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Streszczenie

Niniejszy artykut podejmuje tematyke personifikacji wybranych przedsiebiorstw przez kon-
sumentéw. Po wprowadzeniu do istoty zjawiska personifikacji przedstawiono cele, pro-
blemy i hipotezy badawcze, ktére legty u podstaw przeprowadzonych badan uosabiania wy-
branych podmiotéw gospodarczych. Badania przeprowadzone zostaty z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety wsrdod mieszkancow okolic zlokalizowania badanych jednostek go-
spodarczych. Wyniki badania zobrazowaty wystepowanie wsrdéd konsumentéw zjawiska
personifikacji i jego wptyw na decyzje zakupowe.

Stowa kluczowe

personifikacja, marka, wizerunek przedsiebiorstwa
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Wstep

W obecnych czasach odniesienie sukcesu przez przedsigbiorstwa determino-
wane jest skutecznoscia cigglego procesu poszukiwania innowacji. Dotyczy to za-
réwno obszaru innowacji produktowych, technologicznych, organizacyjnych, spo-
tecznych, jak i marketingowych. W ostatnim trzydziestoleciu na trwate wytonit si¢
szczegblny obszar dziatalnosci podmiotéw gospodarczych, ktory moze by¢ zroédtem
przewagi konkurencyjne;j. Jest nim koncentrowanie dziatan wokot wartosci niema-
terialnych i prawnych, do ktorych zalicza si¢ miedzy innymi wizerunek organizacji
[Witczak, 2013, s. 80]. W literaturze przedmiotu, wskazuje si¢ dwa kluczowe
aspekty wizerunku - funkcjonalny i emocjonalny. Pierwszy skupia si¢ na przekazie
informacji od organizacji do $rodowiska zewngtrznego. Jest on mierzalny i wyko-
rzystuje fizyczne elementy, ktore wigza si¢ z procesem komunikowania wartosci
przedsigbiorstwa. Psychologiczny aspekt, dotyczy bardziej rozbudowanego postrze-
gania wizerunku. Niesie on ze sobg pewien tadunek emocjonalny, ktory manifesto-
wany jest przez odbiorcéw poprzez ich postawy i zachowania w stosunku do danej
organizacji [Triatmanto i in., 2021, s. 2]. Owe emocje powodujg pewne wyobraze-
nia, ktore krystalizujg si¢ w mniej lub bardziej u§wiadamianym obrazie organizacji
i jej marki. Obraz ten moze mie¢ r6zng postaé i cechy. Jesli 6w obraz przybierze
posta¢ ludzka, wowczas dokonany zostat proces tzw. personifikacji. Temu whasnie
zjawisku poswiecono niniejszy artykut.

Celem artykutu jest zaprezentowanie zjawiska personifikacji jakie wystepuje
w praktyce. Wydawac¢ si¢ moze, ze personifikacje¢ stosuja naukowcy, np. do opisu
organizacji (czego przyktadem jest organizacja uczaca si¢ i organizacja inteligentna)
lub specjaliéci z zakresu marketingu (ktorzy tworza programy lojalnosciowe, budo-
wania marki firmy badz produktu, wizerunku organizacji) i zarzadzania zasobami
ludzkimi (tworzacy marke pracodawcy). Jednak jak dowodzg prezentowane w arty-
kule badania jest to zjawisko powszechne, wystepujace wsrod zwyktych klientow
bez wzgledu na ich wiek, pte¢ lub wyksztatcenie. Uzyskane wyniki dowiodty takze,
ze efekt personifikacji wplywa na decyzje zakupowe klientow. Badania byty prze-
prowadzone w maju 2022 roku.

1. Istota personifikacji
Organizacje — w tym gospodarcze — niejednokrotnie porownywane sg z organi-
zmami zywymi, na co wskazuje literatura przedmiotu. Opisuje si¢ je czgsto jako

ewoluujgce postacie, wchodzgce w interakcje z interesariuszami. Charakterystyki te
zawieraja nawigzania do cech ludzkich. Mowi si¢ o przedsiebiorstwach ,,dazacych”
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do celow, ,,walczacych” z konkurentami badz ,,decydujacych” o sposobach dziata-
nia. Sg to przyktady personifikowania przedsiebiorstw poprzez nadawanie im cech,
umiejetnoscei lub zdolnosei charakterystycznych dla ludzi [Bogdanienko, 2017, s.74;
Moczydtowska, 2018]. Podobnie jak cztowiek przyjmuje w swoim zyciu i postepo-
waniu roznorodne cele, tak tez w organizacjach stawia si¢ cele, ktore ukierunkowujg
ich sposoby dziatania. Moga wigc one dgzy¢ do uzyskania za wszelkg ceng zyskow
lub tez stosowac bardziej zrownowazone strategie zaspokajajace potrzeby wielu
grup interesariuszy. Dzialania cztowieka ukierunkowane sg intelektualnym (myslo-
wym) programem zachowania si¢, ktorego konkretne ,,Sciezki” uruchamiaja si¢
w zaleznosci od otaczajacych go warunkow [Moczydlowska i Sadkowska, 2021].
Inaczej wicc cztowiek bedzie zachowywac si¢ w warunkach bezpieczenstwa i kom-
fortu, a inaczej w sytuacji zagrozenia bytu czy zycia. Podobnie organizacje maja
swoja kulture, ktorg wyrdzniajg sposoby myslenia pracujacych w niej ludzi, ich po-
glady, wartosci i normy, sposoby komunikowania si¢ i jezyk, a nawet sposoby ubie-
rania si¢ pracownikow [Szydto, 2018; Szydto i Grze§-Buktaho, 2020; Czerniawska
i Szydto, 2021; 2022]. Zebranie wszystkich tych cech, zdolnosci i sposobow zacho-
wania si¢, ich analiza i ocena powoduje, ze osoba obserwujgca dang organizacje,
W sposob mniej lub bardziej swiadomy, moze stworzy¢ w swojej wyobrazni obraz
tej organizacji w formie cztowieka, np. mtodego, atrakcyjnego, zdolnego i przedsie-
biorczego mgzczyzny lub starszej, powolnej i zaniedbanej kobiety. Konsekwencja
tych wyobrazen sg konkretne zachowania osoby personifikujacej organizacjg, np.
podjecie pracy w danej organizacji lub odrzucenie oferty pracy, podjecie decyzji
o zakupie produktu marki danego przedsi¢biorstwa Iub produktu konkurencji.

Personifikacja jako proces nadawania przedmiotom nieozywionym cech i wiha-
$ciwosci typowo ludzkich, jest jednym ze §rodkow stylistycznych uzywanych w kaz-
dym jezyku. Jej uzycie eliminuje pewne bariery komunikacyjne, jak np. ograniczony
zasob stownictwa, staba umiejetno$¢ formutowania mysli badz skomplikowana de-
finicja omawianego przedmiotu. Jako element codziennego Zycia, upraszcza wy-
mian¢ informacji i pozwala na kreatywne tworzenie komunikatow. Ta ostatnia cecha
jest istotnym aspektem dla konstruowania przekazow marketingowych przez przed-
sigbiorstwa. Tak zwane ‘ucztowieczenie’ marki moze mie¢ duzy wplyw na decyzje
konsumentow, poniewaz pokazuje w jaki sposob odbieraja oni wizerunek danej
marki. Dlatego tez realizacja wszelkich programow marketingowych, zwtaszcza do-
tyczacych ksztattowania wizerunku przedsiebiorstwa, budowania marki organizacji,
pracodawcy czy produktu, promocji i reklamy, projektowaniu opakowan, public re-
lations, budowania relacji z klientami itp., musi uwzgledniaé zjawisko personifika-
cji.
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W naukach o jezyku, personifikacja definiowana jest poprzez okreslanie przed-
miotu fizycznego, zjawiska badz pojecia, jako osoby. Oznacza to, przypisywanie
przedmiotowi rozmowy cech, umiejetnosci i whasciwosci charakterystycznych tylko
dla czlowieka [Drogosz, 2012, s. 1-2]. To w jaki sposob przedsigbiorstwo jest po-
strzegane przez konsumentow widoczne jest w efektach przypisania cech ludzkich
do marek, co jest szczegdlnych przypadkiem personifikacji. Taka informacja poka-
zuje z czym lub z kim s3 utozsamiane marki przez klientow, a takze jaki jest ich
stosunek emocjonalny do marki. Podkresli¢ nalezy, iz kazde przedsigbiorstwo funk-
cjonuje w ciaggle zmieniajacych si¢ warunkach. W zwigzku z tym, posiadanie jed-
nego, nie zmieniajgcego si¢ wizerunku marki od poczatku jej powstania az do konca
wykorzystania na rynku, jest niemozliwe. Zmieniajg si¢ nie tylko uwarunkowania
ekonomiczne, ale rowniez kulturowe, co wptywa na stan §wiadomosci konsumen-
tow. Dlatego wazne jest podejmowanie zabiegdw, podtrzymujacych raz wykreo-
wany, pozytywny wizerunek, badz sukcesywne przeksztalcenie obecnego na najbar-
dziej korzystny [Skowronek, 2011, s. 209-213].

W sensie ogélnym termin personifikacja marki odnosi si¢ do uzywania przez
marke postaci z ludzkimi cechami na opakowaniach, w promocji, public relations
lub w innych celach marketingowych. W szczegdlnym przypadku, w ktorym praw-
dziwi ludzie personifikujg wtasna marke, wspomniana posta¢ o cechach zblizonych
do ludzkich jest prawdziwa osobg. Patrzac na termin ,,personifikacja marki” bardziej
szczegbtowo mozna dostrzec, ze jest uzywany jako odniesienie do personifikacji sa-
mej marki jako postaci. W takich przypadkach mozna zdefiniowaé personifikacje
marki jako nadawanie znakom towarowym ludzkiej postaci i/lub cech ludzkich,
w tym ogodlnie wyr6zniajacego wygladu fizycznego i osobowosci, zwykle w celu
ulatwienia klientowi rozpoznania, przypomnienia i wzmocnienia lojalnosci wobec
marki, a takze uzyskania poczucia identyfikacji z marka i/lub postrzegania przez
konsumentow relacji z markg. W praktyce stosowane sa rozne strategie personifika-
cji marki. Przyktadowo personifikacja marki moze by¢ w formie postaci, ktora uo-
sabia marke albo postaci, ktora jest rzecznikiem marki. Personifikacja moze tez r6z-
ni¢ si¢ ze wzgledu na continuum rzeczywistosci — od animowanych postaci po praw-
dziwych ludzi [Cohen, 2014, s. 1-3].

2. Cele, zatozenia i metoda badan
Glownym celem prezentowanych tu badan byto wstepne rozpoznanie zjawiska

personifikacji w odniesieniu do objetych badaniem organizacji.
Wisrod celow szczegdlowych badania przyjeto:
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1)
2)
3)

4)
5)

6)
7)

zidentyfikowanie wykorzystywania przez badanych personifikacji w odnie-
sieniu do przedmiotéw nieozywionych;

zidentyfikowanie stosowania przez respondentow personifikacji w stosunku
do przedsigbiorstw;

zidentyfikowanie cech ludzkich, ktore kojarza si¢ z obranymi do badania
grupami przedsigbiorstw;

okreslenie jaka respondenci ple¢ przypisujg badanym organizacjom;
zidentyfikowanie postrzegania zenskich i meskich personifikacji przedsig-
biorstw w kategorii wieku;

zidentyfikowanie wptywu stosowanej personifikacji na decyzje zakupowe;
okreslenie poziomu zgodnosci miedzy wynikiem personifikacji przedsie-
biorstwa a spostrzeganiem idealnego sprzedawcy jego produktow.

W tabeli 1 w odniesieniu do przyjetych szczegdtowych celow badawczych
przedstawiono postawione problemy i hipotezy badawcze.

Tab. 1. Szczegdtowe cele, problemy i hipotezy badawcze

Lp. Cele szczegétowe Szczegotowe problemy Hipotezy szczegétowe
badawcze
1) zidentyfikowanie wyko- czy badani myslac o badani w przewazajacej czesci
rzystywania przez bada- przedmiotach nieozywio- | stosujg personifikacje w odnie-
nych personifikacji w od- nych stosuja personifika- sieniu do przedmiotow nieozy-
niesieniu do przedmiotéw | cje? wionych
nieozywionych
2) zidentyfikowanie stoso- czy badani myslac o badani myslac o przedsiebior-
wania przez responden- przedsiebiorstwach sto- stwach w przewazajacej czesci
tow personifikacji w sto- sujg personifikacje? stosujg personifikacje
sunku do przedsiebiorstw
3) zidentyfikowanie cech ktére z przyjetych cech firmy branzy budowlanej i
ludzkich, ktdre kojarza sie | ludzkich kojarzg sie re- elektronicznej czesciej koja-
z obranymi do badania spondentom z obiektami rzone sg z profesjonalizmem,
grupami przedsiebiorstw badania? a firmy branzy spozywczej z po-
mocnoscia
4) okreslenie jaka ptec re- jaka ptec respondenci naj- | rodzajem najczesciej przypisa-
spondenci przypisuja ba- czesciej przypisujg bada- nej ptci do grup przedsie-
danym organizacjom, nym przedsiebiorstwom? | biorstw jest pte¢ meska
5) zidentyfikowanie postrze- | jaki wiek przypisywany dla firm branzy elektronicznej
gania zenskich i meskich jest postrzeganym oso- osobom z nimi kojarzonym
personifikacji przedsie- bom w efekcie personifi- przypisuje sie mtody wiek, dla
biorstw w kategorii wieku | kacji badanych przedsie- firm branzy spozywczej — wiek
biorstw? $redni, a dla firm budowlanych
— reprezentantami sg osoby
starsze
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nosci miedzy wynikiem
personifikacji przedsie-
biorstwa a spostrzega-
niem idealnego sprze-

przedsiebiorstwa jest
zgodny z wizerunkiem
idealnego sprzedawcy
jego produktow?

Lp. Cele szczegétowe Szczegotowe problemy Hipotezy szczegétowe
badawcze
6) zidentyfikowanie wptywu czy personifikacja wptywa | przewazajgca czes¢ responden-
stosowanej personifikacji na decyzje zakupowe? tow podejmujgc decyzje zaku-
na decyzje zakupowe powe uwzglednia wynik perso-
nifikacji marki organizacji,
7) okresdlenie poziomu zgod- | czy wynik personifikacji idealny sprzedawca produktéow

przedsiebiorstwa to niekoniecz-
nie osoba bedgca wynikiem
jego personifikacji.

dawcy jego produktow
Zrédto: opracowanie wtasne.

Dla zrealizowania przyjetych celow badawczych obiektami badania staty si¢
przedsiebiorstwa, posiadajace swoje siedziby lub jednostki organizacyjne na terenie
Nowego Sacza lub jego najblizszych okolic. Staty si¢ nimi:

Fakrosp.zo.0,;

WISNIOWSKI sp. z 0.0. S.K.A.;

Koral sp. j.;

Wytwornia Lodow Argasinscy sp. z 0.0. S.K.A.;
Zaktady Migsne Szubryt sp. z 0. 0.;

Konspol Holding sp. z 0. 0.;

Media Markt sp. z 0. 0.;

Media Expert S.A.

Wybrane przedsigbiorstwa sg przedstawicielami roznych branz i o r6znych ro-
dzajach dziatalnosci. Z tego wzgledu mozna je pogrupowaé parami. Pierwsze dwa
reprezentujg branze¢ budowlang, dwa kolejne branz¢ spozywczg i zajmujg si¢ pro-
dukcja lodow, trzecia grupa to tez firmy branzy spozywczej lecz koncentrujace si¢
glownie na produkcji wyrobow migsnych. Ostatnig grupg tworzg firmy zajmujace
si¢ dzialalnoscig handlowa przede wszystkim w zakresie produktow AGD, RTV,
komputerow itp. Sg to jednostki duzych sieci krajowych prowadzacych takze e-com-
merce.

Objete badaniem organizacje znane sa ze swojej dzialalnosci w kraju i zagranica.
Jednak aby zwigkszy¢ prawdopodobienstwo znajomosci badanych firm przez re-
spondentow przyjeto zatozenie, ze beda oni pochodzi¢ z miasta Nowy Sacz i jego
okolic. Za metode badawcza przyjeto ankiete majacag za zadanie zweryfikowanie
przyjetych hipotez.
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3. Charakterystyka grupy respondentéw

Celowy dobor respondentow miat za zadanie ograniczenie udziatu w badaniu
0s0b nieznajgcych obiektow badania. Zatem w anonimowym badaniu wzi¢to udziat
122 respondentow, bedacych losowo wybrang grupa reprezentujacg spotecznosé
mieszkancéw Nowego Sacza i okolic. W badaniu wzigto udziat 80 kobiet (65,6%)
142 mezczyzn (34,4%). Najliczniejszymi grupami wiekowymi byty osoby w wieku
od 19 do 25 lat (36,9%), a takze w wieku od 26 do 35 lat (36,1%). Zgodnie z danymi
zawartymi w tabeli 2, stanowili oni tgcznie 73% ogotu ankietowanych.

Tab. 2. Udziat poszczegdlnych grup wiekowych respondentéw w badaniu

Charfellt:;::?:;xleku W ujeciu liczbowym W ujeciu procentowym

Ponizej 18 lat 0 0%

19 - 25 lat 45 36,9%

26 - 35 lat 44 36,1%

36 - 45 lat 22 18%

46 - 55 lat 10 8,2%

56 - 65 lat 0 0%
Powyzej 66 lat 1 0,8%

tacznie 122 100%

Zrédto: opracowanie wlasne.

4. Woyniki badania

Dla realizacji pierwszego celu badawczego, respondentow zapytano czy
zdarzalo si¢ im nadawa¢ cechy organizmow zywych przedmiotom nieozywionym.
Zdecydowana wigkszo§¢ badanych, bo az 91,8% (112 oso6b) zadeklarowata
stosowanie przez siebie takiej praktyki, 7 osob (5,7%) zaprzeczyla uzywania
personifikacji, za$ 3 osoby nie byly zdecydowane, jaka odpowiedz wskazac (2,5%).

Identyfikujac stosowanie przez respondentow personifikacji w stosunku do
przedsiebiorstw stwierdzono, ze czyni to az 86,1% (tj. 105 osdb). Odpowiedz
»trudno powiedzie¢” wskazato 7 0sob (5,7%), a ze ,,nie” — 10 0sob, co stanowi 8,2%.

Identyfikujac cechy ludzkie, ktore kojarza si¢ z obranymi do badania grupami
przedsigbiorstw, przyjeto nastgpujace: profesjonalizm, przyjaznos¢, pomocnosc,
samodyscyplina, przywodztwo, kreatywnos$¢. Wyniki badania przedstawiono tu
wedlug grup, aby nie porownywaé firm bedacych ze sobg konkurentami, a jedynie
przedstawi¢ jakie dominuja skojarzenia przyjetych cech (tab. 3).
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W przypadku przedsigbiorstw reprezentujacych branzg¢ budowlana, najsilniej
kojarzono je z profesjonalizmem. Dla grupy przedsigbiorstw produkujacych
i sprzedajacych lody, najczeéciej wybierano przyjaznos¢. W przypadku
przedsiebiorstw handlowych, kojarzono je najczesciej z profesjonalizmem.
Natomiast producenci wyrobow miesnych wyr6znili si¢ pomocnoscia, ale takie
cechy jak przyjaznos¢ i profesjonalizm zostaly wskazane na bardzo podobnym
poziomie. Patrzac na wyniki badania od strony cech ludzkich, za najbardziej
profesjonalng grupe przedsiebiorstw wskazano firmy handlujace elektronika, ale
bardzo bliski ich poziom profesjonalizmu osiagnety firmy budowlane. Firmy te
jednak zostaly ocenione jako najmniej przyjazne i kreatywne spos$rod badanych.
Natomiast kreatywnos$ciag wyr6zniajg si¢ — w ocenie respondentow — producenci
lodow.

Tab. 3. Poziom skojarzenia przez respondentéw dobranych cech ludzkich z grupami przedsiebiorstw
w procentach

Grupa firm £ s
S 2 S 2
I 2 2 > | 2 8
c ] o a N <
o c c > 3 3
) N Q -] >
@ .S, o o 3 ]
G 9 S £ R ]
= o [] ©
o o a v, o ~
Budowlane 26% | 13% | 16% | 15% | 17% | 13%
Spozywcze — lody 16% | 31% | 15% | 8% 6% 24%
Spozywcze — wyroby miesne 19% | 20% | 22% | 13% | 12% | 14%
Handlowe — elektronika 27% | 13% | 24% | 8% 9% 19%

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na podstawie przedstawionych w tabeli 4 wynikow korelacji danych, zauwazy¢
mozna pewne podobienistwa w najczesciej przypisywanych cechach ludzkich dla re-
prezentantow poszczeg6lnych grup firm. W sposob bardzo podobny postrzegane sg
podmioty handlujace elektronika (korelacja 0,93), firmy produkujace lody (0,88),
firmy budowlane (0,82). Nieco odmiennie widziane sg firmy przetworstwa mig-
snego, cho¢ tu tez jest korelacja dodatnia, ale staba (0,39). Calkowicie inaczej po-
strzegane sg takie firmy, jak Koral i Fakro (korelacja mocna ujemna -0,54), ale takze
Koral — Wisniowski, Argasinscy — firmy budowlane, Szubryt — firmy budowlane,
cho¢ tu korelacje sg ujemne, ale stabe. Ciekawostka moze by¢ bardzo silna korelacja
miedzy sposobem personifikowania Media Markt i Konspolu (najmocniejsza kore-
lacja ze wszystkich =0,95) oraz Konspolu i Wisniowskiego (0,79).

Kolejny cel badawczy dotyczyt okreslenia jaka ple¢ respondenci przypisuja ba-
danym organizacjom. Zadano wigc pytanie czy respondenci postrzegaja wybrane

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 17



Personifikacja przedsiebiorstw i jej wptyw na decyzje zakupowe na przyktadzie firm ...

przedsigbiorstwa jako prawdziwych ludzi, a jesli tak, to czy te wyobrazenia majg
formeg kobiet czy mezczyzn. W wyniku zebranych odpowiedzi ustalono zdecydo-
wang przewage meskiej postaci w personifikacji przedsicbiorstw, co przedstawia ry-
sunek 1. Personifikacja prawie wszystkich wybranych przedsi¢biorstw wskazywata
glownie na posta¢ mezczyzny. Jedynym wyjatkiem byta Wytwornia Lodéw Arga-
sinscy, ktora ankietowani w dominujgcej czesci wyobrazali sobie jako kobiete mimo
typowo meskoosobowej formy nazwy tej firmy.

Tab. 4. Wspotczynniki korelacji Persona personifikacji poszczegdlnych przedsiebiorstw

g £ 5
> © o
5 2 " - s 5
S — bl © ©
o = -— n < Q = =
= & © © o 2 -] b=
z 2 5 g 7 5 g g
w s ¥ < & ¥ = S
Fakro sp. z o.0. -
WISNIOWSKI sp. z o.
0.S.K.A, 0820 | -
Koral sp. j. -0,544 | -0,081 | -

Wytwérnia  Lodow
Argasinscy sp.zo.o. | -0,464 | -0,172 | 0,880 -

SKA.

Zaktady Miesne Szu- | 55 | 0192 | 0,399 | 0,677 | -

bryt sp. z 0.0.

Konspol Holding sp.

o 0,536 | 0,788 | 0,270 | 0,256 | 0,387 | -
zﬂed'a Marktsp.z0. | 550 | 0,604 | 0,164 | 0,097 | 0,328 | 0,945 | -

Media Expert S.A. 0,246 | 0,572 | 0,445 | 0,250 | 0,272 | 0,865 | 0,929 | -
Zrédto: opracowanie wlasne.

Identyfikujac postrzeganie zenskich i meskich personifikacji przedsi¢biorstw
w Kkategorii wieku badanych poproszono, aby wskazali najbardziej adekwatny do ich
wyobrazenia przedsiebiorstw jako ludzi wiek kategorii: mtody, $redni, starszy. Ry-
sunek 2 prezentuje szczegdlowe wyniki badania. Do spersonifikowanych nastepuja-
cych przedsigbiorstw:
e Fakro (42,6%), Wisniowski (54,1%), Koral (44,3%), Wytwornia Lodow Ar-
gasinscy (44,3%) i Konspol (51,6%), przypisywano najczesciej Sredni wiek;
e Media Markt (60,7%) i Media Expert (63,9%) najczgsciej kojarzone byty
z 0sobg w mlodym wieku;
e Szubryt (45,9%) najczesciej we wskazaniach badanych otrzymywat wiek
starszy.
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Wyobrazajgc sobie podane przedsiebiorstwa jako
prawdziwych ludzi, prosze wskazaé¢ jak kazde z nich kojarzy
93 Si¢ Panu/Pani z kobietg lub z me;zczyznq"

wddhnnl

<¢ N
o2 g
S ©

= Kobieta = Mezczyzna Trudno powiedzieé¢

Rys. 1. Okreslenie ptci spersonifikowanych postaci badanych organizacji (w liczbach odpowiedzi)

Zrédto: opracowanie wtasne.
Jaki wiek najbardziej kojarzy si¢ Panu/Pani z przypisanymi
do firm kobietami i me¢zczyznami?

66
E2 1o 54 54 5456 %3 L

o v 4 v < S
s SO <& $ & &
< S A R &
v &S
= Mlody wick  ® Sredni wiek Starszy wiek  ® Trudno powiedzieé¢
Rys. 2. Okreslenie wieku spersonifikowanych postaci badanych firm

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wyniki badania wptywu stosowanej personifikacji na decyzje zakupowe przed-
stawia rys. 3. Wsrod badanych 25,6% wskazato, ze zawsze przy decyzjach zakupo-
wych uwzglednia dokonang przez siebie personifikacje przedsigbiorstwa, a prawie
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zawsze — 42,6%, 32,8% bylo niezdecydowanych lub stwierdzilo, ze nigdy badz
rzadko uwzgledniaja skojarzenie firmy z osoba.

Czy myslenie o przedsiebiorstwie jak o cztowieku
kiedykolwiek wplynelo na Pani/Pana decyzje zakupowa?

TRUDNO POWIEDZIEC
NIE NIGDY NIE WPLYWA
RZADKO WPLYWA

TAK, CZESTO WPLYWA

TAK, ZAWSZE WPLYWA

|
0 10 20 30 40 50 60

Rys. 3. Wplyw stosowanej personifikacji na decyzje zakupowe

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Badanych zapytano rowniez o ich preferencje co do osoby sprzedajacej wy-
brane grupy produktow. Dla celow badawczych przyjeto cztery grupy asortymen-
towe, powigzane z uwzglednionymi we wczesniejszych pytaniach przedsigbior-
stwami. Badanych poproszono o wskazanie jak wygladalby w ich opinii idealny
sprzedawca podczas zakupu: okien (dla pierwszej grypy firm), lodow (druga grupa
firm), wyrobow miegsnych (grupa trzecia) i elektroniki (grupa ostatnia). Respondenci
mogli dokona¢ wyboru ptci i wieku idealnego w ich opinii sprzedawcy. Ponadto,
mieli rowniez mozliwo$¢ zaniechania okreslenia swoich preferencji, stwierdzajac
brak istotnosci wszystkich przedstawionych aspektow. Zgodnie z wynikami zapre-
zentowanymi w tabeli 4, podczas zakupu okien idealnym sprzedawca bytby mezczy-
zna w $rednim wieku, podczas zakupu lodow bylaby to kobieta w mlodym wieku,
dla wyroboéw migsnych najwigcej 0séb wybrato kobiete w srednim wieku, natomiast
dla sprzedazy elektroniki najodpowiedniejszy wedlug badanych jest mgzczyzna
w mtodym wieku. Brak zwigzku pomiedzy wygladem sprzedawcy a preferencja ba-
danych konsumentow najsilniej wystepowat dla asortymentu jakim sg wyroby mie-
sne — 15,6% ankietowanych stwierdzito, iz nie uwzglednia wieku ani plci podczas
zakupow tego typu produktow.
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Tab. 4. Idealny sprzedawca dla przyjetych grup produktéw (w liczbach odpowiedzi)

Grupy Kobieta Meiczyzna w w w Zadne
produktow miodym Srednim starszym z powyi-
wieku wieku wieku szych nie
ma

znaczenia
okna 11 95 17 55 39 10
lody 96 9 60 35 9 17
wyroby 72 24 12 53 33 19

miesne

elektronika 15 85 51 43 9 11

Zrédto: opracowanie wtasne.
5. Whnioski badawcze

Pierwsze dwie hipotezy badawcze dotyczyly wystepowania personifikacji w od-
niesieniu do przedmiotow nieozywionych i przedsigbiorstw. Ponad 90% wszystkich
badanych, opowiedziato si¢ za uzywaniem jej w odniesieniu do przedmiotoéw nieo-
zywionych. Chodzi tu o przedmioty codziennego uzytku, zjawiska, mysli itp. Uzy-
skane wyniki $wiadczg bezsprzecznie, ze badana spoteczno$¢ postuguje si¢ personi-
fikacjg przedmiotow i w zwigzku z tym, nie jest to zjawisko im obce. Przewazajaca
cze$¢ respondentow stwierdzita takze stosowanie personifikacji w odniesieniu do
przedsi¢biorstw (86,1%). Uzyskane odpowiedzi stanowig podstawe dla tezy, ze zja-
wisko personifikacji jest obecne i aktywne wsrod badanych osob, nie tylko w kon-
tekscie przedmiotow martwych, ale rowniez podczas myslenia na temat i opiSywania
réznego rodzaju jednostek organizacyjnych. Hipoteza pierwsza i druga zostaly wigc
potwierdzone.

Trzecia hipoteza badawcza zaktadata, ze firmy branzy budowlanej i elektronicz-
nej czeseiej kojarzone sg przede wszystkim z profesjonalizmem, a firmy branzy spo-
zywczej z pomocnoscig. Hipoteze ta sformutowano na bazie przekonania, ze profe-
sjonalizm i wiedza w branzy budowlanej i handlu elektronikg maja dominujace zna-
czenie w ocenie konsumentow jesli chodzi o podstawy dziatania i konkurowania
tych przedsicbiorstw. W tej czesei hipoteza zostata potwierdzona. W odniesieniu do
firm branzy spozywczej zatozono, ze respondenci zwrdcg gtownie uwage na ich
wsparcie ludnoéci w zyciu codziennym przez dostarczanie produktow spozywcezych,
wigc wskazana zostanie gldwnie pomocnos¢. Potwierdzito si¢ to w odniesieniu do
firm produkujacych produkty migsne. W odniesieniu do producentéw lodow zna-
czaco dominujgcg cecha okazala si¢ przyjaznos¢. Mozliwe, ze wynikto to ze spoj-
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rzenia na te firmy jako podmioty sprawiajace przyjemno$¢ ich klientom, a nie za-
spokajajace podstawowe potrzeby w zakresie wyzywienia. Stad dominacja przyja-
znosci. Hipoteza trzecia zostata wiec cze$ciowo potwierdzona.

Kolejna hipoteza mowita o tym, ze rodzajem najczgsciej przypisanej plei do ba-
danych grup przedsigbiorstw jest ple¢ meska. Wyprowadzono ja na bazie analizy
nazw firm, ktére maja najczesciej rodzaj gramatyczny meski. Jedynie nazwa Fakro
ma rodzaj nijaki, a nazwa ,,Argasinscy” w porownaniu do pozostatych nazw jest
w liczbie mnogiej rodzaju meskoosobowego. Nazwa ta moze wigc by¢ kojarzona
Z grupa mezezyzn, ale rowniez z grupg mieszang pod wzgledem pici (np. rodzing —
forma zenska). Moglo to spowodowac, ze jedynie ta firma zostata spersonalizowana
do pftci zenskiej. Hipoteza wigc zostata potwierdzona, gdyz respondenci najczesciej
przypisywali firmom pte¢ meska.

Nastepne przypuszczenie brzmiato: dla firm branzy elektronicznej osobom
z nimi kojarzonym przypisuje si¢ mtody wiek, dla firm branzy spozywczej — wiek
sredni, a dla firm budowlanych — reprezentantami sa osoby starsze. Hipoteza ta
W przewazajacej czesci nie potwierdzita si¢ — potwierdzila si¢ w odniesieniu do firm
handlujacych elektronika. Ocena przedsigbiorstwa Szubryt w niewielkim stopniu zo-
stata zdominowana przez wiek starszy, a w tym przypadku respondenci mocno su-
gerowali takze wiek $redni. Firmom budowlanym przypisany zostat wiek $redni,
cho¢ w przypadku Fakro mocno zaakcentowany zostat takze starszy wiek. Przy tej
okazji mozna postawi¢ kolejny problem badawczy: czy ocena wieku personifikowa-
nego przedsi¢biorstwa wiaze si¢ z datg jego powstania lub rozpoczecia dziatalnosci
w Nowym Saczu? Warto wigc przytoczy¢ daty rozpoczecia dziatalnosci badanych
firm i porowna¢ z oceng respondentow:

» Przedsigbiorstwo Fakro sp. z 0. 0. z glowna siedzibag w Nowym Saczu, funk-
cjonuje od 1991 roku [Net01] — respondenci postrzegaja Fakro jako mezczy-
zne w §rednim wieku;

* Przedsigbiorstwo Wisniowski sp. z 0. 0. powstato w 1989 roku, a jego sie-
dziba gléwna miesci si¢ w Wieloglowach (obok Nowego Sacza) [Net02] —
firma kojarzona gtéwnie jako mezczyzna w srednim wieku,

» Przedsigbiorstwo Koral sp. j. powstato w 1979 roku, a siedzibg jego zarzadu
jest miasto Nowy Sacz [Net03] — ocenione jako mezczyzna w $rednim
wieku;

* Wytwornia Lodow Argasinscy sp. z 0.0. S.K.A Powstala w Nowym Saczu,
a swoj poczatek datuje na rok 1937 [Net04] — kobieta w §rednim wieku;

o Zaktady Migsne Szubryt sp. z 0. 0. — dziatalnos¢ powstata w Biczycach Dol-
nych w 1996 roku [Net05] — mg¢zczyzna w starszym wieku,;

* Przedsigbiorstwo Konspol Holding sp. z o. o. istnieje od 1996 roku, a jego
siedziba gléwna znajduje si¢ w Slupcy (wojewodztwo wielkopolskie).
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W Nowym Saczu znajduje si¢ jeden z trzech oddziatéw przedsigbiorstwa
[Net06] - mezczyzna w starszym wieku,;

* Media Markt sp. z 0. 0. jest niemiecka siecig supermarketow. W Polsce roz-
poczeta dziatalnos¢ w 2003 roku w Warszawie. W Nowym Sgczu swoj od-
dzial ma od 2016 roku [Net07] — mtody mezczyzna;

* Media Expert S.A. jest to polska sie¢ supermarketow powstata w 2002 roku
w Ztotowie (wojewodztwo wielkopolskie). W Nowym Sgczu posiada obec-
nie dwa sklepy [Net08] — mtody mezczyzna.

Analizujac szczegotowo wyniki badania (rys. 2) mozna wyprowadzi¢ wniosek, ze
zwigzek miedzy data rozpoczecia dziatalnosci a oceng wieku postaci spersonifiko-
wanych przedsi¢biorstw nie jest widoczny.

Przedostatnia hipoteza wskazywala, ze przewazajaca czg¢s¢ respondentéw po-
dejmujac decyzje zakupowe uwzglednia wynik personifikacji marki organizacji. Zo-
stata ona potwierdzona, cho¢ nie jest to powszechnie wystgpujaca wsrod responden-
tow praktyka, bowiem blisko 1/3 badanych bylo niezdecydowanych lub stwierdzito,
ze nigdy albo rzadko uwzgledniaja skojarzenie firmy z osobg.

W ostatniej hipotezie badawczej zatozono, ze idealny sprzedawca produktow
przedsi¢biorstwa to niekoniecznie osoba bedaca wynikiem jego personifikacji.
W tabeli 5 porownano wyniki dominujacych wskazan respondentéw w odniesieniu
do osoby reprezentujacej przedsigbiorstwo i sprzedawcy jego podstawowych pro-
duktow. Poréwnanie to potwierdza poprawno$¢ przyjetej hipotezy.

Tab. 5. Zestawienie oczekiwan respondentéw wobec idealnych sprzedawcéw z rzeczywistg personifi-
kacjg przedsiebiorstw

Rodzaj Spersonifikowane
Idealny sprzedawca .
asorty- przedsigbiorstwo
mentu Marka
. Wiek Ptec Wiek Pte¢
w ofercie
Fakro sredni mezczyzna Sredni mezczyzna
okna Wisniow- , . . | . .
ski sredni mezczyzna sredni mezczyzna
lod Koral mtody kobieta Sredni mezczyzna
4 Argasinscy | mtody kobieta Sredni kobieta
wyroby Szubryt Sredni kobieta starszy mezczyzna
miesne Konspol Sredni kobieta Sredni mezczyzna
Media . .
mtfody mezczyzna mtody mezczyzna
. Markt
elektronika -
Media mtod mezczyzna mtod mezczyzna
Expert y €zCzy. y ezczy

Zrédto: opracowanie wlasne.
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0,5
0,45 0,437788018

0,256521739

Kobieta Mezczyzna W mtodym wieku W Srednim wieku W starszym
wieku

M rzeczywisty preferowany

Rys. 4. Zaleznos$¢ miedzy rzeczywistym postrzeganiem wygladu postaci marki a preferencjami konsu-
mentoéw dotyczgcymi wygladu sprzedawcy okien

Zrédto: opracowanie wtasne.

Z zestawienia oczekiwan respondentéw wobec idealnych sprzedawcow z rze-
czywista personifikacja przedsigbiorstw wynika, iz przedsi¢biorstwa produkujace
okna, idealnie wpisuja si¢ ze swoimi personifikacjami w oczekiwania badanych kon-
sumentow (rys. 4). Zjawisko to moze sprzyja¢ rozwojowi firm i zwigksza¢ che¢ do
dokonywania zakupdéw ich produktow. Podobnie sytuacja wyglada dla przedsie-
biorstw zajmujacych si¢ sprzedazg elektroniki. Ich postrzeganie w oczach badanych
pokrywa si¢ z najbardziej oczekiwanym wygladem sprzedawcy tego rodzaju pro-
duktow. Swiadczyé to moze o dobrym dopasowaniu strategii budowania wizerunku
marek 1 istnieje szansa, ze potencjalnie wptynie to na budowanie silnych relacji
z klientami. Przedsi¢cbiorstwa produkujace i sprzedajace lody, nie trafiajg wizerun-
kowo w oczekiwania badanych (rys. 5). By marki te mogly osiagnaé¢ preferowana
posta¢ w oczach konsumentoéw biorgcych udziat w badaniu, powinny jeszcze bar-
dziej wzbogaci¢ swoje kampanie marketingowe o elementy wskazujace na ich zy-
wiotowa 1 nowatorskg naturg. Celem tego przekazu powinno by¢ uswiadomienie
konsumentom, iz te jednostki organizacyjne nadazaja za panujacymi trendami, sa
otwarte na nowe pomysty i ciggle poszerzajg swoj swiatopoglad, tak by kojarzy¢ si¢
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jak najbardziej z postacig mtoda i pelng zycia. W zakresie przedsi¢biorstw zajmuja-
cych si¢ produkcjg wyrobéw migsnych, rowniez widoczne sg wyrazne odchylenia
ich personifikacji od idealnej postaci sprzedawcy (rys. 6). Najwigksza roznica jest
pte¢ spersonifikowanych postaci obydwoch marek. Badani chetniej dokonaliby za-
kupu wyrobow migsnych od kobiety, a tymczasem obydwa przedsigbiorstwa po-
strzega si¢ jako mezczyzn. Taka sytuacja moze by¢ efektem tego, ze tradycyjnie
prace rzeznika i produkcje wedlin przypisuje si¢ me¢zczyznom, a zawod sprzedawcy
artykutdw spozywczych zdominowany byt przez lata przez kobiety.

0,5
0,45

0,4

03as
0,3

0,25
0,2
0933

01 9657

0,05
2201

0
Kobieta Mezczyzna W mtodym wieku W $rednim wieku W starszym

wieku

W rzeczywisty M preferowany

Rys. 5. Zalezno$¢ miedzy rzeczywistym postrzeganiem wygladu postaci marki a preferencjami konsu-
mentéw dotyczacymi wygladu sprzedawcy lodéw

Zrédto: opracowanie wtasne.
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0,270386266

Kobieta Mezczyzna W mtodym W $rednim W starszym
wieku wieku wieku

rzeczywisty M preferowany

Rys. 6. Zalezno$¢ miedzy rzeczywistym postrzeganiem wygladu postaci marki a preferencjami konsu-
mentow dotyczacymi wygladu sprzedawcy wyrobow miesnych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ponadto, przedsiebiorstwo Szubryt powinno podja¢ dziatania majace na celu
odmlodzenie swojego wizerunku, na przyktad poprzez wykorzystanie mediow spo-
tecznosciowych. Preferowany, idealny wiek sprzedawcy wyrobow migsnych to
w opinii badanych wiek $redni, tak wigc marka Szubryt powinna starac si¢ poprzez
dziatania marketingowe zblizy¢ do niego swoj wizerunek. Korzystniejsze bedzie bo-
wiem, jesli zostanie skojarzona przez konsumentow z wiekiem srednim, charaktery-
stycznym dla przedsigbiorcy posiadajacego doswiadczenie i wiedze w wykonywa-
nym zawodzie, niz postrzeganie go jako starszg postac¢, by¢ moze pozbawiong ener-
gii oraz checi do wdrazania zmian i rozwoju. W zwigzku z tym zaleci¢ mozna wdro-
zenie nowych kampanii spotecznych zorientowanych na osoby mtode lub w §rednim
wieku, przeprowadzenie szerszych badan rynkowych, umozliwiajacych zweryfiko-
wanie oczekiwan klientdow w odniesieniu do tu prezentowanych, a nastepnie wyko-
rzystanie zebranych danych do unowoczesnienia oferty (co jest zreszta czynione),
udoskonalenia wygladu strony internetowej, doskonalenie sieci handlowej, dalsze
doskonalenie sprzedazy internetowej itp.
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6. Ograniczenia wynikéw i dalsze kierunki badan

Zaprezentowane wyniki badania moga by¢ obarczone pewnym btgdem. Prze-
prowadzone badania mialy bowiem charakter pilotazowy majacy miedzy innymi na
celu rozpoznanie badanego zjawiska. Bledy wynika¢ moga:

1) z niewielkiej ilosci respondentow,

2) z zastosowania losowego doboru grypy badanych osdéb — z pominigciem
choc¢by proporcji kategorii respondentéw wedtug wieku i ptei (nieprezento-
wane tu elementy badania dowodza, ze mezczyzni inaczej personifikujg
marki niz kobiety),

3) z miejsca pochodzenia grupy respondentow (z okolic lokalizacji firm), ktora
to zbiorowo$¢ moze posiada¢ o wiele wigcej informacji na temat badanych
podmiotéw niz klasyczny klient (np. od cztonkéw rodzin lub znajomych
w nich pracujacych czy tresci zamieszczanych w lokalnych mediach),

4) wsrod respondentow byta niewielka grupa osob, ktore nie znaty wszystkich
objetych badaniem firm, a mimo to dokonaty ich personifikacji.

Wskazane ograniczenia badania planuje si¢ usunagé podczas ich kontynuacji.
Planuje si¢ miedzy innymi dokonanie zwickszenia grupy respondentow z uwzgled-
nieniem celowego ich doboru, wzbogacenie celow badania o nowe, w tym przepro-
wadzenie analiz danych wedtug kategorii respondentow (wieku, ptci czy wyksztat-
cenia) z proba okreslenia podstawowych czynnikéw determinujacych sposob perso-
nifikowania marek.

Podsumowanie

Zaprezentowane badania, mimo swojego wstepnego charakteru, dowodza, ze
zjawisko personifikowania rzeczy nieozywionych, przedsicbiorstw i ich marek wy-
stepuje w praktyce. Oczywiscie nie jest powszechne, ale obejmuje wickszos¢ ludzi,
w tym réwniez tych, ktorzy nie majg bezposredniej i pelnej wiedzy na ich temat.
Ludzie przypisujg takze podmiotom gospodarczym i ich markom cechy ludzkie,
ktore moga by¢ pozytywne lub negatywne. Tworza wyobrazenia ozywiajac przed-
sigbiorstwa 1 ich marki widzac je jako osoby w ré6znym wieku, jako m¢zezyzn lub
kobiety, o roznym poziomie profesjonalizmu, pomocnosci, kreatywnosci itp. Wyob-
razenia te przektadajg sie dalej na decyzje zakupowe. Waga uwzglednienia tego zja-
wiska podczas ksztaltowania wszelkich dziatan marketingowych jest wiec niezwy-
kle istotna i to nie tylko podczas produkcji reklam i doboru brand hero, ale rowniez
w takich najdrobniejszych dziataniach, jak dobor sprzedawcow, przedstawicieli han-
dlowych, telemarketerow, czy projektowanie stron internetowych i opakowan.
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Personification of enterprises and its impact on purchasing
decisions as exemplified by the companies and residents
of the Nowy S3cz region

Abstract

The article discusses the subject of the personification of selected companies by consumers.
After introducing the phenomenon of personification the objectives, problems and research
hypotheses were presented which formed the basis of the research on the personification
of selected economic entities. The research was conducted with the use of a questionnaire
among the residents of the vicinity of the researched business units locations. The results
of the research illustrated the occurrence of the phenomenon of personification among
consumers and its impact on purchasing decisions.

Key words

personification, brand, company image
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Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie poziomu swiadomosci marki Samsung Galaxy wsrdd mtodych
konsumentéw wojewddztwa podlaskiego na trzech poziomach: ,Top of mind”,
spontanicznej oraz wspomaganej. Jednoczesnie za cel postawiono okreslenie, jak
postrzegana i oceniana jest marka w wyzej wymienionej grupie. Badanie zostato
przeprowadzone metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza
ankiety. Formularz zostat udostepniony online, poprzez zamieszczenie linku w mediach
spotecznosciowych. W badaniu wzieto udziat 218 respondentéw. Po analizie wynikéw
badarh mozna wysnu¢ nastepujace wnioski: marka w umystach respondentéw zajmuje
bardzo wysoka pozycje, w przypadku swiadomosci wspomagajacej 96% respondentdéw zna
marke Samsung Galaxy. To marka najlepiej oceniana sposréd marek konkurencyjnych,
wzbudza bardzo pozytywne emocje, a reklama dociera do wielu mtodych oséb.

Stowa kluczowe

Swiadomos¢ marki, wizerunek, postrzeganie marki, Samsung Galaxy
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Wstep

Marka jest elementem identyfikacyjnym firmy. Sprawia, ze duzo tatwiej jest si¢
jej wyrozni¢ na rynku. Ulatwia to rowniez decyzje zakupowe klientéw, gdyz sg oni
w stanie wyrdzni¢ produkty tych marek, ktore odpowiadajg ich potrzebom i gustom.
Aby zdoby¢ rozpoznawalno$¢ marki wsréd konkurencji trzeba zaistnie¢
w $wiadomosci nabywcow wraz z serig skojarzen. Swiadomosé marki jest jednym
z najwazniejszych czynnikow decydujacych o sile marki i w konsekwencji
prowadzacym do jej przewagi konkurencyjnej [Urbanek, 2002].

Marka Samsung Galaxy oznakowane sg serie smartphondow, tabletow,
stuchawek oraz innych urzadzen mobilnych firmy Samsung Electronics. Jest ona
jedna znajbardziej popularnych marek na rynku urzadzen mobilnych oraz
elektronicznych. Utrzymuje swoja pozycj¢ dzieki szerokiej gamie produktow oraz
od lat budowanej jakosci i konkurencyjnemu asortymentowi. Samsung dziata w 58
krajach na $wiecie i zajmuje 5 miejsce w rankingu Interbrand Best Global Brands
2021 [https://interbrand.com/best-global-brands/, 30.05.2022]

Celem artykutu jest okreslenie poziomu $wiadomosci marki Samsung Galaxy
wsrod miodych konsumentow wojewodztwa podlaskiego na trzech poziomach:
,Top of mind”, spontanicznej oraz wspomaganej. Jednoczesnie za cel postawiono
okreslenie, jak postrzegana i oceniana jest marka w wyzej wymienionej grupie.

1. Przeglad literatury

Swiadomo§¢ marki to umiejetnosé nabywcow do jej kojarzenia, w tym jej
nazwy, logo, kategorii produktow jakie tworzy marka [Kall i in., 2013, s. 36].
Swiadomos$¢ nie ogranicza si¢ do wiedzy klienta o nazwie, chodzi raczej
0 powigzanie marki (nazwy, logo, symbolu) ze skojarzeniami pamig¢ciowymi
[Siiriicii i in., 2019, s. 116]. Swiadomo$¢ zapewnia rozpoznawalnosé oraz wydajnosé
zapamictywania. Oba te elementy sg bardzo wazne przy utrzymaniu warto$ci marki,
ktorej gtownym celem jest osiggnigcie silnego wizerunku oraz zdobycia lojalnosci
klientow [Latif i in.,, 2014, s.71]. Lojalno$¢ wobec marki pojawia si¢, gdy
konsumenci dostrzegaja, ze marka oferuje produkty o oczekiwanych cechach,
jakoséci oraz cenie. Wigze si¢ ona z przywigzaniem do marki, zaufaniem oraz
kupowaniem wylacznie jej produktow w danej kategorii produktowej [Ishak i in.,
2013, s. 188].

Stworzenie oczekiwanej $wiadomosci marki polega na rozpoznaniu jej cech
charakterystycznych, tego czym moze si¢ wyrdznia¢ na rynku, a nast¢pnie uzyciu
zebranych informacji do dziatan marketingowych. Jako przyktad mozna przytoczy¢
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marke Red Bull, ktora kojarzy si¢ z adrenaling, sportami ekstremalnymi i oczywiscie
dodaniem skrzydet. Produkt jest tu elementem drugorzednym, a $wiadomos¢
w wigkszosci budujg emocje, odczucia i skojarzenia powstate wokot marki.

Aaker [1991], wyroznia cztery poziomy $wiadomos¢ (rys.1). Najnizszy poziom,
rozpoznawalno$¢ marki ($wiadomo$¢ wspomagana), opiera si¢ na tescie
wspomaganego przypominania. Respondenci proszeni sg o zidentyfikowanie tych
marek, o ktorych styszeli wezesniej.

[¢]
of Mind
/rzypomnienie marki\
/ Rozpoznawalnos$¢ marki \
/ Brak $wiadomosci marki \

Rys. 1. Piramida Swiadomosci marki

Zrédto: Aaker, 1991, s. 62.

Rozpoznanie marki zapoczatkowuje interakcje konsument — marka. Zazwyczaj
ma miejsce w punkcie zakupu, gdzie aspekt wizualny, np. logo czy opakowanie,
stymuluje reakcj¢ na produkt. Po rozpoznaniu marki kupujacy zazwyczaj zauwaza,
ze musi kupi¢ dang rzecz. W przypadku przypomnienia marki (Spontaniczna
swiadomos¢ marki) caty proces przebiega odwrotnie. Przypomnienie o marce ma
miejsce przed zakupem, a klienci pamigtaja nazwe lub logo, gdy marka jest dla nich
niewidoczna. Gdy u konsumenta pojawi si¢ potrzeba np. gtéd, wtedy przypomina on
sobie marki, ktére moga mu pomoc go zaspokoié, a nastgpnie dokonuje ich wyboru.
W przypadku ,,Top of Mind” jest to bardzo gleboko zakorzeniona $wiadomos$¢
marki. Jej nazwa pojawia si¢ jako pierwsza w myslach nabywcy. Brak $wiadomosci,
to sytuacja odwrotna, czyli taka, w ktorej konsument nie wie o istnieniu marki
[Girard i in., 2013, s. 9].

Kazda firma chciataby osiggnaé taki poziom w budowaniu $wiadomosci, gdzie
nazwa marki staje si¢ nazwg catej kategorii produktow, jak np. ma to miejsce
w przypadku pieluch dla dzieci, potocznie nazywanych pampersami (okreslenie
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pochodzgce od marki Pampers), czy butow sportowych nazywanych adidasami
(okreslenie pochodzace od marki Adidas). To tzw. dominacja marki.

Zainicjowanie $wiadomos$ci marki jest jednym z gléwnych celéw kampanii
reklamowej. Jest to rowniez dobry sposob na zrozumienie powodow podejmowania
decyzji zakupowych przez konsumentoéw. Keller, Heckler i Houston odkryli, ze
reklama umozliwia konsumentom zapamictanie marki, co przynosi sukces
z perspektywy marketingu i reklamy [Keller in., 1998]. Natomiast Ehrenberg,
Barnard, Kennedy i Bloom byli zdania, ze reklama utrzymuje marke oraz jej
znaczenie, aby zapewni¢ przewage konkurencyjng i zwiekszac jej swiadomos¢. Nie
da si¢ zaprzeczy¢, ze potencjalni nabywcy zdobywajg $wiadomos$¢ marki dzigki
reklamom, ktore zachecaja ich do zakupu [Rahman, 2018, s. 367].

Znaczacy Wptyw $wiadomos$ci marki na decyzje zakupowe konsumentow oraz
warto$¢ marki potwierdzaja badania, m.in. Hoyer i Brown [1990], Percy i Rossiter
[1992], Lini Chan [2003], Wang i Yang [2010], Langaro, Rita i de Fatima Salgueiro
[2018], Zeynalzade [2012], Rossiter [2014], Sasmita i Mohd Suki [2015], Karam
i Saydam [2015], Shamsudin i in.[2 020], Brabo i in. [2021], Rahman i in. [2021].

Istota marketingu jest budowanie relacji na podstawie zaufania. Wymaga to
czasu, cierpliwosci oraz odpowiedniej strategii. Karamian, Nadoushan oraz
Nadoushan w swoim badaniu stusznie stwierdzili, ze marketing w mediach
spotecznosciowych rozni si¢ od tradycyjnych metod marketingu. Wymaga on wiele
uwagi oraz budowania strategii, by zdoby¢ oczekiwane wartosci dla marki.
Marketing w mediach spotecznosciowych pomaga firmom zwigkszy¢ warto$¢ marki
poprzez rozmowe, interakcj¢ z potencjalnymi klientami i budowanie spotecznosci
[Krishnaprabha i Tarunika, 2020, s. 266; Bullock i Agbaimoni, 2012, s. 250-252].
Warto zatem sprawdzi¢, w jakim stopniu potencjalni klienci znaja komunikaty marki
z mediow spotecznos$ciowych, a na ile z innych kanatéw promoc;ji.

Marka moze zaja¢ w s$wiadomosci klienta inne miejsce niz chciataby tego firma,
nie zawsze musi to by¢ pozytywna pozycja. Ze wzgledu na to, ze §wiadomo$¢ marki
nie jest zjawiskiem jednolitym, mozna wyrdzni¢ roézne poziomy jej natezenia
[Witkowska, Witkowski, 2007, s. 101-102]:

* odrzucenie — klient nie decyduje si¢, by kupi¢ produkt danej marki, ze

wzgledu na nieodpowiadajacy mu produkt lub jego wizerunek;

* nierozpoznanie — produkt jest niezauwazalny dla konsumenta na rynku;

* rozpoznanie — konsument jest w stanie odrozni¢ konkretng marke od

konkurencyjnych;

+ preferowanie — klient podejmuje decyzje zakupows z uwagi na pozytywne

doswiadczenia z marka lub z przyzwyczajenia;
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« priorytet — dana marka jest najcz¢sciej polecana, preferowana i wybierana

sposrod pozostatych wyrobow.

Swiadomo$¢ marki jest Scisle powiazana z jej postrzeganiem. Zardwno
swiadomos¢, jak i1 postrzeganie marki s3 oparte na skojarzeniach z marka.
Postrzeganiem nazywa si¢ to, jak odbieraja marke konsumenci i co o niej myslg. Na
postrzeganie marki wptywa wiele czynnikow, w tym [Zielinski i Kubacki, 2014,
s. 712; Budzanowska-Drzewiecka, 2011, s. 448]:

jako$¢ — jest to bardzo wazny element, jednak warto wspomnie¢, Ze
w duzym stopniu zalezy on od tego, jak marka zostanie wykreowana, gdyz
nie zawsze postrzegana jako$¢ marki jest rzeczywista. W sytuacji, gdy
cigzko jednoznacznie oceni¢ jako$¢ produktu duzg rolg odgrywa cena;
cena — istnieje stereotyp, ze to, co drozsze jest lepsze, dlatego postrzegana
jakos$¢ marki bezposrednio przeklada si¢ na wysokos¢ cen;

réznorodno$¢ — dotyczy przede wszystkim mozliwosci wyboru rdznego
rodzaju produktow, np. w przypadku napoju réznych smakoéw. Daje to
w pewnym sensie odczucie, ze marka dba o zadowolenie klienta;

zdobyte informacje — w zaleznosci od wieku konsumenta istniejg wicksze
lub mniejsze predyspozycje do poszukiwania informacji o marce/produkcie.
Najczescie] ma to miejsce przy bardziej wartosciowych produktach, jak
telefony, czy laptopy. Wtedy chcac zakupi¢ produkt wysokiej jakosci, ktory
dtugo bedzie stuzyl, nabywca szuka informacji w roéznych kanatach
wyrabiajgc sobie opini¢ o marce;

skojarzenia — silne marki wywoluja pozytywne, trwate, wyjatkowe
skojarzenia. Jednak sg one kapitatem marki jedynie w sytuacji, gdy nabywcy
dziatajg pod ich wptywem zmieniajac swoje zachowania. Skojarzenia moga
by¢ zwigzane z cechami marki, dostarczanymi korzysciami oraz
wyr6znikami na rynku. Firmy dbaja o to, by wizerunek byt kreowany
z nalezyta staranno$cia, aby budowac jedynie pozytywne skojarzenia woko6t
marki. Wykorzystuje si¢ do tego wszelkie narzedzia komunikacji
marketingowej, wychodzac naprzeciw klienta. Ze wzgledu na to, ze jest to
jeden z najwazniejszych aspektow przyczyniajacych si¢ do sukcesu firmy
[Witkowska i Witkowski, 2007, s. 102].

Gdy marka jest coraz bardziej znana i1 intensywnie si¢ komunikuje
z konsumentami, w umystach nabywcow pojawia si¢ juz pewien obraz marki tzw.
wizerunek. Jest to obraz w oczach zard6wno nabywcoéw, jaki i pracownikow,
dostawcow czy tez klientow. Wplywa on rowniez w duzej mierze na postrzeganie
marki. Marka ksztaltuje wizerunek caty czas, pracuje na niego przez lata by osiggnac
oczekiwany rezultat. Wykorzystuje do tego komunikacj¢ marketingowa, polityke
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personalng, strategi¢ firmy, innowacje, jakos¢, ceng, dzialania proekologiczne itd.
[Brzozowska — Wo$, 2013, s. 53-54; Szpilko i in., 2021; Szydto i in., 2022].
Komunikacja marketingowa wptywa przede wszystkim na skojarzenia emocjonalne.
Natomiast promocja uzupelniajaca oraz sprzedaz osobista wplywaja na procesy
poznawcze nabywcy i oceng aspektu funkcjonalnego. Ksztaltowanie wizerunku
wymaga sprawdzonej wiedzy o tym, jak obecnie si¢ on prezentuje, aby precyzyjnie
okresli¢ cele i wykorzysta¢ odpowiednie narzgdzia jego kreacji [Grzegorczyk, 2010,
s.70].

Nad wizerunkiem marki bardzo ciezko jest zapanowaé, funkcjonuje on
niezaleznie od woli firmy i potrzeba wiele czasu, aby go zmodyfikowac. Jednakze
jego rola w kreowaniu marki jest bardzo istotna nie tylko pod wzgledem
oddziatywania na konsumenta, ale takze w rywalizacji z konkurencja [Grzegorczyk,
2010, s.70]. Aby pozytywny wizerunek si¢ utrzymywatl i przynosit efekty trzeba go
zbudowac wieloaspektowo, odnoszac si¢ do jego elementow [Szulce i Janiszewska,
2006, s. 42]:

e poznawczych — wiedza, wyobrazenie, opinia 0 marce;

e Dbehawioralnych — sktonno$¢ do zakupu produktu marki lub rezygnacja

Z niego;

e emocjonalnych — uczucia oraz emocje wywotywane przez marke.

Pozwalaja one na budowanie wizerunku na kilku najwazniejszych
ptaszczyznach w umystach potencjalnych klientow. Nie nalezy jednak zapominac,
ze wizerunek jest w pewnym stopniu uzalezniony od indywidualnych sktonnosci do
przyjmowania i zapamigtywania informacji oraz cech odbiorcow. Dlatego warto
bra¢ pod uwage wizerunek uogélniony w $wiadomosci grupy docelowej, gdyz
istnieje mniejsze prawdopodobienstwo btedu [Szulce i Janiszewska, 2006, s. 43].

W miare uptywu czasu i nieustannej komunikacji konsumenci chcg sprobowac
produktow lub bezposrednio skontaktowaé si¢ z marka, aby mie¢ doswiadczenia
zwigzane z marka, ktore pozniej tworza nowe odczucia i wzmacniajg wizerunek
marki w ich oczach. Pozytywne doswiadczenie docelowo ma wzmocni¢ pozycje
marki w umystach nabywcow, aby marka miata jeszcze lepszy kapitat [Wijaya,
2013, s. 57].

2. Metodyka badan

Celem artykutu byto okreslenie poziomu $wiadomosci marki Samsung Galaxy
oraz jej wizerunku w oczach mtodych konsumentow wojewodztwa podlaskiego.
Swiadomos¢, zgodnie z sugestig Torelli’ego [2013] badano na trzech poziomach, tj.:

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 35



Swiadomos¢ i postrzeganie marki Samsung Galaxy przez mtodych konsumentéw...

e Top of Mind (TOM) — procent badanych, ktorzy podadza dang marke jako

pierwsza, ktora przyszta im do gltowy;

e spontaniczna — procent badanych, ktorzy sa w stanie poda¢ nazwe marki bez

sugestii;

e wspomagana — odsetek respondentdw, ktorzy deklarujg znajomos¢ marki po

przytoczeniu ich nazwy.

Natomiast w zakresie analizy wizerunku marki zwr6cono uwagg nie tylko na jej
postrzeganie, ale rowniez na ocen¢ wybranych elementow Kreowania wizerunku
marki w Internecie.

Badanie zostalo przeprowadzone metoda sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Formularz zostat udostepniony online,
poprzez zamieszczenie linku w mediach spotecznosciowych. Dobor proby byt
celowy, kryterium doboru stanowity wiek respondentow w przedziale 18-29 lat oraz
miejsce zamieszkania (wojewodztwo podlaskie). Ankieta sktadata si¢ z 20 pytan
whasciwych oraz 5 pytan metryczkowych i byta dystrybuowana w drugim tygodniu
czerwca 2022 roku. W badaniu wzigto udzial 218 respondentow. Z analizy
wytaczono 12 ankiet, ktore nie spetnaiaty kryteriow doboru proby. W konsekwencji
uwzgledniono odpowiedzi 206 osob (tab. 1).

Tab. 1. Charakterystyka badanej proby

Ptec
Kobieta 48,10%
Mezczyzna 51,90%
Wiek
18-29 lat 100%
Wyksztatcenie
Wyzisze 59,70%
Zawodowe 9,70%
Srednie 28,60%
Podstawowe 1,9%
Miejsce zamieszkania
Wies 15,50%
Miasto do 50 tys. mieszkancow 12,10%
Miasto od 50 tys. do 100 tys. mieszkancow 10,20%
Miasto od 100 tys. do 250 tys. mieszkancow 15,50%
Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow 46,60%
Status zawodowy
Studiuje i pracuje 30,10%
Prowadze wtasng firme 10,70%
Pracuje 32,50%
Studiuje 17,50%
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Nie pracuje zawodowo (bezrobotny, rencista) 5,80%
Ucze sie w szkole $redniej / zawodowej 3,40%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wigkszo$¢ proby badawczej stanowily 0soby z wyksztalceniem wyzszym
zamieszkujgce miasta. Taki rozklad proby nie pokrywa si¢ ze strukturg
demograficzng, co wskazuj ze proba jest obcigzona i w konsekwencji jej struktura
moze rzutowa¢ na uzyskane odpowiedzi.

3. Woyniki badan
3.1. Swiadomo$é spontaniczna marki oraz ,, Top of Mind”

W badaniach postanowiono sprawdzi¢, jakie marki przychodza na mysl
respondentom w odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie zna Pan/i marki urzadzen mobilnych
(smartphone, smartwatch, tablet)?” oraz jaki odsetek poda marke Samsung bez
wyraznej sugestii. Respondenci mieli za zadanie wymieni¢ co najmniej pie¢ marek,
ktore przyjda im do glowy w pierwszej chwili. Miato to sprawdzi¢, wczesniej
wymieniong §wiadomos¢ TOM.

Spontanicznie respondenci wymienili 33 marki, zostaty rowniez wymienione
dwie submarki. Taka sytuacja miata miejsce w przypadku Redmi (3,88%), ktory jest
produktem marki Xiaomi oraz iPhone’a (12,14%), ktory jest produktem marki
Apple. Co ciekawe, pomimo iz Samsung, podobnie jak Xiaomi i Apple, urzgdzenia
mobilne sprzedaje pod submarka (Samsung Galaxy), respondenci wskazywali
marke glowna. Moze to wynika¢ miedzy innymi z tendencji do postugiwania si¢
uproszczeniami. Utworzenia tak zwanej marki zaleznej w wyniku potaczenia dwoch
nazw: nazwy marki gtownej(Samsung) z inng nazwa w jednej kategorii produktowe;j
(Galaxy) rodzi naturalng potrzebe skracania. Potwierdzeniem tego mogg by¢
uzyskane wskazania dla submarek Redmi i iPhona — respondenci postuguja si¢
jednocztonowa nazwa, bez rozrézniania marki gléwnej i submarki, a submarki
traktuja jako serie produktow.
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Kruger&Matz 1 0,49%
miband 1 0,49%
MSI 1 0,49%
Modeko 1 0,49%
Blackberry 1 0,49%
HP 1 0,49%
Toshiba 1 0,49%
Manta 1 0,49%
Honor 1 0,49%
Hammer 1 0,49%
Dell = 0,97%
Meizu ® 0,97%
Google ® 0,97%
Acer m 146%

HTC mwm 243%
Alcatel mm 2 43%
Vivo mm 291%
Garmin mm 2 91%
Asus m=m ) 91%
Philips mwmm 3,40%
Redmi mwmm 3 88%
One plus w5 34%
Motorola =e———— 11 65%
iPhone mes— 12 14%
Poco m———— 1311%
Realme mos— 13 59%
Lenovo me———— 3 59%
Oppo m——  1650%
Nokia =——— )1 84%
LG 29,61%
Sony 31,55%
Huawei 66,02%

Apple 76,21%
Xiaomi 79,61%
Samsung 93,20%

0,00% 10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%  70,00%  80,00%  90,00%  100,00%

Rys. 2. Marki urzgdzen mobilnych wymieniane przez respondentéw bez sugestii ankietera

Zrédto: opracowanie wlasne.

Swiadomo$é spontaniczna marki Samsung wyniosta 93,20%, co jest bardzo
dobrym wynikiem. Kolejna jest marka Xiaomi, ktorg podato blisko 80% badanych.
Wysoki wyniki uzyskaty takze marki Apple (76,21%) i Huawei (66.02%).
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5 889l 96% 1,96%

11,76%

40,20%

40,20%
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Rys. 3. Pozycja, na ktérej byta wymieniana marka Samsung w badaniu sSwiadomosci TOM

Zrédto: opracowanie wlasne.

Respondenci marke Samsung najczgsciej wymieniali na pierwszym lub drugim
miejscu, po 40,20% wskazan (rys. 3). TOM na poziomie ponad 40% to bardzo dobry
wynik. Oznacza to, ze marka Samsung na tyle wypracowala sobie miejsce

w s$wiadomosci nabywcow, ze mozna ja okresli¢ jako marke flagowa dla marek
urzgdzen mobilnych.

Vodafone 1 0,49%
Alcatel 1 0,49%
Asus 1 0,49%
Vivo ® 0,49%
Hammer 1 0,49%
Oppo 1 0,49%
Lenovo ®m 0,97%
Poco ® 0,97%
Nokia = 1 46%
Realme m 1 46%
Motorola == 1,94%
iPhone mm ) 439%
Oneplus mmm 2 91%
Sony mmm 3 40%
LG mwmmm 3 88%

Huawei m— 12,14%
Xiaomi 26,70%
App|e | 27[67%

Samsung e 58[74%

0,00% 10,00% 20,00  30,00%  40,00%  50,00%

60,00%  70,00%
Rys. 4. Preferowane urzadzenia mobilne

Zrédto: opracowanie wtasne.
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W pytaniu o marke, ktorg najbardziej lubig respondenci, zostali oni poproszeni
0 wymienienie maksymalnie dwoch marek. Jak pokazuja wyniki zamieszczone na
rysunku 4 najczeséciej wymieniang markg ponownie okazat si¢ Samsung (58,74%),
daleko za nim Apple 27,67% oraz Xiaomi 26,70%.

W pytaniu trzecim respondenci zostali poproszeni o0 wymienienie marek,

ktorych uzywaja (rys. 5).

JBL

LG
Hammer
HP

MSI

Tic watch
Acer
Oppo
Asus
iPhone
Dell
Motorola
One plus
Sony
Realme
Lenovo
Huawei
Apple
Xiaomi
Samsung

0,98%

0,98%

0,98%

0,98%

0,98%

0,98%

] 96%

mm ] 96%

] 96%

mm 1 96%

) 94%

m— ) 94%

EEN 3 92%

m— 3 92%

3 92%

5 33%

S |3 73%
O (1%
I O /1%
e /) | 6%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Rys. 5. Preferowane marki

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wsrod respondentdéw znalazto si¢ najwigcej uzytkownikow marki Samsung
(42,16%) oraz Xiaomi (29,41%). Dopiero na trzeciej pozycji znalazla si¢ marka
Apple (19,61%). W odpowiedziach pojawito si¢ rowniez wiele marek, ktore nie sa
zbyt popularne, jak Tic watch, MSI, Hammer, One plus, czy tez firmy, ktore wigcej
produktow maja w ofercie telewizorow, laptopow itd., jak Dell, SONY, Lenovo czy
Asus. Oznacza to, ze respondenci dokonujg rowniez nieoczywistych decyzji
zakupowych i probujg nowych produktow na rynku badZ pozostajg wierni markom,
ktore kiedys byly w czoldwce marek elektronicznych.
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3.2. Wspomagana $wiadomos$¢ marki

Respondenci bezposrednio zapytani 0znajomo$¢ marki Samsung Galaxy
w 96% odpowiedzieli twierdzgco (rys.6). Wynik ten pokazuje popularno$¢ marki
Oraz jej wypracowang silng pozycje¢ na rynku urzgdzen mobilnych. Warto jednak
zwroci¢ uwage, na fakt iz w badaniu $wiadomosci spontanicznej respondenci
wskazywali na znajomo$¢ marki glownej Samsung, nie wymieniali submarki
Samsung Galaxy. Potwierdza to wczesniejsze przypuszczenie 0 tendencji do
skracania skojarzen i sile marki glowne;j.

4%

\

96%

Tak = Nie

Rys. 6. Znajomos¢ marki Samsung Galaxy

Zrédto: opracowanie wlasne.

Po wymienieniu kilku popularnych marek urzadzen mobilnych respondenci
mieli za zadanie oceni¢ i uszeregowac je w kolejnosci od najlepszej do najstabsze;j

wedtug wlasnego uznania. Otrzymali do wyboru marki: Apple, Samsung, Huawei,
Xiaomi, LG, SONY oraz Philips.

12,14%
4,85% 26,70%

5,34% §
10,10% V

7,28%

33,50%
Apple = Samsung = Huawei = Xiaomi = LG = SONY = Philips

Rys. 7. Najlepsze, wedtug respondentéw, marki urzadzer mobilnych

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Najczesciej umieszczana na pierwszym miejscu marka to Samsung (33,5%), tuz
za nig znajduje si¢ marka Apple (26,7%) — najbardziej konkurencyjna marka
Samsunga, z ktora wcigz przescigaja si¢ o pozycje lidera. Trzecig marka okazat sig
marka Philips (12,14%), co jest dos¢ duzym zaskoczeniem, poniewaz nie ma ona juz
tak popularna i nie ma duzego udziatu w rynku, jak jeszcze 10 lat temu. Pozostate
marki zostaty daleko w tyle, w kolejnosci od najlepszej sa to marki Xiaomi, Huawei
oraz LG i Sony.

Na rysunku 8 zostaly przedstawione marki, ktore respondenci umiescili na
miejscu drugim.

8,25%

21,84%
10,68%

8,74% »

17,96%

21,84%

10,68%

Apple ®Samsung ® Huawei ® Xiaomi ®LG = SONY Philips

Rys. 8. Marki zajmujace drugie miejsce wedtug respondentéw

Zrédto: opracowanie wlasne.

W tym przypadku wyniki sg bardzo zblizone. Najczgéciej na drugiej pozycji
respondenci umieszczali marki Apple (21,84% respondentow) i Samsung (21,84%).
Rownorzgdny wynik obu marek potwierdza silng konkurencje migdzy nimi. Wedtug
17,96% respondentow na drugim miejscu powinna znalez¢ si¢ Xiaomi, a wedtug
10,68% — SONY.

Na miejscu trzecim (rys. 9) najczesciej respondenci umieszczali marki Xiaomi
— 23,79% oraz marke Huawei — 23,30%. Stosunkowo czg¢sto pojawiata si¢ rowniez
marka Apple — 16,99%.
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4,37% .
11,17% 16,99%

23,30%

11,65%

23,79%

Apple = Samsung = Huawei = Xiaomi ®LG = SONY Philips

Rys. 9. Marki zajmujace trzecie miejsce wedtug respondentow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na podstawie $redniej wazonej z ocen respondentdéw zostal stworzony ranking
najlepiej ocenianych marek (rys.10). Skala ocen zostata okreslona od 1 do 7, gdzie
1 to najlepsza marka, a 7 to najmniej zadowalajaca.

Philips IG5, ©
SONY I £ 5 S
LG I £ S 6
Huawei I 3,73
Xiaomi NN 344
Apple NN S, 10
Samsung NG 3 16

0 1 2 3 4 5 6

Rys. 10. Ranking najlepiej ocenianych marek (na podstawie oceny sredniej wazonej)

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Najlepiej ocenianymi przez respondentow markami sg Samsung oraz Apple.
Minimalna r6znica, jaka miedzy nimi wystepuje, potwierdza silng konkurencje
0 miano lidera rynkowego. Najstabsza ocen¢ uzyskata marka Philips.

3.3. Skojarzenia zwigzane z markg Samsung Galaxy

W kolejnej czgéei ankiety respondenci zostali zapytani o elementy stricte
zwigzane z markg Samsung Galaxy, tj. 0 to czy uzywaja produktow marki, jakie
majg o niej zdanie i z czym si¢ im marka kojarzy.

Wiarygodng 1 wzglednie obiektywna ocene¢ produktow danej marki najlepiej jest
uzyska¢ od osob, ktoére maja doswiadczenia uzytkowania, dlatego respondentéw
w pierwszej kolejnosci zapytano o to, czy uzywaja produktow Samsung Galaxy.
Odpowiedz twierdzacg udzielito 50,80% respondentow, pozostate 49,20%
przyznato, ze nie uzywa produktow tej marki. Jak na tak duzy rynek, jakim sa
urzadzenia mobilne, jest to bardzo dobry wynik.

0,
49,20% 50,80%

Tak = Nie

Rys. 11. Osoby uzytkujace produkty marki Samsung Galaxy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Respondenci najczesciej uzywaja smartphondw marki Samsung Galaxy -
wymienito je 57,40% badanych (rys. 12). Jest to flagowa seria produktow Samsunga
wsrod urzadzen mobilnych 1 z pewno$cig mozna stwierdzi¢, ze zyskata najwigksza
popularnos¢. Respondenci deklarowali takze uzywanie stuchawek Samsung Galaxy
(25,40%), zegarkow (19,30%) i tabletow (9,60%).
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Laptop | 0,50%
Smartphone bliskiej osoby 1 0,50%
Powerbank 1 0,50%
Telewizor 1 1,00%
Tablet mE— 9,60%
Zegarek N 19,30%
Stuchawki I 25 40%
Nie dotyczy IEEEEEEEEEG—N 34 50%
Smartphone I 57,40%

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

Rys. 12. Produkty Samsung Galaxy uzytkowane przez respondentéow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Respondenci zapytani oto, co mysla o marce Samsung Galaxy (rys. 13)
najczesciej oceniali ja, jako bardzo dobra marke — 49,70%, jest to prawie potowa
os6b poddanych badaniu. Za marke dobrag uznato jg 32,00%. Tylko 2%
respondentow uznato Samsung Galaxy za bardzo staba marke, natomiast 16,20%
zadeklarowato, ze nie ma wyrobionego na ten temat zdania. Byty to osoby, ktore nie
uzywajg marki Samsung, ich zdaniem jest ona droga, bezstylowa i negatywnie
odbierana, aw pytaniu, w ktérym nalezato uszeregowaé¢ marki, Samsung zostat
przez nich umieszczony na 6 i 5 miejscu.

2,00%
16,20% ‘
49,70%
32,00%
Bardzo dobra marka = Dobra marka = Nie mam zdania
= Staba marka m Bardzo staba marka

Rys. 13. Ogdlna opinia respondentéw o marce Samsung Galaxy

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Osoby oceniajace marke Samsung Galaxy jako bardzo dobra s3 to w wigkszosci
kobiety z wyzszym wyksztalceniem, zamieszkatle w duzym miescie, ktore juz
pracujg lub jednoczeénie pracujg i studiujg (tab. 2). Prawie catkowicie wyniki
charakterystyki respondentow oceniajgcych Samsung Galaxy jako bardzo dobra
marke, pokrywaja si¢ z charakterystyka uzytkownikow marki, co oznacza, ze osoby
posiadajace produkty marki Samsung sg z nich zadowolone.

Tab. 2. Struktura respondentéw oceniajgcych marke Samsung Galaxy jako bardzo dobrg

Pteé
Kobieta 56,12%
Mezczyzna 43,88%
Wiek
18-29 lat 100%
Wyksztatcenie
Wyisze 72,45%
Zawodowe 7,14%
Srednie 20,41%
Miejsce zamieszkania

Wies 17,35%
Miasto do 50 tys. mieszkaricow 8,16%
Miasto od 50 tys. do 100 tys. mieszkancow 7,14%
Miasto od 100 tys. do 250 tys. mieszkancow 13,27%
Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow 54,08%

Status zawodowy
Studiuje i pracuje 29,59%
Prowadze wtasng firme 9,18%
Pracuje 35,71%
Studiuje 18,37%
Nie pracuje zawodowo (bezrobotny, rencista, 6,12%
emeryt)
Ucze sie w szkole $redniej / zawodowe;j 1,02%

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kolejnym pytaniu zapytano respondentow o ich odczucia zwigzane z marka
Samsung Galaxy (rys. 14). Potowa badanych odpowiedziata, ze sa one pozytywne,
a co czwarta osoba, ze raczej pozytywne. Jest to z pewnosciag wynik poprawnego
kreowania wizerunku marki.
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3,00%

17,30%

52,80%
26,90%

u Pozytywne = Raczej pozytywne = Neutralne

® Raczej negatywne = Negatywne

Rys. 14. Uczucia wzbudzane przez marke Samsung Galaxy

Zrédto: opracowanie wlasne.

W dalszej czg¢sci ankiety respondenci mieli podanych kilka par przymiotnikow,
sposrod ktorych musieli wybrac po jednym z antoniméw najlepiej okreslajacych ich
zdaniem marke.

30,15%

69,85%

= Dla kazdego = Prestizowa

Rys. 15. Marka dla kazdego czy marka prestizowa

Zrédto: opracowanie wlasne.

W pierwszym zestawie respondenci zostali zapytani czy ich zdaniem marka jest
prestizowa czy tez jest dla kazdego (rys. 15). Tu wickszo$¢ osob odpowiedziata, ze
jest dlakazdego—68,63%. Marka Samsung Galaxy ma w swoim asortymencie rozne
modele, s3 modele smartphonéw bardzo drogie (np. Samsung Galaxy Z Flip),
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ktorych zakup to koszt kilku tysiecy, lecz sa rowniez takie ponizej tysigca ztotych.
Taka polityka cenowa wskazuje na ch¢¢ dotarcia do jak najszerszego grona
odbiorcow.

2,60%

97,40%
= Przyjazna = Negatywnie odbierana
Rys. 16. Marka przyjazna czy odbierana negatywnie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Konsumenci musieli rowniez oceni¢, czy w ich opinii Sansung Galaxy to marka
przyjazna czy wrecz przeciwnie (rys. 16). Tu wynik jest jednoznaczny — 97,40%
respondentow uznato marke za przyjazna, co bardzo dobrze s$wiadczy o jej
wizerunku.

13,40%

86,60%

= Bez stylu = Stylowa

Rys. 17. Stylowa marka czy bez stylu

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Nastepnie respondenci otrzymali pytanie dotyczace stylu, jaki reprezentuje
marka Samsung Galaxy. Tu rowniez odpowiedzi byty bardzo zgodne, az 87,25%
respondentéw odpowiedziato, ze jest to marka stylowa (rys. 17).

39,70%

60,30%

= Droga = Na kazdg kieszen

Rys. 18. Droga marka czy na kazda kieszen

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kolejne zestawienie dotyczyto ceny (rys. 18). Respondenci mieli oceni¢ czy ich
zdaniem marka jest droga czy tez jest na kazda kieszen. W tym przypadku zdania
byly bardziej zroznicowane. Nieco ponad 60% respondentow uwaza, ze jest to
marka na kazdg kieszen, blisko 40%, ze jest to marka droga. Samsung Galaxy to
marka, ktora tworzy alternatywy i pozostawia wybor klientom, natomiast promuje
si¢ poprzez swoje najlepsze, a zarazem najdrozsze, produkty. By¢ moze stad wynika
taki wtasnie wizerunek marki.

26,30%

= Nie buduje wiezi z klientem  ® Dba o komunikacje z klientem

Rys. 19. Marka budujaca relacje z klientem czy nie dbajaca o komunikacje

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Respondenci zostali rowniez zapytani Oto, czy czuja, ze marka dba
0 komunikacj¢ z klientem czy tez wcale nie buduje takich wigzi (rys. 19). Wigkszos¢
odpowiedziata, ze owszem marka buduje takg wigz i jest ona odczuwalna. Nieco
ponad 26% twierdzi, ze nie czuje prob budowania wiezi z Klientem, warto jednak
zaznaczyC, ze w wickszoSci sa to osoby, ktore nie uzywaja produktow marki
Samsung Galaxy. Praktycznie od momentu wejécia w intereakcje z marka (zakup
produktu, zapisanie si¢ do newslettera, wejscie na strone itp.), Samsung buduje
relacje za pomoca glownie narzgdzi marketingu internetowego.

81,40%

Relama jest zaniedbana = Bardzo dobrze sie reklamuje

Rys. 20. Marka dobrze sie reklamuje czy jest zaniedbana

Zrédto: opracowanie wlasne.

Ostatnie zestawienie dotyczylo reklamy marki, czy jest ona dopracowana
i marka dobrze si¢ reklamuje czy sprawia wrazenie zaniedbanej. Az 81,40%
respondentéw odpowiedziato, ze marka Samsung Galaxy bardzo dobrze si¢
reklamuje. Jest to znakomity wynik i potwierdzenie stusznosci dotychczasowych
dziatan.

3.4. Ocena budowania marki w Internecie

Respondenci zostali przepytani pod katem reklam marek urzadzen mobilnych
oraz stricte reklamy marki Samsung Galaxy w Internecie. Byly to pytania dotyczace
tego, jakie reklamy wiedzieli, czy podoba im si¢ reklama Samsung Galaxy, czy ja
znaja, gdzie jg widzieli oraz co mysla o poszczegdlnych jej elementach.

Na poczatku tej czesci badani zostali zapytani, jakich marek reklamy widzieli
W przeciggu ostatniego miesigca — Wyniki przedstawiono na rysunku 21.

50 Academy of Management — 6(3)/2022



Agnieszka Adaszczyk, Iwona Piekunko-Mantiuk

Nokia 1 0,49%
Vivo 1 0,49%
Redmi 1 0,49%
Realme 1 0,49%
Realme 1 0,49%
Xbox 1 0,49%
Motorola = 0,97%
OnePlus m 146%

Lenovo m 1,46%
Oneplus m 1,46%
iPhone mm 2 43%
Sony mm 2 43%
LG mm 243%
Oppo mm 243%
Nie ogladam/Brak/Nie pamietam n—— 11,65%
Xiaomi m—— 11 65%
Huawei m—— 16,50%
Apple m— s 19 42%

Samsung L. ]| 52,91%
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Rys. 21. Reklamy urzadzan mobilnych, ktére wzbudzaja mate zainteresowanie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najczesciej pojawiajaca si¢ odpowiedzig byta reklama marki Samsung, ponad
potowa respondentéw przyznata, ze ja widziata. Kolejne pojawiajace si¢ odpowiedzi
to marki Apple i Huawei. Taki rozklad z pewnoscia pokazuje jak duza uwage do
reklamy przyktadaja wymienione marki.

Oneplus ®m 0,97%
iPhone mm 1,46%
Sony mm 146%
LG mm 194%
Xiaomi m— G 31%
Huawei s 14,91%
Zadna ——TE—— 16 99%
Apple n— s—— |7 13%

Samsung I 14,66 %

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Rys. 22. Reklamy urzadzer mobilnych, ktére wzbudzajg duze zainteresowanie

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Respondenci zostali réwniez poproszeni o oceng, ktorej marki reklama
najbardziej im si¢ podobata (rys. 22). Najczesciej pojawiajacymi sie¢ odpowiedziami
byly reklama marki Samsung, ktorg wymienito 44,66% badanych, oraz marki Apple
— 17,48%. Niemal 17% badanych przyznato, ze nie widziato reklamy, ktora by im
si¢ podobata.

0,
40.60% 60,40%

Tak = Nie

Rys. 23. Znajomos¢ reklamy marki Samsung Galaxy pojawiajacej sie w Internecie

Zrédto: opracowanie wtasne.

Respondenci bezposrednio zapytani czy widzieli reklamg¢ marki Samsung
Galaxy w Internecie, w nieco ponad 60% odpowiedzieli twierdzaco. Jest to bardzo
dobry wynik iswiadczy odobrym pozycjonowaniu i skutecznych dziataniach
marketingowych.

Telewizja B 0,98%
TikTok W 0,98%
Youtube M 4,90%
Google NI 13,73%
Reklamy na innych stronach internetowych I 35,29%
Strona internetowa NN 35,29%
Instagram I  36,27%
Facebook NN 43,14%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
Rys. 24. Miejsca, w ktérych respondenci widzieli reklame Samsung Galaxy w Internecie

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Najwiecej respondentow widziato reklame Samsung Galaxy na portalach
spotecznosciowych Facebook (43,14%) i Instagram (36,27%). Podobne wskazania
otrzymaly strony internetowe, zardéwno marki (35,29%), jak i innych podmiotow
(35.29%). Wicele 0sob widziato takze kampanie w Google.

Respondentow poproszono takze o oceng poszczegolnych elementow reklamy
marki, w skali 1-5, gdzie 5 to ocena bardzo dobra, 1 to bardzo staba (tab. 3).

Tab. 3. Ocena elementéw reklamy marki Samsung Galaxy

. Ocena 1 2 3 4 5 Srednia
Kategoria ocena
Logo 3,50% 6,99% 14,69% 30,07% 44,76% 4,06

Kolorystyka 0% 4,20% 14,69% 40,56% 40,56% 4,93

Szata graficzna 1,40% 4,20% 14,69% 34,27% 45,45% 4,18
Slogany reklamowe 4,20% 11,19% 23,78% 26,57% 34,27% 3,76

Zrédto: opracowanie wtasne.

W wigkszoscei poszczegolne elementy otrzymaty bardzo dobre i dobre oceny.
Sumaryczng warto$¢ najwyzsza otrzymata kolorystyka marki (4,93). Respondenci
w wigkszosci uznali barwy marki za atrakcyjne, po 40,56% przyznato im bardzo
dobra i dobrg oceng. W tym przypadku nie pojawity si¢ oceny najnizsze —,,1”.

Najwiecej ocen bardzo dobrych uzyskata szata graficzna (45,45%) i logo marki
(44,76%). Pojawity si¢ jednak nieliczne oceny negatywne. Oczywiscie kwestie
wizualne sg zawsze kwestig gustu natomiast zawsze warto wziagé pod uwage kazda
oceng.

Najmniej do gustow badanych trafiajg slogany reklamowe (sumaryczna ocena
3,76). One tez maja najwiecej ocen najnizszych, ponad 15% respondentow ocenie je
jako stabe lub bardzo stabe.

4. Dyskusja wynikéw

W badaniach marka Samsung Galaxy wypadta dobrze. Wspomagana
swiadomos¢ nabywcow jest na bardzo wysokim poziomie, wynoszacym 96%.
W tym kontekécie interesujagco wygladaja wyniki badania $wiadomosci
spontanicznej i TOM. Bez wyraznej sugestii respondenci w ogole nie wymieniali
Samsung Galaxy jako im znanej marki urzadzen mobilnych, natomiast bardzo czesto
wymieniali marke glowna Samsung. Prawdopodobnie jest to efekt uproszczenia
stosowanego przez respondentdow, gdyz obecnie wszystkie urzadzenia mobilne
Samsung sprzedaje pod submarka Samsung Galaxy. Moze to tez wynikaé z bledow
w komunikacji z rynkiem i kreowania marki, za czym przemawiaja wyniki
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konkurentow, tj. Apple i Xiaomi, ktorych submarki iPhone i Redmi byly przez
respondentow wymieniane spontanicznie. Moze to tez by¢ celowy zabieg firmy,
ktora uznata, ze marka gtdéwna Samsung ma by¢ marka dominujaca we wszystkich
segmentach produktowych. W badaniach swiadomosci spontanicznej i TOM marka
glowna Samsung uzyskala bardzo dobre wyniki, wynoszace odpowiednio 93,20%
i 40,20%.

Wyniki badan wskazuja rowniez na silng konkurencje na rynku urzadzen
mobilnych i wysoka pozycje marki Samsung Galaxy. W rankingu 33 wymienianych
marek urzadzen, pod wzgledem znajomos$ci spontanicznej, Samsung uzyskat
najwigcej wskazan respondentow. Dodatkowo, ponad potowa respondentdw uznata
marke Samsung Glaxy jako swojg ulubiong marke.

Wigkszosci respondentow marka Samsung Galaxy kojarzy si¢ pozytywnie.
Dominujaca czg$¢ badanych kojarzy marke jako: stylowa, na kazda kieszen,
przyjazna, dbajaca 0 komunikacje z klientem, marke¢ dla kazdego. Porownujac to z
badaniem Pietrzak, Reysowskiego i Krzaczek [2020], mozna zauwazy¢ pewne
roznice. W ich badaniu respondenci uznali marke Samsung w wigkszym stopniu za
prestizowa i §wadczaca o wysokim statusie spotecznym. Gdyby jednak natozy¢ na
to filtr struktury grupy badawczej, mogloby si¢ okaza¢, ze wyniki sg podobne.
Mozna wigc zauwazyC roznice w postrzeganiu, moze ona wynikaé z roznicy
w probie badawczej. Badanie Pietrzak, Reysowskiego i Krzaczek [2020, s. 61]
wskazato, ze kobietom produkty technologiczne w mniejszym stopniu kojarzg si¢
z luksusem, sposobem wyrazenia indywidualizmu i wilasnej osobowosci niz
mezczyznom oraz ze wiek i poziom dochodoéw rowniez wybywaja na postrzeganie
marki Samsung. Osoby mtode i dysponujace wyzszym dochodem rzadziej
postrzegaja Samsung jako prestizowg i luksusowa. W naszym badaniu
respondentami byly osoby mtode z duzego miasta, w wigkszo$¢ z wyzszym
wyksztatceniem, pracujgce.

Podsumowanie

Marka Samsung Galaxy ma bardzo stabilng pozycje i mimo podania przez
respondentéw 32 innych marek, jest ona na najwyzszej pozycji pod wzgledem
rozpoznawalno$ci. Marka wciaz si¢ doskonali i stara si¢ opracowywaé nowe
technologie i wprowadza¢ ulepszenia swoich modeli.

W kontekscie analizy literatury marka daje bardzo duzo bodzcoéw poprzez
dzialania marketingowe i w taki sposob powstaje ciepty obraz w $wiadomosci
nabywcow. Dzigki wieloptaszczyznowemu dziataniu marki zarowno w Internecie
jak i poza nim, respondenci maja w $wiadomosci obraz marki, ktora jest nie tylko

54 Academy of Management — 6(3)/2022



Agnieszka Adaszczyk, Iwona Piekunko-Mantiuk

dobra, ale i przyjazna, stylowa oraz przystgpna dla wigkszosci. Samsung Galaxy
tworzy spoteczno$¢ uzytkownikoéw, ktorych zachgca nowoczesnym wygladem
urzadzen mobilnych, bardzo dobra jakoscig i do§wiadczeniem tworzenia elektroniki
od wielu lat.

Na podstawie przeprowadzonych analiz badan mozna stwierdzié¢, ze marka
Samsung Galaxy jest bardzo popularna wérod grupy wiekowej 18-29 lat. Posiada
bardzo dobra opini¢, jest pozytywnie odbierana przez potencjalnych mtodych
konsumentow. Najezy jednak przeprowadzi¢ badania poszerzone i poglebione, ktore
datyby odpowiedzi na pytania o postrzeganie i $wiadomos¢ wsrdd innych grup
konsumentow oraz pozwolityby na precyzyjne okreslenie z czego wynika tak
diametralna r6znica $wiadomosci spontanicznej marki glownej Samsung i submarki
Samsung Galaxy.
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Awareness and perception of the Samsung Galaxy brand
by podlaskie district young consumers

Abstract

The aim of the article is to determine the level of awareness of the Samsung Galaxy brand
among young consumers of Podlaskie Voivodeship at three levels: "Top of mind",
spontaneous and assisted. At the same time, the goal was to determine how the brand is
perceived and evaluated in the above-mentioned group. The survey was conducted by
a diagnostic survey method using a survey questionnaire. The form was made available
online by posting a link on social media. 218 respondents took part in the survey. After
analyzing the results of the survey, the following conclusions can be drawn: the brand in
the minds of respondents ranks very high, in the case of supporting awareness, 96% of
respondents know the Samsung Galaxy brand. It is the best-rated brand among competing
brands, it arouses very positive emotions, and advertising reaches many young people.
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brand awareness, image, brand perception, Samsung Galaxy
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Abstract

Within the framework of this article the impact of the Covid-19 pandemic on purchasing
behavior to transport and forwarding companies is examined and discussed. The choice of
the topic of work is not accidental as it concerns my family business. The aim of the research
was to check which marketing tools work best in the new reality, which transport and for-
warding companies had to face. The conclusions from the research were to help verify
which purchasing strategies are worth changing, leading or replacing. The aim of the study
was to analyse the changes in purchasing behavior of consumers in the transport and ship-
ping services market in the face of a pandemic. It turned out that enterprises that imple-
mented adaptive purchasing methods prospered in a completely different way and had
a better chance of surviving on the market in this difficult period.The methodology used in
the study is a diagnostic survey. Thanks to the data collected in the interview, using the
guestionnaire, it was possible to determine the scope and intensity of a given phenomenon,
and then to determine the best solutions. The conclusions from the research showed that
transportand forwarding companies that want to survive on the market should update their
consumer purchasing methods. Together with the pandemic, new consumer behavior has
emerged. Consumers are now more deliberate in their decision-making and are at a great
time using technology when making purchasing decisions. The interest of social media in
selecting and defining a potential service provider has definitely increased. Nevertheless,
the quality and price of the services provided are still important, which must not be forgot-
ten by transport companies.

Key words

purchasing behavior, customer, pandemic, transport, shipping market
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Introduction

The Covid-19 pandemic affected the economy of both the world and individual
countries, including the transport and shipping market. Enterprises wishing to sur-
vive on the market in unstable and uncertain circumstances were forced to review
and update their existing strategies. The existence of enterprises is ensured by a sat-
isfied customer who, more than usual, needed special attention, instilling trust, and
a sense of security. Proper recognition of purchasing behaviours through the indefi-
cation of their needs and values was a key factor in survival in the new pandemic
reality.

The aim of the presented article is to assess the impact of the socio-economic
crisis resulting from the outbreak of the Covid-19 pandemic on the purchasing be-
havior of individual customers of transport and forwarding companies involved in
the transport of goods. The first part of the article presents the theoretical context of
the presented issue concerning the analysed transport and forwarding market and the
most important aspects of consumers' purchasing behavior. The changes in business
management in the transport industry resulting from the outbreak of the Covid-19
pandemic were also noted.

The research method used in the study is a diagnostic survey, while the research
tool used for this purpose was a questionnaire. The study was to examine the opin-
ions of individual customers of a small shipping company regarding its marketing
activities during the pandemic. Based on the research, it was indicated which ele-
ments of marketing strategies turned out to be key in the face of the new reality.

1. Literature review

In the face of increasing competition and fluctuating market conditions, compa-
nies should closely monitor the behaviour and values they offer to their customers.
At the beginning, however, it is worth answering the question: “Who is the customer
and what role does he play for the organisation?”. An interesting proposal to include
the importance of the client in the organization was proposed by P.F. Drucker [1976,
p. 32]: "the customer is the foundation of business, and it is he who ensures his ex-
istence". The author also emphasizes that the goal of business is to create a clientele
and create such conditions that a specific entity becomes a client through the created
offer and information about it. Both the offer and the information about it constitute
a value for which the customer is willing to pay the corresponding price. The signif-
icant role of the consumer in business is beyond doubt. The ability to identify and
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segment different types of customers is necessary to better understand consumer be-
havior and allocate resources appropriately. The study focused primarily on individ-
ual customers who are the final recipients of goods and services.

Customer orientation means managing the enterprise and adapting the activities
of the organization to its needs. Feeling a need is a kind of discomfort related to the
lack of satisfaction caused by not having the intangible or tangible assets necessary
in a given situation. The emergence of a need is triggered by measures to satisfy
those needs. Consumer needs are exploited by companies through marketing tools
[Biesok and Wyr6d-Wrobel, 2016, pp.11-12]. The factors that influence the com-
pany’s long-term success will be particularly impressed by the buyer, who is sure to
make the right purchase decision among the options available on the market. A sat-
isfied customer will generate positive information about the company, make more
frequent purchases of the product or use the service more willingly. Information pro-
vided by a satisfied customer is a reliable source of information, which arouses in-
terest among potential consumers.

According to the definition of R.K. Mishra [2017, p.16] “consumer behaviour is
the study of individuals, groups, or organizations and all the activities associated
with the purchase, use and disposal of goods and services, including the consumer's
emotional, mental and behavioral responses that precede or follow these activities”.
Consumer behavior is conditioned by many factors related to the external environ-
ment and internal determinants of decision making. The changes in today’s markets
are radical and often irreversible. External economic, socio-cultural and technologi-
cal conditions are changing, bringing with them new consumer needs and new ways
of meeting those needs. Currently, consumer behavior is influenced by the pandemic
factor, which has turned out to be a big challenge for many companies, economies
and countries. The effects of the pandemic translated into changes in consumer be-
havior, and thus into market strategies and marketing activities of enterprises. Each
of these factors entails major changes which, in their scale and nature, determine the
direction of consumption development and create new patterns of consumer behav-
iour.

Understanding consumer behavior is in the best interest of a given enterprise.
For this purpose, marketing is used, which assumes that companies exist to meet the
needs of consumers[Solomon et al., 2006, pp. 8]. According to the definition, mar-
keting is the attempt of an organization to meet the needs of consumers through a set
of coordinated activities that also allow to achieve the goals of the organization [Fe-
lix and Lao, 2001, pp. 8]. Marketing has a strong influence on purchasing decisions.
Thanks to the tools used by marketing, it is possible to shape attitudes towards spe-
cific products or services. Marketing instruments and activities are related to the
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most popular composition, which includes: product, price, distribution, promotion.
The promotion allows buyers to draw attention to a product or service and to learn
about the benefits of buying. Advertising is a tool aimed at the mass public and has
an effective impact on consumer opinion and opinion-forming through the mass me-
dia. One of the marketing factors that determine consumer behaviour is, of course,
price. Price still plays an important role in the final decision [Szpilko et al., 2021,
Szydto et al, 2022]. The pricing strategies pursued by businesses should be based on
the identification of consumers' price perceptions and their sensitivity to price
changes. Companies that want to create value for the customer must take their per-
spective, which means that they treat them as partners in the marketing process
[Vargo and Roger, 2004, pp. 1-17].

The dynamic changes in the business environment have shaped the image of
a new consumer. Consumers in the 21st century are increasingly critical and de-
manding of business marketing. It is becoming more and more difficult to satisfy
a consumer who has well-defined expectations. Potential consumers have a great
deal of access to information and use the Internet to compare the company's offer
with their competitors. The development of the Internet has had a major impact on
consumers' purchasing behaviour, in particular on the way they search for infor-
mation and how they shop[Vinerean et al., 2013, pp. 66]. The increasing complexity
of the environment and the increasing demands of consumers are steering companies
towards adaptation processes. Some of these changes occur naturally, are a response
to the development of technology, the level of wealth of the society or international
conditions. Sometimes, however, there are spontaneous changes (such as the out-
break of the Covid-19 pandemic) that were difficult to predict and have caused
a large change in customer purchasing behavior [Andtjar Trabazos et al, 2021].

The problem of the studied phenomenon relates to the logistics industry, and
more precisely to the international carriage of goods in road transport. According to
the definition of T. Szczepaniak [2002, pp. 16], “transport is a production process
through which people, in conditions of limited resources, move people, things and
energy in space in order to satisfy their various needs and desires”. In economic
terms, transport is an activity that consists in the paid (or free) provision of services,
the effect of which is the movement of people and goods from the point of dispatch
to the point of collection and the provision of related ancillary services[Stajniak et
al., 2008, pp. 9]. Particularly noteworthy is the definition of the transport function
proposed by Kappauf [2011, p. 255]; "transport logistics, in the cross-sectional func-
tion, is responsible for accounting, transport planning and the transport itself, and
at the end of the procedure an invoice should be issued for the customer”. What's
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more, the author emphasizes that the key goal of transport is to deliver a specific
product to the right place, at the right time and with the lowest possible cost.

The development and demand for transport services are influenced by many fac-
tors. The development of the transport market in the last two decades was accelerated
mainly by the development of new technologies, globalization, global trade and trade
liberalization. The transport market is highly dependent on changes in the environ-
ment, but at the same time there is no possibility of economic development without
transport. It is worth noting that the producer's market changes into the consumer
market. This means paying more attention to customer service and the flow of prod-
ucts and information along the logistics chain, rather than focusing on the product
itself.

The transport services market is prone to multi-layered divisions, which is why
it shapes the increasing specialization of work at a higher quality level. There is
a distinction between what transport, logistics and shipping. Nevertheless, there are
very close relations between these areas, and they all belong to the TSL industry.
The most extensive interdisciplinary field is logistics, which includes both transport
and forwarding. Freight forwarding is an activity consisting in organizing the move-
ment of cargo for the client and performing related activities, except for the transport
itself and additional activities[Stajniak et al., 2008, pp. 16].

There are two groups of participants: shipping companies providing services and
service recipients who report a need for shipping services. It is worth noting that
shipping companies can be both a recipient and a service provider [Drljaca, 2019,
pp. 1030-1036]. A forwarding service is a commercial transaction the purpose of
which is the paid delivery of goods or the paid provision of services if the parties to
this contract conclude it in connection with their business or professional activity.
The scope of a specific forwarding service is included in a specific civil law contract
concluded between the parties.

In turn, the forwarder is a legal or natural person who professionally organizes
the movement of cargo, providing its own services or on behalf of the principal [Ry-
dzkowski and Wojewodzki-Krol, 2006, pp. 250]. The concept of movement should
be understood as such activities as: transport, reloading, storage and other physical
manipulations with the shipment during the transport process. The freight forwarder
can therefore be called a "transport architect” because his main task is to design the
transport process and its supervision during implementation by other specialized en-
tities.

The essence of forwarding is therefore to act for the benefit of customers who
entrust them with their cargo in order to organize their transfer from the place of
dispatch to the place of receipt. Proper customer service must take into account all
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the diverse needs of customers, which may change depending on the market seg-
ment, the type of goods and services provided, the scale of the delivery organization
system or the intensification of competition. Customer expectations towards ship-
pers most often relate to such elements as: time, cost, certainty, reliability, flexibility,
availability [Wasielewska-Marszatkowska, 2014, pp. 81; Szpilko et al., 2021]. The
essence of these requirements is to deliver the goods as quickly as possible, at the
lowest possible price and in a reliable manner.

The freight forwarding service may be carried out as part of international
transport. International transport facilitates the exchange of goods and industrial co-
operation between producers, exporters and importers of different countries. In this
way, the goods transported can gain added value when there is no demand at the
place of production, while they may be of interest at the place of destination in an-
other country. It can therefore be concluded that transport is a key element integrat-
ing the domestic economy with the international market. International trade is the
exchange of goods, services or intangible goods against payment between parties
whose headquarters are in other countries. The activity of international forwarding
companies consists in intermediation between the exporter / importer and interme-
diaries acting on their own behalf or on behalf of the customer as a party to the
concluded contracts [Stajniak et al., 2008, s. 204].

The success of a forwarding and transport company depends on the achievement
of strategic objectives, which in most cases are linked to marketing objectives. In the
process of acquiring customers, the company must initially prepare an offer ad-
dressed to a specific recipient. The offer must be complementary and arouse interest.
All social engineering aspects tailored to the needs of a specific customer must be
taken into account. Separating them helps enterprises to better adjust marketing ac-
tivities, select the right tools influencing the behavior of buyers, thanks to which they
will gain their favor and persuade them to buy.

All consumers in the transport and forwarding market display individual needs.
Buyers in this industry attach particular importance to the value of services, price,
market communication and the conditions for their implementation. Their satisfac-
tion is closely related to the quality of the service received. Expecting the highest
possible benefits and satisfaction, customers verify the quality, manufacturer's
brand, service availability, service quality and employee competences. Recommen-
dations referring to a specific contractor are also more and more important. A high
level of customer satisfaction builds loyalty to proven service providers, which is
related to lower sensitivity to price changes.

The main idea of the marketing strategy is to adapt to the changing circum-
stances and market conditions that influence the market of transport and forwarding
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customers. The implementation of the marketing concept requires constant analysis
of the environment (closer and further) and undertaking adaptation processes at the
right time. Shaping consumer behavior through marketing is also intended to trans-
form potential customers into loyal buyers. The use of marketing instruments helps
to improve market relationships, effectively create, build and strengthen a competi-
tive advantage, achieve market goals and multiply value. Acting in accordance with
the concept of marketing is to put the consumer in the center of attention. Each con-
sumer shows specific needs, preferences, behaviors and attitudes that are a signpost
for shaping a marketing strategy. Shaping a marketing strategy for transport and for-
warding companies is primarily to determine the needs and expectations of custom-
ers. Creating marketing programs must be addressed to a specific group of buyers.
It is also necessary to determine the market conditions in which the company oper-
ates and to adapt the offer to the changing environment under various factors.

In 2020, the situation caused by the Covid-19 pandemic affected the entire econ-
omy of the country, including the TSL industry. In the period before the pandemic,
there was a clear growth and importance of the TSL industry. Problems with the
functioning of the transport sector in the circumstances of the pandemic were caused
by the need for increased health protection and the emergence of many restrictions
related to it. There were difficulties in crossing borders, which created many com-
plications for international transport companies. In addition, some countries have
introduced curfews, which resulted in delays and disruptions in the liquidity of
transport. Before the outbreak of the pandemic, transport companies had great free-
dom to transport goods belonging to the Member States of the European Union or
the Schengen area, whereas in reality the pandemic reintroduced border controls.
The work of the drivers was also disorganized by the quarantine in the event of
a virus infection. This led to undesirable downtime for small transport companies
that did not have many drivers.

Transport as a mediator is in the middle of the cause-effect chain. The outbreak
of the pandemic resulted in slowing down and even stopping the activity of many
sectors of the economy. In turn, the inhibition of various sectors resulted in a reduced
need for transport and a decrease in transported loads. Due to the negative contribu-
tion of transport to ecology, it is logical that when there is a reduction in transport,
the environment improves. Transport can also act as a moderator. This means that
shipping activities had a direct impact on the spread of the Covid-19 virus. The mod-
erator effect relates to a greater extent to passenger transport, which is why govern-
ments have imposed many restrictions on it [Loske, 2020].
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The outbreak of the Covid-19 pandemic means not only economic turbulence,
numerous restrictions, but also many new opportunities and a great impulse to intro-
duce innovative solutions. Within a very short period of time, the interest of custom-
ers and companies in online channels has greatly increased. The rapid development
of e-commerce has led to a significant increase in online orders, generating profits
for logistics companies in particular courier services. The pandemic has led to in-
creased participation in retail and distance shopping, adding extra work for courier
and general cargo companies. Restrictions on movement and brick-and-mortar pur-
chases have prompted consumers to replace their traditional purchases with e-com-
merce. Moreover, some stores themselves have begun to see the many benefits of
switching to online sales. Above all, operating costs like rent, depreciation and other
physical store expenses are much lower in e-commerce [Dholakia, 2002, pp. 45-60].
Thisresulted in a need for more freight deliveries. Online shopping customers expect
the ordered product to be delivered quickly on time and safely. It turns out that these
criteria are more important than the price itself. For this reason, investments in
streamlining processes and digitization are necessary. Transport companies that
want to remain competitive in this area should implement real-time cargo monitoring
systems.

The Covid-19 pandemic has contributed to a number of radical changes in the
industry. The strong emphasis on implementing technological innovations affecting
the speed and security of supply, changing strategic business models or seeking new
green solutions are just some examples of these changes. The transport industry,
which is dependent on the supply of production companies and the demand on the
market, had to face many challenges and focus on market segments where transport
activity was still necessary. The most difficult period was the beginning of the pan-
demic, especially for international transport companies, as there were many difficul-
ties when moving borders and transport costs increased. The pandemic was a kind
of lesson for transport companies, which some companies learned when drawing
specific conclusions, so they are able to continue their activities. Unfortunately,
some transport companies did not cope with the new reality and the consequence
was that their activities had to be suspended or collapsed.

2. Research methodology

The Covid-19 pandemic has triggered a series of changes in the purchasing be-
havior of consumers around the world. Earlier ways of acquiring customers very
often did not work in the new reality, so it was important to verify the marketing
activities that worked in these circumstances. This is a consequence of various types
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of restrictions introduced in many countries. They also affected the entire logistics
industry, including small transport and forwarding companies. The aim of the study
was to investigate the evaluation of changes occurring due to the impact of the coro-
navirus pandemic on the purchasing behavior of customers of transport and shipping
companies. The conducted analysis allows to determine which of the marketing ac-
tivities of transport and forwarding companies changed during the Covid-19 pan-
demic, as well as which of them were the most effective.

For the purposes of this work, the survey method was chosen. The technique
turned out to be a questionnaire, consisting in marking the answer chosen by the
respondent or several answers in the case of multiple-choice questions. The inter-
view was conducted in the home of respondents, after which the answers were rec-
orded in paper form.

The structure of the research tool consisted of two parts: the respondent's record
and the questions relevant to the research issues undertaken. The survey was con-
ducted in May 2022. They were individual, anonymous, and voluntary. Each of the
respondents voluntarily participated in the study and was able to withdraw at any
time. The participants were presented with the instructions and the subject of the
study. The survey was conducted among Polish respondents. The study concerned
individual clients of a small transport and forwarding company.

Each participant completed a questionnaire containing one metric and other
questions. The questions were designed so that they were unambiguous, and it was
not a problem to answer them.

The survey involved 100 respondents: 32% were women and 68% were men.
There was no person under the age of 18, between the age of 18 and 26 there were
27% of the respondents, between 27 and 35 years old - 36%, between 36 and 50
years old - 25%, and over 50 years old - 12%. The vast majority of respondents had
secondary education - 63%, higher education 29% and vocational education. Most
of the respondents (56%) live in a city with more than 150,000 inhabitants, while
17% live in a city with 51,000 to 150,000 inhabitants, then 16% a city with up to
20,000 inhabitants, 6% a city with 21,000 to 50,000 inhabitants, and villages 5% of
the respondents. Employed under a contract of employment for an indefinite period
of time accounted for almost half of the respondents - 44%, the number of employees
under a mandate or work contract was 38%, employed under a fixed-term employ-
ment contract -18% and students 3%. Most respondents reported income in the range
of PLN 2,000 to 4,000 - 86%, then 8 people reported earnings from PLN 4,000 to
6,000, and 6% less than PLN 2,000. The household size among the respondents is as
follows: 4 people - 38%, 3 people - 35%, 2 people - 18%, 5 and more people - 6%
and one person - 3%.
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3. Research results

To the first question, to what extent has your use of transport and forwarding
services changed in connection with the Covid-19 pandemic, i.e., in the period
03.2020-05.2022 compared to the period before the outbreak of the pandemic?, al-
most half of the respondents declared an increase in use - 48% , unchanged -23%,
a significant increase - 15%, and a decrease of 14%. Figure 1 shows the answers.

15% 14%

= has decreased
23% unchanged
has increased

has increased a lot

48%

Fig. 1. Change in the use of transport and forwarding services in connection with the Covid-19 pan-
demic

Source: own study.

In the second question, How often do you use transport and forwarding services
in general ?, the answers were more divided (Figure 2). 36 people (36%) declared
once every three months or less, 28 people used it once every two months (28%),
once a month 24 people (24%), 3 to 4 times a month 12 people (12% ) and at least 5
to 8 times a month - 4 people (4%).
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4%

36%

m ] time in three months
or less

24%

= 1 time in two months

28%
Fig. 2. The frequency of using transport and forwarding services

Source: own study.

In the nest question, the respondents were asked about the services of which
transport and forwarding company they used most often. DHL turned out to be the
most popular - 32%, followed by DPD - 29%, other - 25%, UPC - 9%, Fedex - 3%,
GLS - 2%.

9%

32%

25% = DHL = DPD

= Other UPC

29%

Fig. 3. The most frequently chosen transport and forwarding companies

Source: own study.

Then respondents were asked to rate the presented features of the transport ser-
vice before and after the outbreak of the pandemic on a scale of 1 to 5. On the scale
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adopted, 1 meant the most important and 5 the least important. 7 features were spec-
ified: service availability, service reliability, transport flexibility, transport time,
comprehensive service, transport safety and the company's reputation.

The first feature - service availability, was assessed as more important after the out-
break of the pandemic, as shown in Figure 4. As many as 64% of respondents gave
a rating of 2 and a rating of 3% to 1, where compared to the period before the pan-
demic, 21% chose a rating of 2 and no one gave the highest rating.

80% 72%
70% 64%
60%
50%
0,
40% 28%
30% 21%
20%
10% 0 3% 5% 5% 2%
0% — N . —
1- the most 5 - the least
important important

M before the pandemic M after the outbreak of a pandemic

Fig. 4. Assessment of the availability of services according to respondents before and after the out-
break of the pandemic

Source: own study.

The second feature - service reliability, was assessed similarly to the first one,
as shown in Figure 5. Also, after the outbreak of the pandemic, this feature gained
importance, which is indicated by as many as 11% of respondents who rated it as 1.
This is 9% more than in the period before the pandemic.
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60% 57%55%
0,
50% 41%
40% 34%
30%
0,
20% 1%
10%
° 2% . 0% 0% 0% 0%
O% |
1- the most 2 3 4 5 - the least
important important

M before the pandemic M after the outbreak of a pandemic

Fig. 5. Assessment of the reliability of services according to respondents before and after the out-
break of the pandemic

Source: own study.

The flexibility of transport and the comprehensiveness of services were similarly
assessed both before and after the outbreak of the pandemic (Figure 6).

These features are quite neutral for the respondents, where the vast majority gave
a grade of 3.

100% T

30% 18% 23% 25%
60%
40%
20%

0o 23% 16% 16%
Transport flexibility Post-pandemic Comprehensive Comprehensive
before the pandemic transport flexibility — services before the  services after the

pandemic outbreak of a
pandemic

B 1-themostimportant W2 ™3 4 M5 - the least important

Fig. 6. Assessment of the flexibility of transport and the comprehensiveness of services according to
the respondents before and after the outbreak of the pandemic

Source: own study.
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Transport time and security of transport have similarly gained importance after
the outbreak of the pandemic. Both of these features are very important for the re-
spondents, as shown in Figure 7. Reliability of transportation became especially im-

portant after the outbreak of the pandemic.

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Transport time before Transport time after Reliability of Reliability of
the pandemic outbreak of the transportation before transportation after
pandemic the pandemic the outbreak of a

W 1-the mostimportant ®W2 m3 4 W5 -the least importar@ndemic
Fig. 7. Assessment of transport time and reliability of transport according to the respondents before
and after the outbreak of the pandemic

Source: own study.

The last features - the company's reputation, remained unchanged (Figure 8).
This shows that the pandemic did not have any impact on the significance of its level
and, according to the majority of respondents, it is moderately significant.

80% 67% 67%
60%
40% 33% 33%
20%
0% 0% 0% 0% 0% 0%
0%
1- the most 5 - the least
important important
M before the pandemic M after the outbreak of a pandemic

Fig. 8. Assessment of the company's reputation according to the respondents before and after the
outbreak of the pandemic

Source: own study.
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In the next question, the respondent was asked to indicate which communication
channels used by transport and forwarding companies were encountered most often
in the time of the pandemic, i.e., in the period 03.2020-05.2022. The respondent
could choose a maximum of 3 answers. All respondents indicated a phone call, 89%
- SMS / text messaging, 87% e-mail and 24% the company's Facebook page (Figure
9).

Facebook page 24%

- i 9
E-mail 87% = Telephone call

Sms / Text messenger [ 39% = Sms / Text messenger
E-mail
Telephone call  INEEEEEEEGENNNNNEE  100%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fig. 9. The most common communication channels of transport and forwarding companies accord-
ing to the respondents

Source: own study.

The following two questions were related to the forms of marketing communi-
cation of transport and forwarding companies before the outbreak of the pandemic
(before 03.2020) and during the pandemic (03.2020-05.2022), which were most rel-
evant to the respondents. The answers are shown in Figure 10. Only two responses,
social media and newsletters, differed slightly, and the rest of the responses are the
same.

1009 o
gg;’ 73% 73% 77% 81%
(o]
53% 51% 0 9
soio A7% 47% 37% 37%
40%
T
0%
website social media newsletters video advertisingadvertising on TV

on the Internet / radio
M before the pandemic M after the outbreak of a pandemic

Fig. 10. Preferred forms of marketing communication for transport and shipping companies before
and during the pandemic

Source: own study.
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In the last question of the survey, they were asked to evaluate the characteristics
of the services of shipping and transport companies that had the greatest impact on
the purchasing decision of the transport and forwarding service before the pandemic
(before 03.2020) and during the pandemic (03.2020-05.2022)? This question was
a scale question and the respondent assessed it by awarding points from 1 to 5,
where: 1 was the most important feature, and 5 - the least important. The question
asked about the following six characteristics: quality of the service offered, price,
promotional activities, qualifications of the seller, availability of information about
the company and quality of customer service. The highest scores were given to the
quality of the service offered and the price - Figure 11. Both of these features gained
importance after the outbreak of the pandemic.

100% %
80% 23%
(]
60%
40%
20%
0% [11% |
the quality of the  quality of the service price before the price after the
service offered before  offered after the pandemic outbreak of the
the pandemic outbreak of a pandemic
pandemic

M 1 - the mostimportant ®2 3 4 M5 - the least important

Fig. 11. Assessment of the impact of the quality of the service offered and the price on purchasing
decisions of the transport and forwarding service before the pandemic and during the pandemic

Source: own study.

The next two features - promotional activities and the qualifications of the seller,
obtained the same or similar values before the pandemic and after the outbreak of

the pandemic (Figure 12).
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100%
0% 20% 19% 7 7
60%

40%
-
0%

promotional activities  post-pandemic the qualifications of  the qualifications of
before the pandemic promotional activities the seller before the the seller after the
pandemic outbreak of the
pandemic

M 1-the mostimportant W2 m3 4 M5 - theleast important

Fig. 12. Assessment of the impact of promotional activities and the qualifications of the seller on
purchasing decisions of transport and forwarding services before and during a pandemic

Source: own study.

The availability of information about the company slightly increased after the
outbreak of the pandemic, and the quality of customer service both before and after
the outbreak of the pandemic was assessed similarly (Figure 13).

[¢)
60%
40%
- -
0%
availability of availability of quality of customer  quality of customer
information about the information about the  service before the service after the
company before the  company after the pandemic outbreak of the
pandemic outbreak of the pandemic
pandemic

M 1-the mostimportant W2 m3 4 M5 - the least important

Fig. 13. Assessment of the impact of the availability of information about the company and the qual-
ity of customer service on purchasing decisions of transport and forwarding services before a pan-
demic and during a pandemic

Source: own study.
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4. Discussion

At the beginning of the pandemic, in March 2020, transport and shipping com-
panies encountered many difficulties. Sanitary restrictions were introduced, such as:
keeping distance, disinfecting, wearing protective masks, which also influenced ad-
ditional costs for entrepreneurs. Moreover, the rapidly spreading number of infected
people or in contact with the infected resulted in forced quarantines and staff short-
ages. The initial panic among the population resulted in the excessive purchase of
basic food and sanitary products, causing shortages in shops. Due to the closure of
the borders and the introduction of additional control elements, huge queues were
created at the borders, the entire transport process was extended, which contributed
to problems with deliveries. Despite numerous difficulties, the situation was brought
under control after a few weeks. This forced entrepreneurs from the TFL industry to
reorganize, change the functioning of their companies and the way of management.

The demand for transport and forwarding services during the pandemic in-
creased, which was influenced by many factors. The first was the closure of many
areas of the national economy, such as shopping malls, restaurants, and tourism.
Various types of restrictions also contributed to this, such as the limits of served
people, social distance. Consumers' fear of leaving the house as well as the deterio-
ration of their health. At that time, the e-commers market developed drastically. Part
of the activity was transferred to the Internet, resulting in an increase in the supply
of transport.

The frequency of purchases has decreased. Most consumers were shopping more
and less frequently. Their requirements have also changed. After the outbreak of the
pandemic, respondents placed more emphasis on accessibility, reliability, transport
times and transport safety.

People taking part in the survey indicated that before the pandemic, the price of
the service, the form of settlement and the payment date were rather good, and most
of them indicated the average assessment of the speed of providing the rate for
transport and the possibility of negotiating prices. However, in the face of the pan-
demic, the price of the service significantly deteriorated, which is understandable
due to the increased costs for the entrepreneur in this situation. Also, the speed of
submitting the rate for transport and the possibility of negotiating prices slightly de-
teriorated.

Referring to the research carried out by KPMG, new shopping habits of consum-
ersin the world were identified. According to these studies, the most important factor
is value for money. Consumers are more concerned with their safety and health; they
make less impulsive choices and think more about their decisions. The study also
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drew attention to the convenience of shopping, trust in the brand and personal safety
[Karasek et al., 2020, p. 6]. The research largely coincides with the research carried
out for this article, and similar conclusions are drawn. The pandemic has spawned a
new way of gaining consumers. Companies, including transport and forwarding
companies, must gain consumer confidence by providing them with good quality
service and ease of communication. Transport companies should also pay attention
to their image on the Internet, because, as research shows, consumers are paying
more and more attention to it.

The research carried out confirms the changes taking place in the purchasing
behavior of customers and as indicated in the literature on the subject, the emergence
of a new type of consumers. During the pandemic, the utility of digital services was
pointed out, as they make transport services more accessible to users at the point of
need. During the pandemic, respondents began to attach more value to the security
of their decisions, so it is important to have visibility and prior verification of their
service provider, which is most often verified by internet portals.

Conclusions

The article presents issues related to changes in the purchasing behavior of con-
sumers of shipping companies. In particular attention was paid to the impact of the
Covid-19 pandemic on the attitudes, preferences and needs of consumers and the
adaptation of transport companies to these changes. The provision of transport ser-
vices is a wide-ranging topic and differs in terms of the segments served. As part of
this work, only selected aspects of companies transporting goods in road transport
during the Covid-19 pandemic have been presented.

Shaping the right marketing strategies for transport and forwarding companies
is crucial in the face of a rapidly changing environment. The adopted assumptions
emphasize the importance of customer service, adapting to his individual needs and
creating efficient communication. Creating a distinctive marketing strategy in a
highly competitive environment of shipping companies is a difficult task, but it is a
key factor in determining the market position of a given company. In the era of a
pandemic, it is very important to shape the image of a socially responsible company
that cares about the health and safety of customers and employees.

The challenges faced by transport companies related to the increased competi-
tion on the market as well as problems resulting from the outbreak of the coronavirus
pandemic were presented. Radical changes in customer purchasing methods are re-
quired, as well as building strong ties with existing customers. One of the ways to
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meet the expectations of consumers is to use innovative solutions that contribute to
increasing transport efficiency.

The research carried out for the purposes of this work shows certain changes in
the purchasing behavior of customers of transport companies. The importance of
communication methods and reliable information in the process of purchasing
transport services are even more important than before. Customers want to verify the
quality of a given service before purchasing it, for which they use the opinions of
other users and the company's image on the Internet. Enterprises that will not create
their brand on the Internet may reckon with the fact that they will be omitted in the
choice of consumers. Considering the conducted research, it can be concluded that
in the face of the pandemic, consumers highly appreciated solutions using modern
technologies, as they guaranteed speed, quality, and reliability of the transport ser-
vice.
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Zmiany zachowan nabywczych klientow w zakresie ustug
spedycyjnych w czasie pandemii Covid-19

Streszczenie

W ramach niniejszego artykutu zbadano i oméwiono wptyw pandemii Covid-19 na zacho-
wania nabywcze klientéw przedsiebiorstw transportowo-spedycyjnych. Wybdr tematu nie
jest przypadkowy, gdyz dotyczy funkcjonowania w trudnym okresie rodzinnej firmy autorki.
Celem badan byto sprawdzenie, jakie narzedzia marketingowe najlepiej sprawdzaja sie
W nowej rzeczywistosci, z ktdrg musiaty zmierzy¢ sie firmy transportowo-spedycyjne. Wnio-
ski z badan miaty poméc w weryfikacji, ktére strategie zakupowe warto zmieni¢, prowadzié
lub zastgpié. Celem badania byta analiza zmian w zachowaniach zakupowych konsumentéw
na rynku ustug transportowo-spedycyjnych w obliczu pandemii. Okazato sie, ze przedsie-
biorstwa, ktére wdrozyly adaptacyjne metody zakupowe prosperowaty zupetnie inaczej
i miaty wieksze szanse na przetrwanie na rynku w tym trudnym okresie. Technika zastoso-
wana w badaniu to sondaz diagnostyczny. Dzieki danym zebranym w wywiadzie, za pomocg
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kwestionariusza, mozliwe byto okresdlenie zakresu i natezenia danego zjawiska, a nastepnie
ustalenie najlepszych rozwigzan. Wnioski z badan pokazaty, ze firmy transportowo-spedy-
cyjne, ktére chca przetrwac na rynku, powinny zaktualizowaé metody zakupow konsumenc-
kich. Wraz z pandemig pojawity sie nowe zachowania konsumenckie. Konsumenci sg teraz
bardziej Swiadomi i w duzym stopniu korzystajg z technologii przy podejmowaniu decyzji
zakupowych. Zdecydowanie wzrosto zainteresowanie medidw spotecznosciowych przy wy-
borze i okreslaniu potencjalnego dostawcy ustug. Niemniej jednak, jako$¢ i cena $wiadczo-
nych ustug sg nadal wazne, o czym firmy transportowe nie moga zapominac.

Stowa kluczowe

zachowania nabywcze, klient, pandemia, transport, rynek transportowo-spedycyjny
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Streszczenie

W obecnych czasach Internet praktycznie catkowicie zmienit oblicze handlowe] dziatalnosci.
Globalna sie¢ stwarza nowe mozliwosci, ktore sprawiajg, ze ten kanat komunikacji moze
stac sie niezwykle skutecznym srodkiem oddziatywania na odbiorce. Aby skutecznie prowa-
dzi¢ w nim dziatalnos¢ reklamowga, konieczne jest zrozumienie jego odmiennosci
w stosunku do innych medidw, poznanie oferowanych mozliwosci i istniejgcych ograniczen.
Celem opracowania jest identyfikacja specyfiki promocji ustug turystycznych, a takze wska-
zanie roli Internetu w tym procesie. W czesci teoretycznej artykutu wyjasniono znaczenie
i istote promocji jako czwartego instrumentu w kompozycji marketingu mix. Przyblizono
znaczenie reklamy, marketingu bezposredniego, promocji sprzedazy, public relations oraz
sprzedazy osobistej. W czesci empirycznej opracowania zostaty przedstawione wyniki z ba-
dan, dotyczacych skutecznosci oddziatywania reklamy internetowej ustug turystycznych na
percepcje potencjalnych klientow.

Stowa kluczowe

promocja, ustugi turystyczne marketing internetowy, sprzedaz internetowa
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Wstep

Rynek ustug turystycznych to ogoét stosunkdéw wymiennych miedzy instytucjami
sprzedajacymi ustugi a osobami nabywajacymi ustugi zaspokajajace potrzeby tury-
styczne [Leszka, 2019, s. 32]. Definiowanie terminu ,,ustuga turystyczna” moze si¢
opiera¢ na wyliczeniu rodzajow ustug objetych tym pojeciem: ustugi przewozowe,
noclegowe, rekreacyjne, gastronomiczne, organizatorskie itp. W obliczu narastajg-
cej konkurencji krajowej i zagranicznej konsumenci dobr i ustug staja si¢ coraz bar-
dziej wymagajacy. Postep techniczno-technologiczny oraz szybki przeptyw infor-
macji sprawiaja, iz nabywcy sg coraz bardziej wyedukowani, co wptywa na ich pre-
ferencje zwigzane z podjgciem decyzji zakupowej produktu turystycznego. Przed-
sigbiorstwa turystyczne chcace osiaggna¢ spodziewane rezultaty na rynku powinny
w sposob skuteczny 1 sprawny informowac¢ potencjalnych nabywcéw o walorach
swojej oferty i catego przedsigbiorstwa. W tym celu pomocnym narzedziem okazuje
si¢ by¢ wtasnie promocja rozumiana jako sposob komunikacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem, a przede wszystkim z najwazniejszym elementem otoczenia, czyli
z klientami. Stuzacy temu marketing otrzymat potezne narzedzie w postaci Inter-
netu. Globalna sie¢ pozwala na dokonanie wielkiego kroku w kierunku spetniania
indywidualnych oczekiwan swoich obecnych i przysztych klientow. Komunikacja
z klientami stanowi jedng z wielu form wykorzystania Internetu w dziatalnosci mar-
ketingowej podmiotow branzy ustug turystycznych. Dzialania w sieci moga stano-
wi¢ jedynie wsparcie dla tradycyjnych aktywnosci marketingowych, ale moga takze
skupia¢ si¢ na realizacji wylgcznie wirtualnych zadan [Kiezel i Wiechoczek, 2017,
s. 207]. Nie nalezy si¢ zatem dziwi¢, ze Internet skupia na sobie szczegdlng uwage
wilascicieli, inwestorow, menedzerdéw i obserwatoréw rynku [Frackiewicz, 2006,
s. 3].

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja specyfiki promocji ustug tury-
stycznych, a takze wskazanie roli Internetu w tym procesie. Na potrzeby opracowa-
nia zrealizowano sondaz diagnostyczny wérod klientow biur podrozy.

1. Przeglad literatury
1.1. Pojecie i cele promocji
Promocja, pojmowana jako instrument komunikacji przedsicbiorstwa z ryn-

kiem, jest sktadnikiem marketingu mix. Obejmuje ona zestaw srodkow i dziatan, za
pomocg ktérych organizacja komunikuje si¢ z otoczeniem przekazujac informacje
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o produkcie lub ustudze pobudzajac popyt i ksztattuje potrzeby konsumenta. To tra-
dycyjne, waskie ujecie promocji nawigzuje do lacinskich stdéw promotio, promovere
(,,popieranie”, ,lansowanie”, ,,pobudzanie”) i odpowiada poj¢ciom ,,aktywizacja
sprzedazy” oraz ,,oddziatywanie na rynek”. W szerszym znaczeniu promocja jest
utozsamiana z pojeciem komunikacji marketingowej. Takie ujgcie podkresla dwu-
kierunkowy przeptyw informacji w procesie komunikowania si¢ przedsigbiorstwa
z rynkiem, taczy bowiem elementy aktywizacji sprzedazy z procesem poboru i prze-
kazywania informacji ptynacych z otoczenia oraz zapewnia realizacj¢ sprz¢zenia
zwrotnego, stanowigcego o interaktywnym charakterze komunikacji. [Witkor, 2006,
S. 40]. Okresla si¢ ja rowniez jako oddzialywanie na rynek majgce na celu dotarcie
z oferta do potencjalnych klientow, a w konsekwencji sprzedaz produktow. Komu-
nikacja marketingowa dostarcza informacji o istnieniu produktu, jego walorach i ja-
kosci, przekonuje klientdéw o solidnosci i doswiadczeniu firmy, a takze naktania
konsumentoéw do zakupu produktu. Promocja odgrywa znaczaca role w trakcie po-
dejmowania decyzji o zakupie przez potencjalnego turyste [Panasiuk, 2005, s. 124].
Dostarczajac informacje pomaga potencjalnemu nabywcy okresli¢, a nawet u§wia-
domi¢ jego potrzeby turystyczne, a takze zidentyfikowac sposoby ich zaspokojenia
oraz dokona¢ whasciwej oceny i selekcji tych mozliwosci. Utatwia takze dokonanie
transakcji zakupu i wzmacnia zadowolenie z podjetej decyzji. Kotler uwaza, ze pro-
mocja obejmuje rdzne rodzaje dziatania, ktore podejmuje przedsigbiorstwo w celu
poinformowania o cechach merytorycznych produktu i przekonania przysztych na-
bywcow, aby stali si¢ jego posiadaczami [Kotler, 1999, s. 90]. Wedtug Michalskiego
promocja jest to proces komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z klientami poprzez
wzajemne przekazywanie informacji, ktdre sg pomocne przy wymianie produktow
[Michalski, 2003, s. 314].

Podejmujac rozwazania na temat istoty promocji nie mozna pomina¢ zagadnien
dotyczacych celow promocji. Przedsigbiorstwo turystyczne zamierzajace podjac
dziatania promocyjne oczekuje wymiernych efektow z tej dziatalnosci. Przed rozpo-
czgciem przedsigwzie¢ z zakresu promocji powinno wezesniej okresli¢ cele, jakie
planuje osiggna¢. Cele te moga by¢ zrdznicowane w zaleznosci od tego, w jakiej
sytuacji organizacyjnej, finansowej oraz pozycji rynkowej firma si¢ znajduje. Przy-
datek i Przydatek wskazuja cele promocji, do ktorych zalicza si¢ [Przydatek i Przy-
datek, 1999, s. 74-75]:

e zwickszenie sprzedazy;
spowodowanie wzrostu obrotu sklepu;
zwickszenie sprzedazy danych produktow;
pozyskanie nowych klientow;
zainteresowanie klientow nowymi produktami;
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znalezienie nowych nabywcow na produkty;

wprowadzenie na rynek nowych produktow;

zwigkszenie czestosci zakupu produktow;

utrzymanie poziomu sprzedazy;

utrzymanie dotychczasowych klientow;

odzyskanie utraconych klientow;

zwickszenie sprzedazy produktow w okresie posezonowym.

W procesie komunikacji marketingowej wykorzystywane sa nastgpujace narze-
dzia promocji [Holloway i Robinson, 1997, s. 168; Szpilko i in., 2021; Szydto i in.,
2022]: reklama, marketing bezpo$redni, promocja sprzedazy, public relations oraz
sprzedaz osobista. Kompozycja wymienionych instrumentéw stanowi wiasnie pro-
mocje mix (rys. 1).

Marketing
bezposredni

Promocja
K Reklama | \ S——
Promocja
Sprzedaz Public rela-
osobista ] ‘ tions

Rys. 1. Instrumenty promocji mix

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Kotler, 2002].

1.2. Instrumentarium promocji mix w branzy ustug turystycznych

Przedsi¢biorstwo $wiadczace ustugi turystyczne dazace do zaistnienia i utrzy-
mania si¢ na rynku zmuszone jest do stosowania r6znego rodzaju srodkow promocji.
Jednym z $rodkow, ktore majg pomodc firmie w utrzymaniu swojej pozycji na rynku
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jest reklama. Przed przystgpieniem do realizacji kampanii reklamowej nalezy okre-
$li¢ cele, jakie powinna spetnia¢ reklama.

Wedtug Kruczka i Walasa [2004, s. 44] do gléwnych celow reklamy mozna za-
liczy¢:

e dotarcie do swiadomosci,
przekazywanie wizerunku (marki);
dotarcie z konkretnym przekazem handlowym;
stworzenie zwigzku z odbiorca;
podtrzymanie zainteresowania;
zmian¢ postrzegania,
stymulowanie potrzeby;
wywolanie dzialania (reakcji);

e propagowanie pozytywnej postawy.

Istnieje do$¢ pokazna liczba srodkéw oraz rodzajow reklamy, za pomoca, kto-
rych mozna przyciggna¢ klientow i przekona¢ ich do dokonania zakupu. Stanowig
one wszystkie dostepne $rodki materialne, techniczne i organizacyjne, dajace moz-
liwo$¢ komunikacji z otoczeniem podmiotu, ktory z nich korzysta. Sa to srodki ma-
sowego przekazu, takie jak radio, telewizja, prasa czy Internet, ale takze wydawnic-
twa specjalistyczne czy reklamy zewnetrzne.

Kolejnym sposobem promocji jest bezposredni kontakt przedsigbiorstwa z po-
tencjalnymi klientami z wykorzystaniem odpowiednich narzedzi. W skutecznym
prowadzeniu dziatan z zakresu marketingu bezposredniego konieczne jest posiada-
nie petnej listy danych kontaktowych potencjalnych klientow, do ktorych bedzie kie-
rowana oferta turystyczna. Podstawowym zadaniem osob odpowiedzialnych za pro-
wadzenie marketingu bezposredniego jest jak najdoktadniejsze okreslenie danych
personalnych potencjalnego klienta. Istnieja klasyczne oraz nowoczesne instru-
menty oddzialywania na rynek. Klasyczne instrumenty oddzialywania to przede
wszystkim marketing pocztowy, katalogi, telemarketing, sprzedaz bezposrednia za
posrednictwem telewizji, radia, gazet i czasopism, targi i wystawy. Z kolei nowo-
czesne instrumenty oddzialywania na rynek to elektroniczne katalogi ofertowe,
nowe rozwigzania w zakresie telemarketingu i kioski interaktywne [Pabian, 2005,
s. 139].

Nastepng grupa narzedzi promocji sg dzialania w zakresie sprzedazy, majace
na celu spowodowanie wzrostu sprzedazy ustug w okresie trwania akcji promocyj-
nej. Dzialania te dotycza nie tylko wptywu na szybkie zwigckszenie sprzedazy, ale
rowniez podwyzszenie atrakcyjnosci produktu a nastgpnie sktonienie klientow do
jego zakupu [Garbarski i in., 2001, s. 538]. To narzgdzie promocji mozna rozpatry-
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wac w trzech aspektach, a mianowicie jako konsumenckg promocje sprzedazy, han-
dlowsa i kierowang do whasnego personelu. Promocja sprzedazy dostarcza klientowi
dodatkowych korzysci. Kotler podkresla, ze promocja sprzedazy wywotuje , krotko-
terminowe bodzce zachecajace do zakupu dobr i ustug” [Kotler, 2002, s. 895]. Do
oferty podstawowej dotacza si¢ np. gratisowy produkt, ustala si¢ atrakcyjng bonifi-
kate lub prezent - gadzet. Konsument dokonujac zakupu, z pewnoscig zwroci uwage
na produkt promocyjny i zdecyduje si¢ na jego zakup, poniewaz otrzyma co$ dodat-
kowo za darmo. Promocja sprzedazy ustalana jest na pewien okreslony czas — prze-
waznie jest krotkotrwala i nastawiona na szybkie efekty. Charakterystyczna cecha
promocji sprzedazy jest to, ze w trakcie jej trwania obserwuje si¢ dynamiczny wzrost
sprzedazy, a po jej zakonczeniu nastepuje spadek. Taka sytuacja jest do przewidze-
nia, poniewaz po zakonczeniu akcji promocyjnej konsumenci tracg zainteresowanie
produktem. Promocja ustug turystycznych stanowi, np. kupony rabatowe dla statych
klientow, loterie oraz konkursy.

Public Relations definiuje si¢ jako swiadome i planowe dziatanie, majace na celu
wyksztattowanie i podtrzymanie wzajemnych stosunkéw pomiedzy nadawca a od-
biorca [Wojcik, 1997, s. 63]. Organizacja korzystajaca z tej formy promocji, ma do
dyspozycji kilka narzgdzi: srodki masowego i wlasnego przekazu, metody bezpo-
srednie oraz sponsoring. Podstawowym celem Public Relations jest pozyskanie
przez organizacje turystyczng pozytywnego wizerunku w oczach opinii publicznej,
zdobycie spotecznego zrozumienia i akceptacji. W osiggnig¢ciu przedstawionego
celu pomocne mogg okaza¢ si¢ zewngtrzne narzedzia public relations, takie jak: ko-
munikaty dla medidw, przekazy internetowe, zestawy medialne, artykuty, przemo-
wienia, wywiady, konferencje prasowe, specjalne korespondencje. Wewnetrzne pu-
blic relations stanowig drukowane publikacje firmowe, imprezy firmowe, tablice
ogloszen oraz komunikacja online.

Do narzedzi promocji mix zalicza si¢ takze sprzedaz osobista. W tym przypadku
przedsigbiorstwo osobiscie kontaktuje si¢ z rynkiem. Stanowi ona werbalng prezen-
tacj¢ towaréw i ustug w stosunku do przysztych nabywcow, a jej celem jest dopro-
wadzenie do zakupu.

Wedtug Garbarskiego, Rutkowskiego i Wrzoska sprzedaz osobista ma Szcze-
g6lne zastosowanie w nastepujacych przypadkach [Garbarski i in., 2001, s. 529-
530]:

e produkt wymaga demonstracji dzialania oraz przeprowadzenia proby;
wykorzystanie produktu wymaga pomocy fachowca;
decyzja o zakupie produktu wymaga zaangazowania si¢ nabywcy;
cena produktu nie jest sztywna, lecz podlega negocjacji;
krotki 1 bezposredni proces dystrybucji;
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e pomoc i szkolenia dla posrednikow handlowych;
e niewystarczajacy efekt oddzialywania reklamy na rynek;
e Dbrak pelnego przekazu informacji o produkcie istotnych dla klienta za po-
srednictwem reklamy;
e zbyt wysokie koszty reklamy w przypadku wielkosci i zréznicowania rynku;
e ograniczony budzet promocyjny przedsigbiorstwa przy wysokiej sprzedazy
w przeliczeniu na jednego klienta;
e postrzeganie sprzedazy osobistej przez konsumentéw jako nieroztgcznego
sktadnika oferowanego produktu.
Sprzedaz osobista nazywana czesto bezposrednia moze by¢ dokonywana
w wielu miejscach, takich jak sklepy, centra handlowe, targi, w czasie trwania wy-
staw czy degustacji oraz w miejscach zamieszkania klientow. Istotne jest to, by miej-
sce, w ktérym dochodzi do nawigzania kontaktu pomi¢dzy konsumentem a sprze-
dawca byto nienaganne. Czynnik ten przyczynia si¢ bowiem do powstania pierw-
szego wrazenia o jako$ci produktu czy ustug danej firmy.

1.3. Internet — nowe spojrzenie na promocje

Podstawowa mozliwos¢ wykorzystania sieci do dziatan marketingowych
to umieszczenie pod przydzielonym adresem sieciowym wiasnych stron WWW.,
To rowniez mozliwo$¢ wymiany informacji z konsumentami w systemie poczty
elektronicznej, list grup dyskusyjnych zwigzanych z dziatalnoscia firmy lub formu-
larzy stuzacych do gromadzenia danych o kliencie w ramach badan marketingo-
wych. To takze dwukierunkowy kanal marketingowy: negocjacje i zamowienia -
serwis techniczny on-line.

Sposob przedstawiania danych na stronach WWW jest bardzo atrakcyjny
Z punktu widzenia marketingu. Maja one posta¢ hipertekstows, co oznacza, ze pre-
zentowane informacje maja wieclowymiarowg forme, tacza tekst, dzwigk, grafike,
obrazy statyczne i animacje oraz umozliwiajg transmisj¢ przekazu, jego kopiowanie
i przetwarzanie. Liczba informacji, jakg mozna umies$ci¢ w serwisie, jest wtasciwie
nieograniczona, a jednoczesnie szybko i niedrogo mozna jg aktualizowac, co daje
Internetowi znaczng przewagg nad innymi mediami [Maciejowski, 2009, s. 243].

Biorac pod uwage tempo zachodzacych zmian na rynkach i rosngca konkuren-
cje¢, coraz trudniej jest osiagna¢ zamierzony cel. W tej sytuacji Internet moze okazac
si¢ dla wielu firm bardzo efektywnym narzgdziem, stuzacym do zarzadzania rela-
cjami z klientami, dostawcami czy do przeprowadzania badan marketingowych.
Mozliwe jest zredukowanie kosztow promocyjnych i transakcyjnych oraz przezna-
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czonych na badania marketingowe. Skuteczne kampanie marketingowe przedsig-
biorstw mozliwe sg dzigki kilku cechom charakteryzujagcym to nowe medium [Mier-
zynska, 1998, s. 62-63]. Do podstawowych zalet w marketingu firmy nalezy zaliczy¢
to, ze Internet [Bajdak, 2003, s. 14-15]:

e jest srodowiskiem interaktywnym,

e pozwala na dwukierunkowy proces komunikacji;

e umozliwia tworzenie przekazu skierowanego do indywidualnego odbiorcy,

e jest srodowiskiem hipermedialnym, taczacym ideg hipertekstu z zawartoscia
o charakterze multimedialnym;
pozwala na pelng integracj¢ poszczegdlnych instrumentéw marketingu,

e wymusza od uzytkownika aktywnego poszukiwania informacji, co pozwala
przedsigbiorstwu tatwiej zidentyfikowac potencjalnych konsumentow i ich
potrzeby;

e funkcjonuje 24 godziny na dobe w ciagu catego roku docierajac jednocze-
$nie do mieszkancoOw ponad 150 panstw $wiata.

Dzigki temu, iz Internet posiada interaktywny charakter, proces komunikacji
przebiega tu inaczej niz w tradycyjnych $rodkach przekazu. Latwos¢ korzystania
Z sieci i umieszczania w niej publikacji powoduje, iz nadawcg moze by¢ kazdy
jej uzytkownik. Szczegdlne znaczenie odgrywa tutaj poczta elektroniczna, ktorej ad-
res mozna umiesci¢ na stronach WWW nalezacych do firmy [Maciejowski, 2009,
s. 243]. Umozliwia ona otrzymywanie informacji zwrotnej od uzytkownikow. W ten
sposdb pozyskuje sie cenne zrodto informacji 0 potrzebach i oczekiwaniach konsu-
menta. Bezposredni kontakt z konsumentem pozwala na tworzenie przekazow skie-
rowanych do indywidualnego odbiorcy. Uzyskuje si¢ je m.in. za pomocg formularzy
rejestracyjnych oraz technologii ,,cookie". Pozwalajg one identyfikowa¢ uzytkowni-
koéw oraz monitorowaé ich poczynania. Internet taczy w sobie ideg hipertekstu z za-
wartoscig o charakterze multimedialnym, tworzac w ten sposob srodowisko hiper-
medialne. Koncepcja hipertekstu, odnosniki hipertekstowe pozwalaja na dotarcie do
dokumentow lub plikéw znajdujacych si¢ na dowolnych innych serwerach WWW
na calym $wiecie. Zastosowanie systemu rozproszonego powoduje, iz uzytkownik
posiada wicksza swobode doboru zrodet 1 informacji niz jest to mozliwe w tradycyj-
nych srodkach masowego przekazu. Dodatkowo system WWW jest srodowiskiem
multimedialnym [Maciejowski, 2009, s. 243]. Zapewnia on dostep do informacji,
ktora zawiera elementy zarowno statyczne (tj. tekst, grafike lub zdjecia), jak i dyna-
miczne (tj. sskwencje audio i wideo, animacjg). Potaczenie tych elementéw sprawia,
iz strony WWW oraz reklamy w nich zamieszczone stanowig bardzo atrakcyjng
form¢ oddziatywania na konsumenta. Ogrom mozliwosci oraz stale wzrastajaca

88 Academy of Management — 6(3)/2022



Monika Michalska, Ewa Gliriska

ilos¢ informacji dostgpnych w Internecie sprawia, iz uzytkownik chcacy uzyskaé
interesujacg go informacje musi aktywnie jej poszukiwac [Bajdak, 2003, s. 17]

Przedsigbiorca przy projektowaniu wtasnych stron powinien wigc uwzgledni¢
fakt, iz odwiedzajacy go uzytkownicy sg potencjalnymi jego klientami, wyrazili juz
bowiem wstepne zainteresowanie przedsigbiorstwem. Informacje zamieszczone
w osrodku WWW powinny zatem by¢ wartosciowe i uzyteczne dla konsumenta.
Przyktadowo na stronach firmy Baccardi, bedacej znanym producentem alkoholi
znalez¢ mozna kolekcje przepisow kucharskich 1 sposobow wykonania koktajli
z wykorzystaniem produktow firmy. Umieszczony jest tam rowniez spis pubow
i klubow na catym $wiecie polecanych przez przedsigbiorstwo wraz z ich oceng i do-
ktadnym miejscem lokalizacji. Sytuacja ta przynosi podwodjne korzysci: konsumenci
maja dostgp do interesujacych materialow, przedsigbiorstwu za$ przypada zastuga
za ich zgromadzenie.

Nie bez znaczenia jest, iz przekaz emitowany jest 24 godziny na dobg, w ciggu
catego roku, docierajac jednoczesnie do mieszkancow ponad 150 panstw $wiata.
Zadne inne medium nie pozwala dotrze¢ do tak licznej rzeszy konsumentéw. Dla
przedsigbiorstwa posiadajacego wtasny osrodek WWW oznacza to szans¢ rozwoju
na rynkach mig¢dzynarodowych, pozyskanie nowych klientow, wspomaganie do-
tychczasowych konsumentow przebywajacych za granicg lub po prostu budowanie
globalnej $wiadomosci istnienia marki.

Internet w obecnej postaci pozwala na wykorzystywanie wszystkich narzedzi
marketingowych. Jednak zdecydowanie najczesciej korzysta si¢ z elementu marke-
tingu-mix, jakim jest promocja i jej sktadowe, m.in. reklama, promocja uzupetnia-
jaca, sponsoring.

Promocja w sieci moze by¢ takze wysoce zindywidualizowana, dzigki powsta-
niu bazy danych z adresami uzytkownikow, co pozwala na dotarcie do grup niedo-
stepnych lub nieprecyzyjnie osigganych przez inne media (np. prawnikow). Wyrdz-
nia si¢ dwa glowne cele kampanii promocyjnych w Internecie: tworzenie zaintere-
sowania woko6t produktu (kampanie sprzedazowe) i budowanie wizerunku marki
(kampanie brandingowe) [Dobiegata-Korona i in., 2004, s. 37].

Narzedzia promocji w sieci dzieli si¢ na trzy grupy: reklame, public relations
i promocje sprzedazy.
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Rys. 2. Instrumenty promocji w Internecie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Frackiewicz, 2006, s. 48].

Formy reklamy w sieci stale ewoluujg w kierunku nowych, zaskakujacych, a za-
razem skutecznych sposobow oddziatywania na internautow. Najistotniejszg z cech
reklamy internetowej, majacg decydujacy wptyw na jej charakter, jest interaktyw-
no$¢. Dzigki interaktywnosci Internetu uzytkownik odgrywa daleko bardziej ak-
tywna rolg¢ w procesie komunikacji niz uzytkownicy tradycyjnych mediéw [Bujno,
2001, s. 9].

Reklama internetowa, ukazujac si¢ w zasobach stron WWW odwiedzanych naj-
czgsciej przez cztonkéw danej grupy docelowej, uzyskuje skutecznos$é znacznie
wyzsza niz reklama tradycyjna. Portale internetowe moga dostarczy¢ niemal kazda
informacj¢ dotyczaca efektywnosci kampanii reklamowej w sieci. Mozna dowie-
dzie¢ sig, ile 0sob widzialo dang reklame, ile zainteresowato si¢ nig, a jaki procent
ja zignorowat.

1.4. Wykorzystanie medidw spoteczno$ciowych w marketingu turystycz-
nym

Jednym z przyktadéw wykorzystania Internetu jako narzedzia marketingu w tu-
rystyce s3 dziatania firm w mediach spotecznosciowych. Media spolecznosciowe
moga taczy¢ w sobie elementy mediow tradycyjnych, jednak w przewazajacej mie-
rze w biznesie stuza tworzeniu dialogu i interakcji przedsigbiorstw z konsumentami,
réwniez potencjalnymi. Sg miejscem nawigzywania wiezi spotecznych, stanowiac
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przy tym forum wymiany opinii [Piechota, 2017, s. 38]. Daja mozliwos$¢ interakcji
miedzy oferentem ustug i ich adresatami, ale co wigcej — takze migdzy samymi od-
biorcami, ktdérzy ponadto otrzymuja mozliwos¢ integracji.

Platformy spotecznosciowe stwarzaja przedsigbiorstwom mozliwos¢ polime-
dialnej reklamy swoich produktéw czy ustug, m.in. przez tworzenie wlasnych tresci,
dostarczanie tekstow, obrazow, dzwickow, redagowanie profilow, blogow, modero-
wanie foréw dyskusyjnych, udostgpnianie linkéw do pozadanych tresci, prowadze-
nie transmisji na zywo itp. [Piechota, 2017, s. 39]. Serwisy spotecznosciowe niejed-
nokrotnie funkcjonuja poprzez aplikacje instalowane w urzadzeniach mobilnych
konsumentow. Te z kolei, wyposazone w narzedzia technologii GPS, pozwalajg na
lokalizacj¢ klienta i przesylanie mu m.in. informacji kontekstowej, a nawet persona-
lizacje promocji czy ustugi [Kachniewska, 2015, s. 43]. Przyktadami mediow spo-
tecznos$ciowych, w ktorych przedsigbiorstwa turystyczne prowadzg swoje dziatania
marketingowe, sg m.in.: Facebook, Instagram, YouTube.

Waznym elementem mediéw spotecznosciowych z punktu widzenia klienta jest
mozliwo$¢ wymiany opinii na temat danego przedsi¢biorcy i jego oferty, obiektu,
biura czy jakosci ustug pomiedzy klientami. Takg mozliwo$¢ dajg turystyczne plat-
formy informacyjne, ktore agreguja opinie i recenzje podréznych. Przyktadem ta-
kiego portalu jest TripAdvisor lub wyszukiwarka Google. Turysci, podrézni lub po
prostu klienci moga tam zamieszcza¢ recenzje, zdjecia, filmy z podrdzy, z miejsc,
w ktorych byli i ktore polecajg lub odradzajg. Przedstawiciele firm moga si¢ odniesé
do kazdego komentarza na temat swojego przedsigbiorstwa i oferty, co dobrze
wptywa na utrzymywanie relacji i podtrzymywanie dialogu z klientami. Komenta-
rze klientdow przed opublikowaniem poddawane sg ocenie moderatorow, a W przy-
padku opublikowania tresci naruszajgcych dobre imig i interes przedsiebiorcy lub
tamigcych prawo istnieje mozliwos¢ ich usuniecia po uprzednim kontakcie z admi-
nistratorami platform. Wymaga to jednak od przedsigbiorcow czujnosci i nieustan-
nego $ledzenia wizerunku firmy w sieci. Podobne mechanizmy wykorzystywane sg
przez platformy rezerwacyjne typu Booking.com, Trivago, Hotels.com itp. Klienci
danego obiektu, po skorzystaniu z ustugi, moga wystawi¢ na profilu firmy odpo-
wiedni komentarz, opini¢ czy zamieéci¢ zdjecia. W przypadku tego typu portali
przedsiebiorcy maja jednak zdecydowanie wickszg kontrolg nad tresciami. Wspot-
praca przedsigbiorcy z danym portalem odbywa si¢ po podpisaniu umowy i Wcze-
$niejszym ustaleniu warunkow. To przedsi¢biorstwa turystyczne wystawiajg na tych
portalach swoje oferty i swoje tresci, nastepnie sg oceniani przez osoby, ktore sko-
rzystaly z ich ustug wtasnie za posrednictwem danej platformy.
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2. Metodyka badan

Celem przeprowadzonych badan empirycznych bylo zdiagnozowanie w jaki
sposob Internet jest wykorzystywany w promocji ustug turystycznych oraz jaka jest
skutecznos$¢ tej formy promocji w opinii potencjalnych klientéw biur turystycznych.

Sondaz diagnostyczny zostal przeprowadzony na terenie Biategostoku w dniach
01.04.2022 — 30.04.2022. W celu zebrania materiatu badawczego zastosowano kwe-
stionariusz ankiety. Do realizacji sondazu wykorzystano technike CAWI. Za po-
mocg portalu internetowego www.forms.office.com stworzono elektroniczng wersjg
ankiety. Przyporzadkowany do niej link zamieszczono na grupie ,,Ankiety i Son-
daze” na Facebooku. Warto zaznaczy¢, ze odpowiedzi ankietowanych nalezy trak-
towac jako deklaracje.

W badaniu wzigto dziat 70 chetnych do wspotpracy potencjalnych klientow biur
podrézy, z czego kobiet byto 53%, a mezczyzn 47%. Proporcje 0sob odpowiadaja-
cych na pytania sg stosunkowo wyréwnane. Nie ma znaczacej rdznicy, co jest istotne
ze wzgledu na aktywno$¢ 1 zaangazowanie klientow w ustugi turystyczne.

47%
53%

M Kobieta M Mezczyzna

Rys. 3. Podziat respondentéw ze wzgledu na pte

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Sposrod respondentdw uczestniczacych w badaniu najwicksza grupe stanowily
osoby w wieku studenckim (47%) oraz osoby powyzej 50 lat (29%). Kolejna pod
wzgledem licznosci grupa byly osoby plasujace si¢ w przedziale wiekowym od
26 do 35 lat (16%). Najmniej zaangazowani okazali si¢ by¢ badani w przedziale
wiekowym od 36 do 50 lat (9%).
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Rys. 4. Podziat respondentow ze wzgledu na wiek

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Znaczna liczba ankietowanych osob (74%) pochodzi z duzych miast, powyzej
300 tysigcy mieszkancow, 13% osob pochodzi z miast od 50 do 300 tysigcy miesz-
kancow, 3% o0sob z miast do 50 tysigcy mieszkancow, a 10% o0sob reprezentuje ob-
szary wiejskie.

10%
3%

74%

= Wies
= Miasto do 50tys
= Miasto od 50tys do 300tys
= Miasto powyzej 300tys mieszkancéw

Rys. 5. Podziat respondentow ze wzgledu na miejsce zamieszkania

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.
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3. Wyniki badan

W celu dokonania oceny skutecznosci Internetu w promowaniu produktu tury-
stycznego zaprezentowano odpowiedzi klientow biur podrézy.

W kazdej z badanych grup wiekowych ankietowani preferujg korzystanie z biur
turystycznych za pomocg Internetu — najbardziej jest to zauwazalne wsréd osob
w kategorii wiekowej 18-25 lat — tutaj zadna z ankietowanych o0sob nie korzystata
z ustug stacjonarnego biura. Z internetowych biur turystycznych korzysta 14% an-
kietowanych w wieku 26-35 lat oraz 16% badanych w wieku 50 lat. Ze stacjonar-
nego biura podrozy korzysta 13% osob w wieku powyzej 50 lat oraz po 1% o0sob
w przedziale wiekowym od 26 do 35 lat oraz od 36 do 50 lat.

100% 4
80%
60% | 47%
40% 16%
0,
20% 1%14”’ 105 7% 13%
- o | |

0%
18-25lat  26-35lat  36-50lat Powyzej50
lat

M Stacjonarny lokal M Online

Rys. 6. Czestotliwos¢ korzystania z biur turystycznych w poszczegdlnych grupach wiekowych respon-
dentéw

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Najczgsciej wybierang formg promocji internetowej wsrod ankietowanych osob
jest strona WWW ustugodawcy — ten wariant wskazato 43% respondentow. Drugie
miejsce zajmuja fora internetowe (27% wskazan). Te opcje wskazywaly gtownie
osoby korzystajagce z miedzynarodowych ustug transportowych. Nieco mniej,
bo 17% ankietowanych wskazato reklamy w wyszukiwarkach internetowych. Naj-
mniej osoéb wskazato reklamy w serwisach internetowych (12%) oraz subskrypcje
newsletteru (1%).
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27%
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Rys. 7. Preferowane formy promocji ustug turystycznych w opinii respondentow

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

Na pytanie, czy promocja w Internecie jest bardziej skuteczna niz w mediach
tradycyjnych, zdecydowanej odpowiedzi twierdzacej udzielito 47% klientow, a 39%
klientow wskazato, ze Internet jest raczej skuteczniejszy. Sposrdd wszystkich
uczestnikow badania 10% uznato, ze ta forma promocji jest mniej skuteczna. Jedy-

nie 4% klientdw nie miato zdania na ten temat.
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Rys. 8. Poréwnanie skutecznosci promocji w Internecie do promocji w mediach tradycyjnych w opi-

nii respondentéw

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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Respondentow zapytano z jakich ustug turystycznych dotychczas korzystali. Ba-
dania wykazaty, ze najpopularniejsza ustugg turystyczng wsrod ankietowanych byty
ustugi przewozowe. Korzystalo z nich 48% respondentow. Glownymi wymienia-
nymi uslugodawcami byly: PKP, busy na trasach miedzynarodowych czy autobusy
migdzymiastowe krajowe. Wérod ankietowanych 23% korzystato z ustug noclego-
wych, a 16% z ustug gastronomicznych. Biuro podrézy zostato wskazane przez je-
dynie 13% respondentow.

16%

13%

= Ustugi przewozowe
= Ustugi noclegowe
Biuro podrézy

m Ustugi zywieniowe 48%

23%

Rys. 9. Ustugi turystyczne, z ktérych korzystali respondenci

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

W kazdej z grup wiekowych panujg inne trendy co do wyboru ustug turystycz-
nych — wéréd osob do 25 roku zycia najczesciej wskazywane byly ustugi gastrono-
miczne (19% wskazan). Kwestia standardu noclegéw byta istotna dla 0osob miedzy
18 a25 roku zycia (16% wskazan) oraz osob do 35 roku zycia (10% wskazan). Ozna-
cza to, ze mtodszym bardziej zalezy na tadnym, wyzszym standardzie pokoju niz
starszym. Z ustug biura podrézy korzysta 7% os6b w wieku powyzej 50 lat i tylko
przez 3% o0so6b pomiedzy 18 a 25 rokiem zycia. Wiaze si¢ to z potrzeba bezpieczen-
stwa 1 brakiem koniecznosci samodzielnego organizowania réznych form aktywno-
$ci przez osoby starsze. Ankietowani studenci chetniej organizujg wyjazdy ,,na wiha-
sna rgke”. Na uslugi przewozowe szczegdlng uwage zwracajg osoby starsze, powy-
zej 50 roku zycia (13% wskazan). Ten fakt moze wynika¢ z wiekszej popularnosci
srodkow transportu publicznego wsrdd osob starszych w pordwnaniu do mtodszej
czgsci spoteczenstwa.
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Rys. 10. Rodzaje ustug turystycznych w poszczegdlnych grupach wiekowych respondentéw

Zrédto: opracowanie na podstawie wtasnych badan.

W ocenie Internetu jako skutecznego narzedzia promocji produktu turystycz-
nego opinie nie byty zbyt zréznicowane, ze wzgledu na to, iz 47% ankietowanych
stwierdzito, ze jest on bardzo skuteczny, a 39% uznato Internet za raczej skuteczne
narzedzie w promowaniu produktu turystycznego. W opinii 10% respondentéw In-
ternet okazat si¢ mato skuteczny. Nalezy dodac, iz zaden z respondentdw nie ocenit
Internetu jako nieskutecznego narzgdzia promocji. Zdania w tym temacie nie miato
4% ankietowanych.

100%
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0%

Rys. 11. Skutecznos$é Internetu w promowaniu produktu turystycznego

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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Podsumowanie

Artykut opisuje rodzaje i sposoby promocji, zawiera definicje i przyktady ustug
turystycznych. Skupia si¢ przede wszystkim na wykorzystaniu Internetu jako narze-
dzia w marketingu — opisuje zalety rozwigzan online, zawiera przyklady i formy
promocji internetowych, a takze korzysci ptyngce z takich rozwigzan w stosunku do
tradycyjnych dziatan marketingowych. Rozwijajgca si¢ technologia informacyjna
i nowe mozliwosci w zakresie komunikacji wymuszaja nieustanne poszukiwanie
nowych rozwigzan i sposobéw dotarcia do klienta i zainteresowania go swoja oferta.
Dzieki mozliwosciom, jakie daje Internet, firmy/ instytucje moga dotrze¢ ze swoja
oferta do szerokiego grona adresatow. Mozliwa jest komunikacja wartosci, ich pro-
mowanie na szerokg skale, ale takze wspottworzenie wartosci z klientem. Nieu-
stanny dialog z konsumentem daje szanse na kreowanie oferty zindywidualizowa-
nej, dopasowanej wprost do jego potrzeb i oczekiwan. Media internetowe mogg by¢
wykorzystywane przez podmioty branzy ustug turystycznych, zarowno do informo-
wania i promowania ofert turystycznych, do ich tworzenia, jak roéwniez do sprze-
dazy. Analizujac wyniki przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze internetowe
ogloszenia reklamowe sg bardzo dobrym miejscem do wyszukiwania informacji.
Najwicksza watpliwos$¢ zwigzana z badaniem dotyczy grupy uzytkownikéw Inter-
netu: jak liczna jest to grupa, jakie ma cechy. Pomimo szybkiego rozwoju Internetu
wciaz istniejg osoby, ktore nie maja do niego dostepu. Uzytkownicy sieci najczgsciej
poszukujg informacji dotyczacych konkretnych celéw turystycznych. Respondenci
bardzo pozytywnie odnoszg si¢ rowniez do skutecznosei reklamy internetowej. Ba-
danie nie potwierdzito jednoznacznie przewagi Internetu nad mediami tradycyj-
nymi, poniewaz cz¢$¢ ankietowanych uznata potencjat reklamowy obu typow me-
diéw za porownywalny. Podkreslenia godnym jest fakt, ze wigkszo$¢ respondentow
opowiada si¢ za globalng siecig, a zdecydowanych zwolennikow mediow tradycyj-
nych praktycznie nie odnotowano.
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The use of the Internet in the promotion of tourist services

Abstract

Nowadays, the Internet has practically completely changed the face of commercial activity.
The global network creates new opportunities that make this communication channel
an extremely effective means of influencing the recipient. In order to successfully conduct
advertising activity in it, it is necessary to understand its differences in relation to other
media, to learn about the possibilities offered and the existing limitations. The aim
of the study is to identify the specificity of the promotion of tourist services, as well as to in-
dicate the role of the Internet in this process. The theoretical part of the article explains the
meaning and essence of promotion as the fourth instrument in the composition of the mar-
keting mix. The importance of advertising, direct marketing, sales promotion, public rela-
tions and personal sales was presented. The empirical part of the study presents the results
of research on the effectiveness of online advertising of tourist services on the perception
of potential customers.

Key words

promotion, tourist services, internet marketing, internet sales.
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Streszczenie

Przedmiotem i tematem artykutu jest opracowanie biznesplanu dla trzygwiazdkowego ho-
telu, ktory mogtby powstaé w przysztosci w Biatymstoku. Gtéwnym celem prezentowanych
badan jest ocena mozliwosci utworzenia nowego hotelu poprzez przeprowadzenie analizy
strategicznej SWOT. W artykule zastosowano takze inne metody badawcze: analize litera-
tury polsko i anglojezycznej oraz indukcyjno-dedukcyjne wnioskowanie. W artykule omoé-
wiono podstawowg terminologie planowania biznesowego, definicje podstawowych pojeé
oraz zagadnienia zwigzane z biznesplanem. Dokonano analizy stworzonego przedsiewziecia
- biznesplanu 3* hotelu w Biatymstoku oraz przeprowadzono analize strategiczng SWOT
stworzonego biznesplanu hotelu. Analiza SWOT wykazata, ze pomimo silnej konkurencji,
nowy hotel posiada wiele mocnych stron oraz szanse na sukces i rozwéj na rynku hotelar-
skim.

Stowa kluczowe

biznesplan, hotel trzygwiazdkowy, turystyka
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Wstep

Planowanie stanowi punkt wyjscia do podejmowania dziatan zarzadzania orga-
nizacja bez wzgledu na jej wielko$¢, strukture czy branze, w ktorej dziata. Etap ten
pozwala przewidzie¢ przyszle pozytywne efekty i zyski, ktorym zaplanowane sg od-
powiednie dzialania. Instrumentem planowania jest biznesplan. Okreslenie bizne-
splan odnosi si¢ do dwoch idei- planowania oraz przedsigbiorczosci. Pierwsze trak-
towane jako sposob dziatania a drugie jako czynno$¢ intelektualna.

Gltéwnym celem prezentowanych badan jest ocena mozliwosci utworzenia no-
wego hotelu w Biatymstoku poprzez opracowanie dla niego biznesplanu i przepro-
wadzenie analizy strategicznej SWOT. Powstanie obiektu §wiadczytoby o poszerze-
niu i uatrakcyjnieniu oferty hotelarskiej na aktualnym rynku lokalnym. Budowa no-
wego hotelu bylaby takze szansg na rozwoj turystyki w regionie wojewodztwa pod-
laskiego.

Do celow szczegdtowych nalezy zaliczy¢: analize pojec i terminologii z zakresu
planowania i zarzgdzania oraz analizg sektora turystyki (konkurencji) w wojewodz-
twie podlaskim. Ponadto sformutowano nastgpujace pytania badawcze:

e Jakie sg gtowne funkcje i cechy biznesplanu?

e (Czym jest biznesplan, jak wyglada jego struktura i etapy jego opracowania?

e Jak prezentuje si¢ aktualna sytuacja sektora turystyki wojewodztwa podla-

skiego? Jak wygladalo to w ostatnich latach?

e (Czym powinien si¢ wyr6znia¢ nowo powstajacy hotel w Biatymstoku?

W rozwazaniach wykorzystano nastgpujace metody badawcze: analize literatu-
rowg w oparciu o dostepna literature przedmiotu, indukcyjno-dedukcyjne wniosko-
wanie oraz metode analizy strategicznej SWOT.

1. Przeglad literatury

Sformutowanie biznesplan zostato po raz pierwszy uzyte w Stanach Zjednoczo-
nych w odniesieniu do dokumentu zaprezentowanego w procesie pozyskiwania
$rodkow finansowych od prywatnych inwestorow i przedstawicieli firm venture ca-
pital, ktory nastgpnie stajg si¢ wspotwtascicielami firmy i zapewniajg kapital gwa-
rancyjny [Tokarski i in., 2012]. Angielskie wyrazenie business plan przyjeto si¢
w Polsce jako biznesplan. Stowo to powstato z potgczenia dwoch wyrazéw business,
co oznacza sprawe, interes, przedsigbiorstwo, zadanie oraz plan oznaczajacego pro-
jekt, zamiar, plan. Badania problematyki biznesplanu jako instrumentu planowania
pozwala na stwierdzenie, ze pojeciu biznesplan przypisuje si¢ szereg znaczen,
uznaje si¢ go jako narzgdzie planowania, w szczeg6lnoSci pierwszego biznesu
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[McKeever, 2018; Szpilko i in., 2021; Szydto i in., 2022] w formie dokumentu [Her-
maniuk, 2016] opisujgcego cele, dziatania i sposoby ich realizacji [Dorozynski
i Urbaniak, 2016; Tokarski i in., 2017], ramy czasowe, w jakich te cele powinny by¢
osiagnicte [Gola, 2021; Samborska i Sowula, 2012] w warunkach wystgpujacej kon-
kurencji [Dorozynski i in., 2016]. Nieodzownym jego elementem jest finansowa
cze$¢ analiz okreslajaca przyszie zyski wiasciciela i inwestorow [Hermaniuk, 2016;
Brigham i Daves, 2004, s. 5; Brigham i Daves, 2002; Szewczyk-Jarocka i in., 2020].

W toku badan Zych [2016] identyfikuje dwie funkcje jakie biznesplan moze pet-
ni¢ w przedsigbiorstwie. Pierwsza dotyczy wewngtrznych warunkow jego funkcjo-
nowania do okolicznosci i warunkdw otoczenia (scenariusze rozwoju), druga odnosi
si¢ do zewnetrznych warunkow funkcjonowania przedsigbiorstwa (prezentacja ce-
16w 1 rezultatow). Z punktu widzenia wewnetrznej funkcji biznesplan skupia si¢ na
procesie tworzenia celow nowych lub zmian istniejagcych w danym przedsiewzigciu.
Stuzy sprawnemu i skutecznemu zarzadzaniu przedsi¢biorstwem, ktorego adresa-
tami sg interesariusze wewnetrzni m.in.: pracownicy, udzialowcy, rady nadzorcze
[Zych, 2016]. Realizacja funkcji wewngtrznej polega na przygotowaniu scenariuszy
funkcjonowania przedsigbiorstwa na uzytek jego wiascicieli. Tym samym umozli-
wia ona biezgce monitorowanie przebiegu realizowanego przedsiewzigcia [Skrzy-
pek, 2012]. Istotnym elementem biznesplanu jest ustalenie realnych terminéw wy-
konania wyznaczonych zadan oraz okreslenie 0s6b odpowiedzialnych za ich reali-
zacje. Kroki te majg pomodc wiascicielowi jednostki gospodarczej ustali¢ przyczyny
niewykonania zamierzonych zadan, a nastepnie przeprowadzi¢ analiz¢ zewngtrz-
nych zagrozen oraz dziatania konkurencji, jezeli czgsSC lub czgsci planu nie zostaly
wykonane. Dziatania te prowadzg do ustalenia stabych stron przedsi¢biorstwa i skta-
niajg personel zarzadzajacy do okreslenia wspolnej strategii dziatania, by poprawic¢
sytuacje w przedsiebiorstwie [Debski, 2006].

Funkcja zewnetrzna polega na prezentacji przedsigbiorstwa wobec otoczenia,
w ktorym funkcjonuje. Oznacza to gtdwnie zaprojektowanie oraz przedstawienie za-
mierzonych dziatan firmy wobec potencjalnej grupy odbiorcow, m.in.: inwestorow,
partnerow, wspotpracujacych przedsigbiorcow. Zadaniem biznesplanu ze strony
funkcji zewnetrznej jest uatrakcyjnienie firmy w oczach odbiorcow oraz przyciaga-
nia §rodkow zewngtrznych potrzebnych do finansowania celow przedsiebiorstwa.
Realizowanie tej funkcji prowadzi do wykrycia szans i zagrozen rozwoju firmy.
Istota tej funkcji jest pokazanie inwestorom atrakcyjnosci dziatalnoéci gospodarczej
i pozyskanie zewngtrznych srodkow potrzebnych do finansowania zaplanowanych
przedsigwzig¢ [Skrzypek, 2012; 2014].

Profesjonalno$¢ i skuteczno$¢ biznesplanu wyraza si¢ w przypisywanych mu
cechach. Za najwazniejsze w literaturze uznaje si¢ [Dorozynski i Urbaniak, 2016]:
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e celowo$¢ — oznacza to, ze posiada jasno i precyzyjnie sformulowane cele
w strukturze SMART;

e jasnos$¢ i zwigztos¢ — biznesplan powinien posiada¢ konkretny pakiet infor-
macji na dane zagadnienie. Potencjalny czytelnik/inwestor zwroci uwagg na
jakos¢ dokumentu a nie ilo§¢ przygotowanych stron;

e konkretno$¢ — oznacza to, iz biznesplan opiera si¢ wytgcznie na faktach
nawigzujgcych do obowigzujacych zasad prawnych oraz odnoszacych si¢ do
panujacej sytuacji gospodarczej w kraju i za granica,;

e aktualno$¢ — biznesplan odnosi si¢ do najbardziej aktualnych i obowigzu-
jacych aktow prawnych, danych dotyczacych rynku oraz najnowszych pro-
gnoz i danych liczbowych”;

e kompleksowo$¢ — plan zawiera wyczerpujacy opis dziatalnosci i odwotuje
si¢ do wszystkich kluczowych jej obszarow, niezbednych do realizacji tego
przedsigwzigcia;

e clastyczno$¢ — oznacza mozliwos¢ wprowadzenia zmian w biznesplanie
W sytuacji pojawienia si¢ nowych lub zmienionych danych;

e czytelnos¢, czyli przejrzystosé biznesplanu to przekaz w petni zrozumiatych
tresci. Unikaé nalezy sloganow oraz stdbw mowy potocznej;

e realnos¢ wykonalnosci — cecha ta wigze si¢ z korzystaniem z odpowiednich
metod prognozowania, tak by realnie oceni¢ planowane dziatania i mozli-
wo$¢ ich realizacji,

e wielowariantowo$¢ — biznesplan musi by¢ otwarty na zmiany, takie jak np.
rozszerzenie dziatalnosci. Powinien by¢ tak skonstruowany by moc mody-
fikowac 1 dostosowywac si¢ do zmian na rynku. Porzagdny biznesplan to za-
wierajacy wariant optymistyczny, pesymistyczny oraz najbardziej prawdo-
podabny.

Wedlug A.J.Guta “opracowanie i przedstawienie konkurencyjnego biznesplanu

obejmuje:

e zbieranie doktadnych, wystarczajacych i przekonujacych informacji;

e analiza i ich interpretacja;

e klarowny projekt elementow konstrukcyjnych planu” [Guta, 2014].

W procesie zarzadzania przedsigbiorstwem Skrzypek [2014] wyodrebnia pigé
etapOw procesu zwigzanego z przygotowaniem i wdrozeniem biznesplanu (rys. 1).
Pierwszym etapem rozpoczynajacym ten proces jest koncepcja przedsiewzigceia,
czyli zaplanowanie i opis przypadku. Nastepnie, na podstawie tej koncepcji przygo-
towywany jest biznesplan. Kolejnym krokiem jest ocena rezultatow ujetych w biz-
nesplanie - stwierdzenie czy wszystko zostato poprawnie sformutowane, czy za-
warte sg wszystkie zalozenia, cele przedsigbiorstwa itp. Jezeli ocena okazuje si¢ by¢
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pozytywna, mozna przystapi¢ do wdrozenia przygotowanego biznesplanu w przed-
sigbiorstwie, czyli jest to zgoda na rozpoczgcie nowej dziatalnosci czy wprowadze-
nie zmian w istniejacym juz przedsigwzieciu. Kolejnym i ostatnim etapem tego pro-
cesu jest monitorowanie i wprowadzanie ewentualnych korekt do tego co zostato juz
stworzone.

1. Koncepcja
przedsiewziecia

5. Monitorowanie 2. Przygotowanie
i korekty biznesplanu
4. Wdrozenie 3. Dcena rezultatow

Rys. 1. Rola i miejsce biznesplanu
Zrédto: [Skrzypek, 2014, s. 16].

Model najlepszych praktyk dotyczacy przygotowania biznes planu zapropono-
wany przez Skrzypek [2012] zawiera trzy moduty (rys. 2). Pierwszy z modutéw mo-
delu najlepszych praktyk to przygotowanie koncepcji przedsigwzigcia. Polega to na
zidentyfikowaniu zalozen i celow danego projektu. Wedtug Skrzypek [2012] drugi
modut polega na opracowaniu dokumentu, ktory zawiera: plany strategiczne, plany
dziedzinowe oraz plan finansowy przedsicbiorstwa. Podobnie Kantor [2019] oraz
Griffiths i Crescenzo [2012] w obrebie biznesplanu wyodrgbniajg trzy typy planow.

Plan strategiczny [Kantor, 2019] opisuje cele dtugoterminowe i wyznacza kie-
runek, w ktérym przedsiebiorstwo powinno podazaé przez najblizsze lata (3-5 lat).
Griffiths i Crescenzo [2012] wyodrgbniajg dodatkowo takie elementy jak wizja lub
misja, charakterystyka wdrazanego produktu lub ustugi oraz warunki konkurencyjne
w jakich bedzie dziata¢ lub dziata przedsigbiorstwo. Warunki otoczenia wywotuja
efekty sprzezenia zwrotnego, ktore polegajg na wzajemnym pozytywnym lub nega-
tywnym oddziatywaniu [Goszczynski, 2018; Wolanski, 2013; Skrzypek i in., 2019;
Artienwicz i in., 2020].

Plany dziedzinowe, ktore tworza: plan marketingowy, techniczny oraz organi-
zacyjny odrebnym planem jest plan finansowy. Struktur¢ planu marketingowego
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tworza tresci charakteryzujace segmenty rynku, docelowych odbiorcow oferty, cele
marketingowe, strategi¢ marki a takze dzialania zwigzane z promocja i reklama
przedsiebiorstwa, plan techniczny opisuje zasoby przedsi¢biorstwa, zas plan organi-
zacyjny struktur¢ zarzadzania przedsigbiorstwem, stanowiska i zadania do nich
przypisane, plan finansowy zawiera analiz¢ optacalnosci przedsigwzigcia, poten-
cjalne ryzyko, koszty i oczekiwany zysk [Griffiths i Crescenzo, 2012].

Ostatnim, trzecim modutem modelu jest wdrozenie biznesplanu w zycie. For-
mutowane sag wowczas wnioski 1 postanowienia dotyczace ewentualnych poprawek
i korekt.

Etap Il
= Przygotowanie — m Whnioski
koncepciji . i podsumowania
przedsigwzigcia - Dhocnmis e = Ewentualne
(zatozenia) strategicznego,

plandow dziedzinowych k?FEkt""
\ i planu finansowego [
Etap Etap Il

o

Rys. 2. Etapy sporzadzania biznesplanu - model najlepszych praktyk
Zrédto: [Skrzypek, 2014, s. 20].

Badania Griffiths'a i Crescenzo [2012] oraz Skrzypek [2012] dowodza, ze biz-
nesplany mogg si¢ r6zni¢ ze wzgledu na strukture tresci lub rodzaj. Struktura tresci,
zalezy to od fazy cyklu zycia przedsicbiorstwa: wprowadzenia, wzrostu, dojrzatosci
czy schyltku lub sytuacji finansowej. Rodzaj biznesplanu zalezy od celu jego wyko-
nania, tj.: start-up, studium wykonalnosci, plan restrukturyzacji, plan naprawczy,
plan odnowienia przedsigbiorstwa.

2. Metodyka badan

W artykule zastosowano nastepujace metody badawcze: analizg literaturowa
W oparciu o dostepng literature przedmiotu, indukcyjno-dedukcyjne wnioskowanie
oraz metode analizy strategicznej SWOT.

Analiza strategiczna jest zbiorem metod i technik, ktore powstaty w odpowiedzi
na potrzebe przewidywania zmian. Jej glownym celem jest okreslenie czynnikow,
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ktore beda wplywac na organizacje w przysztosci oraz sformutowanie przyszitych
strategii. Czynniki, podlegajace analizie strategicznej, nieustannie zmieniajg si¢
W czasie [Analiza strategiczna, Encyklopedia Zarzadzania, dostep: https://mfi-
les.pl/pl/index.php/Analiza_strategiczna, data dostepu: 22.08.2022]. Do celow ana-
lizy strategicznej zaliczamy m.in.:

e zidentyfikowanie mocnych i stabych stron przedsi¢biorstwa;

e okreslenie szans i zagrozen stwarzanych przez otoczenie firmy;

e ustalenie zrodel i przyczyn wystepowania wszelkich nieprawidtowosci;

o zidentyfikowanie potrzeb i wymagan niezb¢dnych do rozwoju/ startu firmy.

Jedna z metod analizy strategicznej jest analiza SWOT [Szpilko, 2016] (rys. 3).
Jest to “kompleksowa metoda stuzaca do badania otoczenia organizacji i analizy jej
wnetrza (akronim od: strenghs, weaknesses, opportunities, threats). Przedmiotem
analizy moze by¢ zardbwno organizacja, projekt czy inwestycja, jak i dowolne zda-
rzenie z zakresu dziatalnosci firmy” [Trzcielinska, 2013].

8 S Lista mocnych W

s stron (strenghts): o

g S1...... N Lista slabych :Ilrﬂﬂ
@ S2. ... - "~\ mt‘ "l_um

1;;; 83 ... . wo

g_ ..... - “ o

g Lista szans I

& Lista zagrozen
g rtunities):

% E;lppo unities) ﬂrﬂh}:
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o

Rys. 3. Schemat macierzy SWOT.
Zrédto: Analiza SWOT, Encyklopedia Zarzadzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Analiza_SWOT.

Analiza strategiczna SWOT zostata opracowania na podstawie analizy obiektow
konkurencyjnych, m.in.: przez portal Booking.com oraz bazujac na aktualnej sytua-
cji rynku hotelarskiego w regionie wynikajacej z badan i opracowan GUS. Podczas
analizy SWOT postawiono nastgpujace pytania:

e jakie sg silne strony przedsiebiorstwa? (S — ang. strenghts);
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e jakie sg stabe strony przedsiebiorstwa? (W — ang. weknesess);

e jakie mozliwos$ci ma przedsiebiorstwo? (O — ang. opportunities);

e jakie zagrozenia stojg przed przedsiebiorstwem? (T — ang. threats).

W opracowaniu biznes planu wykorzystano rowniez procedurg projektowa po-
legajaca na zaplanowaniu (zaprojektowaniu) dziatalnosci gospodarczej.

3. Woyniki badan
3.1. Charakterystyka obszaru badan

Wojewodztwo podlaskie potozone jest w pdinocno-wschodniej czesei Polski
i graniczy od wschodu z Biatorusia, od poétnocnego-wschodu z Litwa. Podlaskie zaj-
muje obszar o powierzchni okoto 20 200 km?. Stolicg wojewddztwa jest miasto Bia-
tystok, ktore zamieszkuje blisko 300 000 mieszkancow.

Wedtug danych pochodzacych z badania KT-11 [Turystyka w wojewddztwie
podlaskim w2020 r, Glowny Urzad  Statystyczny, 2020,
https://bialystok.stat.gov.pl/opracowania-biezace/opracowania-sygnalne/sport-tury-
styka/turystyka-w-wojewodztwie-podlaskim-w-2020-r-,2,21.html,10.05.2022]
Glownego Urzedu Statystycznego (GUS) na dzien 31 lipca 2020 r. w Polsce dzia-
falno$¢ prowadzito 10 291 turystycznych obiektdéw noclegowych, w tym 3 990
obiektow hotelowych, z czego az 2 498 to hotele i ich liczba byta nizsza o 8,5%
w stosunku do 2019 roku. Badanie dynamiki rozwoju obiektéw hotelarskich w wo-
jewodztwie podlaskim wskazuje ich wzrost o 36 obiektow od 2008 roku. Wedtug
danych GUS w 2021 roku dziatalno$¢ prowadzito 259 turystycznych obiektow noc-
legowych oferujgcych 14099 miejsc noclegowych. Wérod nich 94 to obiekty hote-
lowe, w tym 49 hoteli (1 pieciogwiazdkowy, 6 czterogwiazdkowych, 25 trzygwiazd-
kowych, 13 dwugwiazdkowych, 1 jednogwiazdkowy oraz 3 w trakcie kategoryzacji)
oraz 4 motele (2 dwugwiazdkowe oraz 2 w trakcie kategoryzacji, 9 pensjonatow,
oraz 32 inne obiekty hotelowe (tacznie 17,4% wszystkich obiektow) [Turystyka
w wojewodztwie podlaskim w 2021 r., Gtéwny Urzad Statystyczny 2021, https://bia-
lystok.stat.gov.pl/download/gfx/bialystok/pl/defaultaktualnosci/745/2/22/1/turystyka
_w_woj_podlaskim_2021.pdf, 10.05.2022]. W roku 2021 najwigcej miejsc noclego-
wych w wojewddztwie podlaskim oferowaty hotele (5037 miejsc), inne obiekty ho-
telowe (1772 miejsca) oraz osrodki szkoleniowo- wypoczynkowe (1350 miejsc).
Najmniej miejsc za$§ posiadaty hostele (97 miejsc), osrodki kolonijne (70 miejsc)
oraz dom wycieczkowy (16 miejsc). W poréwnaniu do roku poprzedniego ogdlna
liczba miejsc noclegowych spadta prawie o 1 % tj. zmniejszyta si¢ o 426 miejsca
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noclegowe. Dane porownujace liczebnos¢ obiektéw turystycznych wraz z ich po-
dziatem wskazuja, iz w przeciagu roku czasu dziatalno$¢ zamkngto 11 obiektow tu-
rystycznych, z czego 3 to obiekty hotelowe oraz 8 to pozostate obiekty. Do tych
zmian prawdopodobnie takze przyczynity si¢ obostrzenia w zakresie prowadzenia
dzialalnosci ustugowej zwiazanej w wystegpowaniem pandemii COVID-19
w Polsce.

Wedtug badan GUS, w dniu 31 lipca 2021 r. turystyczne obiekty noclegowe
w wojewddztwie podlaskim dysponowaty 14,1 tys. miejsc noclegowych, z czego
10,5 tys. znajdowato si¢ w obiektach catorocznych. Udzielono 440,327 tys. nocle-
gow, stopien wykorzystania pokoi w obiektach noclegowych wynosit 37%. Najwig-
cej noclegow udzielity obiekty w Biatymstoku (2,926,87 min. noclegéw), w powie-
cie augustowskim (188,176 tys. noclegow) oraz hajnowskim (99,720 tys.). W po-
wiecie biatostockim dziatato wowczas 28 obiektow, w ktorych dostepnych bylo
1315 miejsc noclegowych. W samym Biatymstoku w tym samym roku obiektow
byto az 30, w ktorych do dyspozycji gosci byto az 2813 miejsc. W Lomzy i Suwat-
kach funkcjonowato odpowiednio 5 oraz 12 obiektoéw. W Lomzy turysci chcacy sko-
rzysta¢ z noclegu do dyspozycji mieli 328 miejsc a w Suwatkach az o 646 wigce;.
W odniesieniu do ushug hotelarskich aktualnie, w Biatymstoku znajduje si¢ 11 hoteli
trzygwiazdkowych, ktére stanowityby bezposrednig konkurencje dla Hotelu Alteria.
Najbardziej konkurencyjnymi obiektami trzygwiazdkowymi pod wzgledem charak-
teru $wiadczenia ustug jest Hotel Hampton by Hilton, Hotel Esperanto oraz Hotel
Ibis Styles. Hampton by Hilton to hotel trzygwiazdkowy potozony w $cistym cen-
trum Biategostoku (700 m od Rynku Ko$ciuszki). Jest to jeden z dwdch najnow-
szych Hoteli w Bialymstoku otwartych w 2022 roku. Oferuje on 508 miejsc nocle-
gowych w 122 pokojach, 5 sal konferencyjnych od 35 do 75 m2 oraz restauracj¢
i catodobowy bar. Ustugi dodatkowe $wiadczone w hotelu to klub fitness oraz par-
king. Hotel Esperanto to obiekt rowniez potozony w samym centrum Biategostoku,
zaledwie 100m od miejskiego rynku. Oferta noclegowa hotelu obejmuje: 34 eleganc-
kie i przestronne pokoje (powyzej 15m2) oraz 2 komfortowe apartamenty ztozone
z salonu i oddzielnej sypialni. Pokoje zlokalizowane na ostatnim pigtrze oferuja ta-
rasy z ciekawym widokiem oraz lunety do obserwacji zabytkéw. Poza tym obiekt
oferuje ustugi gastronomiczne w restauracji hotelowej Kawelin oraz ustugi dodat-
kowe: sale bankietowe z mozliwo$cia aranzacji na 300 osob, 2 sale konferencyjne
na 40 i1 110 os6b z pelnym zapleczem audiowizualnym oraz bezpieczny i wygodny
garaz podziemny. Hotel Ibis Styles to obiekt zlokalizowany rowniez w $cistym cen-
trum miasta, tuz obok Galerii Jurowiecka. Hotel oferuje 129 pokoi, ktére moga po-
miesci¢ jednoczesnie okoto 250 gosci oraz 9 apartamentow rodzinnych. W obiekcie
funkcjonuje takze restauracja Kukutka. Oferta ustug dodatkowych Hotelu Ibis Styles
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obejmuje centrum konferencyjne, sktadajace si¢ z 13 sal o tacznej powierzchni 620
m? oraz strefe relaksu, w ktorej sktad wchodzi sitownia oraz sauna. Pozostate biato-
stockie hotele trzygwiazdkowe, ktore mogtyby potencjalnie stac si¢ konkurencja dla
nowo powstajacego obiektu to: BoutiqueHotel Aristo, Hotel Silver, Hotel Podlasie,
Hotel Lesny, Hotel 3Trio.

Pozostatymi obiektami konkurencyjnymi mogtyby by¢ hotele zlokalizowane
w okolicznych miejscowosciach, m.in:

e hotele w Supraslu (ok. 15 km od Biategostoku): Hotel Lipowy Most, Hotel

Supra$l oraz Borowinowy Zdroj Hotel Wellness Spa & Conference;

e hotel Delfina w Ztotorii (15 km od Bialegostoku);

e hotel Korona Park Klewinowo (ok. 17 km od Biategostoku).

W wojewddztwie podlaskim w obiektach turystycznych funkcjonuje i $wiadczy
ustugi zywieniowe wiele obiektow gastronomicznych. Analiza trendu rozwoju ustug
zywieniowych wskazuje na ich rozwoj, od 2020 roku do 2021 zanotowano wzrost
16 obiektow. Wérod nich najwigkszy udziat stanowily restauracje (52 % wszystkich
placowek) oraz bary i kawiarnie (22%). Najwiecej placowek gastronomicznych pro-
wadzito dziatalno$¢ przy hotelach, osrodkach wypoczynkowych oraz osrodkach
szkoleniowo- wypoczynkowych. Najmniej placowek posiadaty pola biwakowe,
schroniska oraz zespoly domkow turystycznych. Wedtlug danych GUS [Bank Da-
nych Lokalnych, Gtowny Urzad Statystyczny, 2020-2021] wszystkich hotelach na
Podlasiu w 2021 roku dzialato 47 restauracji, 24 bary i kawiarnie oraz 6 punktow
gastronomicznych, czyli tacznie 77 placowek gastronomicznych (az o 3 wigcej niz
w roku poprzednim).

Oferta ustug dodatkowych $wiadczonych w hotelach w wojewodztwie podla-
skim wyglada aktualnie nastgpujaco (wedtug Booking.com):

SPA i strefa odnowy biologicznej ulokowane sa w 16 hotelach;
ustuga masazu jest dostgpna w 15 hotelach;

basen znajduje si¢ w 10 hotelach;

centrum fitness miesci si¢ w 9 hotelach;

jacuzzi lub wanna z hydromasazem sg dost¢pne w 15 hotelach;
szatnia/ przebieralnia znajduje w 14 hotelach;

plac zabaw dla dzieci znajduje si¢ w 10 hotelach;

prywatna plaza miesci si¢ W 2 hotelach;

wypozyczalnia rowerOw znajduja sie¢ W 18 hotelach.
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3.2. Projekt biznesplanu hotelu Alteria
3.2.1. Ogodlna charakterystyka hotelu Alteria

Opracowany biznesplan dotyczy planowanej dziatalnosci trzygwiazdkowego
hotelu Alteria, $wiadczacego ustugi noclegowe, gastronomiczne i towarzyszace
W regionie pétnocno-wschodniej Polski, w miescie Biatystok. Nazwa obiektu Alte-
ria kojarzy si¢ z unikatowos$cia i wyjatkowoscia. Brzmi podobnie jak “atelier”, co
oznacza pracowni¢ artystyczng, gabinet pracy tworczej. Dzigki temu kojarzy¢ si¢
bedzie z elegancja, szykiem i pomystowoscig. Zastosowanie innowacyjnych proek-
ologicznych rozwigzan budowlanych jak i obstugowych, potaczenie aranzacji wng-
trza nowoczesnego designu z nutg folkloru charakterystycznego dla regionu Podla-
sia wptynie na unikatowo$¢ obiektu.

Przedmiot dziatalno$ci hotelu Alteria opiera si¢ na ponizszych kodach ewidencji
Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (kody PKD) [Rozporzadzenie Rady Ministrow
Z dnia 24 grudnia 2007 r. w sprawie Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD),
Ustawa z dnia 29 czerwca 1995 r. o statystyce publicznej, Dz.U. 2007 nr 251 poz.
1885]:

e 55.10.Z - Hotele i podobne obiekty zakwaterowania;

e 10.85.Z - Wytwarzanie gotowych positkow i dan;

e 5590.Z - Pozostate zakwaterowanie;

e 56.10.A - Restauracje i inne stale placowki gastronomiczne.

Oferta Hotelu Alteria dostosowana jest do wymogdw dla hoteli trzygwiazdko-
wych wedtug Rozporzadzenia Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004
r. w sprawie obiektow hotelarskich i innych obiektow, w ktorych sg swiadczone
ustugi hotelarskie [Rozporzadzenie Ministra Gospodarki i Pracy z dnia 19 sierpnia
2004 r. w sprawie w hotelarskich i innych obiektow, w ktorych sg swiadczone ustugi
hotelarskie na podstawie art. 45 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach tury-
stycznych (Dz. U. z 2001 r. Nr 55, poz. 578, z pézn. zm.) , S. 7-9]. Oferta hotelu
obejmuje:

1. 40 nowoczesnych pokoi dwuosobowych typu standard dla oséb niepalacych
(jedno i dwuosobowe) urzadzonych w wysokim standardzie z dbatosciag
0 kazdy detal i udogodnienia dla gosci; pokoje oferuja tacznie 80 miejsc noc-
legowych. Wyposazenie pokoi zgodne z Rozporzadzeniem Ministra Gospo-
darki i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie w hotelarskich i innych
obiektow, w ktorych sg swiadczone ustugi hotelarskie na podstawie art. 45
ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych (Dz. U. z 2001 r.
Nr 55, poz. 578, z p6zn. zm.) dla hoteli trzygwiazdkowych- meble i elementy
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dodatkowe, m.in:. t6Zko/a wraz ze stolikiem/kami nocnymi, telewizor,
biurko, krzesto, szafa, fotel lub kanapa, fazienka z WC i natryskiem. Pokoje
typu Standard oferujg indywidualizm, mozliwos¢ pracy w pokoju oraz kom-
fortowy nocleg. Preferowane sg dla gosci indywidualnych oraz biznesowych.
10 apartamentow typu deluxe dla 0sob niepalacych, w ktorych sktad wehodzi
salon, sypialnia z tazienka i WC oraz balkon. Maksymalna liczba gosci miesz-
kajacych w apartamencie to 4. Apartamenty oferujg tacznie 40 miejsc nocle-

gowych.

. Restauracja hotelowa “Sabrossa”, ktorej nazwa wywodzi si¢ od hiszpan-

skiego stowa ‘sabroso’ (sabroso’ z jez. hiszpanskiego; Wikistownik), co ozna-
cza smacznie. Tak wtasnie beda prezentowaty si¢ dania w restauracji hotelu.
Oferta menu bedzie skupiona na daniach kuchni polskiej, szczegolnie kuchni
regionalnej Podlasia. Zaskoczeniem bedzie polaczenie smakow dwoch kra-
jow, dzigki ktorym wielbiciele Wtoch znajda w menu swoje smaki. Restaura-
cja bedzie serwowala polsko- whoska pizze i makarony ulepszone o smaki
Podlasia. Restauracja bedzie pracowata w godz. 6:00-22:00. Sniadania serwo-
wane beda w godz. 7:00-10:00 a lunche w godzinach 12:00-15:00.

Sala bankietowa mieszczgca do 100 osob, idealna na organizacje przyje¢ oko-
liczno$ciowych takich jak: wesela, komunie, chrzciny, urodziny, obiady po-
grzebowe.

. Dwie sale konferencyjne (mieszczace do 60 0sdéb) umozliwiajace organizacje

szkolen, konferencji, sympozjow. Wyposazenie sal obejmuje sprzet najlep-
szej jakosci: naglosnienie wraz z mikrofonem, rzutnik i projektor, laptop do
uzytku przez obstuge i prowadzacych szkolenia, piloty i wskazniki do prezen-
tacji, tablice multimedialne, automatyczne zastony w oknach, klimatyzacje
oraz materiaty pismiennicze. Dodatkowymi ustugami, ktoére mozna zamowic
wraz z pakietem szkolenia jest przerwa kawowa oraz obiady serwowane
w restauracji “Sabrossa”.

Strefa Wellness, w ktorej sktad wchodzi basen z saung suchg oraz sitownia.
Korzystanie ze strefy jest bezptatne dla gosci hotelowych i mozliwe w godzi-
nach 10:00-20:00.

. Ustuga prania, prasowania i czyszczenia bielizny i odziezy gosci — ha zycze-

nie swiadczona na podstawie outsourcingu, czyli “wydzielenie ze struktury
organizacyjnej przedsigbiorstwa niektorych realizowanych przez nie samo-
dzielnie funkcji i przekazanie ich do wykonania innym podmiotom” [Outso-
urcing, Wikipedia Wolna Encyklopedia]. Ustugi te beda wykonywane przez
zewnetrzng firme pralniczg FINNSERWIS zlokalizowang w Bialymstoku.
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Umowa pomi¢dzy hotelem a firmg dziala na zasadzie codziennego przekazy-
wania przez pracownikow stuzby pieter poscieli, recznikéw i osobistych rze-
czy gosci dla pracownika pralni. Pranie bielizny hotelowej i zleconych rzeczy
gosci przez firm¢ ma zajmowac do 12h (pranie zabrane rano, zostaje zwrd-
cone tego samego dnia wieczorem).

8. Pokoje pracy (work rooms) — 10 wygtuszonych akustycznie pokoi pracy do-
stepnych dla gosci hotelowych bezptatnie podczas ich pobytu. Pokoje wypo-
sazone beda w miejsce do pracy (biurko, krzesto, o§wietlenie) oraz niezbgdny
sprzet biurowy tj. drukarke, skaner, faks oraz tablice do pisania. Pomieszcze-
nia te beda podtaczone do indywidualnej, bezprzewodowej sieci Wi-Fi, co
nada komfortowe warunki pracy. Rezerwacji pokoi pracy na dany termin do-
konywac bedzie mozna w recepcji hotelu przed przyjazdem lub w kazdy dzien
trwania pobytu. W pomieszczeniach bgdzie mozna przebywa¢ w godzinach
10:00-20:00.

9. Ustuga parkingowa — Strzezony, ptatny, podziemny parking hotelowy oferu-
jacy 50 miejsc parkingowych dla gosci hotelowych. Parking ptatny 10 zt za
dobe. Ptatnos¢ naliczana zostaje do rachunku za pobyt goscia.

Nowo powstajacy hotel Alteria wyrozniac si¢ bedzie wérdd konkurencji w Bia-
tymstoku unikatowoscia czterech ekoinnowacyjnych rozwigzan (materiaty dydak-
tyczne przygotowane przez studentow I roku turystyki i rekreacji studidw stacjonar-
nych Wydzialu Zarzadzania Politechniki Biatostockiej roku akademickiego
2021/2022 w ramach przedmiotu Innowacje w turystyce prowadzonego przez dr Eu-
geni¢ Panfiluk), ktoére wptyna pozytywnie na funkcjonowanie obiektu (obnizenie
kosztow finansowych) i jego wizerunek w kraju i na swiecie. W obiekcie zastoso-
wane zostang Qantum Glass, czyli nowoczesne przezroczyste szyby z powtoka kan-
towg wytwarzajace prad o wysokim wspotczynniku izolacyjnosci cieplnej. Oprocz
generowania energii stonecznej, spetniaja wysokie wymogi termiczne, akustyczne,
ochrony przeciwstonecznej oraz w znacznym stopniu ograniczajg nagrzewania si¢
pomieszczen i przedostawanie si¢ do nich szkodliwego promieniowania UV
[https://misystem.pl/q-glass-poznaj-szybe-przyszlosci/, https:/Awww.murator-
plus.pl/technika/instalacje-elektryczne/quantum-glass-czyli-szyby-produkujace-prad-
od-polskiej-firmy-ml-system-aa-mdSG-i XA7-Fxwp.html z dnia 18.08.2022]. Istotna
korzys$cig zastosowania Quantum Glass w budowie Hotelu Alteria bedzie zmniej-
szenie optat za zuzycie energii (ograniczenie kosztow dziatania klimatyzacji po-
mieszczen obiektu w lecie, ogrzewania obiektu w zimie, energii elektrycznej).
Dzigki wysokim wiasciwosciom akustycznym ograniczony zostanie doptyw miej-
skiego hatasu z zewnatrz, przez co zapewni komfort wypoczywajacym. Ponadto
obiekt bedzie miat ograniczony negatywny wplyw na srodowisko, dzigki pobieraniu
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energii z odnawialnego zrodta energii. W hotelu zastosowany zostanie do szklanych
i plastikowych odpadow inteligentny kosz na $mieci [https://www.interior.ru/de-
sign/11318-tehnologii-2020-2021-8-novinok-dlya-doma.html z dnia 30.03.2022],
czyli urzadzenie przygotowujgce odpady szklane i plastikowe do utylizacji poprzez
analize asortymentu (rodzaju odpadu ze wzglgedu na mozliwos¢ jego przetworzenia),
wlaczenie opcji czyszczenia parg a nastgpnie jego rozdrobnienie. Jezeli recykling
nie jest mozliwy, kosz zwraca produkt z powrotem. Cato$¢ procesu moze by¢ $le-
dzona za posrednictwem aplikacji Lasso. Po zakonczonym procesie rozdrabniania
zarzadzajacy otrzymuja powiadomienie na telefon sugerujace niezbgdne zebranie
materialu rozdrobnionego. Inteligentny kosz na $mieci z opcja automatycznego se-
gregowania odpadoéw usprawni funkcjonowanie hotelu oraz utatwi dbanie o srodo-
wisko naturalne. Waznym, z punktu widzenia gosci i pracownikow bedzie zastoso-
wanie Adibot’a, czyli urzadzenia do dezynfekcji pomieszczen z zastosowaniem
$wiatta ultrafioletowego (UV) C. Aibot wyposazony jest w osiemu lamp o natezeniu
promieniowania 1520 pW/cm2, oraz 360-stopniowego zasi¢gu promieniowania,
co skutecznie dezynfekuje 99,9% pomieszczen. W hotelu Alteria zadaniem Adi-
bot’a, serii A (robot samodzielnie poruszajacy si¢) bedzie dezynfekcja indywidual-
nych pokojow pracy, sali bankietowej i konferencyjnej oraz restauracji zas Adibota
serii S (robot stacjonarny) bedzie dezynfekcja kanatow wentylacyjnych. Zastosowa-
nie Adibot'a A i S zagwarantuje gosciom bezpieczne oraz higieniczne warunki po-
bytu w hotelu [https://www.adibot.be/en/ z dnia 30.03.2022]. We wszystkich tazien-
kach hotelowych stosowane bedzie biodegradowalne mydto shop bottle. Istota tego
mydta polega nie tylko na biodegradowalnosci wewnetrzne ale i zewngtrznej (roz-
puszczanie si¢ pojemnika). W hotelu Alteria soap bottle bedzie niezbednym wypo-
sazeniem tazienek w pokojach hotelowych [https://soapbottle.com/en/story z dnia
18.08.2022].

3.2.2. Misja i cele hotelu Alteria

Misjg Hotelu Alteria jest zapewnienie komfortowego, wyjatkowego i bezpiecz-
nego wypoczynku gosci, w tym gosci biznesowych w regionie pétnocno-wschodniej
Polski, miescie Biatystok przez caty rok poprzez:

e Swiadczenie wysokiej jakosci ustug noclegowych, gastronomicznych oraz

towarzyszacych;

e zindywidualizowane traktowanie gosci ze wzgledu na ich potrzeby i zainte-

resowania, w tym zapewnienie bezptatnego serwisu concierge;
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potaczenie aranzacji wngtrza nowoczesnego designu z nutg folkloru charak-
terystycznego dla regionu Podlasia dazace do zachowania elegancji, szyku,
pomystowosci, oryginalnosci i unikatowosci;
zapewnienie wypoczynku w obiekcie wysokiej jakosci bezpieczenstwa i hi-
gieny w wyniku wprowadzania innowacyjnych rozwigzan;
dbanie o zasoby srodowiska naturalnego w wyniku wprowadzania innowa-
cyjnych proekologicznych rozwigzan;

Celem dlugookresowym hotelu Alteria jest dazenie do osiggnigcia dominujace;j
pozycji na rynku ustug hotelarskich w Biatymstoku w obstudze biznesowych gosci
krajowych i zagranicznych oraz osiagniecie wskaznika oblozenia miejsc noclego-
wych na poziomie 80% rocznie do roku 2032.

Zaktadany zbior celow strategicznych oraz taktycznych Hotelu Alteria zostat
przedstawiony w Tab. 1. Hotel zaktada sobie cel gtowny (strategiczny) oraz 4 cele
szczegotowe (taktyczne).

Tab. 1. Realizacja wybranych celéw Hotelu Alteria

Ro- Tematyka celu Proces celu — dziatanie Osoby od-
dzaj powie-
celu dzialne
Osiggniecie wysokiej ja- | * wysoki poziom obstugi gosci,

E kosci swiadczenia ustug |« réwnomierny wzrost liczby obstugiwanych go- E:)

S hotelarskich, gastrono- éci, o

2 micznych i towarzysza- . . . P

© g * réwnomierny rozwoj ustug towarzyszacych, 9o

5 cych w Hotelu Alteria w drazanie i - weh o <

= Bialymstoku do 2025 | ° Wdrazanie innowacyjnych rozwigzar wprowa- g

© roku dzanych na rynek, o
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Ro- Tematyka celu Proces celu — dziatanie Osoby od-
dzaj powie-
celu dzialne
wysoki poziom obstugi | opracowa- |+ wdrozenie unikatowego i orygi-
gosci nie i wdro- [ nalnego projektu wykoriczenia
ien‘i‘e stra- | \wnetrz z zachowaniem elegan-
teg.u rOz= 1 i, szyku i pomystowosci,
woju  ho- L .
telu * zakup wyposazenia pokoi hote-
lowych, restauracji i pomiesz-
czen ogolnodostepnych oraz in-
- nych niezbednych akcesoriéw
é zgodnych z projektem,
E * wdrazanie innowacyjnych, w
E tym proekologicznych rozwia-
8 zan,
» doskonalenie kadry menedzer-
skiej i kadry pierwszego kon-
taktu z klientem,
* podnoszenie kwalifikacji pra-
cownikow,
* zapewnienie bezptatnego ser-
wisu concierge,
rownomierny wzrost | opracowa- | * opracowanie i promocja marki g
> “CZIb_Y obstugiwanych r\ie_i wdro- [ hotelu na rynku krajowym i ryn- E
S g0oscl, zenie stra- | kach zagranicznych, G S
% Leg,” mar- 1. \wdrozenie zréznicowanych ; %D
E \:(:J!r;mgo(i_elu form i narzedzi promocji, w tym g
reklama w social mediach, g
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Ro- Tematyka celu Proces celu — dziatanie Osoby od-
dzaj powie-
celu dzialne
réwnomierny  rozwdj | na podsta- | ¢ uatrakcyjnienie oferty restaura-
ustug towarzyszacych wie strate- |  ¢ji poprzez wzbogacanie podsta-
gii roz- | wowego menu o karte dar se-
woju  ho- zonowych,
telu .
* rozwoj ustug wellnes & spa po-
przez wynajem pomieszczen na
solarium, saune, gabinet ma-
sazu, gabinet kosmetyczny, od- i;?
§ nowy biologicznej, sale gimna- = §
S styczng, sitownie itp, '§ g
f‘g * rozwodj ustug eventowych (orga- 3; E
3 nizacja dansingéw, dyskotek, N c;>
bali i bankietéw) poprzez poda- k5,
zanie za trendami podczas ich >
organizacji (dekoracja przyjec¢
okolicznosciowych, wystepy ar-
tystyczne, zapewnienie wodzi-
reja itp.),
* zapewnienie ustug animatora
czasu wolnego
wdrazanie innowacyj- | opracowa- | * wyodrebnienie zadan z zakresu e
nych rozwigzah wpro- | nieiwdro- | innowacji pracownikowi dziatu E
wadzanych na rynek, ien.i.e .stra— marketingu, 53
tegu" inno- |, systematyczny monitoring roz- . ,%D §
E wadl woju innowacji poprzez wspot- T; % ?u"
% prace z uczelnig, dostawcami 2 E 2
?‘B oraz instytucjami otoczenia biz- g ﬁ g
o] nesu, [T
© . S > 2 0
* opracowywanie wnioskéw o do- oo
finansowanie na projektu inno- fzJ E
wacyjne w perspektywie finan- 5
sowej 2020 — 2027 <
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Maas, 2011, s. 3-10].
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3.2.3. Plan marketingowy

Strategia marketingowa Hotelu Alteria skupia si¢ na ustudze (Swiadczenie ustug
noclegowych, gastronomicznych oraz towarzyszacych), realizuje dystrybucje bez-
posrednig poprzez sprzedaz bezposrednig z wykorzystaniem strony www oraz sprze-
daz posrednig (portale rezerwacyjne, posrednicy itp), oraz dziataniami promujgcymi
ustugg. Ustuga skierowana jest do klientow biznesowych, ktorym przystosowano
jednostki mieszkalne jak i przestrzen ogdlnodostepna, w tym sale konferencyjne
i sale spotkan biznesowych oraz pokoje pracy, a takze gosci indywidualnych, przy-
jezdzajacych na dtuzsze pobyty do ktdrych skierowana bedzie szeroka oferta ustug
dodatkowych, takich jak: basen, sauna sucha oraz sitownia. Do grona gosci zaliczy¢
mozna takze osoby zainteresowane organizacjg przyje¢ okolicznosciowych w sali
bankietowe;j.

Strategia marketingowa Hotelu Alteria opiera¢ si¢ bedzie na nastgpujacych ka-
natach dystrybucji:

e formularz rezerwacyjny dostgpny na stronie internetowej Hotelu Alteria;

e internetowe portale rezerwacyjne dostgpne online, stuzace posredniej rezer-

wacji ustug hotelarskich przez gosci takie jak: booking.com, trivago.pl,
HRS.pl oraz kayak.com.;

e posrednik turystyczny eTravel- biuro podrozy.

Przewiduje si¢ wprowadzenie nastepujacych dziatan marketingowych i promo-
cyjnych:

1. Strona internetowa hotelu- zaprojektowanie strony www, zawierajacej
wszystkie niezbgdne informacje (umieszczone w widocznych u goéry zaktad-
kach):

oferta ustug podstawowych (hoclegowych i gastronomicznych);

oferta ustug dodatkowych i towarzyszacych,;

aktualny cennik wszystkich ustug oraz informacja o dodatkowych optatach,
aktualne promocje i pakiety pobytowe;

galeria wnetrz hotelu: pokoje i apartamenty, restauracja Sabrossa, sale kon-
ferencyjne, pokoje pracy, sala bankietowa oraz strefa Wellness;

e dane teleadresowe hotelu (adres oraz numery kontaktowe do Recepcji oraz

poszczegbdlnych dziatow hotelu);

o formularz rezerwacyjny;

e mapa dojazdu do obiektu.

Strona internetowa ma by¢ zaprojektowana wedtug nowoczesnych trendéw gra-
ficznych. Na stronie gtownej ukazywaé ma si¢ powtarzajacy si¢ cyklicznie krotki
film promocyjny ukazujacy wnetrza hotelu wewnatrz oraz na zewnatrz (z lotu
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ptaka). Zaktadki i podstrony majg by¢ przejrzyste, czytelne. Na samym dole strony
znajdowac¢ si¢ ma formularz rezerwacyjny z dostepnymi wolnymi terminami pobytu.

2.

Social media- prowadzenie fanpage Hotelu w mediach spotecznos$ciowych;
zlecenie dziatowi marketingu zatozenie i aktywne prowadzenie kont na por-
talach Facebook oraz Instagram. Media spotecznosciowe stanowig w dzisiej-
szych czasach idealne narzedzie wizerunkowe i portal komunikacji i nawig-
zywania relacji z gos¢mi. Konta majg by¢ prowadzone systematycznie a pu-
blikowane w nich posty maja promowac¢ dziatalnos¢ Hotelu Alteria oraz Re-
stauracji Sabrossa. Informacje, ktore beda zamieszczane w postach: zdjecia
z postepu budowy i1 rozwoju inwestycji (pierwsze postepy prac budowlanych
oraz oczekiwanie na otwarcie hotelu), przedstawienie zespotu pracownikow
oraz najwazniejszych osob czuwajacych nad nimi, informowanie o aktual-
nych promocjach, posty promujgce Podlasie i wydarzenia w regionie, promo-
cja potencjatu hotelu zamknigtego w jego wnetrzach (zdjecia pokoi, wnetrz
itd.), prezentacja lokalizacji hotelu, posty z opiniami gosci, zdjgcia i wideo
z organizacji przyjec i szkolen.

. Content marketing- prowadzenie bloga; dzialania prezentujace i promujace

hotel jeszcze przed jego otwarciem. W dzisiejszych czasach wazne jest by
wyr6znic si¢ na tle konkurencji 1 zaprezentowaé co$ wigcej, by zainteresowaé
potencjalnych gosci swoja oferta. Do dziatah content marketingu moga nale-
ze¢: wypromowanie marki i nagto$nienie w mediach jej powstania, prowa-
dzenie bloga o hotelu, historii jego powstania, biezace raportowanie z prac
budowlanych i postgpach remontowych, umieszczane w mediach spoteczno-
sciowych.

Lokalne radio — wykupienie reklamy w lokalnych stacjach radiowych: Radio
JARD, Radio Akadera, Radio Bialystok a takze w rozglosniach radiowych
dziatajacych na wigksza skale: VOX FM, RMF MAXX, Radio Eska. Reklamy
miatyby informowa¢ o powstajagcym nowym hotelu w regionie a nastgpnie
promowac jego otwarcie i dziatalnoé¢ (wywiad z Dyrektorem Hotelu).

Baza mailingowa- wysyltka informacji o hotelu wraz z jego oferta do biur po-
drozy, agentow turystycznych oraz posrednikow. Utrzymanie kontaktow
| prowadzenie bazy mailingowej kontrahentow to potencjalna okazja do na-
wigzania statych kontaktow i wspotpracy biznesowe;j.

Billboardy, banery reklamowe w centrum miasta- reklama za pomoca billbo-
ardow w centralnych miejscach Bialegostoku.
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3.2.4. Plan techniczno-organizacyjny

Plan techniczno-organizacyjno dotyczy dwoch istotnych aspektéw tj. struktura
organizacyjna oraz niezbgdne wyposazenie Hotelu i jego pomieszczen. Hotel Alteria
bedzie posiadat rozbudowang liniowg strukturg organizacyjng z podziatem na dziaty
i ich kierownikoéw. Strukturg organizacyjng hotelu ukazano na rysunku 4.

Wiagciciel
Hotelu

T 1

Klerownlk &'»e_rwnikd_s: Kleroamlk ds. Klerawnlk

Hotely SIggaowosd | Marketingu Festaurac/l

Kadr
Kierownik Kierewnik Pracownicy Gidwna Pracownik ds, Product
l Receptj l shudby pieter |strefrwelness l Kiggowa I Kadr l Manager lsa'EMa”aser I Keinarzy I S

Pracownicy Pracawnicy Pracewnicy Pracewnicy I’omur
Recepcji shutby pigter techniczni ksiggowodci kuchcnna

Rys. 4. Struktura organizacyjna Hotelu Alteria

Zrédto: opracowanie wiasne.

Przedsigbiorstwo (hotel) zatrudnia¢ bgdzie okoto 40 pracownikéw, w tym dy-
rektora hotelu oraz 4 kierownikow gtownych. Schemat organizacyjny firmy to struk-
tura hierarchiczna, w ktorej kazdy dziat (pion) ma podlega bezposrednio swojemu
kierownikowi, a kierownicy poszczegdlnych dziatow podlegaja bezposrednio pod
dyrektora hotelu.

Kazdy z kierownikoéw reprezentuje i odpowiada za poszczeg6lny dzial [Domi-
nik, 2015; Kalinowska-Zeleznik i Sidorkiewicz, 2014; Goérka-Chowaniec, 2017]:

e Kierownik Hotelu — sprawuje nadzor i kontrolg nad catym hotelem, tj. re-
cepcja, stuzba picter oraz pracownikami strefy Wellness. Bezposrednio pod
niego podlega Kierownik Recepcji, Kierownik stuzby pigter oraz Pracow-
nicy strefy Wellness;

o Kierownik ds. Ksiggowosci i Kadr — zarzadza dzialem ksiegowo-kadro-
wym, ma pod sobg Gtowna Ksiegowa oraz Pracownika ds. Kadr;
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e Kierownik ds. Marketingu — odpowiada za prace specjalistow marketingu
tj. Product Managera oraz Sale Managera;

e Kierownik Restauracji — sprawuje piecz¢ nad funkcjonowaniem i dziata-
niem catej Restauracji i Kuchni. Podlegaja pod niego bezposrednio Kelne-
rzy oraz Szef Kuchni.

Kierownik hotelu powinien posiada¢ umiejetnos$é zarzadzania zespotem, samo-
organizacji pracy, obstugi programéw MS Office (Excel, Word a takze programu
hotelowego CHART.

Kierownik ds. Ksiggowosci 1 Kadr sprawuje nadzor nad pracownikami dziatow:
ksiegowosci oraz kadr. Odpowiedzialny jest za prawidtowe deklarowanie i rozlicze-
nie podatkow, prognozowanie finansowe wedtug ustalonego harmonogram a takze
odpowiada za nadzér i kontrole kosztow przedsigbiorstwa. Niezbedne umiejgtnosci
i wiedzg jaka powinien posiadac to: wyksztatcenie wyzsze o specjalnosci finansowe;j
lub rachunkowej, znajomos¢ Ustawy o Rachunkowosci oraz prawa podatkowego,
obstuga pakietu MS Office (szczegolnie Excel), a takze umiejetnos¢ obstugi syste-
mow kadrowo-ptacowych i wewnetrznego systemu ksiggowosci.

Kierownik ds. Marketingu odpowiada za pracownikow dzialu Marketingu, czyli
Sale Managera oraz Product Managera. Do jego obowigzkow nalezy przygotowy-
wanie umow, nawigzywanie wspotpracy dotyczacej reklamy/marketingu, wspottwo-
rzenie strategii marketingowej firmy, ustalanie kanatow dystrybucji, ustalanie stra-
tegii promocji oraz wspotpraca z agencjami reklamowymi. Osoba zajmujaca to sta-
nowisko pracy powinna odznaczac si¢ przede wszystkim znajomoscia jezykow ob-
cych, wiedzg z zakresu sprzedazy i marketingu, znajomoscig rynku branzy, a takze
umiejetnoscig budowania relacji z klientem.

Kierownik Restauracji to osoba odpowiedzialna za dziat gastronomii i jego pra-
cownikow. Do jego zadan zawodowych nalezy przede wszystkim: szkolenie kelne-
row oraz nadzorowanie ich pracy, uktadanie grafiku dla pracownikow dziatu, dbanie
o wysoki standard obstugi gosci w Restauracji, przyjmowanie rezerwacji grupowych
oraz organizacja przyje¢ okolicznosciowych w sali bankietowej. Kierownika Re-
stauracji powinna cechowa¢ znajomos¢ jezykow obcych, dynamicznos¢, komunika-
tywnos$¢, umiejetnos¢ obstugi programdéw gastronomicznych oraz profesjonalna ob-
stuga gosci.

3.2.5. Plan finansowy
Do rozpoczecia i podjecia przedsigbiorstwa niezbgdne sg duze zasoby finan-

sowe. Przedsiewzigcie, jakim jest budowa hotelu rodzi w sobie takie potrzeby finan-
sowe, jak:
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zakup dziatki pod budowe hotelu;

koszty notarialne, formalne i urzedowe zwigzane z zakupem i nabyciem nie-
ruchomosci;

wynajem firmy zajmujacej si¢ wycinka drzew i wygtadzeniem terenu pod
budowg hotelu;

wspotpraca z biurem/firma zajmujaca si¢ projektowaniem hoteli oraz nad-
zorem budowlanym;

podpisanie kontraktu/przetargu na budowe hotelu;

wspotpraca z biurem architektonicznym wnetrz,

zakup niezbednego wyposazenia i mebli w pokojach, restauracji i innych
pomieszczeniach w hotelu;

zakup wyposazenia i urzadzen kuchennych,;

koszt standaryzacji i oceny obiektu;

inne koszty dodatkowe.

Powstanie nowego przedsiebiorstwa hotelarskiego wiaze si¢ z korzysciami jak
i ryzykiem. Do korzysci w prowadzeniu przedsigbiorstwa hotelarskiego nalezy zali-

czy¢:

zysk finansowy;

tworzenie nowych miejsc pracy w miescie;
nabywanie doswiadczenia zawodowego;
rozwoj kontaktow interpersonalnych;

Ryzyko jakie ponies¢ moze prowadzenie dziatalnosci hotelarskiej;

niepowodzenie przedsigwzigcia i straty finansowe;

bariery w dostepie do zrddet finansowania;

koniecznos$¢ dostosowywania si¢ do zmian prawnych;

odpowiedzialno$¢ finansowa i prawna, zardbwno za siebie, jak i za pracow-
nikow.

3.3. Analiza strategiczna SWOT Hotelu Alteria

Analiza strategiczna SWOT dla Hotelu Alteria zostata opracowana na podstawie
aktualnej sytuacji rynku hotelarskiego w regionie podlaskim wynikajacej z badan
i opracowan GUS, analizy konkurencji w Biatymstoku oraz zatozen biznesplanu ho-
telu Alteria.

Do mocnych stron hotelu Alteria nalezy zaliczy¢:

122

usytuowanie hotelu w regionie dynamicznie rozwijajacym si¢ gospodarczo
oraz ekonomicznie;
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lokalizacja obiektu w regionie Polski atrakcyjnym pod wzgledem obszaréw
przyrodniczo-cennych;

wspotpraca z lokalnymi dostawcami, w szczegolnosci w kontekscie produk-
tow gastronomicznych (gospodarstwa ekologiczne);

restauracja serwujgca glownie dania kuchni regionalnej, co zyska uznanie
wsrod turystow przyjezdnych chcacych zasmakowaé tradycyjnych podla-
skich przysmakow;

uatrakcyjnienie oferty restauracji poprzez wzbogacanie podstawowego
menu o karte dan sezonowych;

rozwo6j ustug wellnes & spa poprzez wynajem pomieszczen na solarium,
saung, gabinet masazu, gabinet kosmetyczny, odnowy biologicznej, sale
gimnastyczna, sitownig¢ itp.;

rozwoj ustug eventowych (organizacja dancingéw, dyskotek, bali i bankie-
tow) poprzez podazanie za trendami podczas ich organizacji (dekoracja
przyje¢ okolicznosciowych, wystepy artystyczne, zapewnienie wodzireja
itp.);

zapewnienie ustug animatora czasu wolnego;

$wiadczenie ustug ponad standard wymagan hoteli trzygwiazdkowych
(m.in. konferencyjnych);

hierarchiczna struktura organizacyjna firmy pozwalajaca na kompleksowe
zarzadzanie przedsigbiorstwem oraz fatwiejsze podejmowanie decyzji;
nastawienie na wysokie kwalifikacje kadry pracowniczej;
komplementarno$¢ ustug;

posiadanie w ofercie ustugi wynajmu pokoi pracy, co wyrdznia hotel spo-
$rod obiektow konkurencyjnych;

wysoki standard wyposazenia jednostek mieszkalnych oraz czeséci ogdlno-
dostepnych;

skupienia przedsigbiorstwa na rozwigzaniach przyjaznych srodowisku
mozliwo$¢ uzyskania ekocertyfikatu po wdrozeniu strategii zrownowazo-
nego rozwoju;

rozszerzanie oferty ustug podczas rozwoju firmy.

Stabe strony to nie tylko cienie przedsigbiorstwa, na ktorych nalezy si¢ skupic,
by zostaty zlikwidowane ale takze negatywne czynniki, na ktore firma nie zawsze
ma wplyw. Do stabych stron hotelu Alteria zaliczy¢ zatem mozna nastepujace kwe-

stie:
[ )

hotel to nowo powstajace przedsigbiorstwo, co moze wigzac si¢ z trudnym
startem w branzy;
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firma nie miata okazji wczeséniej zatrudnia¢ pracownikow, co moze okazaé
si¢ trudnos$cig w znalezieniu odpowiedniej kadry;

dos¢ silna konkurencja, w szczeg6lnosci obiektow trzy i czterogwiazdko-
wych;

brak w chwili otwarcia rozbudowanej oferty atrakcji dodatkowych; zache-
cajacych potencjalnych gosci do rezerwowania dluzszego pobytu;

brak doswiadczenia;

brak bazy dostawcow i1 kontrahentow.

Szanse to pozytywne zewngtrzne zjawiska i procesy, ktdre moga zostac wy-

korzystane do rozwoju i ekspansji firmy. Moga rowniez zniwelowaé stabe strony
hotelu Alteria. Zaliczy¢ do nich mozna:

wzrost popytu na ustugi biznesowe w Polsce i w regionie;

wprowadzenie nowych kampanii reklamowych przez wtadze miasta Biaty-
stok;

stabilizacja gospodarcza kraju;

promocja wojewodztwa podlaskiego w innych regionach Polski oraz za gra-
nica;

wzrastajgce dochody oraz podniesienie standardu zycia ludnosci Polski.

Zagrozenia to negatywne zewnetrzne zjawiska i procesy, ktore moga blokowaé
rozwoj firmy. Nalezy skupi¢ si¢ na znalezieniu krokéw zaradczych, aby zagrozenia
nie wplynety na dziatalno$¢ firmy. Zagrozeniami hotelu Alteria moga byc¢:

trwajaca w latach 2020-2022 pandemia COVID-19 oraz trwajaca aktualnie
wojna na Ukrainie moze ujawni¢ kryzys gospodarczy wplywajacy na
zmiang priorytetow zyciowych i wzorcow wydawania pieniedzy przez po-
tencjalnych gosci;

brak strategii rozwoju turystyki dla wojewodztwa podlaskiego;

zwigkszone wymagania jako$ciowe gosci;

ciagle zmiany wysokos$ci podatkow oraz cen produktow i ustug;

sytuacja polityczna Polski z Biatorusig i zamieszki graniczne z tym zwig-
zane mogg stwarzac bariery w mozliwosci 1 potrzeb podrézowania,.

Dyskusja i podsumowanie

Celem artykulu byto opracowanie biznesplanu nowo powstajacego przedsig-
biorstwa, jakim jest hotel trzygwiazdkowy w Biatymstoku.

Analiza literatury nauk o zarzadzaniu i jakosci okresla planowanie jako jedno
z najwazniejszych narzedzi stosowanych przy rozpoczgciu dziatalnosci gospodar-
czej, koncowym jego efektem jest biznesplan [McKeever, 2018], a analiz¢ stanu
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branzy w regionie i analiz¢ konkurencji w miejscu planowanej dziatalnosci za pierw-
szy etap planowania [Dorozynski i Urbaniak, 2016]. W toku badan stwierdzono, ze
atutem rozwoju przedsi¢biorstw hotelarskich w wojewodztwie podlaskim jest ich
dynamiczny wzrost od 2008 roku. Hotele stanowia 18,9% wszystkich obiektow noc-
legowych, posiadaja najwigksza liczbe miejsc noclegowych oraz obstuguja najwiek-
sza liczbg turystow [GUS, 2020]. Istotnym zagrozeniem w branzy, jakie zdiagnozo-
wano to, ze w okresie pandemii COVID — 19 spadta ogdlna liczba miejsc noclego-
wych prawie 0 1%. W przeciagu lat 2020 -2021 dziatalno$¢ zamkneto 11 obiektow
turystycznych, z czego 3 to obiekty hotelowe. Wedtug badan GUS, w dniu 31 lipca
2021 r. w powiecie bialostockim dziatato 28 obiektow, w ktorych dostgpnych byto
1315 miejsc noclegowych. Istotnym z punktu widzenia dziatalnosci w branzy jest
analiza mikrootoczenia [Goszczynski, 2018; Wolanski, 2013]. Szczegdélowa analiza
mikrootoczeniu nowo planowanego przedsigbiorstwa wskazuje, ze w Biatymstoku
w 2021 roku funkcjonowato 30 hoteli, w tym 11 hoteli trzygwiazdkowych. W hote-
lach do dyspozycji gosci byto az 2813 miejsc. Ze wzglgdu na planowany do obstugi
segment turystyczny (biznesowy) najwicksza konkurencj¢ stanowia nowopowstate
obiekty dzialajace w centrum miasta. Posiadaja one zréznicowane wielkoSciowo
sale konferencyjne i ustugi towarzyszace, takie jak: klub fitness, tarasy na dachu
hotelu do wypoczynku z ciekawym widokiem oraz lunety do obserwacji zabytkow,
strefe relaksu, w ktorej sktad wchodzi sitownia oraz sauna oraz wtasne parkingi.

Biznesplan hotelu Alteria opracowano w formie dokumentu zgodnie ze wskaza-
niem McKeever'a [2018]. Zgodnie ze wskazaniem Dorozynskiego i Urbaniaka
[2016] oraz Tokarskiego [2017] w kompleksowym planie dziatalnosci hotelu Alteria
sformutowano cele dtugookresowe, ktore sformutowano jako: dazenie do osiggnie-
cia dominujgcej pozycji na rynku ustug hotelarskich w Bialymstoku w obstudze biz-
nesowych gosci krajowych i zagranicznych i osiggni¢cie wskaznika obtozenia
miejsc noclegowych na poziomie 80% rocznie do roku 2032 oraz sformutowano cele
sredniookresowe, dziatania i sposoby ich realizacji. Analiza planowanego przedsic-
wzigcia opracowana zostata w oparciu o analizg stanu branzy w regionie i analizg
konkurencji w miejscu planowanej dziatalnosci, co jest zgodne z Dorozynskim
i Urbaniakiem [2016]. Cechami opracowanego biznesplanu hotelu Alteria jest: ja-
snos¢ 1 zwieztos¢, celowose, konkretnos¢, aktualnosé, kompleksowosé, elastycz-
nos¢, czytelnosé, realno$¢ wykonalnosci, wielowariantowos¢, co jest atutem dobrze
opracowanego biznesplanu [Dorozynski, Urbaniak 2016; Hetherington,
2012]. Zgodnie z wynikami badan Skrzypek [2014] w strukturze biznesplanu hotelu
Alteria wyodrgbniono plany strategiczne, dziedzinowe i finansowe. W planie dzie-
dzinowym wyodrgbniono plan marketingowy, techniczno - organizacyjny oraz fi-
nansowy.
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Hotel Alteria to hotel mogacy powsta¢ w niedalekiej przysztosci w Biatymstoku.
To obiekt butikowy, skierowany gtdéwnie na potrzeby turystow biznesowych. Oferta
hotelu sktada si¢ z ustug noclegowych, gastronomicznych oraz dodatkowych. Hotel
spetnia minimalne i niezbedne wymagania, by zosta¢ poddanym kategoryzacji jako
hotel trzygwiazdkowy. Struktura organizacyjna hotelu posiada hierarchiczny po-
dziat poszczegdlnych dzialdw i stanowisk pracy co zapewni sprawno$¢ zarzadzania.
Opracowana strategia rozwoju firmy i stanowigce jej czesci: strategia marketingowa
oraz strategia innowacyjna zapewni ciggly rOwnomierny rozwdj przedsigbiorstwa.
Rozwdj przedsiebiorstwa budowany jest na jej mocnych stronach, wyrdzniajacych
hotel wsrod konkurencji, tj:

e usytuowanie hotelu w regionie rozwijajacym si¢ gospodarczo, ekonomicz-
nie oraz ch¢tnie odwiedzanym przez turystow;,

e lokalizacja obiektu w regionie Polski atrakcyjnym pod wzgledem obszarow
przyrodniczo-cennych;

e komplementarno$¢ ustug;

e hierarchiczna struktura organizacyjna firmy pozwalajaca na kompleksowe
zarzadzanie przedsigbiorstwem oraz fatwiejsze podejmowanie decyzji;

e posiadanie w ofercie ustugi wynajmu pokoi pracy, co wyr6znia hotel spo-
$rod obiektow konkurencyjnych;

e wspolpraca z lokalnymi dostawcami (gospodarstwami ekologicznymi),
w szczegdlnosci w kontekscie kuchni regionalnej;

e zastosowanie innowacyjnych rozwigzan dazacych do minimalizacji nega-
tywnych odzialywan na $rodowisko i zapewnieniu wysokiego bezpieczen-
stwa sanitarnego wypoczywajacym oraz wysokiej jakosci rozrywki i wypo-
czynku w ustugach dodatkowych.

Atuty i innowacyjne rozwigzania zminimalizuja trudnosci zwigzane ze startem

w branzy. Szansg dla nowopowstajacego hotelu w Biatymstoku jest rozwdj branzy
turystycznej w regionie podlaskim, wzrost popytu na ustugi biznesowe, intensywna
promocja wojewodztwa podlaskiego w innych regionach Polski oraz za granica,
na co wskazuje analiza otoczenia przedsigbiorstwa. Nalezy jednak wzia¢ pod uwage
niezalezne od przedsigbiorstwa czynniki, ktore moga negatywnie wplyna¢ na jego
rozwo6j. W toku analizy zdiagnozowano nastgpujgce zagrozenia:

e trwajgca W latach 2020-2022 pandemia COVID-19 oraz trwajaca aktualnie
wojna na Ukrainie moze ujawni¢ kryzys gospodarczy wplywajacy na
zmiang priorytetow zyciowych i wzorcow wydawania pieniedzy przez po-
tencjalnych gosci;

e zwickszone wymagania jakoSciowe gosci;

e ciagle zmiany wysokosci podatkow oraz cen produktow i ustug;
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e sytuacja polityczna Polski z Biatorusig i zamieszki graniczne z tym zwig-
zane mogg stwarza¢ bariery w mozliwosci i potrzeb podrézowania.

Analiza literaturowa oraz analiza strategiczna SWOT dowiodty, iz biznesplan
jest wiasciwym i niezbednym dokumentem tworzonym podczas powstawania no-
wego przedsiebiorstwa. Biznesplan hotelu Alteria przygotowany jest w taki sposob,
by hotel mogt pojawi¢ si¢ na mapie regionu kilku lat od utworzenia biznesplanu.
Powstanie obiektu $wiadczytoby o poszerzeniu i uatrakcyjnieniu oferty hotelarskiej
na aktualnym rynku lokalnym. Budowa nowego hotelu bytaby takze szansa na roz-
woj turystyki w regionie wojewodztwa podlaskiego.
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Business plan of a city hotel

Abstract

The object and topic of the work is the preparation of a business plan for a three-star hotel
that could be built in the future in Biatystok. Many years of experience in the hospitality
industry became the driving force and motivation for choosing a career topic and at the
same time opened the way to fulfilling the dream of running your own company. In addition
to preparing a business plan, we can also analyse concepts and terminology from the field
of business planning and management, and analyse the tourism sector (competitive sector)
in the Podlaskie region and the city of Biatystok. The following research methods were used:
literature analysis based on the available literature, inductive-deductive argumentation and
strategic SWOT analysis method. The work consists of an introduction, a table of contents,
three chapters and a summary. The first chapter presents the basic terminology of business
planning, definitions of basic concepts and issues related to the business plan. The second
chapter analyses the created enterprise, the business plan of a 3* hotel in Bialystok. The
last chapter is devoted to the research methodology, which is a SWOT (strengths, weak-
nesses, opportunities and threats) strategic analysis of the company, carried out on the ba-
sis of the hotel business plan created. The SWOT analysis showed that despite strong com-
petition, the new hotel has many strengths and opportunities for business success and de-
velopment in the industry market. The paper draws on recent literature on the subject,
including academic articles, books and English-language literature.

Key words

business plan, hotel, three-star, tourism, Biatystok
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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja czynnikéw wptywajacych na wiarygodnosc¢ influencer mar-
ketingu w promocji kosmetykow wsréd gtownych ich odbiorcéw — reprezentantdow genera-
cji Z. W artykule skupiono sie na teoretycznych aspektach influencer marketingu obejmuja-
cych geneze i ewolucje tego pojecia, typy medidow wykorzystywanych w influencer marke-
tingu, typologie influenceréw oraz role wiarygodnosci w tej dziedzinie marketingu. Zostaty
rowniez przedstawione wyniki badania przeprowadzonego w formie indywidualnych wy-
wiaddw pogtebionych, ktérego celem byta identyfikacja postrzegania influencer marketingu
przez studentki. Sprawdzono w jaki sposéb na wiarygodnos¢ influencera wptywajg takie
czynniki jak: liczba umow o wspétpracy z poszczegdlnymi markami, dtugos¢ realizacji wspot-
pracy, stosowanie filtrow, oznaczanie wspétpracy oraz kreatywnos¢ przekazu reklamowego.

Stowa kluczowe

Influencer marketing, wiarygodnos¢, branza kosmetyczna, generacja Z
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Wstep

Marketing jest istotnym elementem prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j. Po-
zwala na przekazanie potencjalnym klientom najwazniejszych informacji na temat
firmy. Komunikacja marketingowa moze odbywac si¢ zarowno za pomocg tradycyj-
nych form takich jak: telewizja, radio czy prasa, ale takze z wykorzystaniem marke-
tingu internetowego. W przypadku prowadzenia komunikacji z wykorzystaniem tra-
dycyjnych form nalezy jednak pamigtac, Zze nie mozna dobrze sprecyzowaé grupy
odbiorcow reklamy, a takze dopasowac przekazu do klienta. Problematyczne jest
rowniez doktadne zmierzenie efektow przekazu reklamowego. Marketing trady-
cyjny wiaze si¢ rowniez z wyzszymi kosztami. W przypadku marketingu interneto-
wego mozna dokladnie sprecyzowaé grupe odbiorcow, dopasowac do nich odpo-
wiedni przekaz oraz zmierzy¢ efekty prowadzonej kampanii. Reklama taka jest row-
niez tansza. Influencer marketing stanowi jedng z form marketingu internetowego
i jest on aktualnie bardzo popularnym sposobem na ,,przyciagnigcie” klienta, zwtasz-
cza mtodego pokolenia. Warto$¢ influencer marketingu od roku 2016 do roku 2022
wzrosta z 1,7 miliarda dolarow do szacowanej wartosci 16,4 miliarda dolarow
w roku 2022 [https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-ben-
chmark-report/, 16.08.2022].

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja czynnikow wptywajacych na wia-
rygodno$¢ influencera w promocji kosmetykow wsrod studentek. Wiarygodnos¢ in-
fluencera byta badana na podstawie promocji produktow kosmetycznych, gdyz
w duzej mierze branza ta opiera si¢ ona na influencer marketingu. Obecnie w sekto-
rze moda i uroda 57% firm korzysta z influencer marketingu, natomiast 21% chce
zaczaé korzysta¢ w roku 2022 [https://digitalmarketinginstitute.com/blog/20-influ-
encer-marketing-statistics-that-will-surprise-you, 16.08.2022]. W badaniu gtéwnie
chciano sprawdzi¢ w jaki sposdb na wiarygodnos¢ influencera wptywa oznaczanie
postow sponsorowanych oraz to jak postrzegani sg influencerzy stosujacy filtry
i przerabiajacy zdjgcia. Respondenci byli rtowniez proszeni o wskazanie elementow,
jakie powinny znalez¢ si¢ podczas promocji kosmetykow, aby podniesc jej wiary-
godnos¢.

Badania zostaty przeprowadzone z wykorzystaniem metody jakosciowej, gdyz
pozwolita ona na lepsza eksploracj¢ podjetego zagadnienia oraz lepsze zrozumienie
postrzegania tematu przez studentki. Przybraty one forme indywidualnych wywia-
dow pogtebionych. Respondentki reprezentowaty rézne uczelnie wyzsze oraz rozne
kierunki ksztatcenia, co byto celowym zamierzeniem badawczym.
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1. Przeglad literatury

Widzac jak szybko rozwija si¢ influencer marketing warto blizej przyjrze¢ si¢
temu pojeciu. Termin ,.influencer” oznacza ,,0sobe ze zdolno$cig wptywania na po-
tencjalnych nabywcow produktu lub ustugi poprzez ich promowanie lub rekomen-
dowanie w mediach spotecznosciowych” [https://www.oxfordlearnersdictiona-
ries.com/definition/english/influencer, 16.08.2022]. Wazne jest roOwniez, ze influen-
cer to ,,0soba, ktora ma ponadprzeci¢tny wpltyw na inne osoby oraz podejmowane
przez nie decyzje. Jego spolecznos¢ jest skupiona wokot okreslonej tematyki, ktorej
jest on pasjonatem” [Stopczynska, 2021, s.139]. Do najwazniejszych czynnikdéw de-
cydujacych o skuteczno$ci dziatah influencerow cyfrowych zalicza si¢: zaufanie do
okreslonej osoby, jako autorytetu (37,2%), wiarygodnos¢ przekazu (25,4%), brak
anonimowosci charakterystycznej dla reklamy cyfrowej (18,9%) oraz powigzanie
przekazu z konkretnym cztowiekiem (17,9%) [Wielki, 2019, s.102]. Natomiast ter-
min ,,influencer marketing” jest definiowany jako ,,forma komunikacji marketingo-
wej w mediach spotecznosciowych oparta na wykorzystaniu potencjatu 0séb po-
strzeganych jako wptywowe w celu dotarcia do jak najwigkszego grona odbiorcow
[Kowalska, 2019, s. 255]. Influencer marketing polega na odpowiednim doborze in-
fluencerow, ktorych komunikat dotrze do odpowiedniego grona odbiorcow, glownie
0s6b pochodzacych z pokolenia Y i Z, gdyz te osoby najczesciej Sledza media spo-
tecznosciowe. Z badan wynika, iz do najwazniejszych efektow dziatan influencerow
jest poinformowanie spotecznosci o istnieniu danego produktu lub ustugi (43%),
zwigkszenie §wiadomosci odbiorcow o istnieniu marki (22,1%), przekonanie do do-
konania zakupu (17,6%) oraz zwigkszenie lojalnosci wobec marki (10,6%) [Wielki,
2019, s. 102]. Skuteczno$¢ dziatania influencer marketingu wigzana jest z koncepcija
zwigzku parasocjalnego, czyli poczucia znajomosci z influencerem, pomimo niezna-
nia tej osoby w realnym zyciu, tzw. trwaly zwigzek z postacia medialng. Odbiorcy
sledzac taka osobe przez dtuzszy okres czasu zaczynajg postrzegac ja jako godna
zaufania [Scholz, 2021, s. 512], przez co chetniej kupig produkt/ustuge przez nig
polecona.

W ostatnich latach mozna byto zaobserwowa¢ dynamiczny wzrost zaintereso-
wania influencer marketingiem. Jednym z powodéw byt wzrost konkurencji na
rynku, co spowodowato, ze odbiorcy reklam byli przesyceni iloscia pojawiajacych
si¢ banerow reklamowych na stronach internetowych. Skutkiem tego byto uzywanie
przez nich narzedzia do blokowania reklam internetowych. Wedtug raportu 47% in-
ternautow uzywa tego narzedzia, co przynosi straty w miliardach dolarow [https://di-
gitalcontentnext.org/blog/2020/08/12/countering-the-revenue-loss-caused-by-ad-
blockers/, 16.08.2022]. Dlatego coraz popularniejszy staje si¢ influencer marketing.
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Twierdzi si¢, ze jego poczatkow mozna doszukiwac si¢ juz w dawnych czasach,
kiedy to krélowa oraz papiez promowali medycyne, gdyz promowali stosowanie le-
kow wsrod osob, ktore jeszcze nie wierzyty w ich dziatanie [https://grin.co/blog/the-
history-of-influencer-marketing-how-it-has-evolved-over-the-years/, 16.08.2022].
Jednak za poczatek influencer marketingu przyjmuje si¢ X VIII wiek, kiedy to Josiah
Wedgwood zaproponowal krolowej Charlotte stworzenie ceramiki z jej podobizna.
Zastynal on przez to jako pierwszy przedsigbiorca, ktory wykorzystal wptywowa
osobe do promowania zbytu produktéw [Gorecka-Bator i in., 2019, s.10]. Nastepnie
w genezie influencer marketingu przedstawiana jest promocja mieszanki do nalesni-
kow ,,Ciotka Jemima”, ktorej twarza kampanii przez wiele lat byta Nancy Green.
Kolejnym przyktadem byta posta¢ Roscoe’a ,,Fatty’ego” Arbuckle’a, ktory rekla-
mowal tureckie papierosy Murand. Cickawym faktem jest, iz promowat on papie-
rosy, a w rzeczywistosci nie palit ich, gdyz uwazat to za szkodliwe dla zdrowia.
Znana jest rowniez posta¢ Malboro Mana, czyli m¢zczyzny typu macho. Dzigki tej
reklamie palenie zaczeto uwazaé za modne i meskie, a sprzedaz papierosow Malboro
znacznie wzrosta. Nieco $wiezszym przyktadem akcji marketingowej z wykorzysta-
niem influencera jest kampania Old Spice, w ktorej udziat wzigt Isaiah Mustafa
[Stopczynska, 2021, s. 130-133]. Miat on za zadanie zmieni¢ postrzeganie marki
z takiej, ktora jest dla starszych mezczyzn, w taka ktora jest odpowiednia rowniez
dla mtodszych mezczyzn. Po tej reklama marka zauwazyta spory wzrost sprzedazy
swoich produktow. Aktualnie wspotpraca marek z influencerami nie jest niczym
spektakularnym. Codziennie na Instagramie u ré6znych influenceréw mozna zauwa-
zy¢ posty/relacje sponsorowane.

Influencer marketing jest powiazany z mediami spotecznosciowymi, ktore
w ostatnich latach przezyly intensywny rozwoj. W Polsce w roku 2021 odnotowano
wzrost o blisko 7 min uzytkownikéw mediow spotecznosciowych. Ewolucja uzyt-
kownikow Internetu oraz mediow spotecznosciowych w latach 2018-2022 zostata
zaprezentowana na rysunku 1.
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Rys. 1. Ewolucja uzytkownika Internetu oraz mediéw spotecznosciowych w Polsce w latach 2018-
2022

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie na podstawie [https://datareportal.com/digital-in-
poland?utm_source=Reports&utm_medium=PDF&utm_campaign=Digital_2020&utm_content=Cou
ntr, 19.08.2022].

Do najczgéciej wybieranych portali do prowadzenia akcji marketingowych
z wykorzystaniem influencer marketingu zalicza si¢: Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube. Jednak coraz wigksza rolg w tym zakresie odgrywa takze TikTok [Stop-
czynska, 2021, s. 86]. Kazda z platform daje wiele mozliwosci komunikowania si¢
z odbiorcami. Influencerzy za ich pomoca moga dodawac posty sponsorowane, re-
lacje sponsorowane, a takze coraz bardziej popularne krotkie filmiki, tzw. ,,reels”.
Ponadto influencerzy w tworzonych relacjach moga dodawac¢ linki do promowanych
produktéw, odpowiada¢ na pytania uzytkownikéw na zadawane przez nich pytania
czy przeprowadzac ankiety. Instagram daje rowniez mozliwos$¢ wyraznego oznacze-
nia zdje¢ oraz relacji jako post sponsorowany. Zatem platformy spolecznosciowe
daja uzytkownikom ogrom mozliwosci i posiadajg duzy potencjat w zakresie wpty-
wania przez influencer6w na podejmowanie okreslonych dzialan wérod ich obser-
watorow.

Celem kampanii reklamowych z wykorzystaniem influencera jest zdobycie wia-
rygodnosci, pozyskanie zaufania, a takze przedstawienie produktu w sposob intere-
sujace dla docelowej grupy odbiorcow [McStay, 2020, s. 130]. Marka angazujac do
promocji produktow influencera powinna przeanalizowac jego profil pod katem paru
kryteriow. Po pierwsze powinna sprawdzi¢ czy dany influencer jest angazujacy,
gdyz od tego zalezy czy odbiorcy chcg danego influencera ogladac¢. Po drugie nalezy
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sprawdzi¢ czy posiada on dobry kontakt ze swoimi odbiorcami i tworzy z nimi przy-
jacielskie relacje. Ponadto influencer powinien by¢ autentyczny w tym co robi i by¢
ekspertem w danej dziedzinie przez co jest bardziej wiarygodny. Powinien on by¢
rowniez selektywny i nie podejmowacé wielu wspotprac, a jedynie te ktore sg zwia-
zane z jego zainteresowaniami oraz takie, ktore interesuja jego odbiorcow [Stop-
czynska, 2021, s. 140]. Warto wiec zastanowic si¢ przed wyborem odpowiedniego
influencera, gdyz p6zniej jego postac¢ bedzie kojarzona z marka.

W literaturze wystepuje kilka typologii influencerow. Jedna z nich dzieli influ-
enceréw pod wzgledem liczby obserwujacych ich oséb. Jednak przy wyborze influ-
encera nie nalezy kierowac si¢ jedynie liczbg obserwujacych ich 0sob [Stopczynska,
2021, s. 141]. W tym przypadku nalezy zwraca¢ uwage na zaangazowanie odbior-
cow pod postami takich 0sob, gdyz niektorzy korzystaja z mozliwosci ,,zakupu” fol-
lowersow [https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/podsumowanie-roku-2019-w-in-
fluencer-marketingu-trendy-na-2020, 19.08.2022]. Inna typologia dzieli influence-
row ze wzgledu na ich wiedze, doswiadczenie oraz tematyke w ktorg si¢c angazujg.
Typologia ta wyrdznia nastgpujace kategorie: idole, eksperci, lifestylerzy, aktywisci
oraz artysci. Jeszcze inna typologia dzieli influencerow ze wzgledu na platforme, za
pomoca ktorej komunikujg si¢ oni ze swoimi odbiorcami [Gorecka-Bator i in., 2019,
S. 33, 47]. Zatem jak widac istnieje wiele typologii influencerow, dlatego marka
przed podjgciem wspodtpracy powinna dobrze sprecyzowac do jakiej grupy odbior-
cOow chce trafi¢ i co chece osiggnaé. Poza tym przed podjeciem wspotpracy warto
sprawdzi¢ czy dany influencer jest odpowiednig osoba do promowania danych pro-
duktow. To znaczy jakie ma poglady, czy jest wiarygodny, jaka jest jego reputacja
oraz czy dany produkt jest zgodny z jego zainteresowaniami. Taka analiza jest nie-
zbedna, aby reklama przyniosta oczekiwane rezultaty.

Influencer, aby zosta¢ uznany za wiarygodnego, popularnego, a takze aby jego
przekaz byt skuteczny powinien spetnia¢ kilka okreslonych kryteriow. Zalicza si¢
do nich: jego atrakcyjno$¢ oraz mozliwos$¢ upodabniania si¢ obserwatorow do da-
nego influencera. Wazna jest rowniez wiedza influencera w danej dziedzinie, jego
reputacja, umiejetnos¢ budowania relacji z odbiorcami oraz autentyczno$¢ danej
osoby. Na samg wiarygodnos¢ sktadajg si¢ takie czynniki, jak: atrakcyjnos¢, kom-
petencje oraz autorytet osoby udzielajacej rekomendacji [Reinikainen i in., 2020,
s. 280]. Dzigki spetnieniu powyzszych czynnikéw przekazywany przez influencera
komunikat jest pozytywnie odbierany.

Warto rowniez wspomnie¢ o oznaczaniu wspoltpracy realizowanej przez influ-
encerow. Wczesniej ,,polecali” oni produkty bez mowienia o tym, ze jest to wspol-
praca ptatna przez co ich reklama byta bardziej wiarygodna. Jednak w roku 2021
Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow poinformowat, ze ptatna wspdtpraca
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musi by¢ oznaczona, aby nie wprowadza¢ konsumenta w btad co jest ptatng wspot-
praca a co subiektywna opinig influencera na temat produktu [https://businessinsi-
der.com.pl/lifestyle/uokik-bierze-na-cel-influencerow-sprawdzi-czy-oznaczaja-re-
klamy/7r63vv3 21.08.2022].

Odnosnie do wiarygodnosci influencerow zwlaszcza przy promocji kosmety-
kéw warto rowniez wspomnie¢ o stosowaniu przez influencerow filtrow, a takze
retuszowanie zdj¢¢. Popularne byto to, aby pokaza¢ si¢ w jak najlepszej wersji. Pro-
blem wynikajacy z tego prowadzi do sytuacji, w ktorej odbiorcy chcg wygladaé tak
samo. Doprowadza to mtode kobiety do wielu kompleksow oraz zmniejszenia pew-
nosci siebie. Takie dzialania zwlaszcza przy promocji kosmetykow moga prowadzi¢
do blgdnego zalozenia co do dziatania produktow kosmetycznych, przez co moze
ucierpie¢ na tym reputacja firmy. Norwegia, aby przeciwdziata¢ temu zjawisku
wprowadzila prawo, wedtug ktdrego influencerzy nie mogg wstawi¢ wyretuszowa-
nych zdje¢ bez informacji o tym, ze to zrobili [https://www.bbc.com/news/new-
sbeat-57721080, 21.08.2022]. Na szczescie rtowniez w innych krajach, w tym Polsce
coraz czeseiej zauwazy¢ mozna promowanie naturalnego pickna. Influencerki coraz
czgsciej pokazujg sie bez filtra oraz bez makijazu, co z pewnoscig wptywa na ich
postrzeganie oraz na wiarygodnosc.

2. Metodyka badan

Badania zostaty przeprowadzone w formie indywidualnych wywiadow pogte-
bionych (IDI), w ktorych udziat wzigto dziesie¢ studentek reprezentujacych Poli-
technike Biatostocka oraz inne uczelnie: Uniwersytet w Biatymstoku, Uniwersytet
Warszawski oraz Uniwersytet Gdanski. Studentki zostaty wybrane do badania po
wstepnej weryfikacji, ktora miata sprawdzi¢ czy studentki $ledzg w social mediach
influencerki i widziaty promocje kosmetykow. Ponadto w badaniu wziety udziat stu-
dentki studiujace kierunek zwigzany z marketingiem internetowym w biznesie jak
i Z kierunkow niezwigzanych z marketingiem. Badania byty przeprowadzane osobi-
Scie przez autorke¢ artykutu w dniach od 16 do 26 maja 2022 roku w formie wywia-
dow indywidualnych jak i online.

Przed przystapieniem do realizacji badan sformutowano nastgpujace pytania ba-
dawcze:

1. Jak studentki postrzegaja pojecie ,,influencer marketing”?

2. Jakie marki kosmetyczne sg znane ze wspotpracy z influencerami?

3. Jakie czynniki zachgcily, badz zniechecity studentki do dokonania zakupu
produktéw kosmetycznych rekomendowanych przez influencerow?
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4. Jaki wptyw ma stosowanie filtrow i przerabianie zdjg¢ przez influencerow

na skuteczno$¢ promocji kosmetykow?

5. Jakie czynniki i cechy influencera majg wplyw na skuteczno$¢ reklamy ko-

smetykow?

6. Jak powinna wyglada¢ wiarygodna reklama kosmetykow zachecajaca ob-

serwatorow do zakupu?

W toku postgpowania badawczego weryfikacji zostaty poddane nastepujace hi-

potezy:

1. Na wiarygodnos¢ influencera wplywa jego naturalno$¢ (niestosowanie
filtrow), niewielka liczba uméw o wspolpracy, a takze diugotrwata
wspotpraca z jedng marka.

2. Wiarygodna reklama to taka, gdzie influencer przedstawia produkt wedtug
wlasnej koncepcji, a nie wedlug narzuconego schematu, ktory mozna
zauwazy¢ rowniez u innych influencerow.

3. Oznaczanie wspOtpracy z markami wpltywa pozytywnie na wiarygodno$é
promocji relizowanej przez danego influencera.

3. Wyniki badan

Pierwsze pytanie miato na celu poznanie postrzegania pojecia ,,influencer mar-
keting” przez studentki. Respondentki zostaty poproszone o podanie skojarzen z tym
pojeciem. Najczestszymi skojarzeniami z pojeciem ,,influencer marketing” byty:
produkt, Instagram, media spotecznosciowe oraz reklama w Internecie. Wszystkie
skojarzenia zostaly przedstawione na rysunku 2.
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Rys. 2. Skojarzenia z pojeciem ,influencer marketing” wsrdéd studentek

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepnie uzyskano odpowiedzi na pytanie dotyczace marek kosmetycznych
znanych z podejmowania wspdtorac z influencerami. Studentki najczesciej
kojarzyly takie marki jak: Banana Beauty, Apis promowany przez Deynn oraz
Martirenti, Maybelline, Ingrid i Inglot, ktoére kojarzone sa najczesciej
z influencerkami zwigzanymi z Teamem X. Rownie czesto wspominana byta marka
Makeup Revolution, ktora wspotpracowata z Wersow, Maffashion oraz Natalig
Siwiec. Ponadto wymieniano marke Eveline Cosmetics, OnlyBio oraz Anwen, ktore
kojarzone sg z matymi tworcami zajmujgcymi si¢ gtdwnie contentem makijazowym
oraz dbaniem o wiosy. Pozostate marki wymienione przez studentki zostaly
przedstawione na rysunku 3.
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Rys. 3. Marki kosmetyczne znane z promocji przez influenceréw

Zrédto: opracowanie wtasne.

W dalszej kolejnosci respondentki zostalty poproszone o wymienienie
czynnikow zachecajacych oraz zniechgcajacych je do dokonania zakupu produktow
promowanych przez influecerow. W pierwszej kolejnosci studentki zostaly zapytane
o to czy dokonaty kiedy$ zakupu produktu kosmetycznego promowanego przez
influencera. Z czego potowa z nich dokonata takiego zakupu. Studentki, ktore
odpowiedziaty, ze dokonaty takiego zakupu zostaty poproszone o to, by wymienity
czynniki zachecajace je do dokonania takiego zakupu. Do najczestszych odpowiedzi
nalezy: dobra opinia o produkcie, produkt zostal dokladnie przedstawiony (zostat
podany sktad, cena, wihasciwosci, informacja o tym dla kogo produkt jest
przeznaczony, czy jest weganski, niestestowany na zwierzetach itp.), pokazanie
przez influencera jak stosuje dany produkt kosmetyczny oraz potrzeba zakupu
reklamowanego rodzaju produktu. Studentki, ktére nie dokonaty zakupu produktow
kosmetycznych reklamowanych przez influencerow zostaly poproszone o podanie
czynnikow, ktore zniechecaja je do tego. Jednym z nich jest postrzeganie
influencerow jako 0sob nierzetelnych, gdyz czesto influencerzy polecaja cos tylko
w celu uzyskania korzysci majgtkowych. Znaczna cze$¢ studentek zna afery
dotyczace reklamowania produktow niesprawdzonych  wczesniej przez
influenceréw, co skutkuje ograniczonom wiarygodnoscig do promowanych przez
nich produktéw. Osoby te zadeklarowaty, ze nie kupig produktu od influencera, gdyz
przed dokonaniem zakupu musza oni najpierw sprawdzi¢ produkt w Internecie, tzn.
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poczytac o jego skladzie, whasciwosciach oraz zapozna¢ si¢ z opiniami 0sob, ktore
korzystaty z danego produktu.

Nastepnie zapytano studentki jaki wplyw ma stosowanie filtrow i przerabianie
zdjg¢ przez influencerow na skutecznos¢ promocji kosmetykow. Dziewig¢ na
dziesie¢ studentek przyznato, ze stosowanie filtrow oraz retuszowanie zdjec jest zle.
Wptywa to zZle na pdzniejsza reklamg kosmetykoéw, gdyz odbiorcy nie majg
pewnosci czy podczas reklamy influencer nie stosuje filtrow i nie wyolbrzymia
efektow dziatania danego produktu. Stwierdzono rowniez, ze na takiej promocji traci
marka, poniewaz gdy konsument dokona zakupu produktu i nie zauwazy podczas
jego stosowania tak duzych efektow jak podawat influencer moze obwiniaé za to
marke.

Kolejne pytanie dotyczyto zidentyfikowania czynnikéw oraz cech influencera
majacych wptwy na skuteczng reklame kosmetykow. Wedtug badanych influencer
powinien by¢ szczery ze swoimi odbiorcami. Informowa¢ ich o produktach, ktore
jemu osobiscie si¢ nie sprawdzity. Powinien przed podjeciem wspolpracy dobrze
przetestowac¢ produkt i jego wtasciwosci, a takze poznac polityke firmy danej firmy.
Ma to duzy wptyw na pdzniejszy wizerunek influencera jako osoby rzetelnej oraz
wiarygodnej. Powinien on by¢ profesjonalny, tzn. znaé¢ podstawowe informacje
0 produkcie, gdyz zdarza si¢ czasami tak, ze influencer polecajac produkt musi
przeczytac¢ czym jest dany produkt, bo ,,zapomina” co poleca. Wedtug badanych jest
to bardzo zZle postrzegane. W promocji kosmetykéw na skuteczng reklameg
pozytywnie wplywa fakt, iz dany influencer jest specjalista w tej dziedzinie, tzn.
posiada wyksztalcenie w tym zakresie, posiada certyfikaty specjalistyczne czy
prowadzi wtasng dzialalno$¢ gospodarcza zwigzang z polecanymi produktami.
Respodenci stwierdzili, ze liczba obserwujacych nie ma dla nich znaczenia, a wrecz
wolg kupi¢ produkt kosmetyczny polecony przez influencera specjaliste z mniejsza
liczba obserwujgcych, niz od influencera posiadajacego wielu obserwujacych.
Wpltyw ma rowniez to, ze dany influencer zajmuje si¢ tylko contentem
makijazowym, pielegnacyjnym czy dotyczacym wltosow. Wtedy odbiorca wie, ze
dany influencer jest specjalista w tej dziedzinie i polecane przez niego produkty
zgodne z jego contentem sg sprawdzone. Respondenci zwrocili rowniez uwage na
kreatywno$¢ reklamy. Wedlug nich reklama nie moze odbywaé si¢ wedlug
narzuconego schematu przez firme. Zdarzalo si¢, ze paru influenceréw pokazywato
produkt w doktadnie taki sam sposob, co wedtug odbiorcow nie jest wiarygodna
reklamg. Influencer znajgc swoich odbiorcéw powinien wiedzie¢ jak najlepiej do
nich dotrze¢ i przedstawi¢ produkt tak, aby ich zainteresowac. Badani zwrocili
rowniez uwagg, ze dany influencer nie powinien mie¢ duzej liczby uméw. Posiada¢
raczej state formy wspotpracy z markami tj. marka Apis z Deynn, poniewaz daje to
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poczucie, ze produkty danej firmy sg naprawde dobre skoro dany influencer
wspolpracuje z nig par¢ miesigcy/lat. Reklama jest rownie skuteczna, gdy dany
influencer poleca produkty kosmetyczne tylko jednej marki. Zdarza si¢, ze
influencerzy promuja produkt do pielegnacji jedenej firmy, a za par¢ miesigcy ten
sam produkt innej firmy, przez co rowniez moga traci¢ reputacje i kolejna reklama
moze nie by¢, az tak skuteczna. Wpltyw na skuteczno$¢ reklamy ma roéwniez
poinformowanie odbiorcow o czasie testowania danego produktu, a takze
pokazywanie jak go si¢ stosuje. Zworcono takze uwage, aby posty sponsorowane
byly oznaczane w widocznym miejscu, a nie chowane w roznych miejscach.
Respondenci odpowiedzieli, ze i tak ,,ukryty” napis wspoOtpraca sg w stanie znalez¢,
a influencer probujacy ukrywac go wypada w ich opinii Zle.

Nastepnie poproszono o odpowiedz na pytanie o to jak powinna wygladac
wiarygodna reklama kosmetykow zachecajaca obserwatorow do zakupu. Wedtug
udzielonych odpowiedzi influencerki powinny pokazywaé zdjgcia przed i po
stosowaniu produktu. W przypadku produktow pielggnacyjnych powinny to by¢
zdjecia w dtuzszym odstepie czasowym, za§ w przypadku produktow do makijazu
zdjecia po catym dniu noszenia makijazu. Istotne jest tez doktadne przedstawienie
produktu, czyli podanie sktadu, informacja dla jakiej cery przeznaczony jest produkt,
jak go stosowacé, a takze pokazac jak dany produkt si¢ stosuje. Zworcono rowniez
uwage na szczero$¢ i podano przykitad Maffashion, ktora reklamuje produkty do
whosow, ale informuje, ze oprocz tych produktow wazna jest dieta, jak i zbadanie si¢
pod katem niedoborow witamin. Influencerki podczas promocji kosmetykow, ale
takze na co dzien powinny pokazywac si¢ bez filtrow. Duze znaczenie ma rowniez
kreatywne przedstawienie produktu, w sposob inny niz pozostate influencerki. Moze
to by¢ np. przedstawienie w formie aktualnie popularnych krotkich filmikow (reels)
na Instagramie. W przypadku oznaczania wspotpracy zdania sa podzielone. Czes¢
respondentow uwaza, iz oznaczanie wspOlpracy jest dobrze widziane, gdyz
influencer jest szczery i platna wspotpraca nie oznacza tego, iz reklamowane
produkty sa zte. Cze$¢ respondentdw uwaza, ze informacja o platnej wspolpracy nie
zachgca ich do dokonania zakupu. Nie majg pewnosci czy influencer poleca dany
produkt tylko w celu uzyskania przychodu czy faktycznie dlatego, ze produkt jest
dobry.

4. Dyskusja wynikow

Przeprowadzone badania pozwolily w wigkszosci na pozytywna weryfikacje
sformutowanych wczeéniej hipotez. Wyniki badan potwierdzity prawdziwos¢ hipo-
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tezy, zgodnie z ktdrg na wiarygodnos$¢ influencera wplywa jego naturalnos$¢ (niesto-
sowanie filtrow), niewielka liczba umow o wspotpracy, a takze dtugotrwata wspot-
praca z jedng marka. Pozytywnie takze zweryfikowano hipotezg dotyczaca czynni-
koéw wptywajacych na wiarygodno$¢ reklamy w opinii respondentow. Wyniki badan
wskazaty, ze wiarygodna reklama to taka, gdzie influencer przedstawia produkt we-
dtug wiasnej koncepcji, a nie wedtug schematu narzuconego przez innych influen-
cerow. W przypadku trzeciej hipotezy, ktora brzmiala ,,oznaczanie wspotpracy
z markami wptywa pozytywnie na wiarygodno$¢ promocji” zdania byty podzielone.
Wigkszo$¢ respondentek zdeklarowala, ze oznaczanie wspotprac wptywa pozytyw-
nie na wiarygodnos$¢ influencera. Jednak zdarzaty si¢ odpowiedzi mowigce o tym,
ze oznaczanie wspOlpracy z okre$lonymi markami nie wplywa na wiarygodno$¢ in-
fluencera.

Podsumowanie

Influencer marketingu mozna doszukiwac si¢ juz w dawnych czasach. Influen-
cerzy reklamowali oni produkty w gazetach czy na opakowaniach produktéw. Dzi$
influencer marketing wyglada nieco inaczej. Influencerzy majg staty kontakt ze swo-
imi odbiorcami poprzez media spotecznosciowe, dzigki temu moga w dowolnej
chwili reklamowac¢ produkty roznych marek. Poprzez media spotecznosciowe moga
oni kreowaé swoj wizerunek oraz budowac zaufanie odbiorcow do swojej osoby.
Dzigki temu sg bardziej wiarygodni i skuteczniej mogg prowadzi¢ kampanie rekla-
mowe. W celu identyfikacji czynnikow wplywajacych na wiarygodnosé¢ influence-
rOw warto zwrdci¢ uwage na nastepujgce wnioski z badan zrealizowanych na po-
trzebe niniejszego artykutu:

e studentki najchgtniej kupityby produkty kosmetyczne promowane przez in-

fluencerki ekspertki;

e studentki chetnie ogladaja jakie efekty moze przynies¢ stosowanie produktu
kosmetycznego w formie zdjg¢ porownawczych przed i po;

e cze$¢ studentek odpowiedziata, ze ma wigksze zaufanie do promowanego
kosmetyku, gdy dany influencer informuje o tym, ze bedzie testowac jakis
produkt i jezeli si¢ sprawdzi to go poleci;

e na wiarygodno$¢ reklamy wplywa pokazywanie przez influencera jak sto-
suje dany produkt kosmetyczny na co dzien;

e na wyzszg wiarygodnos$¢ influencera wptywa mowienie takze o mankamen-
tach produktu Iub o dodatkowych dziataniach, ktore trzeba podjac, aby uzy-
ska¢ dany efekt;

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 143



Ocena wiarygodnosci influencer marketingu w promocji kosmetykéw wsrdd studentek

e influencer jest bardziej wiarygodny, gdy wspotpracuje z jedng marka ko-

smetyczng, maksymalnie dwiema, jezeli oferujg inny asortyment;

e do zakupu produktow kosmetycznych zachgca podanie kodu rabatowego

przez influencera.

Powyzsze wnioski warto uwzgledni¢ przy tworzeniu kampanii marketingowe;j
produktow kosmetycznych z udziatem influenceréw. Pozwolg one na prowadzenie
wiarygodnej reklamy kosmetykow i zacheci odbiorcow do dokonania zakupow.
Warto rowniez umiej¢tnie wybrac influencerow, ktorzy posiadaja opinie godnych
zaufania wérod swoich odbiorcow. Podane dziatania sprawdza si¢ w przypadku sku-
tecznego dotarcia gtownie do grona osdb z Generacji Z. Warto podja¢ badania nau-
kowe majace na celu poznanie postrzegania influencerow i ich wiarygodnosci wsrod
0s0b miodszych, ktore moga by¢ pod wigkszym wptywem swoich idoli, jak i 0s6b
starszych.
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Ocena wiarygodnosci influencer marketingu w promocji kosmetykéw wsrdd studentek

Assessing the credibility of influencer marketing
in promoting cosmetics among female students

Abstract

The aim of the article is to identify factors influencing the credibility of influencer marketing
in the promotion of cosmetics among its main audience - representatives of generation Z.
The article focuses on the theoretical aspects of influencer marketing, including the origins
and evolution of the concept, types of media used in influencer marketing, typology of in-
fluencers and the role of credibility in this field of marketing. The results of a study con-
ducted in the form of individual in-depth interviews, which aimed to identify students' per-
ceptions of influencer marketing, were also presented. It examined how influencer credibil-
ity is influenced by factors such as the number of collaboration agreements with individual
brands, the length of the collaboration, the use of filters, the labelling of the collaboration
and the creativity of the advertising message.

Key words

influencer marketing, credibility, cosmetics industry, Generation Z
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Streszczenie

Wspdtczesny marketing zmienia sie dynamicznie - zwtaszcza pod wptywem nowych techno-
logii i zwigzanych z nimi trendéw. Jednym z obszardw, ktory rozwija sie btyskawicznie jest
automatyzacja, ktéra znajduje szczegdlne zastosowanie w dziataniach reklamowych
w branzy e-commerce odcigzajac marketeréw w wykonywaniu zadan powtarzalnych, imi-
tujac ich kompetencje zawodowe i pozwalajac dziataé¢ na niespotykang skale. Nie pozostaje
to bez znaczenia dla klientéw sklepéw internetowych, ktérzy spotykaja sie ze spersonalizo-
wanym przekazem tresci i ofert na odwiedzanych przez nich stronach, a takze poza nimi.
Celem artykutu jest omoéwienie rodzajow technologii MarTech opartych na sztucznej inteli-
gencji, ktére realnie wptywaja na podniesienie jakosci pracy dziatéw marketingu w branzy
e-commerce i przypisanie im konkretnego zastosowania w oddziatywaniu na doswiadczenia
klientéw. Jako metody badawczg przyjeto metode analizy i konstrukcji logicznej oraz me-
tode obserwacji uczestniczgce;j.

Stowa kluczowe

sztuczna inteligencja, marketing 5.0., MarTech, e-commerce, uczenie maszynowe, doswiad-
czenia konsumenckie
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Wstep

Marketing, mimo iz oparty na statych fundamentach, nieustannie przybiera
nowe oblicze. Pierwotnie definiowany byl jako sztuka sprzedawania produktow,
rozszerzona nastepnie o znajdowanie i utrzymywanie klientow oraz stosunkow z na-
bywcami [Ostrowska, 2010, s. 14-15]. Sam guru teorii marketingu, Philip Kotler, na
przestrzeni lat swojej pracy badawczej zidentyfikowal pieé¢ stadiow rozwoju marke-
tingu. Od uje¢cia marketingu tradycyjnego, rozumianego jako proces spoteczny i za-
rzadczy, w efekcie ktorego nastepuje spelnienie glownych potrzeb i pragnien jego
finalnych beneficjentow [Rosa, 2016, s. 22] po marketing 5.0., ktory jest wspierany
przez najnowsze technologie oparte na sztucznej inteligencji, przetwarzanie jezyka
naturalnego, technologi¢ sensorowg, robotyke, rzeczywisto$¢ rozszerzong i wirtu-
alna, a takze internet rzeczy [Kotler, 2021, s. 35-38]. Myslenie i dzialania marketin-
gowe podlegaja wigc nieustannej ewolucji, bedac formowane w sposob naturalny
przez wptywy ze $wiata nowych technologii. Nie pozostaje to bez znaczenia dla spo-
sobu prowadzenia dziatan marketingowych, jak i oddzialywania na doswiadczenia
ich odbiorcow — konsumentdéw. Artykut ma na celu identyfikacje typow technologii
marketingowych MarTech ze szczegdlnym naciskiem na narzgdzia onsite’owe,
ktore pozwalaja na przeprowadzanie procesow automatycznych w obrgbie konkret-
nej witryny internetowej, a nastepnie przypisanie im znaczenia dla pracy dziatow
marketingu w kontekscie wptywu na doswiadczenia konsumentow. Cel artykutu zo-
stat osiggnicty poprzez wykorzystanie metody analizy i1 konstrukcji logicznej oraz
metody obserwacji whasnych autorki, ktéra zawodowo zajmuje si¢ marketingiem in-
ternetowym w branzy e-commerce.

1. Przeglad literatury z zakresu MarTech i doswiadczen konsumenckich

Istota filozofii marketingu 5.0. lezy w zastosowaniu w dziataniach marketingo-
wych technologii imitujacych ludzkie zachowanie — tak zwane technologie huma-
noidalne. Ich wykorzystanie ma na celu wykreowanie, zakomunikowanie i zwigk-
szenie wartosci klienta na jego Sciezce zakupowej (ang. customer journey). U pod-
staw tej koncepcji leza przede wszystkim technologie nowej generacji - NextTech,
ktore po wdrozeniu sg w stanie imitowa¢ ludzkie kompetencje [Kotler, 2010, s. 44-
52]. Fundamenty technologii NextTech nie sg nowoscig, poniewaz w duzej mierze
zostaty opracowane juz kilkadziesiat lat temu. Szczegolnie eksploatowane dzisiaj -
sztuczna inteligencja, uczenie maszynowe, przetwarzanie jezyka naturalnego czy
technologia rozpoznawanie twarzy — wynalezione zostaly w latach pigc¢dziesigtych
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i szes¢dziesiatych XX wieku. To, co pozwolito jednak na ich upowszechnienie na-
stapito dopiero duzo pdzniej. Mowa przede wszystkim o zasobach w formie zaawan-
sowanego technicznie sprzetu komputerowego i technologiach wspomagajacych,
ktore umozliwity wykorzystanie potencjatu podwalin NextTech i spopularyzowanie
ich w konkretnych obszarach dziatalnoSci biznesowej, jak i zycia codziennego. Ko-
tler potwierdza, ze dalszy rozwdj NextTech jest nieunikniony, jednak uzalezniony
od szeregu czynnikow [Kotler, 2021, 45-46]:
e wzrostu mocy obliczeniowej — im bardziej zaawansowana technologia, tym
wicksze wymaganie pod katem obstugujacego ja sprzetu,
e czynnej aktualizacji oprogramowania w oparciu o strategi¢ open-source —
udoskonalanie systemow dzigki otwartej wspolpracy specjalistow z catego
Swiata;
e zwickszenie mozliwosci Internetu jako sieci globalnej — upowszechnienie
tzw. rzeczywisto$ci rozszerzonej;
e zwickszenie wydajnosci chmur obliczeniowych  pozwalajacych
na wspotdzielony dostep do systeméw komputerowych, oprogramowani
i baz danych;
e rozw0j rozwigzan mobilnych i rozwigzan dedykowanych mobilnym urza-
dzeniom;
e dostep do szerokiego spectrum danych do uczenia maszynowego — big data.
Obecnie wiele mowi si¢ o najbardziej kontrowersyjnej z technologii — sztucznej
inteligencji (ang. Artifficle Inteligence - w skrocie Al). Dla jednych kojarzona z fil-
mami typu science fiction, dla drugich perspektywa niedalekiej przysztosci, w ktorej
inteligentne maszyny wypieraja w wielu obszarach zycia zasob ludzki. Sztuczna in-
teligencja w waskiej formie juz teraz jest bardziej rozpowszechniona niz mozna by-
toby sie spodziewac. Korzystajac z algorytmow, mozna zautomatyzowac okreslone
zadania i czynnosci, bez angazowania ludzkiej inteligencji. Integracja sztucznej in-
teligencji z mechanizmami uczenia maszynowego pozwolily na stworzenie techno-
logii realizujacej takie zadania, jak: rozpoznawanie twarzy, klasyfikacja obrazow,
samodzielne sterowanie pojazdami, thumaczenia, rozpoznawania i procesowanie je-
zyka naturalnego [Btazewicz, 2021,s. 45-52].
Cyfrowe innowacje motywuja organizacje do transformacji swoich dziatan
w obliczu nowych mozliwosci i narzedzi. Reagujac na perspektywe zmian i aspiru-
jac jednoczesnie do zajecia konkretnej pozycji rynkowej 1 zwigkszenia poziomu
konkurencyjnosci, dokonujg analizy swoich modeli biznesowych i modyfikujg pro-
cesy operacyjne [Swieczak, 2017, 5.24-28]. Wszystko po to, by zyska¢ i utrzymaé
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nowe pokolenia konsumentow cyfrowych, a takze wptyna¢ na obszar ich subiektyw-
nych doswiadczen i zachowan. Zachowania te obejmuja wszystko to, co poprzedza,
zachodzi w trakcie i nastgpuje po nabyciu przez konsumenta débr i ustug.
Dynamiczny rozwoj digital marketingu dotyczy przede wszystkim nastgpuja-
cych obszarow: skali, szybkosci, automatyzacji, analityki marketingowej, testowa-
nia koncepcji i dazenia do stalego obnizenia kosztow oraz zwigkszenia ROI (return
on investment) [Lapinska, 2019, s.17-24]. Implikacja technologii NextTech do mar-
ketingu internetowego zaowocowata stworzeniem okreslonych technologii marke-
tingowych nazywanych analogiczne - MarTech. Termin ,.technologia marketin-
gowa” obejmuje szeroko pojete strategie, rozwigzania i narzedzia technologiczne
wykorzystywane przez przedsiebiorstwo w celu spetnienia jej zatozen marketingo-
wych i handlowych. Marketing technologii MarTech opiera si¢ na koncepcji auto-
matyzacji marketingu z wykorzystaniem sztucznej inteligencji oraz strategiach mar-
ketingowych, u podstaw ktorych lezg gromadzenie i przetwarzanie informacji o od-
biorcy komunikatow marketingowych w celu zwigkszenia efektywnosci planowa-
nych dziatan. To wlasnie analiza pozyskanych danych o uzytkownikach pozwala na
tworzenie dedykowanych scenariuszy, ktore w oparciu o historyczne $ciezki klienta
pozwalaja na maksymalne spersonalizowanie komunikacji. Nauka algorytmu opiera
si¢ na jasno okreslonym i szczegétowo opisanym celu, dostosowujac zawarto$é wi-
tryny do potrzeb i zainteresowan uzytkownika. Teoretycznie rozwoj sztucznej inte-
ligencji ma na celu poprawe komfortu zycia ludzkiego, gtdwnie poprzez wzrost wy-
gody zycia codziennego, zdrowia, oszczednos¢ czasu i rozwoj nowych kompetencji
zawodowych [Kalia, 2016, s. 24-41]. Obecnie wickszos$¢ z uzytkownikoéw Internetu
korzysta z opcji automatycznego podpowiadania fraz kluczowych po wpisaniu
pierwszych liter stowa w wyszukiwarke internetowa czy rozpoznawania twarzy na
zdjeciach udostepnionych w mediach spotecznosciowych. Jednoczesnie ewolucja
ludzkich przyzwyczajen wymusza zmiany w wielu branzach. Z jednej strony dzigki
sztucznej inteligencji mozliwa jest realizacja wielu celow biznesowych, marketin-
gowych czy naukowych. Z drugiej — stopien poznania i segmentacji klientow, od-
biorcow czy prob badawczych nigdy dotad nie byt tak szczegdtowy i poparty auto-
matyczng analizg danych z big data. Szczegolny potencjat do wykorzystywania in-
teligentnych algorytméw odnajduje si¢ w dziatalnosciach internetowych, takich jak:
marketing czy handel. Algorytmy uczenia maszynowego najczesciej klasyfikuje sie
na cztery gtdéwne rodzaje w zaleznosci od realizowanego zadania i typu danych, na
ktorych odbywa si¢ proces uczenia. Mimo roznic w charakterystyce, obszary zasto-
sowania poszczegolnych algorytméw w marketingu uzupetniajg si¢ wzajemnie, do-
starczajgc marketerom szereg uzytecznych narzedzi do pracy. Rozwigzania imitu-
jace kompetencje marketerow pozwalaja rowniez na efektywne wyselekcjonowanie
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docelowej grupy klientdéw wsrod catkowicie nowych uzytkownikow. Rezultatem
wdrozenia technologii MarTech jest usprawnienie pracy dziatdw marketingu,
wigksza precyzja w doborze materiatu reklamowego 1 oszczednos¢ budzetu
marketingowego. W tabeli 1 przedstawiono rodzaje Machine Learning z ich zasto-
sowaniem w pracy marketerow [Blazewicz, 2021, s. 144-145].

Tab. 1. Wykorzystanie uczenia maszynowego w marketingu

Rodzaj Machine Learning

Realizowane zadanie

Wykorzystanie w marketingu
e-commerce

uczenie nadzorowane

nauka ogdlnych regut w danym
zbiorze, ktore tacza konkretny
wynik z danymi wyjsciowymi

segmentacja klientéw, synchro-
nizacja danych

uczenie potnadzorowane

nauka na nazwanych danych
ogdlnych regut w zbiorze, a na-
stepnie na danych nienazwa-
nych, by proponowac¢ samo-
dzielnie odpowiedzi i kreowad
ogdlne wzorce

rozpoznawanie mowy i obrazu,
klasyfikowanie stron interneto-
wych, opracowywanie kreatyw-
nych kampanii reklamowych
opartych na identyfikacji tre-
Sci,

uczenie nienadzorowane

nauka na podstawie danych
nieoznaczonych odnalezienie
struktur i schematéw w danych
wyjsciowych

analiza koszyka zakupowego,
rozpoznawanie podobnych
obiektéw, silnik rekomendacji,
dopasowanie reklam na pod-

stawie charakterystyki uzyt-
kownikow,

customer journey i personaliza-
cja scenariuszy dla odbiorcow

nastawienie na okreslony cel i
optymalizacja
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Btazewicz, s. 144-145].

uczenie wzmocnione

Sztuczna inteligencja wptyneta wige na funkcjonowanie dziatow marketingu
czynigc wspierane zadania bardziej precyzyjnymi i mierzalnymi. Szczegdlnie wazne
jest to w przypadku zadan powtarzalnych, gdzie konieczne jest systematyczne ana-
lizowanie duzej ilosci danych. Automatyzacja dziatan daje nowe mozliwosci, ktore
mozna sklasyfikowac przede wszystkim jako dzialania on-site (w obrebie witryny
internetowej) oraz off-site (poza witryna internetowa). W artykule skupiono si¢ na
narzedziach on-site, ktore umozliwiajg zarzadzanie zawartoscig witryny pod katem
jej wygladu, zawarto$ci i funkcjonalnosci. Mozna do nich zakwalifikowac
[https://blog.marketing360.com, dostep 20.09.2022]:
narzedzia do personalizacji witryn internetowych;
systemy rekomendacji produktowych;
inteligetne wyszukiwarki,
chatboty.
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Narzedzia do personalizacji witryn internetowych sa najbardziej obrazowym
przyktadem zastosowania sztucznej inteligencji w e-commerce. Polegajg one na do-
pasowaniu layoutu, tresci i oferty strony internetowej do uzytkownika o konkretnym
zestawie cech 1 preferencji. Wszystko odbywa si¢ na podstawie analizy danych ze-
branych podczas monitorowania i rejestracji $ciezki uzytkownika oraz ich segmen-
tacji. Dzigki temu kazdy uzytkownik moze zobaczy¢ t¢ samg stron¢ w innej odstonie
- zgodnej z jego preferencjami i intencjami zakupowymi [Soni, 2020, s. 223-225].
Przyktadem moze by¢ wyswietlanie banneru reklamowego z ofertg kurtek przejscio-
wych, jesli dzigki algorytmom nastapita identyfikacja poszukiwania produktu z tej
kategorii przez danego uzytkownika na podstawie zapisow historycznych - na tej,
lub innych stronach. Jednym z najbardziej popularnych narzedzi opartych na SIim-
plikowanych do e-commerce sg silniki rekomendacji produktow, ktore stanowig ele-
ment personalizacji komunikacji marketingowej na $ciezce konsumenta. Podaja kaz-
demu uzytkownikowi dedykowane rekomendacje produktowe, dopasowane do jego
aktualnych potrzeb. Badania nad przegladem literatury jasno wskazuja, ze systemy
rekomendacyjne sg rowniez najczesciej omawianym zastosowaniem sztucznej inte-
ligencji w handlu elektronicznym [Bawack i in., 2022, s. 297-338].

Nieustannie uczace si¢ algorytmy sztucznej inteligencji moga umozliwié syste-
mom rekomendujacym na platformach handlu elektronicznego prawidtowa interpre-
tacj¢ danych zewngetrznych, uczenie si¢ na podstawie takich danych i wykorzystanie
tej wiedzy do poprawy jakosci rekomendaciji i jednoczesnego podniesienia poziomu
konwersyjnosci ruchu w sklepie internetowym. Zastosowanie sztucznej inteligencji
zaimplementowanej do silnika rekomendacji umozliwia kreowanie doswiadczen
uzytkownikow i wptywa na budowanie relacji z marka [Lee i Hosanagar, 2021,
S. 524-546]. Samo rozwigzanie silnika rekomendacji nie s3 nowym narz¢dziem
w marketingu sklepéw internetowych, jednak rekomendacje z SI nie bazuja wylacz-
nie na danych o produkcie i modelowaniu klienta w oparciu o gotowe schematy.
Zrodto ich dziatania lezy w analizie danych wszystkich uzytkownikow i opracowy-
wania wnioskow w podejsciu indywidualnym, nie modelowym, ktéry nidst za sobg
ograniczenia i cechowat si¢ nizszym stopniem personalizacji komunikacji. Reko-
mendacje mogg by¢ kierowane rowniez do uzytkownikow zupetnie nowych i nieak-
tywnych, dzigki przetwarzaniu informacji o uzytkownikach o podobnym profilu.
Algorytm bierze pod uwage strukture i dlugos¢ sciezki konwersji, preferencje doty-
czace danych wiasciwosci produktéw i inne czynniki, ktore determinowaly decy-
zje o zakupie dotychczasowych klientoéw o podobnych cechach. Dodatkowo inteli-
gentny silnik rekomendacji tworzy wrazenie personalizacji w czasie rzeczywistym
i umiejscowienia konkretnych potrzeb konsumenckich w samym centrum procesu
sprzedazowego. Prowadzi to do skrdcenia czasu podjecia decyzji zakupowej przez
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klienta i poprawia jako$¢ czasu spedzonego na stronie przez danego uzytkownika,
co jest bezposrednim celem wdrozenia systemu rekomendacji produktowych. Po-
srednim rezultatem jest realne zwigkszenie przecigtnej wartosci zamowien i liczby
transakcji. Sztuczna inteligencja umozliwia wigc marketerom personalizacje pro-
duktow w oparciu o preferencje, personalizacj¢ cen, sktonno$¢ do impulséw zaku-
powych, personalizacj¢ interakcji na pierwszej linii oraz spersonalizowanie tresci
promocyjnych w czasie rzeczywistym [Huang i Rust, 2021, s. 30-50]

Kolejnym przyktadem narze¢dzia onsite’owego sg chatboty. Sktadowa tego ter-
minu to potaczenie fraz “chat” - w nawigzaniu do komunikacjii “bot” - nawigzaniu
do oprogramowania, ktore ma za zadanie przeprowadzi¢ zautomatyzowane dziata-
nia. Chatboty to wigc boty, ktore wykorzystywane sa w witrynach internetowych do
przesylania wiadomo$ci w sposdb automatyczny w celu ograniczenia kontaktu w
relacji nadawca komunikatu - osoba fizyczna [Hata$ i Mazurek, 2018, s. 191-206].
Woraz z pojawieniem si¢ botow i asystentow glosowych wykorzystujacych sztuczng
inteligencje, firm coraz czesciej uwzglednia je w swoich platformach e-commerce
[Ngai, 2021]. Wykorzystanie tego typu rozwigzania w marketingu z jednej stanowi
wsparcie dla dziatow obstugi klienta w kontekscie odpowiedzi na regularnie powta-
rzajace si¢ zapytania, z drugiej strony pomaga w szybkim uzyskaniu poszukiwanych
przez klienta informacji. Mozliwe jest w tym przypadku wdrozenie automatycznych
odpowiedzi na najczesciej pojawiajace si¢ pytania. W tym przypadku szczegdlnym
wyzwaniem jest zachowanie naturalnosci w interakcji ze sprzedawca. Badania po-
kazuja, ze wielu uzytkownikow sklepow e-commerce boi si¢ dostarczenia przez bota
niewiarygodnych informacji, wolg kontaktowac si¢ z zywa osoba, a nawet moga od-
czuwac irytacje w zwigzku z koniecznoscig rozmawiania z botem [Murali, 2022,
S. 23-43]. Dynamiczny rozwdj narzedzi typu chatbot pozwolit na testowanie w petni
inteligentnych rozwigzan, takich jak wdrozenie agenta konwersacyjnego o cechach
komunikowania si¢ przypominajacych ludzkie. Ma on zdolno$¢ rozumienia klien-
tow online i odpowiadania na nie w formie dialogdéw w jezyku naturalnym, to sposéb
na generowanie komunikacji migdzy klientami online a sprzedawcami, osiagajac
przy tym zaangazowanie mi¢dzy obiema ze stron [Jusoh, 2018, s. 1-4].

Rolg wyszukiwarek w sklepie internetowym jest szybki dostep do poszukiwa-
nych produktow bez koniecznosci analizowania poszczegdlnych podstron i listin-
gow. W teorii kazdy sklep internetowy ma domyslng wyszukiwarke, ktora jest
w stanie zrealizowac¢ swojg podstawowa funkcje w zakresie dopasowania wyniku
wyszukiwania do wprowadzanej przez uzytkownika frazy. Standardowe wyszuki-
warki sg jednak zaprojektowane w sposob, ktory czesto nie pozwala na popetnienie
btedu w zakresie liternictwa, wpisanie niepetnej frazy czy wyszukiwania produktow
z uwzglednieniem waznego dla potencjalnego kupujacego szczegdtu. Powoduje to,

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 153



Inteligentne technologie MarTech jako wsparcie dziatow marketingu w branzy e-commerce...

ze poszukiwania pozadanego produktu okazujg si¢ czasochtonne i nierzadko niee-
fektywne [Zhang, 2015, s. 348-355]. W efekcie zmusza uzytkownikow do porzuce-
nia intencji dokonania zakupu w danym sklepie internetowym na rzecz innego sprze-
dawcy. Wedlug danych AtomStore, dostawcy jednego z inteligentnych narzedzi tego
typu, czesto okreslanych jako smart search, srednio 10-25% wszystkich wyszuki-
wan na stronie koncza si¢ brakiem dopasowan do wprowadzonego zapytania z uwagi
na brak zastosowania narzedzia, ktore charakteryzuje si¢ umiejetnoscia przetwarza-
nia jezyka [www.atomstore.pl, dostep 20.09.2022]. Uzytkownik dociera wowczas
na strong, ktora zamiast ekspozycji oferty prezentuje informacje¢ o bledzie. Narze-
dziom, ktore nie sg wsparte implikacjami sztucznej inteligencji brakuje wigc zdol-
nosci do radzenia sobie z zadaniami w sposob automatyczny, precyzyjny i dopaso-
wany do oczekiwan klienta w czasie rzeczywistym, co przektada si¢ na nieefek-
tywna komunikacj¢ w zakresie komunikowania oferty i utrat¢ szansy na zrealizowa-
nie transakcji [Song, 2019, s. 221-238]. Inteligentne wyszukiwarki typu smart se-
arch pozwalaja przede wszystkim na popetnianie btedu, zapewniajg ptynnos$¢ w eks-
pozycji oferty nawet w przypadku braku idealnych dopasowan. Umozliwiaja tez na
wyswietlanie spersonalizowanych rekomendacji, wspierajac dziatania typu cross-
selling i up-selling, zwigkszajac poziom konwersji i srednig warto$¢ koszyka zaku-
powego [Canhoto, 2020, 5.187-193].

Narzedzia on-site oparte na technologii marketingowej MarTech maja wptyw na
rozwoj sklepow e-commerce wykorzystujac maksymalne potencjat strony interne-
towej. Czynia ja bardziej nowoczesna, funkcjonalng i dopasowana do klienta, co
przektada si¢ na realizacje najwazniejszego celu biznesowego sklepu internetowego
- skalowania generowanego przychodu. Kazda zmiana, bedaca efektem wdrozenia
sztucznej inteligencji do e-commerce ma bezposredni wptyw na prace specjalistow
marketingu. Nie pozostaje rOwniez niezauwazona przez klientow, ktorzy oczekuja
coraz wyzszych standardow zakupow internetowych.

2. Metodyka badan

Do osiagniecia celu badawczego wybrano dwie metody: metode analizy i kon-
strukcji logicznej oraz metodg obserwacji uczestniczace;.

Podstawowymi elementami identyfikujagcymi metod¢ analizy i konstrukcji lo-
gicznej sg analiza i synteza. Dzigki wykorzystaniu analizy i nowej konstrukcji lo-
gicznej metoda ta scala tresci badanego problemu, pozwalajac na sformutowanie no-
wego, optymalne rozwigzania danego problemu czy zjawiska. Takie roztozenie ba-
danego problemu naukowego na czgéci czy elementy sktadowe, przechodzac po tym
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do procesu redukcji. Z kolei synteza ktora taczy wyodrebnione w poprzednich kro-
kach elementy struktury w nowa cato$¢, stanowiaca ujecie holistyczne. Rezultatem
polaczenia analizy z syntezg jest podstawa do formulowania twierdzen ogoélnych na
podstawie uznanych twierdzen czastkowych [Dec, 2007, s. 240-242; Szydto, 2020,
S. 115-129]. Metoda ta zostata wykorzystana do wyselekcjonowania kluczowych ob-
szardbw wptywu MarTech na prace marketerow i do§wiadczenia konsumenckie.

Z kolei obserwacja wykorzystywana jest w celu wzbogacenia i uzupetnienia da-
nych zebrane za pomoca innych metod. Celem obserwacji jest dostarczenie infor-
macji o0 rzeczywistych zachowaniach ludzi, zjawiskach czy procesach [Olejnik,
2011]. Typ obserwacji uzalezniony jest od roli, jaka pelni obserwator podczas reali-
zacji badania. W tym przypadku wykorzystano metod¢ obserwacji w petni uczestni-
czacej, kiedy to obserwator jest cztonkiem badanej grupy. Nie ujawniajac jednocze-
$nie swojej roli badacza i intencji, w sposob naturalny dokonuje obserwacji, analizy
i opisuje wyniki badania [Denzin i Lincoln 2009, s. 181-182]. Uzyskane wyniki,
dzigki realizacji badan w naturalnym $rodowisku badanego, charakteryzujg si¢ au-
tentycznoscig 1 dotykaja obszarow czysto praktycznych. Wykorzystanie metody ob-
serwacji w artykule pozwolito na skonfrontowanie wiedzy pozyskanej podczas prze-
gladu literatury i wydzieleniu informacji, ktére majg miejsce w praktyce marketingu
internetowego.

3. Woyniki badan wtasnych

Na podstawie analizy zrodet literaturowych, syntezy informacji oraz metody ob-
serwacji uczestniczacej wyodrebniono cztery zestawy kluczowych aspektow, ktore
maja wptyw na prac¢ osob zatrudnionych w dziatach marketingu e-sklepow oraz
powigzano z nimi rezultaty wdrozen poszczegolnych narzedzi dla ksztattowania do-
$wiadczen konsumenckich w e-commerce.

Wyniki przedstawiono w czterech tabelach dotyczacych nast¢pujacych narzgdzi
marketing automation:

e narzedzi do personalizacji witryn internetowych;

e silnikow rekomendacji produktowych;

e inteligentnych wyszukiwarek;

e automatyzacji komunikacji za pomocg chatbotow.

Najbardziej szerokim zakresem zadan charakteryzujg si¢ narzgdzia do persona-
lizacji witryn internetowych, ktore wspieraja marketerow w automatycznym dobo-
rze oferty do konkretnego uzytkownika w sposob spersonalizowany (tabela 2).
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Tab. 2. Znaczenie wykorzystania narzedzi do personalizacji witryn internetowych dla marketeréw
i klientéw

Znaczenie dla marketeréw Znaczenie dla klienta

pozyskiwanie danych o uzytkownikach na pod- | otrzymanie oferty dopasowanej do jego po-
stawie $ciezek obecnosci w witrynie trzeb i preferencji w czasie rzeczywistym

tworzenie scenariuszy automatycznych w opar- | wygoda zakupu i dodatkowa motywacja do
ciu o segmentacje uzytkownikow zrealizowania transakcji

personalizacja komunikacji kreowanie pozytywnych doswiadczen

dopasowanie oferty do uzytkownika pod katem | maksymalizacja ekspozycji korzysci dla kon-
cenowych i asortymentowym kretnego klienta

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analiza zebranych przykladow pokazuje, ze sztuczna inteligencja wprowadza
nowe standardy w zakresie wySwietlania oferty klientom o konkretnych preferen-
cjach zakupowych. Wdrozenie narzgdzi marketing automation zwigksza szanse mar-
keter6w na maksymalne wykorzystanie potencjalu sprzedazowego sklepu, oszcze-
dza mnostwo czasu zwigzanego z analiza grup uzytkownikow i poszukiwaniem spo-
sobow na dotarcie do nich z personalizowang ofertg. Wszystko to dzieje si¢ w sposob
automatyczny. Z kolei dla konsumentéw oznacza to skrocenie czasu, ktory musza
poswigci¢ na poszukiwanie najlepszej dla siebie oferty, zakupy stajg si¢ wygodniej-
sze, a spersonalizowany design strony i dopasowana indywidualnie komunikacja
kreuja pozytywne do$wiadczenia zwigzane nie tylko z samym procesem zakupo-
wym, ale z rdwniez z ogdlnym postrzeganiem marki.

W praktyce jednym z elementow marketing automation sa rekomendacje pro-
duktowe, zwane rowniez ,,ramkami rekomendacyjnymi” lub ,,silnikami rekomenda-
cji”. Stanowig dopetnienie holistycznych narzedzi marketing automation skupiajgc
si¢ na samym produkcie, jaki sklep oferuje klientowi i przetwarzaniu danych zebra-
nych przez algorytmy celem wyswietlania uzytkownikowi produktow o najwyzszym
potencjale sprzedazowym. Ma to znaczenie zarowno w przypadku dziatan operacyj-
nych marketerow, jak i przektada si¢ na konkretne korzysci dla konsumenta. Reko-
mendacje realnie podnosza konwersyjnos¢ wizyt uzytkownikow na sklepie, ponie-
waz mogg odnosic si¢ do pozycji z asortymentu sklepu, ktore:

e byly w juz przesztoéci przedmiotem zainteresowan konkretnego uzytkow-

nika (dzialanie o charakterze przypominajacym - remarketing);
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e zwrocity uwage uzytkownikow o podobnych preferencjach zakupowych
(dziatanie o charakterze oredowniczym);
stanowig uzupetnienie biezacego stanu koszyka (cross-selling);
sa produktami podobnymi do ogladanych ostatnio przez uzytkownika, ale
ich sprzedaz moze by¢ z perspektywy sklepu bardziej optacalna z uwagi na
wyzszg marze (up-selling);

o wyswietlane sg uzytkownikowi na podstawie wag przypisanych poszczegol-
nym akcjom, szeregujac produkty od tych z najwigkszym potencjalem
sprzedazy.

W tabeli 3 zebrano mozliwe sposoby wykorzystania rekomendacji produktowych,
ktore majg szczegolne znaczenie w zakresie prezentacji oferty i ksztattowania do-
$wiadczen konsumenckich.

Tab. 3. Znaczenie wykorzystania automatycznych rekomendacji produktowych dla marketeréow
i klientow

Znaczenie dla marketerow Znaczenie dla klienta

dynamiczne zarzadzanie ofertg produktowg fatwos¢ w dotarciu o poszukiwanych produk-
tow

dopasowanie oferty produktowej do profilu otrzymanie przekazu z trescig dopasowana do

klienta intencji zakupowych

Remarketing przypomnienia o oglgdanych produktach

mozliwos¢ eskpozycji rekomendacji w réznych fatwos¢ w dotarciu o poszukiwanych produk-

obszarach na stronie internetowe;j tow

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wielu klientow opuszcza strong sklepu internetowego, jezeli wyniki, jakie
zwraca wyszukiwarka znajdujaca si¢ w layoucie strony nie sg zgodne z ich oczeki-
waniami. Wprowadzenie automatyzacji w zakresie obstugi zapytan pozwala na
udzielanie sugestii podczas pisania w czasie rzeczywistym, identyfikuje literowki
i synonimy, obstuguje ztozone zapytania, znosi bariery jezykowe. Dla marketerow
dane zebrane za pomocg wyszukiwarek stanowig zrodto analizy i rekomendacji w
zakresie innych dziatan marketingowych, takich jak copywrithing czy SEO. W tabeli
4 zostaty wyselekcjonowane najbardziej istotne aspekty wykorzystania inteligent-
nych wyszukiwarek z punktu widzenia marketrow, jak i klientow.
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Tab. 4. Znaczenie wykorzystania inteligentnych wyszukiwarek smart search dla marketeréw i klien-
tow

Znaczenie dla marketeréw

Znaczenie dla klienta

maksymalizacja dopasowania wynikéw wyszu-
kiwania do zapytania

minimalizacja rozczarowania wynikiem wyszu-
kiwania

unikniecie wyswietlania strony “no found”, po-
zbawionej eskpozycji produktowej

uatrakcyjnienie funkcjonalnosci strony

mozliwosc¢ skorelowania zapytan ze $ciezkami
uzytkownika

otrzymywanie dodatkowych rekomendacji do
wyszukiwan

wprowadzenie modyfikacji do nazw produktéw
na podstawie analizy zapytan

otrzymanie nazw i opisdw produktow zbiez-
nych z poszukiwaniami informacjami.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Chatboty majg charakter narzedzi rozpoczynajacych i prowadzacych komunika-
cje z klientem imitujac przy tym zachowania typowo humanoidalne. Z zatozenia ma
stanowi¢ angazujacy i interaktywny sposob na kontakt z klientem. Skonstruowane
tak, by udziela¢ odpowiedzi na pytania proste i ztozone, a szczeg6lnie powtarzajace
si¢ i dotycza podobnych tematéw. Chatboty wystepuja w roli zautomatyzowanego
konsultanta, ktory jest na ,,wyciggnigcie reki”. Cechuje je wysoki poziom persona-
lizacji, co wptywa na sposob odbioru komunikacji przez klienta. Dla marketerow to
przede wszystkim oszczedno$¢ czasu i brak koniecznosci angazowania w proces ko-
munikacji rozbudowanego centrum obstugi klienta. Sposoby wykorzystania chatbo-
tow 1 ich znaczenie dla marketerow i klientow zestawiono w tabeli 5.

Tab. 5. Znaczenie wykorzystania chatbotéw dla marketerdw i klientéw

Znaczenie dla marketeréw Znaczenie dla klienta

bezobstugowa obstuga klienta 24/7 szybki kontakt i “doradztwo bez doradcy”

fatwos¢ w uzyskaniu odpowiedzi na standar-
dowe zapytania

oszczedno$é czasu dziatu obstugi klienta w za-
kresie odpowiadania na czesto powtarzajgce
sie zapytania

bezobstugowa obstuga klienta 24/7 wrazenie demokratyzacji komunikacji
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Znaczenie dla marketeréow Znaczenie dla klienta
oszczedno$é czasu dziatu obstugi klienta w za- fatwos¢ w uzyskaniu odpowiedzi na standar-
kresie odpowiadania na czesto powtarzajgce dowe zapytania
sie zapytania

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ogolnym wnioskiem, jaki nasuwa si¢ po przeprowadzeniu badan jest wystapie-
nie przyczynowosci pomiedzy obszarami wptywu technologii MarTech na pracg
marketerow a do§wiadczeniami konsumenckimi. Definicja przyczynowosci wedtug
encyklopedii to kategoria filozoficzna okreslajaca zwigzek genetyczny pomigdzy
zmiennymi [www.encyklopedia.pwn.pl, dostgp 21.09.2022] To, co odroéznia przy-
czynowos¢ od korelacji to bezposredni wptyw zmiennej wystepujacej jako pierwsza
(przyczyna) na zmienng, ktora po niej nastepuje (skutek), a konkretnie stanowi de-
terminantg jej powstania.

Podsumowanie

W $wietle transformacji marketingu z ujgcia tradycyjnego do marketingu 5.0.
i pojawienia si¢ technologii MarTech wyklarowat si¢ obraz nowych proceséw i stan-
dardow zar6wno po stronie producenta komunikatéw marketingowych (markete-
réw), jak 1 ich odbiorcow (konsumentéw). Obserwacja srodowiska e-commerce,
analiza i synteza zebranych informacji oraz wyselekcjonowanie kluczowych dla te-
matu artykuhu obszar6w wptywu technologii MarTech, jasno wskazuja trend cig-
glych ulepszen i1 zwigkszania poziomu zautomatyzowania dziatan prowadzonych
w ramach digital marketingu w branzy e-commerce. W dobie marketingu 5.0. klienci
oczekujg od marketerOw zrozumienia potrzeb i dostarczenia spersonalizowanych
tresci 1 ofert. W przypadku duzych podmiotow z sektora e-commercow prowadzenie
spojnych dziatan w celu zaspokojenia tych oczekiwan obecnie jest niewykonalne
bez wsparcia howoczesnhych technologii.

W rezultacie ma miejsce podniesienie jakosci pracy na stanowiskach marketin-
gowych, zarazem docieranie w sposob precyzyjny z konkretng oferta do grupy do-
celowej. Kazdy z aspektow, ktory wptywa na charakter pracy marketerow jest jed-
noczesnie bodzcem do kreowania konkretnych doswiadczen konsumenckich.

Wyniki badan znajduja szczegdlne zastosowanie praktyczne dla:

e wihascicieli sklepow internetowych, ktorzy nie sa przekonani do stosowania

narzgdzi marketing automation i nie rozumieja, jakie praktyczne korzysci
niesie za sobg wdrozenie automatyzacji,
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e pracownikow dzialdw marketingu, ktorym brakuje §wiadomosci odnosnie
do znaczenia wykonywanych dziatan oraz wiedzy, jak poprawic¢ jako$¢ wy-
konywanych obowigzkow;

e klientow e-commerce, ktorzy chca wiedziec, jak rozpozna¢ sklepy interne-
towe, ktore sag w stanie dopasowa¢ oferte do ich preferencji, skracajac tym
samym czas realizacji pojedynczej transakcji i zwigkszajac szanse na zado-
wolenie z zakupow.

Wyniki badan w srodowisku naukowym moga sta¢ si¢ punktem odniesienia do

kolejnych prac badawczych, ktore beda mie¢ na celu zglebienie zalezno$ci pomig-
dzy wdrozeniem technologii MarTech w e-commerce, a ksztalttowaniem do$wiad-
czen konsumenckich na kazdym z etapéw lejka marketingowego — od budowania
$wiadomosci po zwigkszenie lojalnosci klienta.
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Intelligent MarTech technologies as a support for marketing
departments in the e-commerce industry and consumer
experience

Abstract

Modern marketing is changing dynamically - especially under the influence of new technol-
ogies and related trends. One of the areas that is developing rapidly is automation, which
finds particular application in advertising activities in the e-commerce industry, relieving
marketers in performing repetitive tasks, imitating their professional competences and al-
lowing them to operate on an unprecedented scale. It is not without significance for cus-
tomers of online stores who encounter a personalized message of content and offers on
the websites they visit, as well as outside of them. The aim of the article is to discuss the
types of MarTech technologies based on artificial intelligence that have a real impact on
improving the quality of work of marketing departments in the e-commerce industry and
assigning them a specific application in influencing customer experience. The method of
analysis and logical construction as well as the method of participant observation were
adopted as the research method.

Key words

artificial intelligence, marketing 5.0, MarTech, e-commerce, machine learning, consumer
experience
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Streszczenie

Content marketing jest strategicznym podejsciem skoncentrowanym na tworzeniu i rozpo-
wszechnianiu wartosciowych, istotnych i spdjnych tresci w celu przyciggniecia i utrzymania
jasno zdefiniowanej grupy odbiorcéw. Polega przede wszystkim na budowaniu silnych i dtu-
gotrwatych relacji z klientem. Celem artykutu jest identyfikacja i ocena narzedzi content
marketingu wykorzystywanych przez Lidl Sp. z 0. 0. Przedmiotem badan sg opinie klientéw
Lidla odnosnie do sposobow komunikacji przedsiebiorstwa z otoczeniem, majgcych wptyw
na kreowanie wizerunku organizacji. W artykule przedstawiono wyniki badan ilosciowych,
realizowanych za pomocg techniki CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Analizowana
préoba badawcza to 173 osoby. Z badan wysunieto wniosek, ze najwazniejszymi aspektami
wyboru przedsiebiorstwa Lidl sposrdd konkurencji sa: lokalizacja, szeroki asortyment, pro-
mocja oraz akcje tematyczne. To wtasnie one potaczyty obowigzek robienia zakupéw z przy-
jemnoscig poznawania nowych dan i smakéw z dalekich krajow. Komunikacja marketingowa
prowadzona przez przedsiebiorstwo Lidl zostata pozytywnie oceniona. Nalezy natomiast pod-
kresli¢, ze grupa klientow sieci dyskontowej jest zréznicowana, dlatego organizacja powinna
dostosowac zaréwno tresci, jak i kanaty komunikacji do poszczegdlnych grup odbiorcow.

Stowa kluczowe

Content marketing, Lidl, wizerunek organizacji
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Wstep

Rozwijanie si¢ w zakresie content marketingu jest obecnie coraz czgsciej wy-
bieranym przez przedsigbiorstwa kierunkiem, ktory ma za zadanie zapewni¢ rozpo-
znawalno$¢, pozytywne konotacje zwigzane z organizacja oraz wzrost sprzedazy.
Jednak samo stworzenie reklamy moze by¢ niewystarczajace, jesli organizacja chce
budowac¢ dhugotrwate relacje ze swoimi Klientami. Wazne jest, aby dziatania marke-
tingowe byty potaczone z kulturg organizacyjna przedsigbiorstwa, jego mikro- i ma-
krootoczeniem oraz zasobami wewnetrznymi. Za pomocg réznych strategii oraz na-
rzedzi tworzona jest komunikacja marketingowa, ktora powinna trafia¢ do precyzyj-
nie okreslonej grupy docelowej [Glinska i Tomaszewska, 2017; Glinska i Ryciuk,
2018; Moczydtowska, 2018].

Celem artykutu jest identyfikacja i ocena narzedzi content marketingu wykorzy-
stywanych przez Lidl Sp. z o. 0. Przedmiotem badan sg opinie klientow Lidla odno-
$nie do sposobow komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem, majgcych wptyw na
kreowanie wizerunku organizacji. W artykule zastosowano metode ilosciowg. Prze-
prowadzono badania ankietowe technikg CAWI (Computer-Assisted Web Inte-
rview). Uzycie tej metody pozwolito na sprawne pozyskanie danych i dotarcie do
szerokiego grona respondentow.

1. Przeglad literatury

Podstawa tworzenia relacji klienta z marka jest marketing. To dzigki niemu po-
tencjalny konsument moze dowiedzie¢ si¢ o jej istnieniu, oferowanych produktach,
prowadzonych dzialaniach i wielu innych czynnikach zwigzanych z organizacja.
Przez wiele lat marketing przyjmowat r6zne definicje, szczeg6lnie ze wzgledu na
swoj rozwoj powigzany z postepem technologicznym. Jako pierwsza zostata po-
wszechnie zastosowana definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingo-
wego, ktora glosila, ze ,,marketing to prowadzenie czynnosci gospodarczych, ktore
kierujg przeptywem dobr i ustug od producenta do konsumenta badz uzytkownika”
[Krukowska-Miler, 2011, s. 360]. Niekwestionowany autorytet w zakresie marke-
tingu, PH. Kotler, uznal, ze: ,,marketing mozna okresli¢ jako zintegrowany zbior
instrumentow i dziatan zwigzanych z badaniem i ksztattowaniem rynku, opartych na
rynkowych regutach postgpowania” [Wojciechowski, 2009, s. 53]. Jednak rozwdj
$wiata powoduje rOwniez zmiany w mysleniu konsumentéw. Mozna zauwazy¢ ro-
sngce trendy dotyczace ekologii, dbania o lokalne otoczenie przedsigbiorstwa, jak
rowniez aspekty zrownowazonego rozwoju.
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Zarzadzanie marketingowe, ktore jest elementem zarzadzania organizacja, laczy
ze sobg i wymaga kooperacji marketingu strategicznego i operacyjnego [Andrusz-
kiewicz, Torun, 2011, s. 14]. Obie te strategie tworza podstawy do zastosowania
instrumentéw marketingu mix, inaczej nazywanego koncepcja 4P. Jej zalozenia
opieraja si¢ na wspolnej korelacji czterech gtownych elementow, tj.: produkt (pro-
duct), promocja (promotion), dystrybucja (place) i cena (price). Sa to sktadowe,
o ktore osoby zajmujgce si¢ zarzagdzaniem marketingowym powinny dbaé, poniewaz
zapewniaja one zaspokojenie oczekiwan konsumentow na rynku docelowym [Su-
therland, 2008, s. 134]. W trakcie rozwoju marketingu na przestrzeni lat, koncepcja
ta zostata rozszerzona do 7P o elementy: proces (process), fizyczne dowody (physi-
cal evidence) oraz ludzie (people). Wazna ze strony przedsigbiorstwa jest rOwniez
koncepcja 4C. Idea ta jest spojrzeniem na produkty lub ustugi od strony konsumenta.
Jej podstawowymi elementami sa: klient (client), koszt (cost), wygoda (convie-
nience), komunikacja (comunication). Zgodnie z ta koncepcja, najwazniejsze dla od-
biorcy jest zaspokojenie jego potrzeb i oczekiwan, przy odpowiednio niskich kosz-
tach zakupu, wprowadzajac rozwiazania, ktore beda dazyty do jak najwickszej wy-
gody procesu zakupowego. Istotne jest rowniez, aby komunikacja marketingowa
skupiata si¢ wokot klienta [Chunling, 2020].

Kazde przedsigbiorstwo potrzebuje klientow. Nabywcy produktow lub ustug
przedsi¢biorstwa majg wptyw na to, jak ono si¢ ksztaltuje i jakie odnosi zyski. Wta-
$nie dlatego ze strony przedsigbiorstwa tak wazne jest dbanie o klienta oraz o jego
relacje z nim. Sam proces tworzenia relacji z klientem polega na przesuni¢ciu punktu
koncentracji dziatan marketingowych z procesu zdobywania klientow na proces ich
utrzymania [Widelska, 2014; Wyrwisz, 2017, s. 407]. Sprawia to, ze organizacja
musi mysle¢ o swoim kliencie na kazdym szczeblu dziatania i to w spos6b komplek-
sowy. Celem tego typu dziatan jest wigczanie klienta w procesy zwigzane z tworze-
niem produktu, ktoérego jest odbiorcg oraz budowanie jego lojalnosci. Aby to czynic¢
w jak najlepszy sposob, przedsiebiorstwo powinno dobrze okreslic swoj segment
rynku, do ktorego planuje trafia¢ z produktem badz ustuga.

Aby stworzy¢ relacje, potrzebna jest komunikacja pomigdzy podmiotami. Do
przesytania komunikatow pomiedzy firma a klientem stuzy komunikacja marketin-
gowa. Sa to tresci, ktore organizacja za pomocg dostepnych zrdédet wysyta do swoich
odbiorcow: nie tylko klientow, ale rowniez otoczenia, czyli przyktadowo konkuren-
cji czy dostawcow. Proces ten dziata rowniez w drugg strone, albowiem przedsig-
biorstwo w ten sposob zbiera informacje potrzebne do dalszego dziatania z rynku,
na ktory trafia [Krajewska i Lukasik, 2017, s. 1751; Moczydiowska i Bitkowska,
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2020]. Narzgdziami komunikacji marketingowej sg: reklamy, public relations, pro-
mocja sprzedazy, sponsoring, sprzedaz osobista oraz komunikacja nieformalna
(marketing szeptany lub wirusowy).

,Content jest krolem” — tak brzmi tytut eseju napisanego przez B. Gatesa w roku
1996. Autor podkresla, Ze ci, ktorzy beda korzysta¢ z dobr, jakie dostarcza Internet,
rozwing go i odniosa dzigki niemu sukcesy. Juz wtedy zauwazyl, ze organizacje,
ktore zapewniajg swoim odbiorcom zaréwno informacje, jak i rozrywke zyskuja po-
pularnos$¢, ktora przektada si¢ na profity [Content is King, 2022]. Tresci publiko-
wane przez organizacje w ramach content marketingu: powinny zaré6wno edukowaé
w waznych dla grupy docelowej aspektach, i jednoczes$nie zabawia¢ (jednak kwestia
zabawiania zalezy od branzy, w jakiej dziala organizacja, gdyz tresci publikowane
przez firme¢ pogrzebowa o charakterze zabawnym prawdopodobnie odrzucg od sie-
bie zamiast zachgci¢). Pomimo, ze publikacja ta ma juz ponad 25 lat, jej tre$¢ nadal
ma odzwierciedlenie w rzeczywistosci. Wazne jest przy tym wyrdznianie si¢ posrod
konkurencji — dzigki temu konsument zwrdci uwage na konkretng tres¢ Sposrod in-
nych podobnych. Jezeli cechy te zostang spetnione, prawdopodobienstwo interakcji
wzrosnie, co bedzie wigzato si¢ ze spetnieniem celow marketingowych organizacji
[Tobiasz i Szymanski, 2018, s. 403].

Content marketing jest zagadnieniem czesto poruszanym w zagranicznych arty-
kutach. Aby dowiedzie¢ si¢, z czym najczesciej jest powigzany, zostal dokonany
przeglad artkutow z bazy Scopus i wykonana analiza bibliometryczna. Narzgdziem-
wykorzystanym do analizy danych byt program VOSviewer [Szpilko i Ejdys, 2022].
Dzigki niemu mozna zebra¢ i zwizualizowac¢ sieci powiazan pomigdzy stowami klu-
czowymi z bazy artykutéw naukowych. Dane do analizy zostaty zebrane 22.03.2022
1. Przeglad obejmowatl wyniki od 2018 do 2022 roku, a wyszukiwana fraza w sto-
wach kluczowych to ,,content marketing”. L.gcznie odnaleziono 880 artykulow nau-
kowych spetniajacych podane kryteria. Nast¢pnie zostata wykonana segregacja wy-
nikdw w celu ograniczenia ich liczby oraz odrzucenia fraz niemajacych powigzania,
tj. nazwy kontynentow, panstw (rys. 1).
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marketing research

strategic planning

6% VOSviewer

Rys. 1. Sie¢ powigzan wspdtwystepujgcych stow kluczowych w publikacjach naukowych z frazg ,,con-
tent marketing”

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie programu VOSviewer.

Ostatecznie program VOSviewer wyodrebnit § klastrow posrod 148 stow i wy-
razen. Nazwy klastrow powstaty w nawigzaniu do najczesciej wystepujacych w nich
tresci. Klastry te obejmuja:
* marketing i jego wptyw na otoczenie organizacji oraz jego polaczenie z In-
ternetem (Klaster zielony) [Vural i in., 2021; Labrecque i in., 2021];

* dzialania i narz¢dzia zwigzane z reklamg, tworzeniem wizerunku organiza-
cji (klaster czerwony) [Fan i in., 2020; Gajanova i Nadanyiova, 2019];

* podejscie strategiczne do marketingu (klaster zotty) [Xu i in., 2022; Costa,
2021];

* osoby, do ktorych jest skierowany content marketing i aspekty z tym powig-
zane (klaster pomaranczowy) [Yang i Shin, 2021; Graesch i in., 2021];
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* content marketing powigzany z mediami i influencerami oraz wplywem,
jaki razem wywierajg na decyzje zakupowe (klaster fioletowy) [Rothe
i Wicke, 2018];

* zarzadzanie informacjami zwigzanymi z content marketingiem (klaster kar-
minowy) [Nguyen i in., 2020];

* content marketing w social mediach i powigzane z tym uczucia wobec marki
(klaster granatowy) [Thomas, 2020];

* analiza i strategia zwigzana z prowadzeniem dzialan business-to-business
(klaster bigkitny) [Yaghtin i in., 2020].

Na podstawie wyzej przedstawionych powigzan mozna zauwazyC, ze content
marketing jest czesto tagczony z social mediami, reklamami oraz innymi fomami
marketingu, jak np. influencer marketing czy viral marketing.

Niewatpliwie ma to zwigzek z coraz bardziej powszechnym dost¢pem do Inter-
netu. Z danych GUS z roku 2021 wynika, ze w Polsce 92,4% gospodarstw domo-
wych, w ktorych mieszkaja osoby w wieku 16-74 posiadato dostep do Internetu.
Oznacza to, ze Internet gosci juz niemal w kazdym polskim domu [Szydto i in., 2022,
s. 110]. Migdzy innymi dlatego duza cze$¢ dziatan marketingowych tam si¢ prze-
niosta. Do realizacji content marketingu mozna wykorzystywa¢ wtasne kanaty ko-
munikacji, takie jak strona internetowa organizacji, blogi przez nig tworzone. W do-
bie wszechobecnych serwisow spotecznosciowych, organizacja nie powinna sobie
pozwoli¢ na nieistnienie na stronach typu Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
a opcjonalnie i w zaleznoséci od branzy, moze by¢ to rowniez Pinterest, Slideshare
i LinkedIn. Same formy content marketingowe sa bardzo zr6znicowane, a zastoso-
wanie ich zalezy glownie od miejsca ich opublikowania i tego, co chcemy przekazac.
Najczesciej spotykane narzgdzia to: infografiki, webinaria, e-booki, artykuty, zdje-
cia, prezentacje i komunikaty prasowe [Szydlo i in., 2022, s. 110]. Powszechne jest,
ze dziatania w zakresie marketingu tresci edukuja swoich konsumentow, wzbudzaja
emocje, badz zwyczajnie zapewniajg rozrywke. Te wlasnie dziatania powoduja, ze
marka zyskuje osobowos¢ [Stawarz, 2015, s. 10]. Tresci przez nig publikowane po-
winny by¢ spojne z wizerunkiem marki.

Waznym aspektem dziatan w ramach content marketingu jest ich wptyw na re-
lacje z klientami. Marketing tresci nie jest forma, ktora usilnie namawia klientow do
zakupu produktoéw badz skorzystania z ustug. Aby dotrze¢ do tresci opublikowanych
przez firm¢ w ramach content marketingu, klient sam musi poszukiwa¢ informacji
zwigzanych z dang kategorig produktowa. Konsumenci doceniajg to, ze ta forma
marketingu nie jest nachalna, oraz Zze maja do niej dostep w dowolnym momencie.
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Jednak warto dba¢ o to, aby ta tre$¢ spetniata oczekiwania klienta — inaczej w na-
tloku informacji dany artykut, podcast czy inna forma contentu zostanie pominigta
i nie spetni swojej roli [Schultz i Block, 2015; Drapiniska, 2020, s. 138].

2. Metodyka badan

Przedmiotem badan sa opinie klientéw Lidla odnosnie do sposob6w komunika-
cji przedsigbiorstwa z otoczeniem, majacych wplyw na kreowanie wizerunku orga-
nizacji. Szczegdlna uwaga zostata zwrdcona na kampanie ,,Pascal kontra Okrasa”
i ,,Ryby sa super”, jak rowniez dziatania w zakresie prowadzenia strony kuchniali-
dla.pl, sklepu internetowego lidl.pl oraz aplikacji Lidl Plus.

Problemy badawcze przyjeto w postaci pytan:

1. Jakie narzedzia marketingowe wykorzystuje Lidl w komunikacji z klientem?

2. Jaka jest rola content marketingu w kreowaniu wizerunku Lidla?

W procesie badawczym zastosowano metode ilosciows. Przeprowadzono bada-
nia ankietowe technikg CAWI (Computer-Assisted Web Interview). Zastosowanie
tej metody pozwolito na sprawne pozyskanie danych i dotarcie do szerokiego grona
respondentow. Zbieranie badan ankietowych trwato od 23 kwietnia 2022 r. do 6
maja 2022 r. Jako narzgdzie badawcze postuzyt autorski kwestionariusz ankiety od-
noszacy si¢ do dziatan marketingowych przedsi¢biorstwa Lidl.

3. Wyniki badan

W przeprowadzonym badaniu ankietowym wzigto udzial 173 respondentow.
Odpowiedzi kobiet stanowity 62%, m¢zczyzn 31%, za$ osoby innej plci badz odma-
wiajace jej podania stanowily 7%. Najwigcej, bo az 44% ankietowanych to osoby
miedzy 18 a 25 rokiem zycia. Respondenci w wieku 26-35 lat oraz do 18 roku zycia
stanowili po 18% wszystkich odpowiadajacych. Osoby majace migdzy 36 a 45 lat —
10%, a w wieku 46-55 lat — 7%. Najmniej liczng grupa byly osoby powyzej 55 roku
zycia, stanowiagc 3% ogolnej liczby respondentow. Ankietowani zostali rowniez po-
proszeni o okreslenie swojego statusu zawodowego. Ponad potowa respondentow —
51% to osoby pracujace. Rowniez liczng grupa wsrod ankietowanych stanowia
osoby uczace si¢ lub studiujace — 44%. Zaledwie 4% odpowiedziato, ze jest bezro-
botna, a 1%, ze na emeryturze. Nastgpnie respondenci zostali zapytani o miejsce
zamieszkania. Wyniki byty dosy¢ do siebie zblizone — 38% respondentow zamiesz-
kuje miasto powyzej 200 tysiecy mieszkancow, 25% miasto miedzy 50 a 200 ty-
siecy, 36% mieszka w miejscowosci do 50 tysigcy mieszkancow.
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Kolejne pytania dotyczace tego, czy respondenci znajg sklep Lidl oraz czy kie-
dykolwiek robili w nim zakupy, uzyskaty po 100% odpowiedzi na ,,Tak™. Czgstotli-
wos¢ odwiedzania tego sklepu jednak byta juz zroznicowana. Najczgsciej, bo az 46
razy (27% odpowiedzi) respondenci odpowiadali, Ze robig zakupy w Lidlu kilka razy
w miesigcu. Zblizony wynik, bo 40 odpowiedzi (23%), uzyskata odpowiedz twier-
dzaca, ze osoba ankietowana robi zakupy w Lidlu raz w tygodniu. Dodatkowo 35
odpowiadajacych (20%) okreslito swoja czestotliwos¢ odwiedzania tego sklepu na
rzadziej niz raz w miesigcu. Kilka razy w tygodniu sklep Lidl odwiedza 27 respon-
dentow (16%), zas raz na miesigc — 24 ankietowanych (14%). Najmniej, bo zaledwie
jedna osoba okreslita, ze robi zakupy w Lidlu codziennie (1%).

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie czynnikow, ktére w najmniejszym
lub najwigkszym stopniu wptywaja na wybor dyskontu (tab. 1).

Tab. 1. Elementy wptywajgce na wybor sklepu Lidl

Aspekt Stopien waznosci aspektu przy wyborze sklepu (taczna liczba odpowiedzi)
Brak Maty Sredni Duzy Bardzo Trudno po-
wplywu wplyw wplyw wplyw duzy wiedzie¢

wptyw

Cena 12 19 45 53 41 3

Marka sklepu 42 31 43 36 15 6

Opinie innych 47 34 44 30 11 7

0s6b

Jakos¢ 9 6 35 64 56 3

Lokalizacja 8 13 34 47 67 4

Rzetelne informa- 24 23 42 51 18 15

cje o produkcie

Profesjonalna ob- 26 29 47 38 21 12

stuga

Szeroki asorty- 8 5 25 58 73 4

ment

Promocja/okazja 13 12 27 51 63 7

Reklama w me- 45 52 39 19 7 11

diach tradycyjnych

Reklama w Inter- 42 44 43 23 12 9

necie

Kampanie me- 48 45 42 18 11 9

dialne

Hasta reklamowe 41 48 36 23 14 11

Gazetka z informa- | 31 28 39 46 23 6

cjami o asorty-

mencie i promo-

cjach
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Aspekt Stopien waznosci aspektu przy wyborze sklepu (taczna liczba odpowiedzi)
Brak Maty Sredni Duzy Bardzo Trudno po-
wplywu wplyw wplyw wplyw duzy wiedzie¢

wptyw

Akcje tematyczne 17 16 29 50 54 7

(np. tydzien grecki,

wtoski, azjatycki,

itp.)

Komunikacja z 44 35 39 25 18 12

klientem dopaso-

wana do wieku od-

biorcéw

Réznorodne ka- 44 40 43 25 14 7

naty komunikacji z

klientem

Aplikacja Lidl 48 25 36 35 23 6

Akcje lojalno- 43 18 40 33 32 7

Sciowe (np. dar-

mowa ksigzka za

zebranie okreslo-

nej liczby znacz-

kéw)

Mozliwos¢ zakupu | 57 18 22 34 33 9

online

Zrédto: opracowanie wlasne.
Na podstawie powyzszych wynikow mozna wywnioskowaé, ze najwazniej-

szymi czynnikami wyboru przedsigbiorstwa Lidl sa: lokalizacja, szeroki zakres asor-
tymentu, promocja oraz akcje tematyczne. Najmniej wazne okazaly si¢ aspekty
zwigzane z mozliwoscig zakupu online, opinie innych 0s6b oraz aplikacja Lidl Plus.
Najwickszy problem z okresleniem swojego stosunku do danego aspektu respon-

denci mieli w przypadku rzetelnych informacji o produkcie.

Po udzieleniu odpowiedzi na poprzednie pytania, respondenci zostali poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do kampanii, ktore Lidl przeprowadzal na szerokg skale
w latach 2012-2015. Pierwszg z nich byta ,,Pascal kontra Okrasa”. W pieciostopnio-
wej skali respondenci okreslili, czy ta kampania im si¢ spodobata. Wyniki przedsta-
wiono na rysunku 2.
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B Podobata mi sie
60 L
B Raczej mi sie podobata
40 B Nie mam zdania
20 Raczej mi sie nie podobata
5 0 Nie podobata mi sie
0

Rys. 2. Ocena kampanii Lidla "Pascal kontra Okrasa”

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ogo6lne wrazenia respondentéw odnosnie do kampanii ,,Pascal kontra Okrasa”
sg pozytywne, bowiem 34 respondentow (20%) okreslito, ze kampania im si¢ podo-
bata, za§ 71 ankietowanych (41%) okreslito swoje odczucia wobec kampanii jako
»raczej mi si¢ podobata”. Neutralne odczucia zadeklarowato 63 respondentow
(36%). Zaledwie 5 osob stwierdzito, ze kampania ta im si¢ raczej nie podobata.

Nastepnie respondenci zostali poproszeni o odniesienie si¢ do kampanii ,,Ryby
sg super” prowadzonej pod koniec roku 2015. Kampania ta otrzymata najlepszy
w regionie wynik dziatan reklamowych na Instagramie w swojej kategorii. Jednak
duza cze$¢ respondentéw nie umiata si¢ ustosunkowa¢ do niej. Wyniki ukazano na
rysunku 3.

120 112
100 B Podobata mi sie
80 M Raczej mi sie podobata
60 B Nie mam zdania
40 Raczej mi sie nie podobata

28
12 1 : -
20 a Nie podobata mi sie
0 I

Rys. 3. Ocena kampanii Lidla ,Ryby sa super”

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Respondenci w zdecydowanej wigkszosci nie umieli okresli¢ swoich odczu¢ w
odniesieniu do tej kampanii, poniewaz 112 0sob (65%) ustosunkowato si¢ neutral-
nie. Pozytywne odczucia zadeklarowato 12 respondentow (7%), a okreélenie ,,raczej
mi si¢ podobata” zaznaczyto 28 ankietowanych (16%). Niewielka liczba, bo 17 an-
kietowanych (10%) okreslita swoje odczucia wobec kampanii jako ,,raczej mi si¢ nie
podobata”, a zaledwie 4 osoby (2%) miato zdecydowanie negatywne odczucia.

Podsumowujac skutecznosé¢ dziatania kampanii tworzonych przez Lidla respon-
denci zostali zapytani o to, czy zachecity ich one do zrobienia tam zakupow. Prawie
potowa, bo 76 respondentow (44%) stwierdzita, ze zadna z kampanii nie zachecita
ich do zrobienia zakupéw w popularnym dyskoncie. Jednak, az 57 ankietowanych
(33%) na tyle pozytywnie odebrato kampanie, ze zdecydowato si¢ odwiedzi¢ i zro-
bi¢ tam zakupy. Natomiast 40 respondentow (23%) nie umiato okresli¢, czy kampa-
nie mialy wptyw na wybor sklepu.

Nastepnie, ankietowani zostali poproszeni o okreslenie czy kampanie prowa-
dzone przez Lidla miaty wptyw na ich odczucia wobec tego dyskontu. Zdecydowana
wigkszos¢ respondentow, az 125 (72%) stwierdzila, ze kampanie prowadzone przez
sklep Lidl nie miaty wplywu na ich odczucia wobec tego sklepu. Jednak, az 47 an-
kietowanych (27%) okreslito wzrost pozytywnych odczu¢ wobec tego dyskontu. Za-
ledwie jedna osoba (ok. 1%) stwierdzita, ze te dziatania sprawity, ze ma gorsze od-
czucia wobec sklepow Lidl.

Jednym z elementéw content marketingu prowadzonego przez sklep Lidl jest
strona internetowa kuchnialidla.pl. Osoby, majace $wiadomos¢ o jej istnieniu (54%),
zostaly poproszone o udzielenie odpowiedzi na pytanie ,,Czy fakt, ze sklep Lidl po-
siada strone kuchnialidla.pl, kiedykolwiek sktonil Panig/Pana do zrobienia zakupow
w tym dyskoncie?” Rozktad odpowiedzi przedstawiono na rysunku 4.

B Tak

Nie

Rys. 4. Wptyw strony kuchnialidla.pl na decyzje zakupowe

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Duza czgé¢ respondentow stwierdzila, ze prowadzona przez sklep Lidl witryna
o tematyce kulinarnej nie miata wptywu na wybor miejsca robienia sprawunkow.
Odpowiedziato w ten sposdb 72% respondentow (125 o0sdb), zas pozostate 28% (48
0s0b) stwierdzito, ze strona kuchnialidla.pl przekonata ich do robienia zakupow wta-
$nie w Lidlu.

Sklep Lidl rozpowszechnit rowniez aplikacj¢ na telefon o nazwie Lidl Plus.
Dzigki tej aplikacji uzytkownicy moga przeglada¢ gazetki, dowiadywac si¢ o pro-
mocjach, znajdowa¢ pobliskie sklepy Lidl, jak rowniez korzysta¢ z dostgpnych Ku-
pondw. Respondenci zostali zapytani o to, czy sa uzytkownikami tej aplikacji. Od-
powiedzi na to pytanie byly wyjatkowo zblizone, poniewaz 51% respondentow (88
0s6b) potwierdzito, ze korzysta z aplikacji Lidl Plus, zas 49% (85 0sdb) zaprzeczyto
temu. W dalszej czesci zdeklarowani uzytkownicy zostali poproszeni o okreslenie
swoich odczu¢ wobec niej za pomocg pigciostopniowej skali, gdzie cyfra 1 ozna-
czata negatywny stosunek, a 5 — pozytywny. Uzyskane wyniki przedstawiono na
rysunku 5.

45
40
35
30

40
28
25
19
20
15
10
5 0 1
0 I
1 2 3 4 5

Rys. 5. Stosunek do aplikacji Lidl Plus

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najwickszy odsetek, bo az 45% respondentow (40 osob) okreslito swoj stosunek
do aplikacji jako raczej pozytywny, wybierajac cyfre 4. Najwyzsza oceng przyznato
aplikacji 32% ankietowanych (28 osob). Okoto 22% odpowiadajacych (19 os6b)
okreslito swoj stosunek do aplikacji jako neutralny. Zaledwie 1 osoba okreslita
swoje odczucia jako raczej negatywne. Oznacza to, ze aplikacja Lidl Plus jest wsrod
uzytkownikéw lubiana i maja wobec niej pozytywne odczucia.
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W ostatnim pytaniu, respondenci zostali poproszeni o wpisanie swoich skoja-
rzen zwigzanych ze sklepem Lidl. Mape stow przedstawiono na rysunku 6.

d
pascal i okmsg)bra IOka ]1.

Ygodnje as
Swieze mrz;-\\-z1:-\\-Lo:e[t'”7alyc‘zne Or ty]ﬁ én t ’

Rys. 6. Mapa skojarzen zwigzanych ze sklepem Lidl

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najczeséciej powtarzajacy si¢ fraza w pytaniu o skojarzenie ze sklepem Lidl byta
,»dobra jako$¢”. Respondenci kojarzg sklepy Lidl z rozsadnymi cenami oraz szero-
kim asortymentem. Doceniajg dobre pieczywo, §wieze warzywa i owoce, lokaliza-
cj¢, przestronny sklep. Czesto rowniez wskazywana byta fraza ,,Jak sobota, to tylko
do Lidla”, ktora jest hastem reklamowym, majacym za zadanie zach¢ca¢ do robienia
zakupoéw w tym dyskoncie w konkretny dzien weekendu. Ponadto, respondenci do-
ceniali dziatania marketingowe prowadzone przez marke Lidl i wspominali kampa-
nie ,,Pascal kontra Okrasa”. Ankietowani rowniez zwracaja uwagg na tygodnie te-
matyczne, czystos¢ oraz duzg game produktow wegetarianskich. Niestety, niektorzy
respondenci zauwazyli problemy z parkingiem, a szczegodlnie z ucigzliwym obo-
wigzkiem pobierania biletow na czas zakupow. Kilkoro respondentow nawet okre-
$lito sklep Lidl jako swoj ulubiony.

4. Dyskusja wynikow

Sklep Lidl jest niewatpliwie jednym z najbardziej popularnych dyskontow
w Polsce. Jednak, aby utrzymac swoj status, musi dalej dziata¢ przynajmniej w takim
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zakresie jak dotychczas. Konkurencja szuka sposobu, aby by¢ liderem. Marka Lidl
ma juz swoje grono lojalnych klientow, a poprzez poszerzanie gamy produktowej
i oferowanie jej w atrakcyjnych cenach dodatkowo zyskuje nowych konsumentow.
Gltowne skojarzenie z przedsigbiorstwem Lidl to ,,dobra jakos¢”, a to jest jeden
z obecnie najwazniejszych czynnikow wyboru sklepu wérod ludzi.

Badanie ankietowe wykazalo, ze najwazniejszymi czynnikami wyboru przed-
sigbiorstwa Lidl s3: lokalizacja, szeroki asortyment, promocja oraz akcje tema-
tyczne. Bazujac na tym mozna wnioskowaé, ze najwazniejsze sg aspekty czysto or-
ganizacyjne: zeby zrobi¢ zakupy tanio, wszystkie w jednym sklepie 1 na dodatek
bedacym po drodze, np. z pracy. Jednak nowos¢, ktorg wprowadzit Lidl, dotyczy
tygodni z r6znymi kuchniami $wiata. Pomyst ten okazat si¢ niezwykle oryginalny
i skuteczny. W ten sposob Lidl potaczyt obowigzek robienia zakupdw z przyjemno-
$cig poznawania nowych smakéw z roznych zakatkow $wiata. Ukazujg to rowniez
pozytywne odczucia respondentow odnosnie do kampanii ,,Pascal kontra Okrasa”,
dzieki ktorej Lidl zachgcit swoich klientow do probowania nowych rzeczy. Te dzia-
tania zdecydowanie powinny by¢ kontynuowane, na przyktad poprzez tworzenie ko-
lejnych kampanii zachecajacych do odkrywania nowych smakéw z catego swiata.
Aby to wspomoéc, powinna dalej by¢ rozwijana i promowana strona kuchnialidla.pl.

Respondenci posiadajacy aplikacje ,,Lidl Plus” oceniajg ja pozytywnie, co nie
znaczy, ze kolejne usprawnienie i nowe funkcje by tego nie polepszyty. Prawdopo-
dobnie ludzie doceniliby, gdyby w aplikacji byta mozliwos$¢ wyszukiwania przepi-
s6w badz mozliwos¢ robienia zakupow online. Pomimo, Ze jeszcze opcja zamawia-
nia produktow przez Internet nie jest dos¢ popularna wsrod sklepow spozywcezych,
opierajac si¢ na obecnych trendach mozna przypuszczac, ze w przysztosci bedzie to
bardzo pozadane wsrod ludzi.

Ze wzgledu na to, ze klientami Lidla sg osoby w roznym wieku, komunikacja
powinna by¢ raczej uniwersalna, tak aby kazdy moégt zrozumie¢ przekaz organizacji.
Patrzac na wzrost §wiadomosci spoteczenstwa odnosnie do potrzeby zdrowego od-
zywiania oraz dbania o srodowisko naturalne, aby trafi¢ do mtodszych odbiorcow,
Lidl mogltby nawigzac¢ wspolprace z ekspertami w tych dziedzinach. W ten sposob
edukowatby o potencjalnych zagrozeniach wynikajacych z niezdrowych nawykow
zywieniowych oraz wplywu kazdej osoby na nature, co by wspdlgrato z polityka
CSR.

Gléwnym mankamentem, na ktory zwracali uwage ankietowani, byt problem
z parkingiem pod sklepami Lidl. Komplikacja polega na tym, ze klienci, aby sko-
rzysta¢ z darmowego dwugodzinnego parkingu przeznaczonego specjalnie dla nich
muszg pobra¢ bilet z biletomatu i umiesci¢ go za szyba samochodu, o czym czgsto
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zapominajg. Lidl, aby temu zapobiec, mogiby w reklamach telewizyjnych lub inter-
netowych w sposob zabawny, ale nie przesmiewczy przypominaé¢ swoim klientom
0 obowiazku pobrania z biletomatu karteczki potwierdzajacej mozliwos¢ darmo-
wego parkowania.

Podsumowanie

W dobie wszechobecnego Internetu oraz tresci, ktorymi konsumenci sg ,,bom-
bardowani” z kazdej strony, bycie zauwazonym robi si¢ coraz trudniejsze. Nasyce-
nie medidw tresciami majacymi naktoni¢ czytajacych do zakupow powoduje, ze co-
raz czgsciej te tresci sg po prostu pomijane. W zwigzku z tym, opracowanie dzialan
majacych za zadanie przyciggnigcie nowych osob lub budowanie lojalnosci obec-
nych klientow jest coraz trudniejsze. Stworzenie i wprowadzenie w zycie odpowied-
niej strategii marketingowej wymaga nie tylko duzego zasobu wiedzy, ale rOwniez
bycia na biezaco z obecnymi trendami, modami i tendencjami panujagcymi wsrod
ludzi.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna wysnu¢ wnioski, ze ze wzgledu
na do$¢ szeroka grupe docelows, organizacja powinna prowadzi¢ swoja komunika-
cje marketingowa w sposob uniwersalny. Wtedy kazdy komunikat zostanie zrozu-
miany przez odbiorcow. Czes$¢ respondentdow dzigki prowadzonym dziataniom zo-
stata zachecona do robienia zakupow w sklepie Lidl. Wskazuje to na skutecznos¢
komunikacji przedstawicieli przedsigbiorstwa z klientami.

Zglebiany temat wymaga dalszej eksploracji. Content marketing jest bardzo in-
teresujgcym zagadnieniem. Komunikaty powinny by¢ dopasowane do rdznych grup
odbiorcOw oraz zmieniajgcego si¢ otoczenia. Dlatego tez rekomendowane jest regu-
larne przeprowadzanie badan w tym zakresie, mi¢dzy innymi ze wzgledu na praw-
dopodobienstwo zmiany trendow oraz ryzyko pojawienia si¢ tak drastycznych ele-
mentéw wplywajacych na rynek, jak pandemia.
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Content marketing in creating an image of the company
on the case of Lidl

Abstract

Content marketing is a strategic approach focused on creating and distributing valuable,
relevant and consistent content to attract and retain a clearly defined audience. It relies
primarily on building strong and long-lasting relationships with customers. The aim of the
article is to identify and evaluate content marketing tools used by Lidl. The subject of the
study is the opinions of Lidl's customers regarding the ways of communication of the com-
pany with the environment, affecting the creation of the organization's image. The article
presents the results of quantitative research, carried out using the CAWI (Computer-Assi-
sted Web Interview) technique. The analyzed research sample is 173 people. From the re-
search, the conclusion was drawn that the most important aspects of choosing Lidl from its
competitors are: location, wide assortment, promotion and thematic actions. These were
the ones that combined the duty of shopping with the pleasure of exploring new dishes and
flavors from distant countries. The marketing communication carried out by Lidl was posi-
tively evaluated. However, it should be emphasized that the customer group of the discount
chain is diverse, so the organization should adapt both the content and communication
channels to each audience.

Key words

Content marketing, Lidl, image of the organization
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Streszczenie

Obecnie obserwuje sie dynamiczne zmiany na rynku. Kazda firma, ktdora chce utrzymacd
swojg pozycje lub poprawi¢ swoje wyniki musi zaadaptowaé sie do aktualnych trenddw.
Jednym z najpopularniejszych swiatowych trenddw jest zwracanie wiekszej uwagi na kwe-
stie ekologiczne. W odpowiedzi na popularnos¢ tego zjawiska przedsiebiorstwa zaczety
wprowadzac innowacje ekologiczne do swojej dziatalnosci. Aspekt ekologicznej produkcji
wyrobow i prowadzenia biznesu ma szczegdlne znaczenie w branzy kosmetyczne;j. Jest to
jeden z najszybciej rozwijajgcych sie rynkéw, generujacy coraz wieksze przychody z roku na
rok. Celem przeprowadzonego badania byto sprawdzenie czy i w jakim stopniu klienci pod-
czas zakupu kosmetykow uwzgledniajg aspekt ekoinnowacyjnego prowadzenia biznesu
przez firmy z branzy kosmetycznej. W ramach realizacji badania przeprowadzony zostat son-
daz diagnostyczny, ktéry wykazat, iz dla klientéw podczas zakupu kosmetykdw kwestie eko-
logiczne wciaz stanowig drugorzedne znaczenie.
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Stowa kluczowe

decyzje zakupowe, ekoinnowacje, branza kosmetyczna

Wstep

Rynek kosmetykow jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ rynkow konsu-
menckich. Jako gtdwng przyczyne tak silnego wzrostu podawana jest zmiana poko-
leniowa, w ktorej mtodzi konsumenci wchodzg na rynek [www,wspieramyeks-
port.pl, 29.06.2022; Szydto, 2017]. Wedtug miedzynarodowego badania przeprowa-
dzonego przez Tetra Pak Index 2019 oczekujg oni, ze bedg zdrowsi oraz wydtuzy
si¢ ich dlugos¢ zycia [www,tetrapak.pl, 29.06.2022]. Dlatego tez ostatnimi laty
mozna zauwazyC znaczny wzrost zainteresowania proekologicznymi rozwigza-
niami. Obserwowalne jest to w szczegolnosci w tych branzach, ktorych produkty
maja bezposrednia stycznos¢ z organizmem czlowieka.

Niewatpliwie swiadomos¢ ekologiczna i etyczna konsumentow jest bardzo waz-
nym aspektem w procesie ksztattowania si¢ rynku kosmetycznego. Nadrzednym ce-
lem wspotczesnego podejscia marketingowego jest zaspokojenie potrzeb klienta po-
przez oferowanie mu odpowiedniego produktu [Paas, Kuijlen, 2001, p. 53].
W zwigzku z tym istotne jest zbadanie nawykoéw zakupowych konsumentow i ich
swiadomosci wzgledem aspektow ekologicznych i etycznych w procesie produkcji
kosmetykow.

W polskiej literaturze zachowania nabywcodw wobec produktow ekologicznych
sa stabo rozpoznane. Wigkszo$¢ przeprowadzonych dotad badan skoncentrowanych
byto na zbadaniu $wiadomosci ekologicznej konsumentow oraz zachowan konsu-
mentdéw na rynku zywnosci ekologicznej. Brakuje tez badan, ktére w kompleksowy
sposOb przedstawiatyby analize niespdjnosci wystepujacych pomiedzy postawami
a zachowaniami nabywczymi na rynku produktéw ekologicznych. W literaturze an-
glojezycznej podejmowane byty proby analizy tych problemow. Istotna kwestig jest
jednak fakt, ze zachowania polskich konsumentéw r6znig si¢ od zachowan konsu-
mentow rynkoéw zagranicznych, migdzy innymi ze wzglgdu na inne uwarunkowania
spoteczne, kulturowe oraz ekonomiczne [Witek, 2019, s. 9]. Z tego powodu nie-
zmiernie waznym wydaje si¢ doktadne i rzetelne poddanie analizie tematu stanowig-
cego glowny cel badania.
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1. Teoretyczne uwarunkowania zachowan konsumenckich

Pojecie stowa konsument na przestrzeni lat przeksztalcato si¢. Stowo poczat-
kowo posiadato negatywny wydzwigk. W XVII wieku okreslnie ,,konsumowac”
oznaczato zuzywac, marnowac, niszczy¢, natomiast ,,konsumpcja” w jezyku potocz-
nym uzywane bylo do okreslania choroby wyniszczajacej organizm. Dopiero od po-
towy wieku XIX stowo to otrzymato bardziej neutralne znaczenie i ewoluowalo
w Kkierunku terminu ekonomicznego [Maciaszczyk, 2014, s. 8-9].

Obecnie konsumentem mozna nazwac osobe, ktora nabywa towary na wtasny
uzytek [Sobol, 1995, s. 589]. Jerome Bon i Bernard Pras zwrdcili jednak uwage na
fakt, ze konsument, nabywca i placacy nie musza by¢ ta sama osobg. Wedtug ich
definicji konsument to osoba, ktora korzysta z produktu badz ustugi, nabywca ku-
puje dany produkt lub ustuge, a placacy pokrywa jego koszt [Bartosik — Purgat,
2017, s. 16].

W literaturze okreélnie ,.konsument” wigzane jest z pojeciem ,,zachowan konsu-
menta”, ktore znajduje si¢ w kregu zainteresowan badaczy juz od przeszto 300 lat
[Bray, 2009, s. 2]. Wedtug Leszka Rudnickiego zachowania konsumenta definio-
wane s3 jako zachowania nabywcy wynikajace z indywidualnego odczuwania po-
trzeb, obejmujace caloksztatt obiektywnie i subiektywnie okreslonych, racjonalnych
i emocjonalnych, $wiadomych i nieswiadomych posunig¢¢ realizowanych w trakcie
przygotowan do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpeyjnych [Rudnicki, 2012,
s. 10]. Natomiast James F. Engel okresla zachowania konsumentow jako ,,wszystkie
czynnos$ci zwigzane z pozyskiwaniem, uzytkowaniem i dysponowaniem, produk-
tami 1 ustugami, zawierajagce w tym decyzje je poprzedzajace i warunkujgce” [Engel,
1993, s. 4].

Roéznorodnos¢ definicji zarowno konsumenta jak i jego zachowan warunkuje
istnieje wielu modeli zachowan konsumenckich. Mozna wyttumaczy¢ to faktem,
iz proces decyzyjny podejmowany przez konsumenta zachodzi przede wszystkim
w jego umysle. To sprawia, ze stanowi abstrakcyjng kategori¢ oraz utrudnia identy-
fikacje [Mazurek-Kusiak, 2019, s. 47].

Na podstawie literatury przedmiotu mozna wyrézni¢ roézne klasyfikacje modeli
postepowania konsumenta, w zaleznosci od przyjetych kryteriow. Najprostszy po-
dziat modeli zachowan konsumenta na rynku dotyczy sposobu opisywania i wyja-
$niania dziatan konsumentow. Odnosi si¢ on wylgcznie do gtownych czynnikow
wplywajacych na decyzje zakupowe konsumentow. W klasyfikacji tej za podsta-
wowe rodzaje modeli prostych przyjmuje si¢ modele ,,czarnej skrzynki”, model pro-
cesu decyzyjnego; model ,,zmiennych osobowych”; model Rice’a PV/PPS (hybry-
dowy) [Wtodarczyk, 2013, s. 94].

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 183



Ekoinnowacyjnosc¢ przedsiebiorstw branzy kosmetycznej jako determinanta wybordw konsumenckich

Z uwagi na fakt, iz rynkowe zachowania konsumentow sg problemem interdy-
scyplinarnym i ztozonym w literaturze zwraca si¢ szczego6lng uwage na znaczenie
modeli ztozonych przy opisywaniu owych zachowan. Wér6d modeli ztozonych wy-
r6zni¢ mozna: modele strukturalne, stochastyczne i symulacyjne [Rudnicki, 2012,
S. 46].

W pierwszych z wymienionych — modelach strukturalnych — opisywany jest
ostateczny skutek zachowan konsumenckich. Uwage poswigca si¢ gtownie uwarun-
kowaniom postepowania nabywcy i wspotzaleznosciom pomigdzy czynnikami
wplywajacymi na postepowanie. Realizowane jest to poprzez omowienie procesow
psychicznych, cech oraz ich relacji [Rudziewicz, 2018, s. 33].

Druga grupa modeli ztozonych opisujacych zachowania konsumentow, wy-
szczegblniona obok opisanych powyzej modeli strukturalnych modele stocha-
styczne, ktore przewidujg zachowania rynkowe konsumentéw pod wptywem czyn-
nikow zewnetrznych za pomoca rachunku prawdopodobienstwa [ Wtodarczyk, 2013,
s. 96].

Ostatnim rodzajem modeli ztozonych sg modele symulacyjne. Wykorzystuja
one techniki symulacyjne wyjasniajace zachowania konsumentéw w zmieniajacych
si¢ warunkach, przy zatozeniu okreslonego liczbowo punktu wyjscia [Wlodarczyk,
2013, s. 101-102].

Podsumowujac powyzsze nalezy zaznaczy¢, ze zagadnienie zachowan rozwa-
zane jest na wielu ptaszczyznach. Zarowno sama definicja pojecia konsument jak
i typologia modeli zachowan konsumenckich sa obszernie opisywane w literaturze.
Kazdy podziat zachowan konsumenckich skupia si¢ na innych aspektach, majacych
wplyw na zachowania konsumentéw. Przyczynia si¢ to w znacznej mierze do bada-
nia ich rynkowych zachowan oraz zjawisk zachodzacych w otoczeniu. Dodatkowo
zastosowanie modeli umozliwia dokonanie porownan, pomiarow oraz wskazanie
okreslonych schematoéw zachowan zachodzacych w postepowaniu gospodarstw do-
mowych. Nalezy jednak pamigtac, ze nie istnieje model idealny, w zwigzku z czym
czasem konieczne moze by¢ zastosowanie kilku modeli do zebrania petnego zestawu
informacji.

2. Innowacje ekologiczne
Innowacyjno$¢ uwazana jest za jedng z wzglednie trwalych cech przedsi¢bior-
stwa. Nie traktuje si¢ jej jako przejaw incydentalnego zdarzenia, lecz jako wynik

rozwijania nowych umiejetnoscei oraz podejmowania dziatan w dtuzszej perspekty-
wie [Sottysik, 2021, s. 7]. Samo ich wprowadzanie uwazane jest za czynnik nie-
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zbedny do funkcjonowania w dynamicznym otoczeniu, ktdre to wywiera na przed-
sigbiorstwach wptyw, ksztattujac w nich potrzebg wyrdznienia si¢, elastycznosci
oraz uczenia si¢ szybkiego dostosowywania si¢ do zachodzacych zmian [Paliszkie-
wicz, 2019, s. 7].

Powszechnie uwaza si¢, ze Swiatowa gospodarka stoi przed ogromnym wyzwa-
niem ze wzgledu na ograniczong dostepnos¢ do zasobow naturalnych. Dostosowanie
do zaistniatych ograniczen bedzie zatem wymagato miedzy innymi zmniejszenia zu-
zycia zasobow przyrody poprzez zastosowanie ekoinnowacji [Bartoszczuk, 2017,
s. 2-3].

Aby ekoinnowacje mogtly zaistnie¢ konieczny jest jednak recykling i ponowne
wykorzystywanie wytworzonych produktow. Swiadome stosowanie zasobow natu-
ralnych w celu unikni¢cia marnotrawstwa rowniez ma kluczowe znaczenie. Produk-
cja oparta na zasadach redukcji, ponownego uzycia oraz recyklingu pomaga w roz-
woju produktu poprzez optymalizacj¢ procesdw oraz generowanié oszczednosci
[Dugonski i Tumelero, 2021, s. 239].

Problem degradacji srodowiska naturalnego zauwazalny byt juz w latach 80
ubieglego wieku. Wasnie w tym okresie media zainteresowatly si¢ problemami z tym
powigzanymi. Rezultatem tego byt tatwiejszy dostep do wiedzy i informacji na ten
temat, a tym samym wzrost wiedzy konsumentoéw oraz ich zaangazowania w kwestie
prosrodowiskowe [Zratek, 2018, s. 217-218].

Ze wzgledu na pozytywne efekty zewnetrzne spoteczenstwo zaczeto pozadaé
innowacji ekologicznych, bedacych zrodtem korzysci spotecznych. Nalezy bowiem
zauwazyC, ze koszty wprowadzania ekoinnowacji ponosza gtownie przedsigbior-
stwa. To ich zadaniem jest opracowywanie i wprowadzanie innowacji ekologicz-
nych [Zratek, 2018, s. 79].

W literaturze nauk o zarzadzaniu i nauk technicznych coraz czesciej wyodreb-
niane zostajg innowacje ekologiczne, skrétowo nazywane ekoinnowacjami. Dotych-
czas nie zostaty one potraktowane jako osobna kategoria innowacji, lecz cecha nie-
ktorych z nich [Jasinski, 2021, s. 11]. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze obecnie toczy
si¢ dyskusja na temat uznania ekoinnowacji za samodzielny rodzaj innowacji, ktory
wymaga dodatkowych badan i analiz na temat mechanizméw i skutkow ekoinnowa-
cji w skali przedsiebiorstw [Bartoszczuk, 2018, s. 8].

Definicj¢ ekoinnowacji zaczeto ksztaltowaé pod koniec XX wieku. Nadal
mozna jednak zaobserwowa¢ pewne trudnosci powigzane z utworzeniem uniwersal-
nej definicji tego stowa. Powodem tego jest szeroki zakres owego pojecia. Zwrocit
na to uwage miedzy innymi Europejski Komitet Ekonomiczno-Spoteczny podczas
oceny zapisow Planu dziatania w zakresie ekoinnowacji (Eco-AP) [Wozniak i Woz-
niak, 2021, s. 76].
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Pojecie ekoinnowacji do literatury po raz pierwszy zostato wprowadzone przez
Claude Fusslera i Petera Jamesa w 1996 roku. Wedtug tych autorow ekoinnowacje
mozna definiowaé jako innowacje¢ stuzaca do mierzenia, zapobiegania, ogranicze-
nia, minimalizowania i poprawy zniszczen srodowiskowych wody, powietrza, gleby
1 zasobow naturalnych. Odnosi si¢ takze to do probleméw zwigzanych z hatasem
i ekosystemami. Innowacja ta obejmuje redukcje gazoéw cieplarnianych oraz tak
zwang innowacj¢ energetyczng dotyczacg wydajnosei energetycznej i odnawialnych
zrodet energii [Gatazka, 2017, s. 61]. Autorzy wyzej przytoczonej definicji ekoin-
nowacji uznali rtowniez, ze jest to nie tylko proces lub produkt zmniejszajacy wptyw
na srodowisko, ale takze dodajacy wartos¢ dla klientdw koncowych [Fussler i James,
1996].

Analiza definicji ekoinnowacji pozwolila na wyszczegodlnienie szeSciu wymia-
row ekoinnowacji (rys. 1). Wsrod badaczy przewazaja podobne poglady na temat
celow oraz orientacji rynkowej ekoinnowacji. Za jej podstawowe zadanie uwazaja
oni zmniejszenie negatywnego wptywu na srodowisko. Dodatkowo niektorzy auto-
rzy wskazuja, iz dziatania prosrodowiskowe powinny obejmowaé caty cykl zycia
produktow i powinny by¢ wdrazane we wszystkich fazach [Szopik — Depczynska
i in., 2018, s. 70].

Innowacje ekologiczne bezposrednio wigzg si¢ z programem zrOwnowazonego
rozwoju. Mozna stwierdzi¢, ze sa one uwazane za srodek wyrazajacy ta koncepcje.
Rola innowacji polega zatem na [Bartoszczuk, 2018, s. 25]:

* ,,minimalizowaniu wykorzystania zasobow, w tym energii i wody;

» zmniejszeniu (redukcji) oddzialywania na srodowisko;

+  zapobieganiu antropogenicznemu obcigzeniu Srodowiska;

* zmniejszeniu wytwarzania odpadow.”
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Cel innowacji }

» produktowa, procesowa, nowa metoda matketingowa

Orientacja rynkowa |

» zaspokojenie oczekiwan i potrzeb klientow, pozycja
konkurencyjna

Aspekt ochrony srodowiska |

* Zmnigjszenie negatywnego wplywu

Faza J

* pelny cykl zycia produktu

Impuls |

* oszczednosci ekologia jako cel

AN R R

Poziom |

» wdrozenie nowego ekologicznego standardu

Rys. 1. Wymiary ekoinnowacji

Zrédto: [Bartoszczuk, 2015, s. 129].

Podsumowujac powyzsze nalezy podkresli¢, ze ekoinnowacje stanowig szcze-
g6lny rodzaj innowacji. Przynosza one korzysci zarowno gospodarce jak i przyczy-
niajg si¢ do zmniejszenia negatywnego oddziatywania na srodowisko. Organizacje,
ktore w swoim funkcjonowaniu biora pod uwage aspekty Srodowiskowe buduja
w ten sposob swojg reputacje oraz pozyskujg nowych klientow, dla ktorych sprawy
spoteczne i ekologiczne majg znaczenie. Samo dziatanie w zgodzie z zasadami eko-
logii nie jest jednak wystarczajacym kryterium do podnoszenia konkurencyjnosci.
Do osiagnigcia tego celu konieczne jest informowanie konsumentow o podejmowa-
nych dziataniach. Narzedziem do tego wykorzystywanym moze by¢ miedzy innymi
aktywny marketing ekologiczny.

3. Metodyka badan i charakterystyka préby badawczej

W czerwcu 2022 roku zostat przeprowadzony sondaz diagnostyczny. Narze-
dziem, przy pomocy ktérego zostaly zebrane odpowiedzi byt standaryzowany kwe-
stionariusz ankiety internetowej wykonany technikg CAWI. Celem badania byto
sprawdzenie czy i w jakim stopniu klienci podczas zakupu uwzgledniajg aspekt eko-
innowacyjnego prowadzenia dziatalnosci przez firmy branzy kosmetyczne;j.
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Proba badawcza sktadata si¢ z 95 0s6b, w tym 70 kobiet i 25 m¢zczyzn. Pod-
miotami badania byty osoby w wieku od 15 do 52 lat, reprezentujace polskich kon-
sumentow produktow branzy kosmetycznej. W celu szerszego rozpowszechniania
kwestionariusza ankiety zostat on umieszczony na portalu spotecznosciowym Face-
book. Dziatanie to umozliwito rozestanie ankiety do wigkszej liczby osob. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze proba bioraca udziat w badaniu nie jest przez to w pelni repre-
zentatywna, a publikowane wnioski dotycza wytacznie zbadanej grupy konsumen-
tow. Charakterystyka proby badawczej zostala przedstawiona w tabeli 1.

Dokonujac analizy grupy respondentow mozna zauwazy¢, ze byly to w wigk-
szo$ci kobiety. Stanowity one 73,7% ogoétu badanych. Najliczniejsza grupa respon-
dentow prezentowata przedziat wiekowy 21-26 lat. Najmniejsza liczba ankietowa-
nych zadeklarowata wiek powyzej 38 lat. Biorac pod uwage wyksztatcenie respon-
dentéw mozna stwierdzi¢, ze ponad potowa ankietowanych prezentowata wyksztat-
cenie $rednie — 56,8%. Jako miejsce zamieszkania 60% ankietowanych zadeklaro-
wato miasto ponizej 200 tys. mieszkancow, za§ pozostali miasto ponizej 200 tys.
mieszkancow.

Tab. 1. Charakterystyka badanej proby

Zmienna Charakterystyka badanej proby
Ptec Kobiety — 73,7%
Mezczyzni —26,3%
Wiek 15-20 lat-21,1%
21-26 - 63,2%
27-32-7,4%
33-38-6,3%
Powyzej 38 —2,1%
Wyksztatcenie Podstawowe — 3,2%
Gimnazjalne —1,1%
Zawodowe — 4,2%
Srednie — 56,8%
Wyzsze —34,7%
Miejsce zamieszkania Miasto ponizej 200 tys. mieszkaricéw — 60%
Miasto powyzej 200 tys. mieszkaricow —40%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

4. Wyniki badan wtasnych
Pierwsze pytanie zawarte w ankiecie dotyczyto czestotliwosci zakupu kosmety-
koéw. Wyniki wskazaty, ze wigksza cze$¢ ankietowanych — 54,7% dokonuje zakupu

kosmetykow co najmniej raz w miesigcu, ale rzadziej niz raz w tygodniu (rysunek
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2). Dodatkowo (rysunek 3) mozna stwierdzi¢, ze czgstotliwo$é zakupu kosmetykow
byla wyzsza w grupie kobiet niz m¢zczyzn.

5,3%

= Co najmniej raz w tygodniu

= Co najmniej raz w miesigcu,
ale rzadziej niz raz w
tygodniu

= Co najmniej raz na trzy
miesigce, ale rzadziej niz raz
W miesigcu

Rys. 2. Czestotliwos¢ zakupu kosmetykdw przez ankietowanych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Co najmniejrazw tygodniu [l 6%

> Co najmniej raz na trzy miesigce, ale... NN 23%
(]
=
~  Co najmniej raz w miesigcu, ale rzadziej niz... ININERINILII  60%
Rzadziej niz raz na trzy miesigce M 11%
Co najmniejraz w tygodniu [l 4%
E Co najmniej raz na trzy miesiace, ale... [ INGINE 3%
N
(S}
N
< Conajmniej raz w miesiacy, ale rzadziej niz... D 40%

Rzadziej niz raz na trzy miesigce NG 23%

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

Rys. 3. Zestawienie czestotliwosci zakupu kosmetykoéw z ptcig respondentéw (w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Tab. 2. Ocena waznosci wybranych kryteridw podczas zakupu kosmetykdéw (w %)

5 S 8
£|3 I E :
Na ile wazne sa 2 8 3 2 g S z s
E | o > | S E| 8« @ 2
podczas zakupu s 29 2 w 3 = 2 £ e 3
. o <] o = N © 8 o ~
kosmetykow = 23 £ £33 58S e 2 g g
dla Pana/Pani ‘§ g = 2 g .§ 2 3 8 :§ ] o
nastepujace S 2 B 5 8 g S £ a &
- ] 8= = 2% | 2 (S w
kryteria? = g w K<) S ‘T E
s o ) s S
v (@]
Zdecydowanie |, | oo | 24 | 105 | 189 | 53 | 74 | 105 | 242
niewazne
Niewazne 2,1 4,2 10,5 14,7 12,6 6,3 11,6 18,9 | 18,9
Nie mam zdania 53 6,3 21,1 26,3 31,6 6,3 18,9 21,1 | 25,3
Wazne 25,3 29,5 35,8 34,7 24,2 35,8 37,9 30,5 | 23,2
Zdecydowanie
¥ . 63,2 53,7 25,3 13,7 12,6 46,3 24,2 18,9 8,4
wazne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnym pytaniu ankietowani zostali poproszeni o okreslenie, na ile wazne
podczas zakupu kosmetykow sa dla nich poszczegdlne kryteria (tabela 2). Za naj-
bardziej istotne czynniki zostaly uznane: skutecznos¢ kosmetyku, dopasowanie do
rodzaju cery, skory czy wlosow oraz cena. Zebraly one najwigcej odpowiedzi ,,zde-
cydowanie wazne” oraz ,,wazne”. Najmniej istotnymi kwestiami podczas zakupu
okazaly kryteria dotyczace opakowania produktu. Wyglad opakowania oraz jego
przyjazno$¢ dla srodowiska uzyskaty najwiecej odpowiedzi ,,zdecydowanie nie-
wazne” oraz ,,niewazne”.

Kolejnym zagadnieniem poruszonym w ankiecie byla ocena waznosci poszcze-
golnych cech opakowania kosmetyku (tabela 3). Na podstawie analizy wynikow
mozna stwierdzi¢, ze informacje o wlasciwosciach i sktadzie oraz zapewnienie za-
bezpieczenia whasciwosci kosmetykOw s najwazniejszymi aspektami, jakie po-
winno speinia¢ opakowanie. Odpowiedzi ,,zdecydowanie wazne” oraz ,,wazne”
udzielito tu odpowiednio 88,4% oraz 83,2% respondentow. Estetyka wykona-
nia/tadna szata graficzna oraz ekologiczny/biodegradowalny charakter okazaty si¢
mie¢ najmniejsze znaczenie. Mozna wigc zauwazy¢, ze wedtug konsumentow opa-
kowanie powinno przede wszystkim spetnia¢ funkcje informacyjng oraz zapewniac
mu zabezpieczenie przed utrata wlasciwosci. Troska o srodowisko i cechy wizualne
maja tu drugorzedne znaczenie.
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Tab. 3. Ocena waznosci wybranych cech opakowania kosmetyku (w %)

(=} i o (o4
() ©
&3 Te | £EE & £ §
. . <3 ()] ~ s
Na ile wazne sa dla £8 o 5 8 g8 gy 5 R
. .. o .= = = 9 N =
Pana/Pani ponizsze S$2 3 %S 0 B8 3 b= £ = S =
f <] o ° ‘N Qo 2 o >
cechy opakowania E 2 < ER s SE 3 3 X 5‘5
kosmetyku? Lo @ ] €R8e 3 @
g %8 | SSE3| 2 o
s 3 Q = 7 7] 2 <
S o o ] -]
N o v - =L
G
Zdecydowanie nie-
cycowame ! 7,4 23,2 8,4 14,7 29,5
wazne i niewazne
Nie mam zdania 4,2 25,3 8,4 14,7 18,9
Zdecydowanie wazne
4 i wazne 88,4 51,6 83,2 70,5 51,6

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Pytanie czwarte dotyczyto odpowiedzialnosci za recykling produktu. Wigkszosé¢
ankietowanych zdjeta z siebie ten obowiazek, odpowiedzialnoscia obarczajac insty-
tucje zewnetrzne (rysunek 4).

= Producent
= Rzad
Sprzedawca

= Konsument

1,1%

Rys. 4. Deklaracja ankietowanych na temat podmiotu ponoszgcego odpowiedzialnosc¢ za recykling

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Sprzedawca = 0%
Rzad = 0%
Konsument = 0%
Producent I 1 00%
Sprzedawca = 0%
Rzad 0%
Konsument S (7 %,
Producent mmeeeeeese————— 33Y%
Sprzedawca = 0%
Rzad = 0%
Konsument = 0%
Producent M 1 00%
Sprzedawca = 0%
Rzad mm 6%
Konsument mEaSas—— 4%
Producent mEEEEEESSSSSSSSS—————— 509
Sprzedawca ® 2%
Rzad m——— 19%

Zawodowe Podstawowe Gimnazjalne

Wyizsze

Konsument EEESSSSSSSSSS——— 1%
Producent M 309%

Srednie

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Rys. 5. Zestawienie wyboru podmiotu ponoszgcego odpowiedzialnos¢ za recykling z wyksztatceniem
ankietowanych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Najwigksza liczba ankietowanych —46,3% uznata, ze troska o recykling jest ob-
owigzkiem producenta. Wszyscy ankietowani z wyksztatceniem gimnazjalnym i za-
wodowym byli tego zdania (rysunek 5). Zdaniem 12,6% ogoétu ankietowanych to
rzad odpowiada za gospodarke odpadami. Natomiast, wedtug 1,1% ankietowanych
odpowiedzialnoé¢ za recykling spoczywa na sprzedawcy, przy czym opini¢ tg wy-
razity wylacznie osoby z wyksztatceniem $rednim. Wedtug 40% ankietowanych to
konsument jest gldownym podmiotem ponoszacym odpowiedzialno$¢ za recykling
zakupionych produktéw. Wariant tej odpowiedzi dominuje w$rod osob z wyksztat-
ceniem podstawowym, gdzie zostat wskazany przez 67% badanych.
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= Tak

= Nie

Rys. 6. Znajomos¢ pojecia ekoinnowacji wérdd respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Pytanie piate dotyczylo samego pojecia ekoinnowacji. Wigkszos$¢ respondentow
— 61,1% uznato, ze zetkneto si¢ juz wezesniej z tym pojeciem (rysunek 6). Analizu-
jac rysunek 7 mozna zauwazy¢, ze zaznajomionych z tym pojeciem jest 100% an-
kietowanych wyksztatcenia gimnazjalnego, zdecydowana wigkszo$¢ — 76% wyz-
szego oraz 57% $redniego. Dla 38,9% ogotu ankietowanych pojecie to nie jest znane.
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Tak I 100%
Nie | 0%

Tak | 0%

Nie [ 100%

Tak 0%

Nie I 100%

Zawodowe Podstawowe Gimnazjalne

Tak I /5%

L8]

]

M

-

2 Ne I S5
o Tok N 50%
s

T

5 Ne I 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Rys. 7. Zestawienie znajomosci pojecia ekoinnowacji z wyksztatceniem respondentéw

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

= Tak
® Nie

= Nie wiem

Rys. 8. Rozktad badanej préby pod wzgledem zakupu kosmetykéw ekologicznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

194 Academy of Management — 6(3)/2022



Aleksandra Turczuk, Ewa Rydzewska, Anna M. Olszewska

W pytaniu sz6stym ankietowani zostali zapytani, czy kupuja kosmetyki ekolo-
giczne. Odpowiedzi twierdzacej udzielito 57,9% ankietowanych, natomiast przecza-
cej 11,6%. Znaczna czes¢ ankietowanych —30,5% udzielita odpowiedzi ,,nie wiem”,
co moze $wiadczy¢ o ich braku wiedzy na temat tego co jest ekologiczne, a co nie
(rysunek 8).

Ankietowani, ktorzy nie kupuja kosmetykoéw ekologicznych zostali zapytani o
to, co jest najwicksza przeszkoda w zakupie owych produktow. Ponad potowa an-
kietowanych (54,5%) uznata, ze determinuje to wysoka cena produktow ekologicz-
nych (rysunek 9). Kolejnym najczesciej wskazywanym czynnikiem byl brak wiedzy
o tym, co jest ekologiczne — odpowiedz tg wybrato 18,2% respondentow. Brak takich
produktow w sklepach, brak zainteresowania ze strony respondentow jak tez brak
zainteresowania kwestiami ekologii zostaty wskazane przez taki sam odsetek ankie-
towanych — 9,1%. Zaden z respondentow nie wskazal odpowiedzi dotyczacej braku
informacji na opakowaniu oraz mniejszej estetyki opakowan produktow ekologicz-
nych. Oba z niewskazanych czynnikéw dotyczyly opakowan. Moze to §wiadczy¢
o tym, ze opakowania produktow ekologicznych przygotowywane sa odpowiednio
1 niczym nie ustepujg opakowaniom kosmetykow nieekologicznych.

= Wysoka cena

® Brak wiedzy o tym co jest
ekologiczne

Nie interesujg mnie kwestie
ekologii

® Brak zainteresowania z mojej
strony

m Brak takich produktow w
sklepach

Rys. 9. Deklaracja ankietowanych nie kupujacych kosmetykéw ekologicznych na temat przeszkdd
w zakupie produktéw ekologicznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W kolejnym pytaniu ankietowani dokonujacy zakupu ekologicznych kosmety-
kow zostali zapytani, co jest dla nich potwierdzeniem, ze produkt ktory kupuja jest
ekologiczny. Najliczniejsza grupa ankietowanych — 76,4% wskazata, ze w celu zwe-
ryfikowania ekologicznego charakteru danego produktu sprawdzaja oznaczenia

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 195



Ekoinnowacyjnosc¢ przedsiebiorstw branzy kosmetycznej jako determinanta wybordw konsumenckich

i symbole, weryfikujace ekologicznos¢ (rysunek 10). Popularng formg potwierdze-
nia jest takze doktadna analiza sktadu wskazywana przez 63,6%. Zardwno etykieta
zawierajgca przedrostek bio lub eko oraz informacje na opakowaniu o wpltywie na
srodowisko sa wystarczajacym potwierdzeniem dla 29,1% ankietowanych. Zapew-
nienia sprzedawcy lub producenta sa wiarygodne dla 7,3% badanych. Jedynie 1,8%
wskazato, ze produkt powinien by¢ oznaczony znakami certyfikatow, ktorych praw-
dziwo$¢ mozna tatwo potwierdzié.

Produkt powinien by¢ odpowiednio...[l 1,80%
Nie wiem [ 1,80%

Szukam informacji na opakowaniu o... | I 29,10%

Wystarczy mi potwierdzenie sprzedawcy lub... [l 7,30%
Wystepowanie oznaczeri/symboli... [ INNEGINITINN 5,4 0%
Doktadna analiza sktadu [N 63,60%
Etykieta zawierajgca przedrostek bio/eko | NG 21,10%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Rys. 10. Rozktad respondentéw dokonujacych zakupu produktéw ekologicznych pod wzgledem ro-
dzaju potwierdzenia prawdziwosci ekologicznego charakteru produktu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Podsumowanie

Celem przeprowadzonego badania bylo sprawdzenie czy i w jakim stopniu
klienci podczas zakupu kosmetykow uwzgledniajg aspekt ekoinnowacyjnego pro-
wadzenia dziatalnosci przez firmy branzy kosmetycznej. Dostarczyto ono informacji
na temat obecnego stanu ich wiedzy oraz nawykow zakupowych.

Na podstawie wynikow badan mozna zauwazy¢, ze najwazniejszymi czynni-
kami decydujacymi o wyborze kosmetyku sg jego skutecznos$¢ oraz dopasowanie do
rodzaju skory, wlosow czy cery. Sg to wigc podstawowe cechy, jakie powinien spet-
nia¢ kazdy kosmetyk zakupiony w konkretnym celu. Nie bez znaczenia pozostata
takze cena.

Wyniki pokazaty, ze wigkszo$¢ respondentéw nie zwraca uwagi na to, czy opa-
kowanie produktu jest przyjazne dla srodowiska. Jedynie niewielki procent ankieto-
wanych odpowiedziat, ze zawsze sprawdza to kryterium przed zakupem. Wedtug
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oceny ankietowanych opakowanie powinno przede wszystkim spetnia¢ funkcje in-
formacyjna, czyli zawiera¢ informacje o sktadzie i wtasciwosciach oraz ochronng —
zabezpiecza¢ produkt i chroni¢ go przed utratg wlasciwosci.

Przedsiebiorstwa kosmetyczne powinny wigc w szczegdlnosci zatroszczy¢ si¢
0 ich odpowiednie dopasowanie do potrzeb konsumentéw. W mniejszym stopniu
powinny natomiast skupia¢ si¢ na wizualnych aspektach opakowania. Jak wykazaty
wynika badania waznym aspektem dla konsumentéw jest mozliwo$¢ ponownego
uzycia opakowania. Refille stanowig wigc ciekawg alternatywe dla opakowan jed-
nokrotnego uzytku. Zastosowanie takiego rozwigzania mogloby w pozytywny spo-
sob wptyna¢ na ceng, ktora ma dla konsumentéw rowniez istotne znaczenie.

Wysoka cena jest gtdwnym czynnikiem zniech¢cajgcym ankietowanych do za-
kupu produktdéw ekologicznych. Drugim czynnikiem jest z kolei brak wiedzy o tym,
co jest ekologiczne. Producenci kosmetykéw powinni wigc dotozy¢ staran o lepsze
oznaczanie produktow ekologicznych.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zalozy¢, ze aspekt ekologii
wcigz pozostaje kwestig drugorzedng dla konsumentow. Najbardziej istotne sg czyn-
niki bezposrednio dotyczace whasciwosci produktu, jego skutecznosci oraz ceny.
Konsumenci oczekuja, ze przedsigbiorstwa zdejma z nich obowiazek dbania o kwe-
stie dotyczace ekologii, tym samym dostarczajac gotowe produkty, ktore z zalozenia
beda spetniaty wyznaczone standardy.
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Eco-innovation in the cosmetics industry as a determinant
of consumer choices

Abstract

Currently, dynamic changes are being observed in the market. Any company that wants to
maintain its position or improve its performance must adapt to current trends. One of the
most popular global trends is paying more attention to ecological issues. In response to the
popularity of this phenomenon, enterprises began to introduce ecological innovations to
their business. The aspect of ecological production of products and running a business is of
particular importance in the cosmetics industry. It is one of the fastest growing markets,
generating more and more revenue each year. The aim of the thesis was to check whether
and to what extent customers take into account the aspect of eco-innovative business by
companies in the cosmetics industry when purchasing cosmetics. As part of the survey's
implementation, a diagnostic survey was conducted. The survey showed that for customers,
environmental issues are still of secondary importance when buying cosmetics.

Key words

purchasing decisions, eco-innovation, cosmetics industry
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Streszczenie

Gtéwnym celem badan byta identyfikacja preferencji turystycznych pokolenia Y w zakresie
korzystania z innowacji technologicznych IT. Wyniki badan uzyskano metodg sondazu dia-
gnostycznego, technikg ankiety, w ktérej wzieto udziat 100 oséb. W badaniu wykorzystano
narzedzie CAWI. Uzyskane wyniki wskazujg, ze respondenci w rwnym stopniu angazujg sie
w turystyke krajowg i zagraniczng. Zdecydowana wiekszos$¢ oséb badanych wskazata, ze
technologie informacyjno-telekomunikacyjne sg bardzo przydatne podczas podrdzy tury-
stycznych. Respondenci wybrali telefon jako najczesciej uzywane urzadzenie teleinforma-
tyczne podczas pobytu turystycznego. Wynika to z faktu, ze generacja Y korzysta z wielu
aplikacji utatwiajgcych podrézowanie, takze takich jak aparat i laptop. Z badan wynika, ze
przy organizacji wyjazdéw turystycznych osoby biorgce udziat w badaniu najczesciej korzy-
stajq z aplikacji polecajacych restauracje i rekomendacje kulinarne: Pyszne.pl, UberEats czy
Glovo, oraz z aplikacji do szukania noclegdéw: Booking.com i Airbnb. Pokolenie Y jest znacz-
nie bardziej kompetentne niz poprzednie pokolenia w zakresie wykorzystywania urzadzen
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ICT w podrdzach turystycznych i chetnie korzysta z ustug na podstawie dobrych opinii. Mi-
lenialsi korzystajg z wielu aplikacji, aby znalez¢ tanie loty, polecane restauracje czy srodki
transportu.

Stowa kluczowe

pokolenie Y, technologia IT, sektor turystyczny

Wstep

W ciagu ostatnich lat innowacje technologiczne staty si¢ preferowanym sposo-
bem do wykorzystywania ich w podrézach turystycznych w szczegdlnosci wsrod
pokolenia Y, inaczej zwanym pokoleniem Millenialsow, czyli pierwszym, ktore
wkraczato w dorostos¢ z telefonami komorkowymi, komputerami, Internetem, itd.

Celem gltéwnym badan bylto zidentyfikowanie preferencji turystycznych poko-
lenia Y w zakresie stosowania innowacji technologicznych IT. Technologie i ich
uzytkowanie w turystyce otwiera nowe perspektywy, a uwzglednienie ich jest klu-
czowe w rozwoju, zwigkszaniu popytu oraz dalszymi badaniami w tym kierunku.

W badaniach zastosowano metode sondazu diagnostycznego, technike ankie-
towa, w ktorej udziat wzieto 100 osdéb. W badaniu zastosowano narzedzie CAWL

Wyniki pozwalajg na sformutowanie nastepujacych wnioskow: badani w row-
nym stopniu uprawiajg turystyke krajows, jak i zagraniczna; znacznej wigkszosci
0s6b udogodnienia ICT sg bardzo przydatne podczas podrozy turystycznych; naj-
czgsciej uzywanym urzadzeniem ICT podczas pobytu jest telefon. Pokolenie Y ko-
rzysta z wielu aplikacji ulatwiajgcych podrézowanie, tj.: booking.com, Pyszne.pl,
UberEats czy Glovo.

1. Przeglad literaturowy
1.1. Innowacje technologiczne IT

Technologia IT rewolucjonizuje branze turystyczng i wyznacza strategie oraz
konkurencyjno$¢ organizacji turystycznych i destynacji. Technologie traktowane sa
jako sita napedowa i podstawowa sita innowacji, umozliwiajac tatwiejsze i szybsze
sposoby prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, wspierajgc konkurencyjnos¢ i glo-
balizacje [Pikkemaat i in., 2019]. Jej rozwdj pozwolit na wprowadzanie na rynek
ustug turystycznych szeregu innowacji, ktore przeobrazity sektor turystyczny.
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Umozliwily wprowadzanie dodatkowych i nowych rodzajow ustug we wszystkich
typach przedsigbiorstw i kategoriach branzy turystycznej [Ramos i in., 2009]. Wdro-
zenie wielu innowacji technologicznych ograniczylto barier¢ na granicy dostawca —
konsument minimalizujgc ryzyko zwigzane z zakupem ustug turystycznych. Wyko-
rzystanie technologii informacyjno— komunikacyjnych zapewnia przewage konku-
rencyjng w promocji, a takze wzmacnia strategie i dziatania branzy turystycznej [Bu-
halis, 2004]. Jak zauwaza R. Law przyjecie IT przez ustugodawcow branzy tury-
stycznej miato na celu obnizenie kosztéw, zwickszenie wydajnosci operacyjnej, ale
takze poprawe jakosci ustug i potrzeb klienta. Obecnie uznaje si¢, ze rozwdj techno-
logiczny doprowadzit do bezprecedensowej rewolucji w branzy turystycznej [Law
i in., 2014].

Szczegolne znaczenie w transformacji branzy turystycznej w Kierunku globalnej
dystrybucji ustug turystycznych miato powszechne zastosowanie Internetu, rozwoj
e-Turystyki, Big Data, Internet rzeczy (loT) czyli ,,rzeczy” ktore sa wyposazone
w czujniki, oprogramowanie i inne technologie w celu t3czenia si¢ i wymiany da-
nych z innymi urzadzeniami i systemami za posrednictwem Internetu oraz ustugi
lokalizacyjne Location-Based Service (LBS) czyli ustuga oprogramowania dla apli-
kacji na urzadzenia mobilne, ktéra wymaga wiedzy o lokalizacji geograficznej urza-
dzenia mobilnego zmieniajac sposoéb dostepu do informacji, planowania podrozy,
rezerwacji, dzielenia si¢ swoimi do§wiadczeniami z podrozy [Badowska i Delinska,
2019; Hussain, 2020].

Wejscie firm turystycznych do wirtualnej rzeczywistosci poprzez zakladanie
stron internetowych, $ledzenie informacji na temat zachowan konsumentéw (po-
staw, potrzeb, zainteresowan, wyboro6w) i ich opinii umozliwito:

e nawigzanie bezposrednich kontaktow z konsumentami;

e dostosowanie ustug turystycznych do potrzeb konsumentow;

e podniesienie jakosci $wiadczonych ustug i wigkszego zadowolenia konsu-

mentow.

E-turystyka taczy trzy obszary: zarzadzanie przedsigbiorstwem, systemy infor-
macyjne i zarzadzanie turystyka [Borges i in., 2010]. Uznaje si¢, ze rozwoj e-tury-
styki zintegrowalo strategiczne relacje organizacji turystycznych i wszystkich jej in-
teresariuszy. Relacje pomigdzy interesariuszami w e- turystyce zaciesnilty si¢ w wy-
niku rozwoju sieci Web 2,0. Era Web 2,0 poprzez rozwdj blogdw i innych mediow
spotecznosciowych utatwita interakcj¢ wszystkich uzytkownikow, w tym turystow.
Media spotecznosciowe wplywaja na wszystkie aspekty zycia ludzkiego, w tym wy-
poczynek i turystyke. W 2019 roku Facebook mial ponad 18 min uzytkownikow
w Polsce [Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396] i ponad 2,5 mld na catym $wiecie,
co swiadczy o skali tego zjawiska. Dane z raportu wskazuja, ze kazdego miesigca
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2,9 miliarda ludzi korzysta z co najmniej jednego z podstawowych produktéw firmy
(Facebook, WhatsApp, Instagram lub Messenger) [Werenowska i Rzepka, 2020,
s. 396]. Warto wspomnieé, ze ponad 95% turystow podczas podrozy korzysta z za-
sobow cyfrowych. Podczas jednej podrozy przecigtny podroznik korzysta z ponad
19 stron internetowych i aplikacji mobilnych [Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396].
Dane statystyczne jednoznacznie wskazujg na ogromny zasi¢g mediow spoteczno-
sciowych, poniewaz taczna liczba aktywnych uzytkownikow medidéw spoteczno-
$ciowych na $wiecie w 2019 roku wyniosta az 3,484 miliarda. Stanowi to 45% calej
populacji i wzrost o 280 milionéw w poréwnaniu z rokiem poprzednim [Werenow-
ska i Rzepka, 2020, s. 396]. Powstate internetowe sieci spotecznosciowe, spotecz-
nosci podrdznicze zmienity komunikacje od producenta do konsumenta, czynigc t¢
komunikacj¢ bardziej ztozong. Powstale innowacyjne kanaty dystrybucji umozli-
wity bezposrednig komunikacj¢ i zawieranie transakcji migdzy zleceniodawcami
a konsumentami oraz pojawienie si¢ wielu nowych posrednikow. Na rynku pojawito
si¢ wiele witryn z recenzjami, w ktorych konsument moze wyrazi¢ swoje zadowo-
lenie Iub niezadowolenie ze §wiadczonych ustug. Witryny z recenzjami dotyczacymi
rezerwacji zakwaterowania, takie jak Tripadvisor, Booking, Airbnb, Trivago czy
Yelp, umozliwity konsumentom wyrazanie w Internecie informacji, ktore maja
wplyw na reputacj¢, marke i wyniki biznesowe organizacji turystycznej. Do innych
witryn umozliwiajacych dzielenie si¢ opiniami uzytkownikow mozna réwniez zali-
czy¢ te, ktore odnosza si¢ do §wiadczen zwigzanych z wyzywaniem. Zaliczy¢ do
nich mozna Glovo, UberEats czy Pyszne.pl. Uznaje sig, ze pojawienie si¢ sieci Web
2.0 byto punktem zwrotnym w branzy turystycznej. Dzigki swobodnej i publicznej
wymianie opinii i doswiadczen nabytych na rynku konsumenckim uzytkownicy
sieci spotecznosciowych zajeli wiodaca pozycje na rynku popytu i podazy.

Wazrost ilosci danych generowanych przez sieci spotecznosciowe, urzadzenia
mobilne i czujniki, a z drugiej strony dazenia firm turystycznych do wysokiej jakosci
personalizacji ustug turystycznych doprowadzito do wiaczenia do sektora turystycz-
nego technologii tzw. inteligencji analitycznej (Big data). Polega ona na taczeniu
i integrowaniu duzych zbioréw danych z odmiennych kategorii i ich analizowaniu.
Najczegsceiej analizowane sa dane dotyczace zachowan klientow ich potrzeb, ich wy-
borow, preferencji i interakcji po to, by tworzy¢ wzorce zachowan konsumentéw do
celow marketingowych [Line i in., 2020, s. 24-25]. Tworzenia innowacyjnych ustug,
produktéw i programéow, ktore maksymalizujg korzysci zarowno klientow jak i ustu-
godawcow.

Analiza Big Data pozwala na opracowanie skuteczniejszych strategii poprawy
wydajnosci i prognoz optymalizacji biznesu, stluzac jednoczesnie jako mechanizm
budowania zaufania i relacji migdzy sieciami firm turystycznych i klientéw [Line
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i in., 2020, 24-25]. Stosowana jest zarowno do zarzadzania przedsigbiorstwami tu-
rystycznymi, w szczegolnosci wykorzystywane jest w sieciach hotelowych. Internet
rzeczy (IoT) obejmuje korzystanie z sieci, czujnikéw w chmurze obliczeniowej.
Umozliwia on polaczenie miedzy obiektami fizycznymi, komputerami z Internetem.
Pozwala na rozwodj duzej liczby aplikacji w r6znych obszarach i srodowiskach, in-
tegrujac wszystkie obiekty mobilne. W turystyce obserwuje si¢ szereg aplikacji na
urzadzenia mobilne (Apps) z rozszerzong rzeczywistoscig stosowanych w np. mu-
zeach, zabytkach, galeriach, otwartych przestrzeniach, gdzie obserwowane obiekty
mozna rozszerza¢ i uzupelia¢ w czasie rzeczywistym roznorodnymi informacjami
(tekst, obraz, tr6jwymiarowe animacje, audio, video). Wszystkie te dziatania maja
na celu podniesienie jakosci $wiadczonej ustugi. Przyktadami placowek korzystaja-
cych z rozwigzan loT jest oddzialt Muzeum Historycznego Miasta Krakowa znajdu-
jacy si¢ pod wschodnig czgscig ptyty Rynku Gléwnego oraz Muzeum Przemystu
Naftowego i Gazowniczego im. Ignacego Lukasiewicza w Bobrcee.

Wazna kwestia z punktu widzenia rozwoju sektora turystycznego jest wprowa-
dzenie ustug lokalizacyjnych (Lokation based Sercices — LBS), ktore wykorzystuja
technologi¢ GPS GPS (Global Positioning System) i umozliwiajg tworzenie aplika-
cji pozwalajacych na wdrazanie nowych modeli mobilnosci (np. takich jak branso-
letki geolokalizacyjne, aplikacje mobilne, aplikacje do ptatnosci za bilety, technolo-
gie VR i inne [Bolek i in., 2014, s. 178; Natocheeva i in., 2020]. Ustugi dla uzyt-
kownikoéw mobilnych uwzgledniajg podczas wykonywania zadania aktualng pozy-
cj¢ osoby korzystajacej. Te systemy informacyjne moga wykorzystywa¢ roaming
w przestrzeni fizycznej za pomocg technologii lokalizacyjnych, aby dostosowac sig¢
do aktualnej pozycji. Nalezy stwierdzi¢, ze rozwodj technologii informacyjnych, ta-
kich jak: sztuczna inteligencja (Al), Internet rzeczy (IoT), duze zbiory danych, bez-
pieczenstwo danych, rzeczywisto$¢ rozszerzona czyli Augmented Reality (AR)
technologia ta polega na faczeniu obrazu $wiata rzeczywistego z elementami stwo-
rzonymi przy wykorzystaniu technologii informatycznej (obiekty 3D), rzeczywi-
stos¢ wirtualna (VR), robotyka, przetwarzanie w chmurze, rozwdj ustug lokalizacyj-
nych wprowadzito sektor turystyczny na $ciezke rozwoju przemystu 4,0 [Panfiluk
i in., 2019; Turkay i in., 2019]. W pelni zintegrowato ustugodawcow z ustugobior-
camil.

1.2. Charakterystyka ustugobiorcow - pokolenie Y
Analiza ustugobiorcow ustug turystycznych pozwala wyodrebni¢ sze$¢ genera-

cji: pokolenia GI (greatest generation, pokolenie bohaterdéw), milczacego pokolenia
(silent generation), pokolenia wyzu demograficznego (baby boomers) oraz pokolen
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X, Y i Z (Generation X, Y, Z). Przyjmuje si¢, ze turystyka stala si¢ bardzo czgsta
formg spedzania czasu wolnego, szczegdlnie tzw. pokolenia Y. Jak wskazuja bada-
nia Europejscy Milenialsi odbywajg od czterech do pieciu podrozy rocznie, co czyni
z nich znaczacg sitg¢ ekonomiczng na arenie turystycznej [Cavagnaro i in., 2018].
Wynika to przede wszystkim z braku lub ograniczonych obowigzkoéw zawodowych
i rodzinnych [Balinska, 2015; Werenowska i Rzepka, 2020, s. 396]. W literaturze
przedmiotu pokolenie Y definiowane jest jako zbiorowos$¢ wszystkich jednostek na-
lezacych do danego kregu kulturowego, 0sob w réznym wieku, ktore na podstawie
wspdlnej sytuacji historyczno-spotecznej wykazuja podobienstwo postaw, motywa-
cji, nastawien i systemow wartosci [Griese, 1996, pp. 3-7; Szydto, 2017]. Wedtug
tworcy teorii pokolen — Mannheima (1952) — ludzie pozostaja pod wptywem oto-
czenia historyczno-spotecznego (zwlaszcza waznych wydarzen, ktore bezposrednio
ich dotycza) determinujgcego warunki zycia w czasie ich dojrzewania i rozwoju 0so-
bowosci [Pilcher, 1994].

Pokolenie Y obejmuje obecnych 22-31-latkow, a wiec mtodziez, studentow,
miode osoby wchodzace na rynek pracy i rozpoczynajace zaktadanie wtasnych ro-
dzin. Pokolenie Y to generacja osob urodzonych od poczatkoéw lat 80. do 2000 roku
przyjete na celu przeprowadzonego badania poniewaz w zaleznosci od kraju lata te
sg r6znie przyjmowane. Cecha charakterystyczng wyr6zniajaca to pokolenie jest do-
rastanie w zglobalizowanym $wiecie, erze cyfryzacji i komunikacji. Uznaje sig¢, ze
do uksztattowania si¢ obeznanego w technologii pokolenia miat wptyw powszechny
dostep do Internetu oraz obecnos¢ w mediach spolecznosciowych [Nadeem i in.,
2015, s. 432-434]. Pokolenie to z naturalnoscig akceptuje nowe technologie jako
cze$¢ ich zycia [Cohen i in., 2014; Pendergast, 2010], a korzystanie z wielu interne-
towych posrednikow, wyszukiwarek i zwracanie szczegdlnej uwagi na tresci gene-
rowane przez uzytkownikow w mediach spoteczno$ciowych sg uwazane za szcze-
golne jego cechy [Kim i in., 2015]. Wedtug Data Reportal w styczniu 2022 roku na
4,95 miliarda ludzi na catym $wiecie (tj. 62,5% catej populacji) korzystajacych
z Internetu najwicksza grupe osob korzystajacych z mediéw spotecznosciowych sta-
nowili m¢zczyzni z pokolenia Y (wwieku 2231 lat) (19%), stanowiacy 1/5 wszyst-
kich uzytkownikow. Druga pod wzgledem liczebnosci grupa byli rowniez mez-
czyzni — ci w wieku 18-24 lat. Najmniej uzytkownikéw byto w grupie wiekowe;j
powyzej 65 lat (2% dla obu ptci) [Wearesocial, 2020].

O wysokiej aktywnosci turystycznej, chgci poznawania swiata i podrézowania
uznaje si¢, ze zdecydowaty procesy globalizacyjne. Przyczynily si¢ one do ksztalto-
wanie si¢ osobowosci wykraczajgcej poza geograficzng przestrzen i pochodzenie et-
niczne [Pendergast, 2010] oraz elastyczno$¢ i otwarto$¢ w odniesieniu do kwestii
spotecznych, réznorodnosci i zmiany [Pew Research Centre, 2010]. Dane z 2015
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roku wskazuja, ze przedstawiciele pokolenia Y stanowa ponad 23% wszystkich mie-
dzynarodowych podroznych. W 2014 roku ich wydatki turystyczne si¢gaty ponad
286 mld USD, o 50% wigcej niz/ w 2009r. [Richards, 2016, s. 10-13]. Na rosnacy
naptyw turystoOw o rosngcej zdolnosci wydatkowej wskazuja tez wezesniejsze bada-
nia [Buffa, 2015; Coheni in., 2014; Fyall i in., 2017; Nusair i in., 2011]. Oznacza to
pokolenie sktadajace sie z okoto 1,743 min potencjalnych podréznych (Bank Swia-
towy, 2016) i najwickszy segment w krajach, takich jak USA czy Australia, generu-
jacy 165 000 mln podrdzy rocznie [Vukic i in., 2015]. Dlatego ta grupa wiekowa jest
jednym z najwazniejszych segmentow dla przyszlosci branzy turystycznej [Ramos
1 in., 2009]. Znajduja si¢ pod silnym wpltywem przyjacidt i réwiesnikow, biegli
w uczeniu si¢ nowych rzeczy, wspOlpracujacy i interaktywni, skupieni na zabawie
i zanurzeni w kulturze cyfrowej [Pendergast, 2010], jednoczes$nie otwarci na zmiany
Z wyzszym poziomem optymizmu w stosunku do wczesniejszych pokolen [Were-
nowska i Rzepka, 2020].

Z punktu widzenia rozwoju sektora turystycznego to segment otwarty i chetny
do poszukiwania nowych i réznorodnych doswiadczen [Pew Research Centre,
2010]. Czescig motywacji do podrozowania jest poszukiwanie nowosci: odkrywanie
innego stylu zycia, doswiadczanie nowych rzeczy, odwiedzanie nowych miejsc
i zdobywanie nowej wiedzy [Cavagnaro i in., 2018]. Sa chetni do poznawania no-
wych miejsc, spragnieni wrazen i niecodziennych form turystyki [Gardiner i in.
2014]. Grupa, ktora poszukuje samorealizacji poprzez doznania w czasie wolnym,
z wysokimi oczekiwaniami oraz wymaganiami [Debevec i in., 2013]. Znani sg
z intensywnego korzystania z technologii informacyjno-komunikacyjnych [Xiang
i in., 2015, s. 244-249]. Technologia odgrywa kluczowa rol¢ w ich zyciu i zwykle
s3 oni obeznani z technologia, hiperpotaczeniami i wykazujg ciggle korzystanie
z telefonow komorkowych, medidow spotecznosciowych i technologii internetowych
[Nielsen, 2017; Skinner i in., 2018]. Bardzo ch¢tnie kupujg produkty turystyczne
online ze wzgledu na dostep do duzej ilosci informacji [Lin, 2013], ktorg weryfikuja
i na ich podstawie opieraja swoje decyzje zakupowe [Giovannini i in., 2015]. Nie-
wiele jednak wiadomo o postawie i zachowaniu millenialsow w miejscach docelo-
wych, chociaz to oni stanowig rdzen przysztych wydatkéw rynkowych [Kim i in.,
2015; Vukic i in., 2015]. Klienci w branzy turystycznej dysponowa¢ mogg wszel-
kimi systemami IT wspomagajgcymi wybor konkretnej, dopasowanej do indywidu-
alnych potrzeb klienta opcji kupna ustug turystycznych, takich jak np. sieci spotecz-
nosciowe, portale turystyczne.
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2. Metodyka badan

W procedurze badawczej wyodrebniono 4 etapy badan. Poczatkiem wyjscia byta
analiza dorobku literaturowego w zakresie preferencji turystycznych pokolenia Y
i sformutowania probleméw badawczych. Nastepnie okreslono cele badan, metode
i technike gromadzenia danych. W drugim etapie badan zgromadzono materiat ba-
dawczy, w tym celu zastosowano metod¢ sondazu diagnostycznego, technike ankie-
towa. W badaniu zastosowano narzgdzie CAWIL Ankiete w jezyku polskim umiesz-
czono na stronie webankietaka.pl i link rozestano z wykorzystaniem sieci spolecz-
nosciowych do mieszkancoéw Polski. Kolejny etap prac pozwolil na sformutowanie
wnioskow koncowych.

Celem gléwnym badan bylo zidentyfikowanie preferencji turystycznych poko-
lenia Y w Polsce w zakresie stosowania innowacji technologicznych IT.

Cele szczegotowe to:

e analiza rozwoju rynku turystycznego w obszarze innowacji technologicz-

nych IT;

o identyfikacja preferencji turystycznych w zakresie stosowania IT pokolenia

Y.

3. Wyniki badan

W badaniu ankietowym wzi¢to udzial 100 osob. Ze wzgledu na pte¢ wyodreb-
niono 67 odpowiedzi dla kobiet oraz 33 dla mezczyzn. Ze wzgledu na wiek, prze-
wazajaca grupa ankietowanych byty osoby z kategorii wiekowej migdzy 22 a 31 ro-
kiem zycia, a ich liczba to 68 0s6b. Osoby te zaliczane sg do pokolenia Y. W kate-
gorii miejsca zamieszkania 43 0s6b wybrato odpowiedz “miasto powyzej 300 tys.
zamieszkatlych”. Druga pod wzgledem wielkosci grupa wynoszaca 28 osob zazna-
czyta odpowiedz “miasto od 100 do 300 tys. zamieszkatych. Ze wzgledu na status
zawodowy wyodrebni¢ mozna dwie grupy dominujace, jakimi sg “student” oraz
“pracujacy”, a liczba odpowiedzi wyniosta odpowiednio 46 oraz 44. W kategorii
wyksztalcenia, grupami dominujagcymi sa: wyksztatcenie Srednie z wynikiem 57 od-
powiedzi oraz wyksztalcenie wyzsze z rezultatem 41 odpowiedzi. Ze wzgledu na
dochody najwigksza grupa ankietowanych wynoszaca 28 osob stwierdzila, ze wyso-
kos¢ ich dochodow plasuje si¢ w sredniej krajowej. Natomiast 27 0s6b oznajmito,
ze ich dochod to “powyzej sredniej krajowe;j”.

Nalezy podkresli¢, ze 94 badanych odbywa podrdze krotkookresowe trwajace
do 3 dni z r6zng czestotliwoscia, od jednej do dwoch podrozy rocznie, trzech — czte-
rech i powyzej pieciu podrozy rocznie (rys. 1). Dodatkowo 96 badanych odbywa
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podréze krotkookresowe trwajace od 4 do 7 dni, przy czym wigkszos¢ z badanych
(51 o0s6b) odbywa do dwoch podrézy rocznie. Nieco mniej, bo 72 badanych odbywa
podréze sredniookresowe, od 8 do 14 dni, przy czym 31 badanych odbywa je rza-
dziej niz raz w roku, 28 badanych do dwoch razy w roku. Najmniej, bo 52 badanych
odbywa dtugookresowe podroze turystyczne, powyzej 14 dni, w tym 20 badanych
odbywa je rzadziej niz raz w roku, 23 badanych do dwoch razy w roku.

150
100

50. l B =
0

1- 3dni 4 - 7dni 8 - 14dni Powyzej 14dni
M liczba odpowiedzi

Rys. 1. Aktywnos¢ turystyczna ze wzgledu na czas trwania podrdzy turystycznej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.

Analiza czestotliwosci wyjazddw turystycznych i dtugosci ich trwania pozwala
na stwierdzenie, ze pokolenie Y to podrézni aktywni turystycznie. Wielokrotnie
w ciggu roku odbywaja krotkookresowe podroze turystyczne trwajace do trzech dni.
Podroze od 4 do 7 dni odbywaja co najmniej dwa razy w roku. Wraz z wydtuzeniem
si¢ czasu trwania wyjazdu turystycznego spada czegstotliwo$¢ ich wyjazdow.

Pokolenie Y preferuje w rownym stopniu podrdéze o celach poznawczych
(rys. 2), tj. zwiedzanie atrakcji kulturowych (83%), przyrodniczych (76%), turystyke
kwalifikowana (80%), jak i wypoczynek bierny (76%).
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Rys. 2. Preferencje turystyczne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.

W organizacji podrozy turystycznej potowa badanych wykorzystuje nadarzajace
si¢ okazje, takie jak: okazjonalne loty czarterowe (52 badanych), oferty last minute
(52 badanych), oferty al inclusive (47 badanych). Potowa badanych korzysta z oka-
zjonalnych znizek, takich jak: znizki zakupowe, cztonkowskie, karty rabatowe, co-
uchsurfing. Swiadczy to o tym, ze ich podroze sa okazjonalne, nie planowane.

Wisrod respondentow, 69 osob wskazato, ze udogodnienia ICT sg bardzo (5
punktow) przydatne podczas podrozy turystycznych, 28 badanych ocenito udogod-
nienia ICT jako przydatne (4 punkty). Wyniki zaprezentowano graficznie na rysunku

3.
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Rys. 3. Przydatnos¢ udogodnien ICT podczas podrdzy turystycznych

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.
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Najczesciej ankietowani wybierali telefon (5,51) jako urzadzenie ICT, ktorego
uzywajg podczas pobytu turystycznego (tab. 1). Wynika to z tego, iz pokolenie Y
korzysta z wielu aplikacji utatwiajacych podrozowanie, a takze petni on funkcje in-
nych urzadzen np. kamery i aparatu. Respondenci pokolenia Y udowadniaja, ze te-
lefon jest przydatny do robienia zdj¢¢, nagrywania oraz wyszukiwania niezbgdnej
informacji turystycznej podczas wyjazdow i nie tylko. Dla tego pokolenia uzytkow-
nikdw coraz mniejsze znaczenie ma sprzgt. Uzytkownicy doceniaja oczywiscie wy-
sokg jako$¢, ale pod wieloma wzglgdami smartfony sa rownie dobre jak bardziej
profesjonalne aparaty fotograficzne, kamery czy smartwatche i tablety.

Tab. 1. Czestotliwos¢ korzystania z urzadzen ICT podczas pobytu turystycznego

Czestotliwosc korzy- | Nigdy | Rzadko | Czasami | Czesto | Bardzo | Zawsze Srednia

stania z urzadzen czesto wazona
ICT podczas pobytu

turystycznego % odp. | % odp. | % odp. % odp. | % odp. | % odp.

Kamery GoPro 54,00% | 19,00% | 12,00% | 11,00% | 4,00% 2,00% 2,00
Drony 75,00% | 11,00% | 10,00% | 1,00% | 3,00% 0,00% | 1,46
Aparaty fotogra- 20,00% | 16,00% | 18,00% | 18,00% | 15,00% | 13,00% | 3,31
ficzne
Droidy 84,00% | 11,00% | 4,00% 0,00% | 1,00% 1,00% | 1,28
Kamery 44,00% | 14,00% | 21,00% | 10,00% | 6,00% 5,00% | 2,35
Telefon 0,00% 1,00% 8,00% 4,00% 13,00% | 75,00% | 5,51
Laptop 22,00% | 12,00% | 21,00% | 19,00% | 17,00% | 11,00% | 3,29
Tablet 53,00% | 15,00% | 15,00% | 10,00% | 6,00% 1,00% 2,04
Smartwatch 54,00% | 15,00% | 10,00% | 10,00% | 6,00% 6,00% 2,18

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.

W organizacji podrozy turystycznych z aplikacji polecajacych jedzenie, restau-
racje i rekomendacje kulinarne badania ukazuja, iz osoby biorgce udziat w ankiecie
korzystaja najczesciej z takich aplikacji jak: Pyszne.pl (2,81), UberEats (2,62),
Glovo (2,50). Aplikacje, takie jak Yelp i Zagat uzyskaty najmniej odpowiedzi ozna-
czajacych ich wykorzystanie podczas podrozy turystycznej (tab. 2).
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Tab. 2. Czestotliwos¢ korzystania z aplikacji polecajacych jedzenie, restauracje i rekomendacje kuli-
narne podczas podrozy turystycznej

Nazwa Nigdy Czasami Czesto Bardzo Zawsze Srednia

aplikacji czesto wazona
Pyszne.pl 20,00% 22,00% | 25,00% | 27,00% 8,00% 2,81
TripAdvisor 31,00% 28,00% 16,00% 20,00% 5,00% 2,40
UberEats 25,00% 24,00% | 24,00% | 18,00% 9,00% 2,62
Glovo 32,00% 21,00% 20,00% 19,00% 8,00% 2,50
Yelp 77,00% 19,00% 3,00% 1,00% 0,00% 1,28
Zagat 82,00% 15,00% | 3,00% 0,00% 0,00% 1,21

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badar, N=100.

Badani wskazali, ze najcze¢sciej korzystaja z aplikacji Booking.com (3,8) oraz
Airbnb (2,54), ktore uzyskaty najwyzsza srednig odpowiedzi (tab. 3). Najrzadziej
wykorzystywane sa aplikacje HostelWorld (0,16), TripAdvisor (0,4) oraz Trivago
(0,63).

Tab. 3. Czestotliwos¢ korzystania z aplikacji polecajacych noclegi podczas podrézy turystycznej

Nazwa Rzadko Czasami Czesto Bardzo Zawsze Srednia
aplikacji czesto wazona
Booking.com 2,00% 16,00% | 18,00% | 26,00% 38,00% 3,8
Airbnb 7,00% 12,00% 8,00% 27,00% 23,00% 2,54
Hostelworld 10,00% 12,00% 10,00% 4,00% 0,00% 0,16
Trivago 17,00% 14,00% | 14,00% | 4,00% 2,00% 0,63
TripAdvisor 19,00% 15,00% | 8,00% 5,00% 0,00% 0,4

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan, N=100.
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4. Dyskusja wynikow

Pokolenie Y, to pokolenie aktywne turystycznie. W rownym Stopniu uprawia
turystyke krajowg jak i zagraniczna, co jest zgodne z wynikami Richardsa [2016].
Wyjazdy turystyczne sg czeste z dominacjg wyjazdéw krotkotrwatych, co potwier-
dzaja wyniki badan Cavagnaro i innych [2018]. W rownym stopniu preferuje po-
dréze w celach poznawczych, tj. zwiedzanie atrakcji kulturowych, przyrodniczych
jak i turystyke kwalifikowang czy wypoczynek bierny. Wyniki te sa zgodne z wyni-
kami Gardiner'a i innych [2014], oraz Debevec'a i innych [2013]. Czestotliwos¢
podrézy turystycznych i ich krotkotrwato$¢ oraz roznorodnos¢ celow podrozy
$wiadcza o tym, ze pokolenie to jest chetne do poszukiwania nowych wrazen i r6z-
norodnych do$wiadczen, co jest zgodne z wynikami Pew Research Centre [2010].
Ponadto wysoka czestotliwo$¢ podrozy turystycznych wskazuje na to, ze turystyka
jest ich bardzo czestg formg spedzania czasu wolnego. Wyniki te s3 zgodne z wyni-
kami Cavagnaro i innych [2018].

W planowaniu podrdzy, jak i trakcie pobytu turystycznego pokolenie Y inten-
sywnie korzysta z technologii IT. Swiadczy o tym fakt, ze obserwuja portale biur
podrézy, portale lotnicze w celu wyszukania podrozy okazjonalnych, takich jak loty
czartetowe, oferty last minute, oferty al inclusive. Przedstawiciele tej generacji ko-
rzystaja rowniez ze znizek zakupowych, cztonkowskich, kart rabatowych i couch-
surfingu. Chetnie uzytkuja rowniez aplikacje, tj.: booking.com, Pyszne.pl, UberEats
czy Glovo. Mozna wigc stwierdzi¢, ze Pokolenie Y z naturalno$cia akceptuje nowe
technologie jako czg$¢ ich zycia, co jest zgodne z wynikami Cohen'a i innych [2014]
i Pendergast’a [2010], jest obeznane z nimi, co koresponduje z wynikami Nadeema
i innych [2015] oraz intensywnie z nich korzysta, co jest zgodne z wynikami Xiang
i innych [2015], Skinnera i in., [2018] oraz Nielsena [2017]. Technologie It wyko-
rzystuja do zakupow produktéw turystycznych on -line, co potwierdza juz znane
wyniki Li i innych [2015], a przy dokonywaniu zakupow korzystaja z wielu prze-
gladarek, posrednikow sprzedazy i aplikacji wiec nalezy si¢ zgodzi¢ z wnioskami
Kim i in. [2015], Ze jest to jedna z cech tego pokolenia, co jest zgodne z opinig
Kettera [2021].

Nalezy wiec stwierdzi¢, ze rozwdj technologii IT zmienit oblicze branzy tury-
stycznej. Wprowadzenie witryn internetowych, przegladarek 1 aplikacji umozliwito
latwiejsze 1 szybsze dotarcie do klienta z ofertg sprzedazy, powstanie witryn inter-
netowych umozliwiajacych podroznym ocene ustugi doprowadzito do wzrostu jako-
$ci ustugi i konkurencyjnosci podmiotow [Law i in., 2009; 2014]. Wprowadzone na
rynek innowacje, w szczegolnosci w kanatach dystrybucji 1 promocji przeobrazity
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sektor turystyczny poprzez ograniczenie bariery dostawca — klient, co jest zgodne
z wynikami [Ramox i in., 2009].

Podsumowanie

W coraz bardziej konkurencyjnej branzy turystycznej stale pojawiajg si¢, rozwi-
jaja si¢ i dostosowuja urzadzenia ICT, aby zapewni¢ turystom, ale i nie tylko wyso-
kiej jakos$ci ustugi. Z drugiej strony technologia znaczaco zmienia do§wiadczenie
turystyczne. Z tego powodu celem tego artykutu bylo lepsze zrozumienie zwigzku
miedzy potrzebg informacji, narzedziami informacyjnymi a doswiadczeniem tury-
stycznym w miejscu docelowym. Z perspektywy teoretycznej poglebienie wiedzy
o wplywie zastosowania technologii na zachowania i do§wiadczenia turystow oraz
etapow planowania podrézy 1 poszukiwania informacji w kontekscie destynacji tu-
rystycznej Milenialsi sg specyficzng grupa docelows, ktora lubi wygode. Dlatego
wybrany przez nich pokéj goscinny, apartament, pensjonat czy hotel najtatwiej zna-
lez¢ na portalu, ktory osiggnal w badaniu najwyzsze wyniki czyli Booking.com oraz
Airbnb. Juz teraz wlasciciele obiektow, biura podrézy czy linie lotnicze zwracajg
uwagg na preferencje Milenialsow ktorzy jako liczna grupa poszukuja w Internecie
inspiracji podrozniczych i szybko podejmuja decyzje, a sprzyja temu ciagly dostep
do Internetu w smartfonach, tabletach i laptopach. Duze znaczenie ma nowoczesna
i przyjazna wszelkim urzgdzeniom mobilnym strona internetowa. Milenialsi wierza
w opinie innych podrézujacych o wiele bardziej niz w reklamy. Szukajac kolejnej
podrézniczej destynacji i miejsca noclegowego, kierujg si¢ glownie znalezionymi
w sieci rekomendacjami, ktore na tych dwoch portalach sa tatwo widoczne w postaci
oceny do pieciu gwiazdek i opinii stownej wystawianej w poszczegdlnym oglosze-
niu noclegowym. Pokolenie Y ma o wiele wigksze kompetencje niz poprzednie po-
kolenia wzgledem wyszukiwania lotow. Milenialsi styng z tego, ze bardzo czgsto
potrafia znalez¢ okazyjne ceny biletow lotniczych. Wielu z nich korzysta z aplikacji
bezposredniego przewodnika danej linii lotniczej, a takze szuka innych aplikacji
i rozwigzan, aby znalez¢ ustugi w jak najlepszej cenie. Podczas podrozy telefony
i laptopy stanowig najbardziej przydatne narzedzia do przeptywu informacji.

W tym sensie uzyskane wyniki podkreslaja znaczenie dostgpu do Internetu
w destynacji, zwtaszcza w miejscach, takich jak lotniska i hotele, poniewaz turysci
podczas podrozy korzystaja przede wszystkim z urzgdzen mobilnych i komputerow.
Przydatnos¢ urzadzen ICT jest kluczowa w dzisiejszych podrézach niezaleznie, czy
sa one lokalne czy zagraniczne. Rola ICT w turystyce stata si¢ podstawowym narze-
dziem w dzisiejszym $wiecie szybkich informacji, zwtaszcza dla 0s6b z pokolenia
Y.
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The use of IT technological innovations in tourist travels
of the Y generation

Abstract

The main aim of the research was to identify the tourist preferences of the Y generation in
terms of the use of IT technological innovations. The results of the research were obtained
through the questionnaire technique, the method of diagnostic survey, in which 100 people
participated. The CAWI tool was used in the study. The obtained results show that the re-
spondents engage in domestic and foreign tourism to the same extent. The vast majority of
people indicated that ICT facilities are very useful during tourist travel. The respondents
chose the telephone for the most frequently used ICT device during their tourist stay. This
is due to the fact that the Y generation uses many applications that facilitate travel, and it
also functions as other devices, such as a camera and a camera. When organizing tourist
trips, the research shows that people taking part in the survey use the following applications
most often: Pyszne.pl, UberEats or Glovo. Generation Y is much more competent than pre-
vious generations in terms of using ICT in tourist travels. Millennials use many applications
to help find bargain flights, recommended restaurants or means of transport.

Key words

generation Y, IT technology, tourism sector
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Streszczenie

Elastyczny $wiat pracy stanowi reakcje na nagty globalny kryzys spowodowany pandemig
koronawirusa. Pozostaje tez pozagdanym elementem pracy dla wielu pracownikéw i przed-
siebiorstw. Celem artykutu byfa systematyzacja wiedzy na temat elastycznosci pracy oraz
diagnoza wptywu pandemii koronawirusa na zmiany zachodzgce w pracy w ocenia pracow-
nikéw. W artykule dokonano przegladu literatury przedmiotu oraz zaprezentowano wyniki
badan ankietowych, ktérych przedmiotem byty opinie pracownikéw na temat elastycznosci
pracy w czterech obszarach: zatrudnienia, czasu pracy, funkcjonalnym oraz ptacowym. Uzy-
skane wyniki wskazuja, ze pandemia nie wptyneta znaczaco na obszar zatrudnienia oraz wy-
nagrodzenia. Niewielkie byty takze zmiany w czasie przeznaczanym na prace. Znaczgco
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zmienit sie natomiast sposéb realizacji obowigzkéw stuzbowych przede wszystkim ze
wzgledu na przejscie na tryb pracy zdalnej. Niejednokrotnie mimo pospiesznie wprowadza-
nych zmian w przedsiebiorstwach oraz wystepujgcych zaktdcen respondenci pozytywnie
ocenili swoje doswiadczenia z pracy zdalne;j.

Stowa kluczowe

elastycznos¢, praca, pandemia Covid-19
Wstep

Elastyczno$¢ definiuje si¢ jako stopien, w jakim organizacja posiada rézne zdol-
nosci zarzadcze, a takze szybkos$¢, z jakg mozna je aktywowac, aby poprawic¢ stero-
walnos$¢ organizacji [Sharma i in., 2010, s. 51-68]. Corporate Voices for Working
Families wskazuje natomiast, ze ,,elastyczno$¢ jest nie tylko poteznym narzgdziem
biznesowym, ale kluczowym elementem skutecznego zarzadzania” [Corporate Voi-
ces for Working Families, 2011, s. 4]. Jednym z obszarow elastycznosci organizacji
jest elastyczno$¢ pracy, ktora staje sie¢ popularnym terminem w wielu badaniach
i praktyce gospodarczej. Podkresla si¢ konieczno$¢ jej zastosowania we wspotcze-
snym miejscu pracy [Halpern, 2004]. W ciagu ostatnich dziesigcioleci naukowcy
konsekwentnie zwracali uwage na koncepcje pracy elastycznej. Odzwierciedla to
rosngce znaczenie elastycznych modeli pracy w praktyce [Dettmers i in., 2013,
S. 155-161]. Przedstawiciele wielu dyscyplin wykorzystuja ja jako silng zmienng
w modelach i analizach zwigzanych z szeregiem wynikoéw biznesowych, indywidu-
alnych, zawodowych, rodzinnych i spotecznych [Ray i Pana-Cryan, 2021; Kimi in.,
2020, s. 892-910; Jacob i in,, 2008, s. 141-161; Halpern, 2005, s. 157-168].

Szczegbdlnego znaczenia nabrata elastyczno$¢ pracy po wybuchu pandemii Co-
vid-19 ze wzgledu na pospieszne zmiany i bezprecedensowa skale z jaka wptyneta
na funkcjonowanie podmiotow gospodarczych i spoleczenstwa. Celem podjetych
badan, ktérych wyniki przedstawiono w niniejszej publikacji bylo okreslenie
wplywu pandemii na prace w ocenie samych pracownikow — tego jak zmienita si¢
praca zarbwno w obszarze zatrudnienia, czasu pracy, funkcjonalnym ale takze pta-

cowym.
1. Przeglad literatury

Globalizacja, rozwdj nowoczesnych technologii, wydtuzenie czasu ludzkiego
zycia, emancypacja kobiet, czy tez wzrost 0s6b wychowujacych samotnie dzieci
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przyczynito si¢ do rozpowszechnienia elastycznej pracy, dzieki ktorej rynek pracy
ulegl diametralnej zmianie. W wielu stosowanych rozwigzaniach wystepuja jedno-
czesnie niestandardowe formy zatrudnienia, elastycznos¢ czasu i miejsca pracy.
W zwigzku z czym niemal niemozliwe jest okreslenie konkretnych granic. Na uela-
stycznienie pracy wptywajg rowniez takie czynniki, jak:

 sfera zatrudnienia (trzon, pracownicy peryferyjni, wspotpracownicy);

* Stopien partycypacji wykonawcéw w wyborze formy (forma narzucona
przez pracodawce, wspolpraca przy wyborze formy, forma wybrana przez
pracownika);

*  Zgodno$¢ z obowigzujacymi przepisami;

*  etyczno$¢ rozwigzan,;

* stopien uwzglednienia interesOw pracobiorcow, pracodawcow, i innych in-
stytucji rynku pracy w ramach stosowanego rozwigzania [Bak-Grabowska
iin,s. 19].

Znamiennej waznosci elastyczno$¢ pracy nabrata w wyniku wybuchu pandemii,
ktora w diugiej perspektywie zmienita gospodarke jak i dotychczasowe zycie spo-
teczne. Pandemia znaczgco wptyneta na sytuacje rynku pracy, bardzo popularng
forma pracy stata si¢ praca zdalna [OECD, 2020, s. 21]. Natozone obostrzenia oraz
troska o wlasne zdrowie zmusity pracownikow do pozostania w domach. Zamknicte
szkoty 1 przedszkola to kolejny problem zardéwno dla pracownikow jak i pracodaw-
cow. To wszystko wymusito uelastycznienie zatrudnienia.

Wedtug The Center on Aging and Work w Boston College w ramach uj¢cia ela-
stycznosci ,,pracownicy i ich przetozeni majg mozliwosci, a takze pewien wybor
i kontrole nad podejmowanymi decyzjami dotyczacymi czasu, miejsca i sposobu
wykonywania pracy” [Hill E.J. iin., 2008, s. 149-163; Andujar Trabazos i in., 2021].

Istnieje wiele metod elastycznosci pracy, dla przyktadu mozna podzieli¢ je na
trzy gtowne grupy w nastepujacy sposob:

1. Elastyczno$¢ w naktadzie pracy — co oznacza, ze organizacja moze by¢ ela-
styczna pod wzgledem naktadu pracy Iub ilo$ci/czasu pracy;

2. Elastyczno$¢ w miejscu pracy — CO 0znacza dawanie pracownikom réznych
stopni kontroli nad miejscem wykonywania ich pracy;

3. Elastyczno$¢ w czasie pracy — W ramach elastycznego harmonogramu pra-
cownicy podejmujg decyzje dotyczacg pory dnia, w ktorej przybeda i wyjda
z pracy [Ashoush i in., 2015, s. 36-45].

Migdzynarodowa Klasyfikacja Standardow zaproponowata kategoryzacje, we-
dtug ktorej istniejg dwa rodzaje elastycznosci pracy — z jednej strony elastycznosc
ilosciowa (obejmujgca zmiany dotyczace liczby pracownikow oraz godzin pracy)
z drugiej za$ strony istnieje elastyczno$¢ jakoSciowa (obejmujgca tres¢ kompetencji
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i jakos$¢ pracy) [Origo i Pagani, 2006, s. 1-19]. Alternatywna klasyfikacj¢ elastycz-
nosci pracy zaprezentowal takze Casuneanu wyr6zniajac nastepujace cztery rozne
formy elastycznosci pracy: elastyczno$¢ czasu pracy, elastycznos¢ kontraktows, ela-
styczno$¢ funkcjonalng i elastycznos$¢ ptacowa (rys. 1) [Casuneanu, 2013, s. 110-
122].

Elastycznosc
czasu pracy

Elastyczno$é
zatrudniena/
kontraktowa

Elastycznos¢ Elastycznosé
pracy funkcjonalna

Elastyczno$¢

ptacowa

Rys. 1. Formy elastycznosci pracy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Elastyczno$¢ zatrudnienia to zdolnos¢ dostosowania liczby zatrudnionych pra-
cownikoéw w organizacji do zmian dotyczacych rentownosci, ptac realnych, wydaj-
nosci pracy oraz koniunktury gospodarczej [Krynska, 2007, s. 1]. Nieco inaczej
rozumiana jest elastycznos$¢ zatrudnienia przez Skowron-Mielnik oraz Wojtko-
wiaka, ktorzy ujmuja to pojgcie w skali makro i mikroekonomicznej. Przy czym ro-
dzaj wykonywanej pracy zawodowej ro6zni si¢ od tradycyjnego, charakteryzujacego
si¢ sztywnoscia ,stabilnoscia, w okreslonych godzinach oraz w siedzibie pracodawcy
[Skowron-Mielnik, Wojtkowiak, 2016, s. 82]. Elastyczno$¢ w zakresie zatrudnienia
traktowana jest jako zasadniczo odrgbna kategoria od form organizacji czasu pracy,
a takze miejsca pracy [Bak-Grabowska, 2016, s. 11].
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Elastyczny czas pracy to w opinii Menezesa i Kelihera takie warunki pracy,
ktore pozwalaja pracownikom na zréznicowanie ilosci, czasu lub miejsca wykony-
wania pracy [Wiatr, 2021, s. 67-78]. Najczesciej wymieniane sg W tej kategorii:
praca w niepelnym wymiarze godzin, elastyczny czas pracy, praca z domu, praca
mobilna, dzielenie pracy i skompresowany tydzien pracy [Beatson, 2019].

Idea elastycznosci funkcjonalnej jest zblizona do wszechstronnosei lub wielo-
wartosciowosci sity roboczej, ktdra utatwia przemieszczanie si¢ pracownikow mig-
dzy stanowiskami pracy lub przejmowanie odpowiedzialnosci za wiele zadan z in-
nych stanowisk. Innymi stowy umozliwia ona realizacj¢ roznych zadan [Riley, 1997,
pp. 413-419].

Elastyczno$¢ ptac obejmuje z kolei proces dostosowania wysokos$ci i struktury
wynagrodzen do sytuacji panujacej na rynku pracy, zmian wydajno$ci pracy czy
rentownos$ci dziatalnosci przedsigbiorstwa [Stepien, 2008, https://wynagrodze-
nia.pl/artykul/elastyczne-systemy-wynagradzania-czy-i-jak-stosowac].

2. Metodyka badan

Przedmiotem badan byly opinie pracownikow na temat elastycznosci pracy
w okresie przed pandemig Covid-19 oraz w trakcie jej trwania. Celem poznawczym
badan byto poszerzenie wiedzy o obszarach elastycznosci pracy w kontek$cie zmian
wywotanych pandemig.

W realizacji badania zastosowano technike ankiety, wykorzystujaca narzedzie
formularza ankiety. Badanie zostato przeprowadzone w maju 2022 roku. Kwestio-
nariusz zostal utworzony na platformie internetowej obstugiwanej przez program
Microsoft Forms w jezyku polskim. Udzial w badaniu byt anonimowy. Pytania po-
przedzone byly krotkim wstepem informacyjnym, przekazujacym informacje o te-
macie, celu i zakresie badania, przewidywanym czasie wypetniania oraz anonimo-
wosci udziatu w badaniu. W ankiecie zawarto 20 pytan w czterech obszarach ela-
stycznosci pracy oraz 7 pytan metryczkowych. Analizowana proba badawcza liczyla
55 0s0b, jej charakterystyke zaprezentowano w tabeli (tab. 1).

Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej

Zmienna Charakterystyka

Ptec Kobiety — 64%
Mezczyini —36%
Odmawiam udzielenia odpowiedzi — 0%

Wiek ponizej 20 lat — 2%
20-30 lat —25%
31-40 lat —20%
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41-50 lat —36%

51-60 lat - 15%

powyzej 60 lat — 2%

Wyksztatcenie Podstawowe — 0%

Gimnazjalne - 0%

Zasadnicze Zawodowe — 4%

Srednie — 16%

Wyisze — 80%

Miejsce zamieszkania |Wie$ —40%

Miasto do 100 tys. mieszkaricow —42%
Miasto od 101-500 tys. mieszkancéw — 14%
Miasto pow. 500 tys. mieszkancow — 4%
Staz pracy do5lat—-31%

5-10lat—9%

11-20 lat —24%

21-30 lat —25%

powyzej 30 lat — 11%

Wielkos$¢ organizacji |Mikro (do 9 pracownikéw) — 7%

Mate (10-50 pracownikow) — 40%
Srednie (51-250 pracownikéw) — 38%
Duze (powyzej 250 pracownikow) — 15%
Przedmiot dziatalnosci|Produkcja —11%

przedsiebiorstwa Ustugi — 33%

Handel — 4%

Edukacja —29%

administracja publiczna — 5%
inna—18%

Zrédto: opracowanie wtasne.

W badaniu ankietowym udzial wzigto 55 respondentow, w tym 35 kobiet i 20
mezczyzn. Najliczniejsza grupa wiekowa byly osoby w wieku od 41 do 50 lat
(36%), druga osoby w wieku 21-30 lat (25%), a trzecig 31-40 lat (20%). Osoby w
wieku 51-60 lat stanowity 15% badanych, a osoby w wieku ponizej 20 lat i powyzej
60 lat stanowity po 2% respondentow. Pod wzgledem wyksztatcenia ankietowanych,
wyniki byly nast¢pujace: 44 osoby (80%) posiadaly wyksztalcenie wyzsze, 9 0sob
(16%) srednie, a 1 osoba (2%) zasadnicze zawodowe. 1 osoba (2%) nie chciata po-
da¢ swojego wyksztalcenia. Jesli chodzi o wielko$¢ miejsca zamieszkania ankieto-
wanych, wyrézniono 4 pozycje: wie$, miasto do 100 tys. mieszkancow, miasto od
101 do 500 tys. mieszkancow oraz miasto powyzej 500 tys. mieszkancow. 40% re-
spondentdw mieszka na wsi, 42% mieszka w miescie ponizej 100 tys. mieszkancow,
15% w miesécie od 101 do 500 tys. mieszkancow, a w miescie powyzej 500 tys.
mieszkancoéw mieszka 4% respondentow. Kolejnym pytaniem w metryczce byt staz
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pracy. Tutaj odpowiedzi byty nast¢pujace: ponizej 5 lat, od 5 do 10 lat, od 11 do 20
lat, od 21 do 30 lat i powyzej 30 lat. Najliczniejszg grupa ankietowanych pod tym
wzgledem byly osoby pracujace ponizej S lat (31%), nastgpnie osoby ze stazem od
21 do 30 lat (25%) i osoby ze stazem od 11 do 20 lat (24%). Respondenci pracujg w
przedsigbiorstwach o réznych wielkosciach. Osoby biorace udziat w ankiecie, ktore
sg zatrudnione w mikro przedsiebiorstwie stanowity ok. 7% wszystkich ankietowa-
nych, zatrudnieni w matych przedsigbiorstwach to 40% wszystkich respondentow,
pracujacy w $rednich firmach —38%, a pracownicy z duzych przedsigbiorstw to 15%
wszystkich badanych. Ostatnie pytanie w metryczce dotyczyto przedmiotu dziatal-
nosci przedsiebiorstwa/organizacji. Wyr6znione zostaty takie obszary, jak: produk-
cja, ustugi, handel, edukacja i administracja publiczna. Pozostawiono rowniez moz-
liwo$¢ wpisania innego obszaru i tu wskazane zostaty: obszar finanséw i bankowo-
$ci, rozrywki, a takze kultury. Najwicksza czes¢ respondentow (33%) pracuje w ob-
szarze ustug, 29% zajmuje si¢ edukacja, a po ok. 11% produkcja oraz finansami
i bankowoscia, okoto 5% zatrudnionych jest w administracji publicznej, a niespetna
2% reprezentuje kulture i rozrywke.

3. Wyniki badan

Wyniki zostang zaprezentowane w czterech blokach obejmujacych:
elastyczno$¢ zatrudnienia, elastyczno$é czasu pracy, elastyczno$¢ funkcjonalng oraz
elastyczno$é placowa.

3.1. Elastycznos¢ zatrudnienia

Przed pandemia wigkszo$¢ respondentéw byta zatrudniona na umowg na czas
nieokreslony co stanowi 58% badanych. Odsetek respondentow zatrudnionych na
podstawie umowy na czas okreslony i umowy cywilnoprawnej ksztattuja si¢c na
takim samym poziomie i stanowig po 15% ankietowanych. W badaniu wzi¢to tez
udziat 9% pracownikow zatrudnionych na podstawie mianowania, 3%
respondentow bylto zatrudnionych w innej formie niz wymienione, nikt nie wskazat
zatrudnienia w oparciu 0 umowe na okres probny, umowe agencyjna, leasing
pracowniczy czy teleprace (rys. 2).
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0,
/0% 58%
60%
50%
40%
30%
15% 15%
20% 9% .
HE N °
0% | -
Umowa na czas Umowa na czas Umowa Mianowanie Inne
nieokreslony okreslony cywilnoprawna

Rys. 2. Forma zatrudnienia przed pandemig

Zrédto: opracowanie wtasne.

Dla porownania zapytano respondentdw czy pandemia przyczynila si¢ do
zmiany formy zatrudnienia. Ankietowani w zdecydowanej wigkszosci 84% stwier-
dzili, ze pandemia nie wplyngta na zmiane ich formy zatrudnienia, natomiast u po-
zostalych 16% badanych forma ta ulegta zmianie (rys. 3).

100% 84%

80%

60%

40%
16%

20%

0% |

Nie Tak

Rys. 3. Zmiana formy zatrudnienia w okresie pandemii

Zrédto: opracowanie wtasne.

Pandemia nie wplyngta tez znaczaco na zmiang¢ pracodawcy. Jedynie 9% ankie-
towanych zmieniato przedsi¢biorstwo, w ktorym byli zatrudnieni, a znaczna wigk-
sz0$¢, bo az 91% z nich, pozostata w tej samej firmie (rys. 4).
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100% 91%
80%
60%
40%
20% 9%
0% ]
Nie Tak

Rys. 4. Zmiana przedsiebiorstwa w okresie pandemii

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nie sg widoczne takze wyrazne zmiany w hierarchii zatrudnienia w czasie pan-
demii. Mozna zauwazy¢, ze jedynie 13% badanych awansowato na wyzsze stanowi-
sko, tylko 2% ankietowanych zostato przeniesionych na nizsze stanowisko i 4% zo-
stato przeniesione na rownorzedne stanowisko, natomiast 81% pozostato na tym sa-
mym stanowisku (rys. 5).

0,
100% 31%
80%
60%
40%
13%
20% ° 2% 4%
Awans na wyzsze Spadek na nizsze Przeniesienie na Pozostanie na tym
réwnorzedne samym

Rys. 5. Zmiana stanowiska w hierarchii przedsiebiorstwa podczas pandemii

Zrédto: opracowanie wtasne.

3.2. Elastyczno$¢ czasu pracy

Przed pandemig Covid-19 $redni czas pracy wynosit od 7 do 8 godzin dziennie
co wykazalo 51% ankietowanych. 27% respondentdéw wskazato, ze pracowalo po-
wyzej 8 godzin, 18% badanych pracowato 5-6 godzin oraz 4% wykonywato prace
od 1 godziny do 4 godzin (rys. 6).
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50%
40%
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10% . 0

0% |
powyzej 8 godzin 7-8 godzin 5-6 godzin 1-4 godzin

Rys. 6. Czas pracy przed pandemig Covid-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Okres pandemii nie przyczynit si¢ znaczaco do zmiany czasu wykonywanej
pracy gdyz 47% badanych pracowato od 7 do 8 godzin, 31% pracowato powyzej 8
godzin, 16% ankietowanych twierdzito, ze pracowato od 5 do 6 godzin, natomiast
6% pracowato od godziny do 4 godzin dziennie (rys. 7).

40%
31%
30%
20% 16%
= . =
0% ]
Powyzej 8 godzin 7-8 godzin 5-6 godzin 1-4 godzin

Rys. 7. Czas pracy podczas pandemii Covid-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Nastepnie zapytano respondentow o wplyw pandemii na sposob realizacji obo-
wiazkow stuzbowych (rys. 8). Mozna zauwazy¢, ze U czgsci respondentow wpltyw
ten byt dos¢ znaczacy (18%) lub bardzo znaczacy (20%). Pandemia nie wptyngta na
realizacje obowigzkow u 29% ankietowanych za§ w przypadku 27% wptyneta
w niewielkim stopniu na sposob wykonywania obowigzkoéw stuzbowych.
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40%
30% 27% 2%
20%
18%
20% -
10% I I 4% 2%
0% - |
Bardzo  Dosc¢ znaczacy Niewielki  Brak wptywu Trudno Inne
znaczacy powiedzieé

Rys. 8. Wptyw pandemii na sposéb realizacji obowigzkdw stuzbowych w czasie pandemii Covid-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kolejne pytania koncentrowaty si¢ na do§wiadczeniach z pracy zdalnej, bowiem
40% z badanych wykonywalo prace zdalng w czasie pandemii, zas 60% ankietowa-
nych wskazato, ze pracowato w tym czasie wytacznie stacjonarnie (rys. 9).

100%
60%
- - =
Nie Tak

Rys. 9. Wykonywanie obowigzkdéw stuzbowych w formie zdalnej w czasie pandemii

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wigkszos¢ respondentow (57%) przyznata jednoczesnie, ze praca zdalna nie jest
tak samo efektywna jak praca stacjonarna. Natomiast 43% z nich stwierdzito, ze
osiggato podobng efektywno$¢ pracy podczas pracy zdalnej (rys. 10).

100%
57%
- ° 43%
o -
Nie Tak

Rys. 10. Opinia dotyczaca tego czy praca zdalna jest tak samo efektywna jak praca stacjonarna

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Znaczna czes$¢, bo 44% ankietowanych ocenita swoje doswiadczenia pracy zdal-
nej jako dobre, a 26% jako bardzo dobre, 17% respondentdéw nie umiata jednoznacz-
nie ich okresli¢, za$ 9% uznata swoje doswiadczenia jako bardzo zte (rys. 11).

50% 44%
40%
30% 26%
20% 17%
10% %% 4%
° B~ m =
0%
Bardzo Dobrze Trudno Zle Bardzo Zle Inne
dobrze powiedzieé

Rys. 11. Ocena doswiadczen z pracy zdalnej

Zrédto: opracowanie wlasne.

Badanie wykazalo jednoczesnie, ze 68% respondentow napotkato sytuacje,
ktore zaktocaty wykonywanie pracy zdalnej (rys. 12). Do gtownych przyczyn nale-
zaty problemy z Internetem, na co zwrdcito uwage 42% ankietowanych, 19% z nich
mialo problemy ze sprz¢tem, koniecznos$¢ jednoczesnego sprawowania opieki nad
dzie¢mi badz ich obecnos¢ utrudniata prace 15% ankietowanych, 8% borykalo si¢
z przekazaniem tresci badZ porozumieniem si¢. Innymi napotkanymi zakloceniami,
wskazywanymi przez badanych okazali si¢ by¢ wspotlokatorzy, remont, brak po-
trzebnych dokumentow oraz zewngtrzne hatasy. Suma odpowiedzi na wykresie wy-
nosi wigcej niz 100%, poniewaz kazdy z respondentdéw mogt mierzy¢ si¢ z kilkoma
sytuacjami zaklocajgcymi ich prace w formie zdalnej.
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Rys. 12. Sytuacje zaktécajgce wykonywanie pracy zdalnej

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na pytanie o ch¢¢ kontynuowania pracy w trybie zdalnym po zakonczeniu pan-
demii 45% ankietowanych oznajmila niech¢¢ do tej formy realizacji zadan, 36%
uznala, ze moglaby pracowaé w takim trybie natomiast tylko czgsciowo, a 18% re-
spondentow chciataby kontynuowa¢ pracg w formie zdalnej (rys. 13).

60% 45%
40% 36%
(]
20%
oo ]
Nie Tak Tak ,czesciowo

Rys. 13. Deklaracja dotyczgca checi kontynuacji pracy zdalnej po zakoriczeniu pandemii

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ponad potowa wszystkich ankietowanych (58%) wskazata, ze rownowaga mig-
dzy zyciem zawodowym, a prywatnym nie ulegta zmianie w czasie pandemii, jed-
nocze$nie co czwarta osoba (25%) oznajmita, iz pracowala wiecej kosztem zycia
prywatnego, praca w czasie pandemii poprawita rownowage migdzy zyciem zawo-
dowym, a prywatnym dla 11% ankietowanych, a 4% badanych poswigcita wigcej
czasu na zycie prywatne kosztem zycia zawodowego (rys. 14).
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80%

58%
60%
40% 25%
11%
Poprawita Praca kosztem Zycie prywatne Nie ulegta Inne
rownowage zycia kosztem pracy zmianie
prywantego

Rys. 14. Wptyw pandemii na rGwnowage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym

Zrédto: opracowanie wtasne.

3.3. Elastycznos¢ funkcjonalna

Kolejne pytania ankiety dotyczyty udziatu w szkolenia przed oraz w czasie pan-
demii. Przed pandemig Covid-19 przeszto potowa ankietowanych (51%) brata udziat
w szkoleniach zawodowych (rys. 15). Byty to r6znego rodzaju kursy i szkolenia or-
ganizowane przez firmg, ale takze zewnetrzne, ktore mialy na celu rozwinigeie kom-
petencji i umiejetnosei niezbednych do wykonywania zawodu, zwigzane z obejmo-
wanym stanowiskiem. Cze$¢ z nich miato forme kilku cyklicznych spotkan, ale za-
den respondent nie stwierdzit, iz byty to szkolenia w trybie zdalnym.

52%

51%

0,
50% 49%

aw ]

Rys. 15. Udziat w szkoleniach zawodowych przed pandemig Covid-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Natomiast podczas trwania pandemii Covid-19 liczba 0s6b bioracych udziat
w jakichkolwiek szkoleniach spadta do 42% wszystkich uczestnikow badania (rys.
16). Okoto 1/3 osob, ktore odpowiedziaty, ze braty udziat w szkoleniach podczas
pandemii, wskazato, iz byty to szkolenia takie same jak przed pandemig. Natomiast
reszta uczeszczala na kursy gtownie w formie zdalnej, a czgs¢ z ankietowanych
szkolita si¢ nawet z metod pracy zdalnej. Najprawdopodobniej miato to zwigzek
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z wprowadzonymi na czas pandemii ograniczeniami i tym, ze znaczna czg$C insty-
tucji dziatata w formie zdalnej i w ten sam sposdb byly wowczas prowadzone szko-
lenia.

100%
58%
0,
N - =
Nie Tak

Rys. 16. Udziat w szkoleniach zawodowych w czasie trwania pandemii Covid-19

Zrédto: opracowanie wlasne.

3.4. Elastyczno$¢ ptacowa

Wisréd ankietowanych, pandemia przyczynita si¢ do zmiany wynagrodzenia je-
dynie u 18% badanych przy czym 11% z tych respondentow o$wiadczyto, iz ich
wynagrodzenie podczas pandemii Covid-19 wzrosto. Zdecydowana wigkszosé
(82%) 0so6b stwierdzito, ze ich wynagrodzenie pozostato bez zadnych zmian (rys.
17).

100% 82%
50%
11% 5% 59
0% | —
Podczas pandemii Przed pandemig byto  Nie zmienito sie Inne
byto wyzsze wyzsze

Rys. 17. Zmiana wynagrodzenia podczas pandemii

Zrédto: opracowanie wtasne.

Podobnie jak zmiana wynagrodzenia, jedynie 18% ankietowanych zaznaczyto,
iz podczas pandemii Covid-19 wysoko$¢ otrzymywanych przez nich premii ulegta
zmianie. Tym razem jednak, u 13% 0s6b premie zmalaty, a u zaledwie 5% wzrosty.
Takie zmiany mogg mie¢ rézne podstawy, od sytuacji firmy podczas pandemii az po
polityke przedsiebiorstwa. Jednak 81% respondentoéw stwierdzito, ze ich premie nie
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ulegly zmianie, przy czym 44% ankietowanych nie uzyskiwato premii przed pande-
mig i w jej trakcie (rys. 18).

50% 44%

40% 36%

30%

20% 13%

10% 5% - 2%

0% | | —
Podczas Przed pandemig Byly jednakowej W ogdle nie Inne
pandemii byty byty wyzsze wielkosci wystapita

wyzsze

Rys. 18. Zmiana wysokosci premii podczas pandemii

Zrédto: opracowanie wtasne.

W5rdd respondentéw jedynie 16% z nich przed pandemia miato zapewniong
prywatng opiek¢ medyczng. Karte sportowa sfinansowana przez pracodawce posia-
dato 9% ankietowanych, a kursy jezykowe byly finansowane jedynie dla 5% ankie-
towanych. Natomiast dofinansowanie do szkolen byto zapewniane dla 40% respon-
dentow, a dofinansowanie do urlopow dla 60% ankietowanych. Respondenci mogli
zaznaczy¢ kilka réznych odpowiedzi, poniewaz przedsigbiorstwo moze zaoferowac
wiele réznych benefitow, dlatego suma odpowiedzi na te pytania przekracza 100%

(rys. 19).
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jezykowych

Rys. 19. Benefity pozaptacowe oferowane przez pracodawce przed pandemia

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Podczas pandemii Covid-19 liczba ankietowanych, ktorzy otrzymywali benefity
w formie karty sportowej zmalata do 7% w poréwnaniu z okresem sprzed pandemii.
Podobnie z liczbg dofinansowan szkolen, rowniez zmalata o do 38% i z liczbg dofi-
nansowan urlopéw, ktora to zmalata do 55%. Natomiast liczba oséb z finansowa-
nymi kursami jezykowymi wzrosta do 7%. Wzrosta rowniez liczba ankietowanych,
ktorzy mieli zapewniong prywatng opieke¢ medyczng podczas trwania pandemii do
18%. Moze to dziwi¢ z tego powodu, Ze sytuacja wigzata si¢ z ogtaszanym medialnie
wzrostem liczby osob chorych, ale z drugiej strony praca zdalna lub sytuacja przed-
sigbiorstwa podczas pandemii mogty nie pozwala¢ lub nie stwarza¢ powodow do
finansowania prywatnej opieki medycznej dla respondentow badania ankieto-
wego. Podobnie jak w pytaniu o benefity przed pandemig, odpowiadajac na to pyta-
nie ankietowani mogli zaznaczy¢ wiele odpowiedzi, dlatego ich suma przekracza
100% (rys. 20).

60% 26%
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30%
19%
20%
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Rys. 20. Benefity pozaptacowe oferowane przez pracodawce w okresie pandemii

Zrédto: opracowanie wlasne.

4. Dyskusja wynikéw

Jedna z zalet pracy zdalnej omawianej w literaturze jest elastyczny czas pracy,
okreslany rowniez jako elastyczno$¢ harmonogramu lub elastycznos¢ czasowa [Ga-
jendran, Harrison, 2007, s. 1524-1541]. Zatozono przy tym, ze elastyczno$¢ w har-
monogramie i realizacji zadan wzmacnia postrzeganie autonomii przez pracowni-
koéw, co poprawia rownowage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym pracowni-
kow zdalnych [Beigi i in., 2018, s. 314-336] poniewaz potrafig integrowa¢ lub roz-
dziela¢ pracg i czas wolny zgodnie ze swoimi preferencjami [Raghuram i in., 2019,
S. 308-341]. Uzyskane wyniki badan nie potwierdzaja jednak w pelni tych zatozen.
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Zaledwie 11% respondentdw pracujacych zdalnie w okresie pandemii odnotowato
poprawe rownowagi miedzy zyciem zawodowym i prywatnym, przeszio polowa
wskazata, ze rownowaga nie ulegla zmianie, jednoczesnie jednak co czwarty pracu-
jacy zdalnie ankietowany zauwazy! nierdwnowage przy czym to praca realizowana
byta kosztem zycia rodzinnego.

Wyniki badan wskazuja, ze czg¢$ciowa praca w domu, potaczenie pracy w domu
i pracy w biurze firmy, zostala uznana za optymalne rozwigzanie zwickszajace wy-
dajno$¢ organizacyjna, relacje spoteczne i zawodowe, nauke i rozwdj osobisty oraz
0g6lny poziom motywacji do pracy [Davidescu i in., 2020] spotkaty si¢ z cz¢$ciowa
aprobata ankietowanych. Co trzeci z nich chciatby w przysztosci taczy¢ prace wy-
konywang w biurze oraz w domu. Jednoczes$nie prawie potowa respondentow zade-
klarowata che¢ powrotu do pracy stacjonarne;.

Podsumowanie

Whioski z przeprowadzonych badan wskazuja, ze:

» z praktycznego punktu widzenia pandemia wywolata znaczace zmiany
przede wszystkim w sposobie realizacji pracy. Wprawdzie pracownicy
szybko dostosowali si¢ do tych modyfikacji jednak w dtugiej perspektywie
oczekuja powrotu do pracy w siedzibie firmy lub mozliwosci tgczenia pracy
zdalnej ze stacjonarna;

* z naukowego punktu widzenia warto skupi¢ si¢ na uznaniu opisywanej
w literaturze ztozonosci indywidualnych sytuacji oraz wspieraniu podejscia
do budowania zrownowazonych i zdrowych miejsc pracy podczas i po pan-
demii umozliwiajgcych rownowage miedzy zyciem zawodowym i prywat-
nym [Shirmohammadi i in., 2022, s. 1-19; McGuire i in., 2021, s. 26-40];

* biorac pod uwage cel poznawczy realizowanych badan warto zauwazyc,
iz grupa badawcza byta zréznicowana pod wzgledem formy zatrudnienia,
wieku, wielkosci przedsicbiorstwa, a takze miejsca w hierarchii organizacji.
Ankieta zostata skierowana do pracownikow roéznych podmiotéw gospo-
darki, co moze jednoczesnie stanowi¢ ograniczenie podczas analizy ela-
stycznosci pracy w poszczegodlnych branzach;

» zakladajac, ze pandemia Covid-19 bedzie towarzyszy¢ spoteczenstwu jesz-
cze kilka lat, niewatpliwie wptynie to na rozwoj elastycznosci pracy, a co za
tym idzie na powstawanie nowych form pracy, realizacji nowych zadan
i obowigzkow pracownikow, a takze sposobow kontroli wykonywanej

pracy.
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Flexibility of work in the time of the Covid-19 pandemic

Abstract

A flexible world of work responds to the sudden global crisis caused by the coronavirus
pandemic. It also remains a desirable element of work for many employees and enterprises.
The aim of the article was to systematize knowledge about work flexibility and diagnose the
impact of the coronavirus pandemic on changes taking place at work in the assessment of
employees. The article reviews the literature on the subject and presents the results of
questionnaire surveys, the subject of which were employees' opinions on work flexibility in
four areas: employment, working time, functional and payroll. The obtained results indicate
that the pandemic did not significantly affect the area of employment and remuneration.
There were also slight changes in the time allocated to work. On the other hand, the manner
of performing official duties has changed significantly, mainly due to the transition to re-
mote work. Despite hastily introduced changes in enterprises and occurring disruptions, the
respondents positively assessed their experience of working remotely.

Key words

flexibility, work, Covid-19 pandemic
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Streszczenie

Réznorodnosc pokoleniowa w przedsiebiorstwie oraz ogdlnie rzecz biorgc na rynku pracy
stanowi wyzwanie dla pracodawcow, menedzerdw, przywddcoéw i innych zarzadzajacych.
Aby méc wykorzystac potencjat tkwigcy w kapitale ludzkim i odpowiednio motywowac go
do dziatania, nalezy zna¢ potrzebne do tego narzedzia, a takze potrafic je indywidualnie do-
pasowac. W zwigzku z rosngcym zainteresowaniem, zarowno badaczy, jak i praktykéw, za-
chowaniami pokolenia Z, autorki przeprowadzity badanie ankietowe, ktérego gtdwnym ce-
lem byta ocena wptywu poszczegdlnych narzedzi stosowanych przez pracodawcéw na mo-
tywacje do pracy 0séb z pokolenia Z. W czerwcu 2022 roku przeprowadzono badanie ankie-
towe za pomocg metody CAWI. Grupe respondentdéw stanowito 127 oséb. Uzyskane wyniki
zostaty zakodowane, a nastepnie przy uzyciu programu Statistica 13.1. dokonano ich ana-
lizy. Do weryfikacji hipotez wykorzystano nastepujgce miary statystyczne: miary tendenc;ji
centralnej —$rednia (Xsr), dominanta (Mo), mediana (Me) oraz miare rozproszenia — wspot-
czynnik zmiennosci (V). Wedtug respondentéw najsilniej motywujgcymi czynnikami do
pracy s wysokos¢ wynagrodzenia, atmosfera w miejscu pracy, rownowaga pomiedzy zy-
ciem zawodowym a osobistym oraz elastyczne godziny pracy, a najmniej kary i nagany, wy-
jazdy/imprezy integracyjne oraz nadzér ze strony przetozonego podczas wykonywania ob-
owigzkow stuzbowych. Pracownicy generacji Z cenig sobie godne i komfortowe zycie, w kto-
rym praca bedzie stanowi¢ dla nich zrédto satysfakcji i dobrych doswiadczen, a zycie osobi-
ste nie bedzie zaniedbane na jej rzecz.
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Stowa kluczowe

motywacja pracownikow, zarzadzanie kapitatem ludzkim, zarzadzanie zasobami ludzkimi,
generacja Z, Post-Millenialsi, Zetki

Wstep

Motywacja od dawien dawna stanowita dla ludzi wazny wymiar w ich zyciu
zawodowym. Na przestrzeni wiekow jej forma ulegata przeobrazeniom i modyfika-
cjom, az doszta do miejsca, w ktorym wszystko moze ja stanowi¢. Mozliwos$¢ wy-
korzystywania roznych metod utatwia menedzerom i liderom wzbudzenie stanu za-
angazowania pracownikow, ktory jest $cisle powigzany z psychologicznym poczu-
ciem entuzjazmu i przywigzania do organizacji [Rogozinska-Pawetczyk, 2016,
s. 18].

Jakos$¢ kapitatu ludzkiego wydaje si¢ by¢ obecnie podstawowym czynnikiem
decydujacym o pozycji przedsicbiorstwa na rynku. Motywowanie pracownikoéw do
zwickszania ich wysitkow i konsekwencji w wykonywaniu powierzonych im zadan
staje si¢ warunkiem sukcesu komercyjnego firmy. Motywacja to obecnie jedna
z wazniejszych funkcji zarzadzania, a jej efektywnos$¢ i wyniki zalezg nie tylko od
dobrania odpowiednich narzedzi i srodkéw motywacyjnych, ale przede wszystkim
od realizowania zatozen w praktyce [Chabowska-Litka, 2020, s. 14]. Sytuacja we
wspotczesnych przedsigbiorstwach moze by¢ dodatkowo skomplikowana, poniewaz
maja one do czynienia z réznorodnos$cig generacyjng. To, co jest dobrym motywa-
torem dla jednego pokolenia, nie musi by¢ atrakcyjne dla innego.

Tak zwane ,,Pokolenie Z” (nazywane réwniez ,,pokoleniem C” z ang. connected,
thum. polgczony), czyli osoby urodzone po 1995 roku [Oleksiak, 2019, s. 21]
i $wiezo wkraczajace na obecny rynek pracy, sa nieustannie potgczone ze smartfo-
nem i Internetem. Jest to zarazem ich zaleta, jak i wada. ,,Zetki” Zyja w nieustannie
rozwijajacym si¢ $wiecie i sg gotowe do zmian [Rogozinska-Pawetczyk, 2014, s. 85;
Szydto, 2017]. W pordéwnaniu do poprzednich pokolen wigksze znaczenie ma dla
nich nabywanie nowych umiejetnosci oraz zdobywanie doswiadczenia w réznych
korporacjach, lecz stabilnos¢ pracy i bezpieczenstwo utrzymywane sa na podobnym
poziomie.

W zwigzku z rosngcym zainteresowaniem, zaréwno badaczy, jak i praktykow,
zachowaniami pokolenia Z, autorki przeprowadzity badanie ankietowe, ktorego
gléwnym celem byla ocena wptywu poszczegdlnych narzedzi stosowanych przez
pracodawcow na motywacj¢ do pracy osob z pokolenia Z.
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1. Przeglad literatury

Motywowanie pracownikow jest jedng z czterech fundamentalnych funkcji za-
rzadzania przedsigbiorstwem. Jest ona najbardziej z nich wszystkich wieloptaszczy-
znowa, poniewaz w najwigkszym stopniu ma charakter indywidualny i odnosi si¢ do
kwestii emocjonalnych i psychologicznych. Moéwigc o motywacji jako funkcji za-
rzadzania w literaturze przedmiotu, zwraca si¢ uwage na charakterystyke podstawo-
wych poje¢ zwigzanych z terminem ,,motywacja” takich jak motyw, motywowanie,
proces motywacyjny i system motywacyjny (tab. 1).

Tab. 1. Charakterystyka podstawowych poje¢ zwigzanych z terminem ,motywacja”

Pojecie Charakterystyka
Motyw Jest to stan psychiczny organizmu wywotany przez bodziec, ktéry
wyrazony jest przez potrzeby i dazenia, aspiracje, instynkty i po-
pedy. Motyw pobudza cztowieka, dostarczajgc mu powoddw do
odpowiednich zachowan (ma charakter wewnetrzny), natomiast
bodziec wywotuje motyw, angazujac cztowieka do realizacji zadan
(ma charakter zewnetrzny).
Motywowanie Polega na wptywaniu (pobudzaniu, stymulowaniu) na zachowanie
sie cztowieka za posrednictwem okreslonych bodzcéw, ktére prze-
ksztatcajg sie w motywy (pobudki) sktaniajgce do dziatania.
Jest to proces swiadomego i celowego oddziatywania na
motywy postepowania ludzi poprzez stwarzanie srodkéw i mozli-
wosci realizacji ich systemoéw wartosci i oczekiwan (celéw dziatania)
dla osiggniecia celéw motywujgcych.
Polega ona na stosowaniu zréznicowanych indywidualnie narzedzi i
instrumentéw oddziatywania na cztowieka. Jest to Swiadome od-
dziatywanie kierujgcego na motywacje pracownikéw albo tez two-
rzenie systemu bodzcéw majgcych swe zrédto w otoczeniu pracow-

nika.
Proces motywacyjny Polega na oddziatywaniu przez rozmaite formy i srodki na pracow-
nikéw tak, by ich zachowania byty zgodne z wolg kierujacego.
System motywacyjny System srodkéw motywacyjnych oddziatujgcych na pracownika

stworzony przez organizacje.

Zrédto: opracowanie na podstawie [Borkowska, 1985, s. 11; Kopertyriska, 2009, s. 14; Koztowski, 2020,
s. 14; Niezurawska-Zajac, 2020, s. 24].

Termin ,,motywacja” wywodzi si¢ z tacinskiego stowa movere, oznaczajacego
ruch. Na przestrzeni lat pojawito si¢ wiele definicji. Przyktadowe zestawiono w po-
nizszej tabeli (tab. 2).
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Tab. 2. Wybrane definicje motywacji

Autor Definicja
S. Borkowska Motywacja jest sitag motoryczna ludzkich zachowan i dziatan; jest nie-
zbednym i jednym z najwazniejszych czynnikéw wzrostu efektywno-
$ci pracy.
M.W. Kopertynska Motywacja jest zrédtem i sternikiem naszych zachowan. Jest ona

pewnym procesem zachodzacym w ludzkiej $wiadomosci (czy moze
podswiadomosci), w wyniku ktérego pojawia sie chec robienia cze-

gos.
S.P. Robbins, Motywacja to sktonnos¢ do ponoszenia duzych wysitkow, aby osig-
D.A. DeCenzo gnad cele organizacji, uwarunkowana stopniem, w jakim te wysitki
moga utatwiac zaspokojenie jakiejs indywidualnej potrzeby.
W. Koztowski Motywacja jest kazdym wptywem, ktéry wywotuje, ukierunkowuje i

ozywia zachowanie cztowieka. Motywacja obejmuje sity (cele, wyniki)
tkwigce w cztowieku lub oddziatujgce na niego, ktore inicjujg i kierujg
jego zachowaniem. Jest to ,,to cos”, co sktania nas do dziatania, a cza-
sem odbiera nam cafg che¢ ku temu.

Zrédto: opracowanie na podstawie [Borkowska, 1985, s. 11; Kopertyriska, 2009, s. 14; Robbins, 2002,
s. 429; Koztowski, 2020, s. 14].

Motywacja dzieli si¢ na cztery rodzaje, tj. motywacja wewngtrzna, zewnetrzna,
pozytywna oraz negatywna. Kazda jednostka, wykonujac dang prace, dazy do osig-
gniecia konkretnych rezultatow, ktore mogg mie¢ dla niej uzytecznos$é bezposrednig
badz posrednig. Uzytecznos$¢ bezposrednia wigze si¢ z motywacja wewngtrzng (au-
toteliczna), czyli bodzcami pojawiajacymi si¢ samoczynnie, np. swoboda dziatania
[Pietron-Pyszczek, 2021, s. 9]. Motywacja wewngtrzna wywoluje w umysle czto-
wieka specyficzny stan, czyli poczucie przyptywu sprawiajace, ze ten catkowicie
oddaje si¢ jakiej$ czynnosci. Sprawia ona, ze cztowiek w pozytywnym sensie traci
swoja samoswiadomos$¢ poprzez strat¢ poczucia czasu i skoncentrowaniu si¢ wy-
facznie na samym zadaniu. W tym przypadku osoba nie przejmuj¢ si¢ wynikami
pracy, poniewaz najwazniejsza staje si¢ przyjemno$¢ z wykonywania tej pracy.
Bodzce te sa to samodzielnie, indywidualnie przez kazdego czltowieka generowane.
Uzyteczno$¢ posrednia natomiast powigzana jest z motywacja zewnetrzng, Ktora
wystepuje, gdy w celu zmotywowania pracownika, pracodawca podejmuje pewne
dziatania zarobwno pozytywne, jak i negatywne. Motywacja pozytywna jest nasta-
wiona na zapewnienie pracownikowi lepszego poziomu zaspakajania jego potrzeb.
Motywacja negatywna natomiast zaklada, ze ludzie sg najbardziej zmotywowani,
kiedy wywotuje si¢ w nich poczucie strachu przed utrata nagrody lub kiedy istnieje
mozliwo$¢ natozenia na nich kary. Zaktada si¢, ze wywotanie stanu zagrozenia mo-
bilizuje pracownika do szybszej realizacji celu.
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Narzedzia motywacji (w literaturze przedmiotu nazywane rowniez instrumen-
tami motywacyjnymi lub motywatorami) sg to czynniki tworzgce system motywacji
w przedsigbiorstwie. Menadzerowie mogg postugiwac si¢ réznego rodzaju motywa-
torami w celu pobudzania i utrwalania motywacji, ktéra warunkuje maksymalizacje
efektywnosci pracownikow Wedlug S. Fowler, motywowanie jest umiejetnoscia,
ktorg moze naby¢ kazdy. Nie jest to latwe, poniewaz, aby menedzerowie potrafili
motywowac swoich podwtadnych, najpierw musza nauczy¢ si¢ motywowaé samych
siebie [Fowler, 2015, s. 84].

W celu odpowiedniego doboru narzedzi motywacyjnych do pracownikow nie-
zbedne jest wzigcie pod uwage szeregu czynnikow, w tym szczegdlnie istotne wy-
daja si¢ by¢ roznice pokoleniowe. W literaturze pokolenie definiowane jest jako ogot
jednostek urodzonych i zyjacych w tym samym czasie. O przynaleznosci do poko-
lenia decyduje nie tylko rok urodzenia, lecz takze wspolnota doswiadczen ksztatto-
wanych przez konkretne spoteczenstwo. Wspotczesnie pojecia ,,pokolenie” uzywa
si¢ zamiennie z pojeciem generacja, a takze, cho¢ zdecydowanie rzadziej, kohorta
wiekowa (age cohort).

W literaturze przedmiotu identyfikowanych jest co najmniej kilka generacji po-
kolen obecnie zyjacych, przy czym badacze stosuja zard6wno rdézne nazewnictwo,
jak 1 okresy czasowe narodzin osob zaliczanych do poszczegolnych grup. Autorzy
najczesciej wyrdzniaja:

» generacj¢ Radio Babies (The Silent Generation, Tradycjonalisci) - sa to

osoby urodzone w latach 1922-1944;

* pokolenie Baby Boomers (pokolenie wyzu demograficznego, Vietnam Ge-
neration) - okreslajace spoteczenstwo urodzone w latach 1945-1964;

* pokolenie X (Post-Boomers, Gen X, Generalich 13, Baby Busters, Twenty-
somethings, pokolenie NIC, pokolenie klucza na szyi) - urodzeni w latach
1965-1979;

» pokolenie Y (Millennials, Internet Generation, pokolenie Millenium, poko-
lenie klapek i ipodoéw, generacja Google, pokolenie SMS) - charakteryzu-
jace populacje urodzong na przetomie lat 1980-1994;

» pokolenie Z (iGeneration, Gen Tech, Gen Wi, Net Gen, DigitalNatines, Gen
Next, Post Gen) - osoby urodzone w latach 1995-2010;

» pokolenie Alpha — osoby urodzone po 2010 roku.

Obecnie na rynku pracy w wiekszosci zatrudnione sg osoby z pokolen X, Y i Z.
Generacja X to osoby, ktorych glowng cecha jest cierpliwos¢, pracoholizm oraz
utrzymywanie si¢ na jednym stanowisku pracy jak najdtuzej [Wojtaszczyk, 2016,
s. 35]. Pokolenie Y to grupa ludzi, ktorzy szybko docierajg do informacji dzigki
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sprawnej komunikacji i tworza spotecznosci. Potrzebuja niezaleznosci, lecz poszu-
kuja w swoim otoczeniu kogos, kto moglby by¢ dla nich mentorem. Wykazuja wigk-
szg niz ich poprzednicy elastyczno$¢ i otwarto$¢ na zmiane, gotowos$¢ do uczenia
si¢ 1 niechg¢ do dtugofalowych zobowigzan. Chetnie inwestuja w siebie, rozwijaja
pasje i ucza si¢ [Hysa, 2016, s. 389]. Generacja Z jest najmtodsza na rynku pracy.
Od poprzednich pokolen wyroznia je to, ze kariera i zarabianie pieniedzy jest dla
nich znacznie wazniejsze. Wysoko$¢ wynagrodzenia i atmosfera w pracy stanowig
dla nich bardzo istotne aspekty. Co wigcej, mozliwos¢ rozwijania swoich umiejet-
nosci, a takze faczenia pasji z praca, odgrywa wazna role dla coraz wigkszej czesci
,»Zetek” [Chomicka i Ciez, 2022, s. 95]. Roznice pokoleniowe wedtug wyznawanych
zasad prezentuje ponizsza tabela (tab. 3).

Tab. 3. Rdznice pokoleniowe wedtug wyznawanych zasad

Wyszczegdlnienie

Pokolenie X

Pokolenie Y

Pokolenie Z

Cecha dominujaca

Pesymizm

Ciekawos¢ swiata

Dynamicznos¢

Cel kariery

Cierpliwe oczekiwanie
na awans, podwyzke

Oczekiwanie szybkiej
Sciezki do osiggniecia
kariery

Chec¢ btyskawicznego
osiggniecia kariery;
Odrzucenie metody
matych krokéw

Réwnowaga zycia
prywatnego i zawo-
dowego

Potrzeba réwnowagi
pojawia sie dopiero

na emeryturze; Cze-

sto wystepuje praco-
holizm

Dazenie do zachowa-
nia rownowagi mie-
dzy zyciem prywat-
nym, a zawodowym

Réwnowaga praca-zy-
cie to najwiekszy prio-
rytet

Stabilnos¢ pracy

Obawa przed utratg
pracy; Usilne trzyma-
nie sie jednej posady
jak najdtuzej

Otwartos$¢ na zmiane
miejsca pracy; ta-
twos¢ adaptacji

Brak zainteresowania
statym miejscem
pracy; Sktonnos¢ do
dynamicznych zmian;
Stabilnos¢ wytgcznie
w postaci umowy o
prace

Rozwdj

Szkolenia uznawane
za niezbedne do reali-
zacji marzen o karie-
rze

Moda na ksztatcenie
ustawiczne

Wyznawanie zasady:
,,cztowiek uczy sie
przez cate zycie”; Ko-
rzystanie z ustug men-
toringu, coachingu

Zrédto: opracowanie na podstawie [Wasiluk, Barikowska, 2021, s. 138].

Efektywnos$¢ poszczegdlnych narzgdzi motywacji ulega cigglym zmianom.
Istotne wydaje si¢ zatem regularne przeprowadzanie badan w tym zakresie.

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022

245




Motywacja do pracy oséb z pokolenia Z

2. Metodyka badan

Glownym celem badan byta ocena wplywu poszczegolnych narzedzi stosowa-
nych przez pracodawcow na motywacje do pracy osob z pokolenia Z.

Sformutowano nastgpujace pytania badawcze:

Pb 1. Ktére narzedzia majg najwigkszy wpltyw na motywacj¢ do pracy osob
z pokolenia Z?

Pb 2. Ktore narzedzia maja najmniejszy wptyw na motywacj¢ do pracy osob
z pokolenia Z?

Pb 3. Czy zmienne metryczkowe, takie jak pte¢ i aktywno$¢ zawodowa r6zni-
cuja oceng wptywu na motywacje¢ do pracy osob z pokolenia Z?

Na potrzeby niniejszego artykutu postawiono nast¢pujace hipotezy badaw-
cze:

H1: Najwiekszy wptyw na motywacje do pracy osob z pokolenia Z maja: wyso-
kos¢ wynagrodzenia brutto, balans migdzy zyciem zawodowym a prywatnym i moz-
liwos$¢ rozwoju osobistego.

H2: Najmniejszy wpltyw na motywacj¢ do pracy osob z pokolenia Z maja: kary
i nagany, wyjazdy/imprezy integracyjne i nadzor ze strony przetozonego podczas
wykonywania obowigzkow stuzbowych.

H3: Zmienne metryczkowe takie jak ple¢ i aktywno$¢ zawodowa rdznicuja
ocen¢ wptywu na motywacje do pracy osob z pokolenia Z.

Narzedziem wykorzystanym podczas zbierania danych byt kwestionariusz an-
kiety. Respondenci zostali poproszeni o okreslenie w skali od 1 do 5 stopnia, w jakim
poszczegodlne motywatory wplywaja na ich motywacj¢ do pracy (przy czym 1 ozna-
czalo zupelny brak wptywu, a 5 bardzo duzy wptyw). Poza tym zostaly rowniez
uwzglednione 2 pytania metryczkowe dotyczace pici oraz doswiadczenia zawodo-
wego.

Postuzono si¢ metoda CAWI (uzycie ankiety online zamieszczonej na platfor-
mie Google). Zbieranie materiatu badawczego przeprowadzono w czerwcu 2022
roku i zastosowano w tym celu metode kuli $nieznej, ktora oznacza, ze responden-
tow proszono nie tylko o wypetnienie ankiety, ale rtowniez o zamieszczenie linku do
niej na portalach spotecznosciowych i zachgcenie innych do jej wypetnienia.

Uzyskane wyniki zostaly zakodowane, a nastgpnie przy uzyciu programu Stati-
stica 13.1. dokonano ich analizy. Do weryfikacji hipotez wykorzystano nastgpujace
miary statystyczne: miary tendencji centralnej — srednia (Xs$r), dominanta (Mo), me-
diana (Me) oraz miar¢ rozproszenia — wspotczynnik zmiennosci (V).

Badanie zostalo skierowane wytacznie do 0s6b urodzonych w lub po 1995 roku.
Osoby, ktore nie spetniaty tego kryterium, nie braty udziatu w badaniu (po pytaniu
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warunkujacym byty przenoszone na koniec kwestionariusza i dzigkowano im za
udzial w badaniu).

Tab. 4. Charakterystyka respondentéw

Ple¢ Kobiety Mez- Kobiety Mez-

- czyzni czyini

Aktywnos¢ zawodowa
N %

Obecnie pracuje 29 29 22,83 22,83
Obecnie nie pracuje, ale pracowatem/am 28 34 22,05 26,77
Nigdy nie pracowatem/am 3 4 2,36 3,15
Ogotem 60 67 47,24 52,76

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.

W badaniu wzigty udziat 154 osoby, sposrod ktdrych 127 spehito warunek do-
puszczajacy do udziatu w badaniu, natomiast 27 zostalo przekierowane na koniec
ankiety z powodu niespelnienia wymogu urodzenia w lub po roku 1995. Ponad po-
lowe respondentow — 52,76% stanowili mezczyzni. Zdecydowana wigkszos¢ bada-
nych miata do§wiadczenie zawodowe - pracuje obecnie lub pracowata w przesztosci.
Tylko niespetna 6% nigdy nie pracowata zawodowo (tab. 4).

3. Woyniki badan

W tabeli 5. przedstawiono skumulowane wyniki dla ogdtu respondentow.
Najbardziej motywujacymi do pracy narzedziami dla badanych okazaty si¢ by¢:
wysokos$¢ wynagrodzenia (Xsr = 4,38, Mo = 5), atmosfera w miejscu pracy (Xsr =
4,33, Mo = 5) oraz rbwnowaga pomig¢dzy zyciem zawodowym a osobistym (Xsr =
4,30, Mo = 5). Istotng role odgrywaja rowniez: satysfakcja z wykonywanej pracy
(Xsr = 4,27, Mo = 5), warunki pracy (np. dostep do potrzebnych narzedzi) (Xsr =
4,24, Mo = 5), mozliwo$¢ wzigcia urlopu w dogodnym terminie (Xsr = 4,22, Mo =
5), elastyczne godziny pracy (Xsr = 4,20, Mo = 5), mozliwo$¢ rozwoju osobistego
(Xsr=4,18, Mo =5), poczucie bezpieczenstwa/stabilizacji zatrudnienia (Xsr = 4,16,
Mo = 5), relacje ze wspotpracownikami (Xsr = 4,10, Mo = 5), mozliwo$¢ awansu
(Xsr = 4,05, Mo = 5) oraz dogodna forma umowy o prace (Xsr = 4,03, Mo = 5).
Wspdtezynnik zmiennosci dla wszystkich tych narzedzi ksztattuje si¢ na poziomie
od 21,13 do 27,94, co $wiadczy o niskim zr6znicowaniu ocen respondentow.
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Tab. 5. Analiza wynikow dla ogétu respondentéw

Miar
Narzedzia motywacji Y Xer Me | Mo v
Wysokos$¢ wynagrodzenia 4,38 5 5 21,13
Premie/dodatki 3,93 4 5 27,80
Bonusy (np. karnet na basen, sitownie) 3,20 3 3 37,57
Bony do sklepéw 2,57 2 2 47,48
Mozliwos$¢ wykorzystywania do celéw prywatnych stuzbowego 313 3 4 37.16
telefonu/samochodu
Awans 4,05 4 5 26,39
Mozliwos$¢ rozwoju osobistego 4,18 5 5 26,17
Samodzielnos¢ przy realizacji zadan 3,64 4 3/5 | 32,43
Delegacje zagraniczne 2,85 3 3 40,77
Wyjazdy/imprezy integracyjne 2,96 3 3 42,64
Mozliwos¢ pracy w zespole 3,04 3 3 39,19
Dodatkowe dni wolne (za uzyskane wyniki) 3,83 4 4 29,34
Mozliwos$¢ wziecia urlopu w dogodnym terminie 4,22 4 5 21,71
Elastyczne godziny pracy 4,20 5 5 24,58
Mozliwos¢ pracy zdalnej 3,88 4 5 32,23
Dogodna forma umowy o prace 4,03 4 5 27,94
Poczucie bezpieczerstwa/stabilizacji zatrudnienia 4,16 5 5 26,32
Warunki pracy (np. dostep do potrzebnych narzedzi) 4,24 5 5 23,88
Kary i nagany 2,00 2 1 54,19
N?dzor 'ze strony przetozonego podczas wykonywania obowigz- 235 5 5 4861
koéw stuzbowych
Wsparcie w rozwoju osobistym ze strony przetozonego 3,57 4 4 33,16
Pochwaty od przetozonego 3,44 3 3 30,56
Relacje z przetozonym 3,86 4 4 27,65
Relacje ze wspdtpracownikami 4,10 4 5 23,95
Uznanie wsréd wspdtpracownikéw 3,64 4 4 29,52
Atmosfera w miejscu pracy 4,33 5 5 22,36
Prestiz pracy na danym stanowisku 3,24 3 3 33,59
Pozycja w hierarchii organizacji 3,24 3 3 34,48
Posiadana wtadza 2,92 3 3 39,43
Satysfakcja z wykonywanej pracy 4,27 5 5 24,78
Réwnowaga pomiedzy zyciem zawodowym a osobistym 4,30 5 5 24,92

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.

Najmniej motywujacym czynnikiem okazaty si¢ by¢ kary i nagany (Xsr = 2,00).
Wickszo$¢ respondentdow stwierdzita, ze w ogdle nie motywuje on ich do pracy (Mo
= 1). Do narzedzi stabo motywujacych do pracy badani zaliczyli rowniez: nadzor ze
strony przetozonego podczas wykonywania obowigzkoéw stuzbowych (Xsr = 2,35,
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Mo = 2), bony do sklepow (Xsr = 2,57, Mo = 2), delegacje zagraniczne (Xsr = 2,85,
Mo = 3) oraz wyjazdy/imprezy integracyjne i posiadanie wiadzy (w obu
przypadkach Xsr = 2,85 i Mo = 3). Wspotczynnik zmiennosci dla wszystkich tych
narzedzi ksztattuje si¢ na poziomie od 39,43 do 48,61, co $Swiadczy o przecigtnym
zroznicowaniu ocen respondentow (tab. 5).

Tab. 6. Analiza wynikéw z podziatem na pte¢

Miary Xer Me Mo \"
Narzedzia motywacji K M K M | K M K M
Wysokos$¢ wynagrodzenia 4,48 | 4,28 | 5 5 5 5 19,90 | 22,19
Premie/dodatki 4,17 | 3,72 | 5 4 5 3/4 | 25,83 | 28,80
Bonusy (np. karnet na basen, sitownie) 3,50 | 2,94 | 4 3 3 3 33,48 | 40,10
Bony do sklepéw 3,03 | 215 |3 2 3 2 42,04 | 46,71

Mozliwos¢ wykorzystywania do celow

prywatnych stuzbowego telefonu/samo- 3,10 | 3,15 | 3 3 3 4 37,42 | 37,18
chodu

Awans 420 | 391 |5 4 5 4 26,23 | 26,23
Mozliwos$¢ rozwoju osobistego 4,30 | 407 | 5 4 5 5 27,18 | 25,03
Samodzielnos¢ przy realizacji zadan 3,85 | 3,45 | 4 3 5 3 32,37 | 31,65
Delegacje zagraniczne 3,03 | 269 | 3 3 3 3 42,04 | 38,45
Wyjazdy/imprezy integracyjne 3,17 | 2,78 | 3 3 3 2 39,93 | 44,70
Mozliwos¢ pracy w zespole 3,13 | 296 | 3 3 3 3 37,84 | 40,57
rl?iicisl)atkowe dni wolne (za uzyskane wy- 405 | 364 | 4 4 5 4 27.44 | 30,50
MozIPM{osc wziecia urlopu w dogodnym 430 | 415 | 5 4 5 4 2278 | 20,66
terminie

Elastyczne godziny pracy 4,37 | 404 | 5 4 5 5 22,69 | 25,98
Mozliwos¢ pracy zdalnej 3,87 | 3,90 | 4 4 5 5 35,14 | 29,69
Dogodna forma umowy o prace 4,15 | 3,93 | 5 4 5 5 26,18 | 29,52
Poczu_ue. bezpieczenstwa/stabilizacji za- 428 | 404 | 5 4 5 5 2473 | 27,70
trudnienia

Warunki pracy (np. dostep do potrzeb- 437 | 412 | 5 4 5 5 2457 | 22,96

nych narzedzi)

Kary i nagany 1,80 | 2,18 | 1 2 1 2 64,53 | 45,14

Nadzor ze strony przetozonego podczas

. . , . 2,18 | 2,51 | 2 2 1 2 52,32 | 45,19
wykonywania obowigzkdéw stuzbowych
Wsparf:le W rozwoju osobistym ze strony 382 | 336 | 4 4 5 4 3181 | 33,47
przetozonego
Pochwaty od przetozonego 3,67 | 3,24 | 4 3 4 3 29,14 | 30,92
Relacje z przetozonym 3,97 | 3,76 | 4 4 5 4 27,05 | 28,19
Relacje ze wspdtpracownikami 4,22 | 400 | 4 4 5 4 23,55 | 24,23
Uznanie wsréd wspdtpracownikéw 3,75 | 3,54 | 4 4 4 4 29,30 | 29,66
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Atmosfera w miejscu pracy 4,38 | 4,28 | 5 5 5 5 23,79 | 21,04
Prestiz pracy na danym stanowisku 3,43 | 3,06 | 3 3 3 3 32,78 | 33,60
Pozycja w hierarchii organizacji 3,37 | 3,12 | 3 3 3 3 35,85 | 32,79
Posiadana wtadza 3,17 | 2,70 | 3 3 3 3 35,92 | 41,77
Satysfakcja z wykonywanej pracy 433 | 421 |5 5 5 5 26,08 | 23,59
Rownowaga. pomiedzy zyciem zawodo- 428 | 431 | 5 5 5 5 26,53 | 23,60
wym a osobistym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.

W powyzszej tabeli (tab. 6) przedstawiono wyniki respondentéw z podziatem
na pte¢. Najbardziej motywujacymi do pracy czynnikami dla kobiet okazaty sie by¢:
wysokos¢ wynagrodzenia (Xs = 4,38, Mo =5), atmosfera w pracy (X« = 4,38, Mo =
5), elastyczne godziny pracy (Xs = 4,37, Mo = 5), dobre warunki pracy (np. dostgp
do potrzebnych narzedzi) (X« = 4,37, Mo = 5), satysfakcja z wykonywanej pracy
(X& = 4,33, Mo = 5), mozliwo$¢ wzigcia urlopu w dogodnym terminie (Xs = 4,30,
Mo = 5) oraz mozliwo$¢ rozwoju osobistego (X« = 4,30, Mo = 5). Znaczaca rolg
odgrywaja takze: poczucie bezpieczenstwa/stabilizacji zatrudnienia (X« = 4,28, Mo
= 5), rbwnowaga pomig¢dzy zyciem zawodowym a osobistym (Xs = 4,28, Mo =5),
relacje ze wspotpracownikami (X¢ = 4,22, Mo = 5), awans (Xs = 4,20, Mo = 5),
premie/dodatki (X¢ = 4,17, Mo = 5), dogodna forma umowy o prace (Xs = 4,15, Mo
= 5) oraz dodatkowe dni wolne (za uzyskane wyniki) (X = 4,05, Mo = 5).
Wspotezynnik zmiennosci dla wszystkich tych narzedzi ksztattuje si¢ na poziomie
od 19,90 do 27,44, co $wiadczy o niskim zroznicowaniu ocen ankietowanych kobiet.

Natomiast dla mezczyzn nasilniej motywujacymi narzedziami s3: rownowaga
miedzy zyciem zawodowym a osobistym (Xs = 4,31, Mo =5), wysokos¢ wynagro-
dzenia (X& = 4,28, Mo =5), atmosfera w miejscu pracy (X« = 4,28, Mo = 5), satys-
fakcja z wykonywanej pracy (Xs=4,21, Mo =5). Pozostalymi istotnymi czynnikami
sa: mozliwo$¢ wzigcia urlopu w dogodnym terminie (Xs = 4,15, Mo = 4), dobre
warunki pracy (np. dostep do potrzebnych narzedzi) (X« = 4,12, Mo =5), mozliwos¢
rozwoju osobistego (X« = 4,07, Mo = 5), elastyczne godziny pracy (X« = 4,04, Mo
= 5) oraz relacje ze wspoOtpracownikami (X¢ = 4,00, Mo = 4). Wspdtczynnik
zmiennosci dla wyznaczonych narzedzi miesci si¢ w przedziale od 20,66 do 25,98,
co wskazuje na niskie zréznicowanie ocen ankietowanych m¢zczyzn.

Najstabiej motywujgcymi czynnikami do pracy dla kobiet sg kary i nagany (Xs
=1,80, Mo = 1) oraz nadzor ze strony przetozonego podczas wykonywania obowigz-
kow stuzbowych (X¢ = 2,18, Mo = 1). Wspodlczynnik zmiennos$ci ksztaltuje sie tu na
poziomie od 52,32 do 64,53, co s$wiadczy o silnym zroznicowaniu ocen
respondentek.
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Mgzczyzn najmniej motywujg do pracy: bony do sklepow (Xs = 4,15, Mo = 2),
kary i nagany (X« = 2,18, Mo = 2), nadzor ze strony przetozonego podczas wykony-
wania obowigzkow stuzbowych (X¢ = 2,51, Mo = 2), delegacje zagraniczne (Xs =
2,69, Mo = 3), posiadana wiadza (X& = 2,70, Mo = 3), wyjazdy/imprezy integracyjne
(X&=2,78, Mo = 2), bonusy (np. karnet na basen, sitowni¢) (Xs=2,94, Mo = 3) oraz
mozliwo$¢ pracy w zespole (Xe = 2,96, Mo = 3). Wspotczynnik zmiennosci dla
powyzszych czynnikow miesci si¢ W przedziale od 38,45 do 46,71, co swiadczy o
przecigtnym zréznicowaniu ocen respondentow.

Tab. 7. Analiza wynikéw z podziatem na aktywno$é zawodowa

Miary X Me Mo 4
Narzedzi 1 2 3 1]2]3/1]2 3 1 2 3
motywacji
Wysokosc wynagro- | 43 | 434 | 429 | 5|5 5|5 |5 5 2L1 119, | 3401
dzenia 8 55
Premie/dodatki 390 | 398 |371 | 44|45 |5 4 ;8,7 gg, 3716
B . karnet 36,8 | 37
onusy (np. karne 319 | 327 | 271 |3|3[3/3]3 2/3 ’ " | 40,99
na basen, sitownie) 9 98
Bony do sklepow 2,50 | 2,61 | 2,71 | 2|3|3]2|2/3 |2/3/4 39’8 23' 40,99
Mozliwos$¢ wykorzy-
stywania do celéw 353 | 37
prywatnych stuzbo- 3,22 [ 3,06 1286 |3|3|3/4]3 1/4 6’ 31’ 55,08
wego telefonu/sa-
mochodu
Awans 417 | 3,94 | 400 | 5| 4| 4|5 |45 | a5 ;5'4 ;Z’ 35,36
Mozliwos rozwoju | 171 451 | 400 | 5|5 |45 |5 a5 | 290 | 2> | 3536
osobistego 1 13
samodzielno$¢ przy | 3 o0 | 360 | 300 | 44|33 |5 3 303 133, | 4303
realizacji zadan 4 31
Delegacje zagra- 2,86 | 2,82 [ 300 |3]3|3/3(3 |4 AL1 14, ag a9
niczne 1 34
Wyjazdy/imprezyin- | 5, | 597 | 543 | 3]3]2/ 3|3 1/2/a | 38> | %> | 5239
tegracyjne 2 64
Mozliwos¢ pracyw | 5 0 | 310 | 220 | 3|3 |23 |3 1 344 1 4L 1 6038
zespole 5 23
Dodatkowe dni 309 | 27,
wolne (za uzyskane 3,72 1392 [ 400 (44|54 |5 5 ) 06 38,19
wyniki)

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 251



Motywacja do pracy oséb z pokolenia Z

Mozliwos¢ wziecia 199 | 21
urlopu w dogodnym | 426 | 4,19 | 4,14 | 4| 4|5/ 5 |5 5 a ! 95' 35,33
terminie
Elastyczne godziny | 14 | 426 | 414 |a|s|s|s |5 |5 249 123, | 3533
pracy 8 27
Mozliwos¢ pracy 3,86 | 3,90 [3386 |4|4|5/5]5 5 319 13L 1 4346
zdalnej 7 71
Dogodna forma 3,84 | 419 | 414 | 4|5]|5/5 |5 5 311123, 1 5555
umowy o prace 2 98
Poczucie bezpieczen- 271 | 24
stwa/stabilizacji za- 407 | 4,29 [ 3,71 |4|5|4/ 5|5 4 8 ! 39' 37,16
trudnienia
Warunki pracy (np. 235 | 22
dostep do potrzeb- 4,28 | 4,26 (3,71 | 55| 4|5 |5 5 ’ " | 40,28
. 1 48
nych narzedzi)
Kary i nagany 2,10 | 1,90 [2,00 [2|2] 111 1 224 155 | 6455
5 24
Nadzor ze strony
przetozonego pod- 481 | 47
czas wykonywania 2,31 | 234 | 286 [ 2]2|3]2]2 1/3/5 ! ' | 58,67
oy . 1 69
obowigzkéw stuzbo-
wych
Wsparcie w rozwoju 301 | 35
osobistym ze strony 366 [ 3,53 |329 |4|/4|3/ 4|4 3/5 5 ! 04' 45,53
przetozonego
Pochwat to- 2 1
Pochwaly od przeto- | 3 /e 1 345 | 357 | 3|3 /43 |3 |4 93 3L | 3563
zonego 4 57
Relacje z przefozo- | 5 g1 | 385 | 343 | 4|4 |4a|a |45 |4 263 128 | 3519
nym 4 12
Relacje ze wspétpra- |\ o | 419 | 343 |4 |a|a|a|s |a 230 123, 1 5507
cownikami 5 59
Uzna’nle wsrod. ) 364 |369 (314 | 4|4|3/4 |4 3/4 27,5 30, 34,02
wspotpracownikow 8 85
Atmosfera w miejscu 431 | 442 | 371 | 5|5| 45 |5 5 23,0 | 19, 40,28
pracy 8 46
Prestizpracy nada- | 359 | 353 | 286 | 3|3 /3|3 |3 |3 3086 136 1 374
nym stanowisku 4 13
Pozyq.a w”hlerarchu 3 363 | 32,
organizacji 3,22 | 3,27 | 300 [ 3|33/ |3 4 38,49
4 0 80
Posiadana wiadza 2,88 [ 3,02 | 243 |3[3[3/3]3 3 §8'5 32’ 40,18
satysfakcjazwyko- | 451 | 437 | 386 | 5| 5|45 |5 |5 26,2 122, | 3550
nywanej pracy 5 01
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Réwnowaga pomie-
dzy zyciem zawodo- | 4,19 | 4,44 | 400 | 5|5|5/ 5|5 5
wym a osobistym

26,2 | 22, 38,19

1 - osoby, ktére obecnie pracuja
2 — osoby, ktére obecnie nie pracujg, ale pracowaty w przesztosci
3 — osoby, ktére nigdy nie pracowaty

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw ankiety.

W powyzszej tabeli (tab. 7) przedstawiono analiz¢ wynikoéw z podziatem na ak-
tywnos$¢ zawodowa, gdzie 1 oznacza osoby, ktdre obecnie pracuja, 2 — osoby, ktore
obecnie nie pracuja, ale pracowaty w przesztosci, a 3 — osoby, ktore nigdy nie pra-
cowatly.

Wickszo$¢ 0s6b obecnie pracujacych wskazato, Zze najsilniej motywujacymi je
czynnikami do pracy sg wysoko$¢ wynagrodzenia (Xsr = 4,43, Mo = 5), atmosfera
w miejscu pracy (Xsr = 4,31, Mo = 5) oraz dobre warunki pracy (np. dostep do po-
trzebnych narzedzi) (Xsr = 4,28, Mo = 5), mozliwos$¢ wzigcia urlopu (Xsr = 4,26,
Mo = 5), satysfakcja z wykonywanej pracy (Xsr = 4,21, Mo = 5), rtownowaga po-
miedzy zyciem zawodowym a osobistym (Xsr = 4,19, Mo = 5), awans (Xsr = 4,17,
Mo = 5), mozliwo$¢ rozwoju osobistego (Xsr = 4,17, Mo = 5), elastyczne godziny
pracy (Xsr =4,14, Mo = 5), relacje ze wspotpracownikami (Xsr = 4,09, Mo = 4) oraz
poczucie bezpieczenstwa/stabilizacji zatrudnienia (Xsr = 4,07, Mo =5). Wspdtczyn-
nik zmiennosci dla tych czynnikow wynosi od 19,94 do 27,18, co swiadczy o niskim
zréznicowaniu ocen respondentow.

Najstabiej motywujacymi czynnikami do pracy okazaty si¢ dla tej grupy kary
i nagany (Xsr=2,10, Mo = 1), nadzor ze strony przetozonego podczas wykonywania
obowigzkow stuzbowych (Xsr = 2,31, Mo = 2), bony do sklepow (Xsr = 2,50, Mo =
2), delegacje zagraniczne (Xsr = 2,86, Mo = 3) oraz posiadana wtadza (Xsr = 2,88,
Mo = 3). Zgodnos¢ respondentow w tym przypadku jest przecigtna, poniewaz wspot-
czynnik zmiennosci dla tych czynnikow wynosi od 38,53 do 52,4.

Przechodzac do osob, ktore obecnie nie pracuja, ale pracowaty w przesziosci,
mozna zauwazy¢, ze najsilniej motywujace czynniki stanowia dla nich rownowaga
pomi¢dzy zyciem zawodowym a osobistym (Xsr = 4,44, Mo = 5), atmosfera w miej-
scu pracy (Xsr = 4,42, Mo = 5), satysfakcja z wykonywanej pracy (Xsr = 4,37, Mo =
5), wysokos¢ wynagrodzenia (Xsr = 4,34, Mo = 5), poczucie bezpieczenstwa/stabi-
lizacji zatrudnienia (Xsr = 4,29, Mo = 5), elastyczne godziny pracy (Xsr = 4,26, Mo
= 5), warunki pracy (np. dostep do potrzebnych narzedzi) (Xsr = 4,26, Mo = 5),
mozliwo$¢ rozwoju osobistego (Xsr = 4,21, Mo = 5), mozliwo$¢ wzigcia urlopu
w dogodnym terminie (Xsr = 4,19, Mo = 5), dogodna forma umowy o pracg (Xsr =
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4,19, Mo = 5) oraz relacje ze wspotpracownikami (Xsr = 4,19, Mo = 5). Wspotczyn-
nik zmiennosci dla tych czynnikow wynosi od 19,94 do 27,18, co $wiadczy o niskim
zréznicowaniu ocen tej grupy respondentow.

Najmniej motywujacymi czynnikami sg z kolei kary i nagany (Xsr =1,90, Mo =
1), nadzor ze strony przetozonego podczas wykonywania obowigzkow stuzbowych
(Xsr=2,34, Mo =2), bony do sklepéw (Xsr=2,61, Mo = 2/3), delegacje zagraniczne
(Xsr = 2,82, Mo = 3) oraz wyjazdy/imprezy integracyjne (Xsr = 2,97, Mo = 3).
Wspotczynnik zmiennosci dla tych czynnikow wynosi od 41,34 do 55,24, co swiad-
czy 0 umiarkowanym zréznicowaniu ocen drugiej grupy respondentow.

Grupa osob aktualnie niepodejmujgcych zatrudnienia wskazala, ze najsilniej
motywujacymi czynnikami sg dla nich wysoko$¢ wynagrodzenia (Xsr = 4,29, Mo =
5), elastyczne godziny pracy (Xsr = 4,14, Mo = 5), dogodna forma umowy o prace
(Xsr = 4,14, Mo = 5), mozliwo$¢ wzigcia urlopu w dogodnym terminie (Xsr = 4,14,
Mo = 5), awans (Xsr = 4,00, Mo = 4/5), dodatkowe dni wolne (Xsr = 4,00, Mo =5),
mozliwo$¢ rozwoju osobistego (Xsr = 4,00, Mo = 4/5) oraz rOwnowaga pomigdzy
zyciem zawodowym a osobistym (Xs7 = 4,00, Mo = 5).

Najmniej motywujg ich do pracy kary i nagany (Xsr =2,00, Mo = 1), mozliwo$¢
pracy w zespole (Xsr = 2,29, Mo = 1), posiadana wtadza (Xsr = 2,43, Mo = 3), wy-
jazdy/imprezy integracyjne (Xsr = 2,43, Mo = 1/2/4), bonusy (np. karnet na basen,
sitowni¢) (Xsr = 2,71, Mo = 2/3), bony do sklepow (Xsr = 2,71, Mo = 2/3/4),
mozliwos¢ wykorzystywania  do celow  prywatnych  stuzbowego
telefonu/samochodu (Xsr = 2,86, Mo = 1/4), nadzor ze strony przetozonego podczas
wykonywania obowigzkow stuzbowych (Xsr = 2,86, Mo = 1/3/5) oraz prestiz pracy
na danym stanowisku (Xsr = 2,86, Mo = 3). Wspotczynnik zmiennosci dla tych
czynnikow wynosi od 37,42 do 64,55, co $wiadczy o znacznym zrdéznicowaniu ocen
trzeciej grupy respondentow.

4. Dyskusja wynikow

Analizujgc wyniki autorskiego badania, zauwazalna jest kontynuacja wzorca za-
chowan praktykowanego przez Millenialsow, takiego jak zwigkszanie satysfakcji
z wykonywanej pracy czy szanowania wlasnego czasu. Respondenci wskazali, ze
najsilniej motywuja ich do pracy te czynniki, ktére maja wplyw na poczucie wtasnej
warto$ci oraz wspomagajg dazenie do niezaleznosci. Zarowno kobiety, jak i mez-
czyzni twierdza, ze najskuteczniejszymi motywatorami sg wysoko$¢ wynagrodze-
nia, atmosfera w miejscu pracy, rownowaga pomi¢dzy zyciem zawodowym a 0so-
bistym oraz elastyczne godziny pracy. Ponadto, duze znaczenie maja wedtug nich
takie aspekty jak satysfakcja z wykonywanej pracy, dobre warunki pracy (np. dostep
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do potrzebnych narzgdzi), mozliwos¢ rozwoju osobistego oraz poczucie bezpieczen-
stwa/stabilizacji zatrudnienia. Potwierdza to stuszno$¢ hipotezy pierwszej. Mozna
zatem wnioskowaé, ze pracownicy generacji Z cenig sobie godne i komfortowe zy-
cie, w ktorym praca bedzie stanowi¢ dla nich zrodto satysfakcji i dobrych doswiad-
czen, a zycie osobiste nie bedzie zaniedbane na jej rzecz. Co ciekawe, kobiety bar-
dziej niz me¢zczyzn motywujg premie/dodatki, dodatkowe dni wolne, elastyczne go-
dziny pracy oraz dobre warunki pracy. Moze to wynikac z tego, ze pte¢ zenska od-
czuwa wigkszg potrzebe poczucia bezpieczefistwa oraz potrzebuje wigcej czasu wol-
nego m.in. na zajmowanie si¢ rodzing. Inng ciekawa kwestia, jest to, ze wszystkie
czynniki motywacyjne maja wigkszy wplyw na kobiety niz na me¢zczyzn. Mozna
przypuszczac, ze kobiety przez bycie bardziej emocjonalnymi, tatwiej poddajg si¢
celowej motywacji, a mgzczyzni czesciej czerpia ja z wewnatrz siebie. Niemniej
jednak, przedstawiciele obu pici potrzebuja bodzcdéw zewngtrznych, ktére pobudza
ich do dziatania i sprawia, ze bedg chcieli oni pracowa¢ w danym miejscu.

Analizujac wyniki badan poréwnujace ze sobg trzy grupy o réznej aktywnosci
zawodowej, mozna zauwazy¢, ze czynnikiem silnie motywujacym do pracy kazda
z nich jest wysoko$¢ wynagrodzenia, natomiast najstabiej motywujace sa bez wat-
pienia kary 1 nagany, bony do sklepéw oraz posiadana wtadza w przedsigbiorstwie.
Biorac pod uwagg respondentow majacych styczno$¢ z praca, niezwtocznie zauwa-
zalne jest to, ze maja bogatsze doswiadczenia niz osoby, ktore nigdy nie pracowaty,
poniewaz wedtug nich silnie motywujacym czynnikiem jest atmosfera w miejscu
pracy, a mato motywujacy jest nadzor ze strony przetozonego oraz delegacje zagra-
niczne, czego nie podziela grupa trzecia. Co ciekawe, jednak to, co taczy grupe druga
i trzecia, to silne motywowanie poprzez mozliwos¢ zachowania rownowagi pomig-
dzy zyciem prywatnym a zawodowym. By¢ moze osoby, ktore pracowaty w prze-
sztosci, lecz obecnie nie pracujg, zrezygnowaly z zatrudnienia wilasnie przez ten
aspekt, a osoby z grupy trzeciej nie chcg pojs¢ do pracy przez obawy dotyczace za-
niedbania zycia osobistego.

W zwigzku z poczuciem przynaleznosci do przedsigbiorstwa przez osoby z po-
kolenia Z, pracodawcy powinni ktas¢ wigkszy nacisk na budowanie trwatych relacji
z pracownikami. Obecnie Post-Millenialsi stanowia okoto 10% wszystkich pracow-
nikow w Polsce i jednoczesnie tworza grupeg, ktdéra po pandemii chetnie zostata
w swoich miejscach pracy. ,,Zetki” pragng mie¢ wptyw na przyszto$¢ i na to, co
dzieje sie w firmie [Kostro, 2022].

Poréwnujac zatem powyzsze wyniki do wynikéw badan przeprowadzonych
przez innych autoréw, widoczne jest znaczace podobienstwo. J. Niezurawska-Zajac
opisata badanie przeprowadzone na przedsigbiorstwach zatrudniajacych pracowni-
kow zréznicowanych pokoleniowo. Instrumenty motywowania zostaty podzielone

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 255



Motywacja do pracy oséb z pokolenia Z

na finansowe, pozafinansowe oraz niematerialne. Skupiajac si¢ na wynikach doty-
czacych pracownikow generacji Z, widoczny jest podziat na tradycyjne oraz nowo-
czesne koncepcje motywowania.

Z badan wynika, iz spo$rod czynnikow tradycyjnych duze znaczenie ma dla nich
dobra atmosfera w pracy, bezpieczenstwo zatrudnienia, poziom wynagrodzenia
brutto, elastyczny czas pracy, system $wiadczen dodatkowych, system $wiadczen
edukacyjnych oraz praca w przedsi¢cbiorstwie odpowiedzialnym spolecznie i mig-
dzynarodowym. Przechodzac do nowoczesnych koncepcji motywowania, rozktad
rang wazno$ci poszczegolnych czynnikow przedstawia, jak istotny dla ,,Zetek” jest
balans mi¢dzy zyciem zawodowym a prywatnym. Na nastgpnych miejscach znalazty
si¢ obszary dotyczace koncepcji hygge, ktadace nacisk na kultur¢ organizacyjng
1 wazno$¢ roli przywodcy, elastyczny system wynagradzania oraz praca zdalna
w domu [Niezurawska-Zajac, 2020, s. 179]. Zatem wyniki obu badan przeprowa-
dzonych w r6znych odstgpach czasowych, wykazuja podobne rezultaty.

Badania przeprowadzone przez A. Dolot na grupie 1162 osob z pokolenia Z,
wskazuja, ze 39% z nich wyrazitoby che¢ pozostania w jednej pracy przez cale zycie,
gdyby spetnita ich wymagania i byla atrakcyjna [Dolot, 2018]. Ukazuje to lojalnose¢,
jaka wyksztattowata si¢ w tym pokoleniu. ,,Zetki” uwazaja, ze umiejetnosci, ktore
wigkszos$¢ z nich posiada, tj. umiejetnos¢ pracy w zespole i rozwigzywania proble-
mow, kreatywno$¢ oraz komunikacja to zdolnosci przyczyniajace si¢ do osiagnigcia
sukcesu [lorgulescu, 2016].

Osoby uczace si¢ z pokolenia Z to najmtodsza populacja na rynku pracy, ze
wzgledu na co istnieje niewiele danych na temat ich doswiadczen zawodowych
[Dusseau, 2019]. Cechy charakterystyczne, motywacje i preferencje dotyczace ucze-
nia si¢, moga wymagac od nauczycieli i pracodawcow przemyslenia i przeprojekto-
wania edukacji opartej na mocnych stronach, aby zapewni¢ dostosowanie tresci do
tego nowego pokolenia [Clayton, 2019]. Niemniej jednak, reasumujgc wszystkie
przedstawione wyzej wyniki réznych badan, nasuwa si¢ wniosek, moéwiacy o tym,
ze ,,Zetki” to osoby pracowite, lojalne i coraz bardziej cenigce swojg wartos¢ oraz
balans migdzy zyciem zawodowym a osobistym.

Podsumowanie

Wspotczesny rynek pracy jest tak zwanym rynkiem pracownika. Pokolenie Z,
tworzace najmtodszg kadre pracownicza, stawia przed pracodawcami nowe wyzwa-
nia i wymagania. Jednym z nich sg kwestie dotyczace motywacji do pracy i dziata-
nia. Wspbtczesny pracownik chce czu¢ wiez z przedsiebiorstwem, w ktorym pra-
cuje, a takze mie¢ $wiadomos¢ tego, ze jego zdanie ma znaczenie [ESpinoza
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i Schwarzbart, 2018, s. 84]. Wszystkie jego dziatania prowadzg do poczucia satys-
fakcji z wykonywanej pracy, ktora przykuwa uwage psychologdéw pracy i organiza-
cji [Paliga, 2021, s. 13].

Przeprowadzone w teks$cie analizy pozwolity na weryfikacje postawionych hi-
potez. Dowiedziono stusznosci hipotezy twierdzacej, ze najwigkszy wplyw na mo-
tywacje do pracy 0sob z pokolenia Z majg: wysokos$¢ wynagrodzenia brutto, balans
migdzy zyciem zawodowym a prywatnym i mozliwos$¢ rozwoju osobistego. Wigk-
szo$¢ respondentdw, wypetniajac formularz ankietowy, wskazywalo wlasnie na te
czynniki, jako najsilniej motywujace.

Druga postawiona hipoteza, twierdzaca, ze najmniejszy wpltyw na motywacje¢
do pracy 0sob z pokolenia Z maja: kary i nagany, wyjazdy/imprezy integracyjne
1 nadzor ze strony przetozonego podczas wykonywania obowigzkow stuzbowych,
zostala rowniez zweryfikowana pozytywnie. Zarowno kobiety, jak i mezczyzni
wskazywali na niski wptyw tych czynnikow na ich motywacj¢ do pracy.

Trzecia postawiona hipoteza wskazujaca, ze zmienne metryczkowe takie jak
pte¢ 1 aktywnos¢ zawodowa rdznicuja ocene wptywu na motywacje do pracy 0sob z
pokolenia Z, zostata zweryfikowana czg¢sciowo pozytywnie. Kobiety i mezczyzni
wskazywali podobne czynniki jako najsilniej i najstabiej motywujace, natomiast ak-
tywnos¢ zawodowa znaczniej roznicowata oceny respondentow.

Prezentowane w tekscie wyniki badan wzbogacaja dotychczasowy dorobek na-
ukowy. Moga one stanowi¢ zardwno inspiracje/punkt wyjscia do badan innym nau-
kowcom, jak i postuzy¢ praktykom biznesu poszukujacym odpowiedzi na pytanie
jak pozyskac i utrzymac w przedsigbiorstwie pracownikow najmtodszego pokolenia.
Badania w obszarach rozwoju umiejetnosci, zarzadzania stresem i budowania inte-
ligencji emocjonalnej stanowig dobry poczatek dla analizy [Stiller, 2020]. Czynni-
kiem ograniczajagcym dla badan przeprowadzonych przez autorki byta mata grupa
badawcza, dlatego w przysztosci planowane jest powtorzenie tychze badan na wigk-
szej grupie badawczej, ktorg stanowi¢ bedg osoby z pokolenia Z mieszkajace w in-
nych krajach niz Polska.
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Motivation to work of Generation Z

Abstract

Generational diversity in the company and in the labor market in general is a challenge for
employers, managers, leaders and other executives. In order to harness the potential inhe-
rent in human capital and motivate it accordingly, it is necessary to know the tools needed
to do so, and to be able to adapt them individually. In view of the growing interest, both
among researchers and practitioners, in the behavior of Generation Z, the authors conduc-
ted a survey, the main purpose of which was to assess the impact of specific tools used by
employers on the work motivation of Generation Z people. The survey was conducted in
June 2022 using the CAWI method. The group of respondents consisted of 127 people. The
obtained results were coded and then analyzed using Statistica 13.1 program. The following
statistical measures were used to verify the hypotheses: measures of central tendency -
mean (Xavg), dominant (Mo), media-na (Me) and measure of dispersion - coefficient of va-
riation (V). According to the respondents, the strongest motivating factors for work are sa-
lary, workplace atmosphere, work-life balance and flexible working hours, and the least
motivating factors are punishments and reprimands, team-building trips/events and supe-
rvision by the supervisor during work duties. Gen Z employees value a dignified and com-
fortable life, in which work will be a source of satisfaction and good experiences for them,
and personal life will not be neglected in favor of it.

Key words

employee motivation, human capital management, human resource management, Gener-
ation Z, Post-Millenials, Zetas

260 Academy of Management — 6(3)/2022



Pandemia Covid-19 a kompetencje pracownikéw

Patrycja Potonowska
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: polonowska.patrycja@gmail.com

Justyna Grzes-Buktaho
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: j.grzes@pb.edu.pl

DOI: 10.24427/az-2022-0042

Streszczenie

Kompetencje dzisiaj sg potaczeniem wiedzy i umiejetnosci. Doskonalenie kompetencji,
a takze zdobywanie nowych pozwala zatrudnionemu dostosowac sie do wymagan panuja-
cych na rynku. Pracodawcy chcg w swoich organizacjach mie¢ osoby kompetentne, ktére
poradzg sobie w trudnych warunkach takich jak pandemia Covid-19. Poszukujg pracowni-
kéw, ktérzy beda potrafili pracowaé z nowymi technologiami, a ponadto bedg posiadac
umiejetnosci adaptacyjne oraz cyfrowe. Celem artykutu jest systematyzacja wiedzy odno-
szacej sie do kompetencji na rynku pracy oraz poznanie opinii pracownikéw badanej jed-
nostki na temat mozliwosci rozwoju kompetencji w czasie pandemii. W artykule przedsta-
wiono wyniki przeprowadzonych badan, realizowanych za pomocg techniki PAPI (Paper nad
Pencil Interview). Analizowana préba badawcza to 50 os6b. Z badan wysunieto wniosek, ze
pandemia Covid-19 nie byta przeszkoda do rozwoju pracownikdw. Korzystali oni z oferty
zapewnionej przez pracodawce: szkolen tematycznych prowadzonych w formie indywidu-
alnej i grupowej, konferencji, kurséw jezykowych i szkolen online.

Stowa kluczowe

pandemia Covid-19, rozwdj pracownikéw, kompetencje
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Wstep

Kompetencje odgrywaja istotng rolg we wspotczesnym $wiecie. Przedsiebior-
stwa daza do tego aby w swoich zespotach mie¢ pracownikéw kompetentnych, kto-
rzy zmierzajg do rozwijania i zdobywania nowych umiejetnosci. To pracownicy sa
podstawa kazdej organizacji, to oni maja wplyw na jej rozwoj, realizacj¢ zamierzo-
nych przez nig celow oraz zapewniaja sprawne jej dziatanie. Organizacje powinny
stwarza¢ warunki do tego, zeby pracownicy mieli mozliwo$¢ rozwoju w kazdej sy-
tuacji. Rozwdj kompetencji przynosi korzysci nie tylko dla pracownika ale rowniez
dla organizacji, co przyczynia si¢ do jej wigkszej efektywnosci, konkurencyjnosci
i produktywnosci. Kompetencje odgrywaja bardzo wazna rolg na rynku pracy. Ob-
serwujac jak nagle i nieprzewidywalne zmiany zachodza w otoczeniu niebywale
trudno jest dziala¢ organizacji bez pracownikow, ktdrzy nie sg przygotowani na takie
sytuacje. Pracodawcy majg na celu pozyskanie pracownikoéw posiadajacych przede
wszystkim umiejetnosci adaptacyjne, cyfrowe, czy tez te zwigzane z pracg z nowymi
technologiami, ktore jak pokazata pandemia Covid-19 sg niezwykle istotne. Pracow-
nik za$ oczekuje od pracodawcy tego aby miejsce, w ktorym pracuje zapewniato mu
szerokie mozliwosci rozwoju, dzigki ktorym bedzie moglt podwyzszaé swoje kom-
petencje, zdobywa¢ nowe, rozwija¢ swoja kariere zawodowa oraz odczuwac satys-
fakcje z wykonywanej pracy. Pracownik, otrzymujacy takie mozliwosci rozwoju nie
bedzie myslat o zmianie miejsca zatrudnienia.

Celem artykutu jest usystematyzowanie wiedzy odnoszacej si¢ do kompetencji
na rynku pracy, a takze sprawdzenie jakie sa opinie pracownikow na temat posiada-
nych przez nich kompetencji oraz mozliwosci ich rozwoju w czasie pandemii Covid-
19 w okreSlonej organizacji. W badaniu zastosowano metode ilosciowg. Badanie
zostato wykonane przy uzyciu narzgdzia badawczego jakim jest kwestionariusz an-
kiety. W badaniu wykorzystano technike PAPI, ktora polegata na zbieraniu infor-
macji poprzez bezposredni kontakt osoby przeprowadzajacej badanie z responden-
tami.

1. Przeglad literatury

Wspdlczesnie obserwujac zmienno$¢ otoczenia i zachodzace w nim niespodzie-
wane sytuacje takie jak pandemia Covid-19 trudno wyobrazic¢ sobie przedsigbior-
stwo funkcjonujace bez kompetentnych pracownikow [Andujar Trabazos i in.,
2021]. Kompetencje pojawily si¢ w literaturze w latach 80 XX wieku. Kompetencje
odnoszg si¢ do tego jakag dana osoba posiada wiedze oraz umiejetnosci [Wulansari
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i Rahmi, 2019, s. 683-684]. Kompetencje stanowig wazny czynnik w przedsigbior-
stwie, pozwalajg na osigganie zatozonych celow [Hartati, 2020, s. 1031-1032]. Kom-
petencje przyczyniajg si¢ do poprawy wydajnosci i wynikow w pracy [Adam i Ka-
mase, 2019, s. 133]. Z kompetencjami wigzg si¢ takie terminy jak: wiedza, zdolno-
$ci, umiejetnosci, wartosci oraz postawy [Serafin, 2016, s. 18]. Pojecie ,,kompeten-
cje” definiowane jest jako dyspozycje, ktore posiada dana osoba, umozliwiajace jej
uzyskiwanie ponadprzecietnej efektywnosci [Armstrong i Taylor, 2016, s. 119].
Kompetencje stanowia wyznacznik wartosci przedsigbiorstwa, im sg bardziej roz-
winig¢te, tym bardziej przyczyniaja si¢ do lepszej skutecznosci i realizacji zamierzo-
nych celow. Kompetencje sa okreslane rowniez jako uprawnienia, dajace jednost-
kom mozliwo$¢ podejmowania decyzji. To rowniez cecha pracownika, ktora jest
kluczowa w realizowaniu obowiazkow na danym stanowisku pracy. To wlasciwosé¢
zapewniajgca odpowiednie realizowanie dziatah i sprawne dziatanie organizacji
[Harasim, 2012, s. 3]. Kompetencje bgda si¢ rozni¢ w zaleznosci od stanowisk jakie
sg w danej organizacji, dlatego tez nalezy okresli¢ zestaw podstawowych kompeten-
cji. Zdefiniowanie tych kompetencji jest niezbedne, aby pracownicy odpowiednio
wykonywali pracg [Puteh i in., 2016, s. 45-47]. Wedtlug M. Sidor-Rzadkowskiej
kompetencje sa zestawem uwzgledniajacym zaréwno umiejetnosci, wiedze, po-
stawy, ktore przyczyniaja si¢ do wypetniania zadan w odpowiedni sposob [Sidor-
Rzadkowska, 2020, s. 23]. Inng definicj¢ proponuje réwniez E. Bombiak, wedtug
ktorej kompetencje to jest to co pracownik potrafi wykonac¢ odnoszac si¢ do obszaru
wiedzy na okreslony temat, a takze do psychologicznego podejscia do zadania
[Bombiak, 2014, s. 175]. Istnieje szereg réznych definicji, ktore zaprezentowano
w tabeli 1.

Tab. 1. Termin kompetencji wedtug réznych autoréw

Autor Definicja
G. Filipowicz ,Kompetencje to dyspozycje w zakresie wiedzy, umiejetnosci i postaw po-
zwalajace realizowac zadania zawodowe na odpowiednim poziomie.”
J. Hasim ,Kompetencje sg skupiskiem powigzanej wiedzy, umiejetnosci i postaw,

ktére odrdzniajg osoby osiggajace najlepsze wyniki od oséb osiggajacych
przecietne wyniki.”

M. Kossowska ,Podstawg kompetencji jest wiedza rozwazana na trzech poziomach:

I. Sottysinska wiedza w potocznym rozumieniu (wiedza deklaratywna - wiem co)
umiejetnosci (wiedza proceduralna - wiem jak i potrafie)

postawy — (chce i jestem gotéw wykorzystaé swojq wiedze)”.

B. Mikuta ,Kompetencje to ogét wiedzy, zdolnosci do dziatania i postaw tworzacych ca-
fos$¢ w zaleznosci od celu i warunkéw dziatania.”
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T. Oleksyn ,Kompetencje pracownikéw to: cechy psychofizyczne, wewnetrzna motywa-
cja, stan zdrowia, uzdolnienia, predyspozycje, postawy i zachowania, upraw-
nienia do dziatania, umiejetnosci, doswiadczenie, wiedza, wyksztatcenie.”

A. Pocztowski ,Kompetencja jest to klaster trwatych wtasciwosci/charakterystyk jednostki,
stanowiacy konfiguracje wiedzy, umiejetnosci, zdolnosci, motywdw i warto-
sci, umozliwiajacy uzyskanie wysokich efektdw i innych ponadprzecietnych
osiggnie¢ w okreslonym obszarze i kontekscie aktywnosci zawodowej.”

S. Sarkar ,Kompetencje odnoszg sie do wykazanej przez osobe wiedzy, umiejetnosci
lub zdolnosci.”

Zrédto: [Filipowicz, 2004, s. 19; Hashim, 2008, p. 259-271; M. Kossowska, |. Sottysifiska, 2002, s. 14;
Mikuta, 2006, s. 210; Oleksyn, 2010, s. 26; Pocztowski, 2018, s. 157; Sarkar, 2013, p. 253-263].

Definicje kompetencji wskazuja, ze na to pojecie nie sktada si¢ tylko wiedza
1 umiejetnosei, ale rowniez cechy pozwalajace na osigganie wysokich wynikow
w pracy [Dyhdalewicz i Grzes-Buktaho, 2021, p. 95-114]. Definiowanie kompeten-
cji w angielskiej literaturze odnosi si¢ do dwoch terminéw: competency, dotyczacy
kompetencji twardych i competence, zwigzany z kompetencjami migkkimi [Rakow-
ska, 2007, s. 49]. Ponadto, mozna wyrdzni¢ nastepujace cechy kompetencji:
e niematerialno$¢ — nie da si¢ ich oceni¢ poza dziataniem,
e obserwowalno$¢ — zauwazalne sg w dzialaniu,
e zmienno$¢ — moga by¢ rozwijane badz tez wygasac,
e mierzalno$¢ — podlegaja ocenie i porownywaniu,
e stopniowalno$¢ — podlegaja réznicowaniu,
e synergiczno$¢ — uwzgledniane razem, mogg osigga¢ wynik lepszy niz indy-
widualnie,
e sytuacyjno$¢ — maja kluczowa wartos¢ w danej sytuacji,
o transformowalno$¢ — mozliwos¢ ich zastosowania na wielu stanowiskach
pracy i w roznych zawodach,
e podmiotowos¢ — nalezg do danej osoby, grupy roboczej,
e wspolzaleznos¢ — widoczne sa miedzy nimi wzajemne powigzania,
e niezbywalnos$¢ — nie mozna si¢ ich zrzec,
o rzadko$¢ — sg cigzkie do skopiowania, nie ma osob ktore posiadaja doktad-
nie takie same kompetencje,
e cenno$¢ — dajg mozliwos¢ realizacji celow,
e nierozdzielczo$¢ — nie da si¢ ich rozdzieli¢ od danej osoby [Walkowiak,
2007, s. 23-24].
W literaturze mozna znalez¢ szereg roznych klasyfikacji kompetencji. Jedna
z nich jest klasyfikacja wedtug F. Delamare Le Deist i J. Wintertona, ktorzy przed-

264 Academy of Management — 6(3)/2022



Patrycja Potonowska, Justyna Grzes-Buktaho

stawili kompetencje poznawcze zwigzane z umiejetnoscig rozumienia, interesowa-
niem si¢ S$wiatem, nieszablonowym mysleniem, funkcjonalne dotyczace samodziel-
nosci w wykonywaniu obowigzkow i realizowaniu zadan na okre§lonym stanowisku
pracy, spoteczne obejmujgce umiejetnos¢ wspdlpracy, postawienia si¢ w sytuacji in-
nej osoby oraz metakompetencje ktore wigzg si¢ Z umieje¢tnoscig radzenia sobie
w sytuacjach stresujgcych i trudnych [Delamare Le Deist i Winterton, 2005, s. 27].

Inng klasyfikacje¢ proponuje G. Filipowicz, dokonujacy podziatu kompetencji na
bazowe obejmujace kompetencje poznawcze, osobiste i spoteczne oraz wykonawcze,
w ktorych sktad wchodzg kompetencje biznesowe, firmowe i menedzerskie. Kompe-
tencje bazowe s3 fundamentem dla innych kompetencji zas§ wykonawcze zwigzane s
z realizacjg okreslonych zadan na stanowisku pracy [Filipowicz, 2004, s. 38].

Pismiennictwo wskazuje takze na klasyfikacje kompetencji z podziatem na fir-
mowe, fachowe 1 spoteczne. Kompetencje firmowe sg wspolne dla wszystkich pra-
cownikoéw w organizacji. Kompetencje fachowe za§ obejmuja juz rodzaj wykony-
wanej pracy. Biorgc pod uwage zawod prawnika beda potrzebne tam kompetencje
inne niz w przypadku ksiegowej czy tez lekarza. Wsrod wyodrebnionej klasyfikacji
sg rowniez kompetencje spoteczne, zwigzane sa z pracg z ludzmi, budowaniem re-
lacji czy tez empatia [Sidor-Rzadkowska, 2020, s. 29].

2. Metodyka badan

Przedmiotem badan w danym artykule byly opinie pracownikéw Urzedu Marszat-
kowskiego Wojewodztwa Podlaskiego w Biatymstoku. Dokonano takiego wyboru or-
ganizacji, ze wzgledu na jej specyfike i wymagania kompetencyjne, ktore odpowied-
nio rozwijane moga przyczynic si¢ do tworzenia potencjatu jednostki publicznej oraz
prowadzi¢ do wyzszej jakosci obstugi klienta. Ponadto Urzad Marszatkowski Woje-
wodztwa Podlaskiego w Bialymstoku posiada wiele departamentow i stanowisk, co
pozwala na poznanie opinii pracownikow z réznych perspektyw. Celem poznawczym
przeprowadzonych badan byto zwickszenie wiedzy odnoszacej si¢ do mozliwosci roz-
woju kompetencji pracownikéw badanej jednostki w czasie pandemii Covid-19. Ce-
lem praktycznym realizowanych badan byto zdefiniowanie rekomendacji przyczynia-
jacych sie do usprawnienia procesu zwigzanego z rozwojem kompetencji pracowni-
kow Urzgdu Marszatkowskiego Wojewddztwa Podlaskiego w Biatymstoku.

W badaniu wykorzystano metode ilosciows, zastosowano narzgdzie badawcze
jakim jest kwestionariusz ankiety. Ankieta jest technikg umozliwiajgcg zbieranie od-
powiedzi na zadane pytania, ktore sg ulozone w sposob uporzadkowany i spojny
[Apanowicz, 2002, s. 86]. Badanie przeprowadzono technikg PAPI, polegajaca na
dystrybuowaniu ankiet w formie papierowej bezposrednio wsrod respondentow.
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Problem badawczy definiowany jest jako zestaw pytan, na ktore odpowiedzi nalezy
szukac¢ realizujgc badanie [Kucinski, 2010, s. 84].
Rozpoczynajac badanie okreslono nastepujace problemy badawcze:
e Ktore z kompetencji beda kluczowe w przysztoscei?
e Czypandemia Covid-19 byta przeszkoda w nabywaniu nowych umie-
jetnosci 1 kompetencji?
o Ktore z form rozwoju kompetencji pracownikoéw sa najczesciej sto-
sowane przez pracodawcow?
o Ktore z czynnikdow najbardziej motywujg pracownikoéw, aby rozwijaé
swoje kompetencje?

Udzial w badaniu wzigto 50 pracownikéw Urzgedu Marszatkowskiego Woje-
wodztwa Podlaskiego w Biatymstoku znajdujacego si¢ przy ulicy Poleskiej 89. Ba-
danie zostato przeprowadzone w maju 2022 roku. Ankietowani zostali powiado-
mieni 0 tym, iz badanie jest w pelni anonimowe. Charakterystyke proby badawczej
zaprezentowano w tabeli 2.

Tab. 1. Charakterystyka proby badawczej

Zmienna Charakterystyka
Ptec Kobiety — 86%
Mezczyini — 14%
Wiek 26-35 - 28%
36-45 - 48%
46-55-22%
56 i wiecej — 2%
Wyksztatcenie Wyzsze — 100%
Staz pracy 0-5lat-6%

Powyzej 5 do 10 lat — 10%
Powyzej 10 do 15 lat —36%
Powyzej 15 do 20 lat — 24%
Wiecej niz 20 lat — 24%

Stanowisko Gtowny specjalista — 40%
Podinspektor — 10%
Inspektor —10%

Starszy Inspektor — 26%
Kierownik referatu — 6%
Zastepca dyrektora — 6%
Dyrektor departamentu — 2%

Miejsce zamieszkania |Wie$ —22%

Miasto do 50 tys. mieszkancéw — 2%

Miasto do 250 tys. mieszkarncow —2%
Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow — 74%

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Z powyzszej charakterystyki proby badawczej mozna wywnioskowac, iz w ba-
daniu udziat wzicto wiecej kobiet niz mezczyzn, ktore stanowity 86% (43 odpowie-
dzi). Biorac pod uwage wiek najwiecej respondentéw zaznaczylto przedzial wiekowy
36-45 lat i t¢ grupe stanowito 48% (24 odpowiedzi). Wszyscy ankietowani zadekla-
rowali, ze posiadaja wyksztalcenie wyzsze. W pytaniu dotyczacym stazu pracy naj-
wigcej 0sob bioracych udzial w badaniu odpowiedziato, ze ich staz wynosi powyzej
10 do 15 lat i stanowi to 36% (18 odpowiedzi). Najwigcej ankietowanych pracuje na
stanowisku gtoéwnego specjalisty co stanowi 40% (20 odpowiedzi). Najwigce] re-
spondentow zaznaczylto, jako miejsce zamieszkania miasto powyzej 250 tys. miesz-
kancow co stanowi 74% (37 odpowiedzi).

3. Wyniki badan

Pierwsze pytanie w kwestionariuszu byto zwigzane z tym, czy pandemia Covid-
19 stanowi przeszkode aby zdobywa¢ nowe umiejetnosci i kompetencje. Wyniki
przedstawiono na rysunku 1.

40 70,0%

30

20 30,0%

: -
0

Pandemia nie jest przeszkodg aby nabywac Pandemia jest przeszkoda aby nabywaé
nowe umiejetnosci i kompetencje nowe umiejetnosci i kompetencje

Rys. 1. Oddziatywanie pandemii Covid-19 na zdobywanie nowych umiejetnosci i kompetencji

Zrédto: opracowanie wlasne.

Na zaprezentowanym rysunku zauwazy¢ mozna iz 70% ankietowanych (35
odpowiedzi) wskazuje, ze pandemia Covid-19 nie byta przeszkoda aby zdobywac
nowe umiejetnosci i kompetencje. Czg$¢ respondentow 30% (15 odpowiedzi)
wskazuje odpowiedz, ze pandemia jest przeszkoda aby zdobywaé nowe
umiejetnoscei i kompetencje.

W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wskazanie odpowiedzi na
pytanie, zwigzane z tym czy pracodawca daje mozliwo$¢ rozwoju pracownikom np.
poprzez szkolenia online. Odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 2.
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Raczej nie . 6,0%

0 5 10 15 20 25 30 35
Rys. 2. Umozliwienie rozwoju pracownikom w czasie pandemii Covid-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na prezentowanym rysunku zauwazy¢ mozna iz zdecydowana wigkszos¢ bo, az
94% (47 odpowiedzi), uwaza ze pracodawca umozliwia rozwoj pracownikom w cza-
sie pandemii Covid-19.

Nastepne pytanie w kwestionariuszu byto pytaniem otwartym, w ktorym respon-
denci zostali poproszeni o wskazanie form rozwoju jakie sg oferowane przez praco-
dawce. Respondenci najczesciej wskazywali ze sa to: szkolenia tematyczne prowa-
dzone w formie indywidualnej i grupowej, kursy jezykowe, webinaria, konferencje
oraz studia podyplomowe.

Kolejne pytanie dotyczyto tego jakie dziatania rozwojowe podejmujg pracow-
nicy w czasie pandemii Covid-19. Wyniki zaprezentowano na rysunku 3.
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Uczestnicze w szkoleniach [ 86,0%
Uczestnicze w webinariach [ 60,0%
Czytam prase branzowg [ 28,0%
Uczestnicze w konferencjach biznesowych [ 12,0%
Czytam ksigzki o rozwoju [l 8,0%
Kursy jezykowe M 4,0%
Studia podyplomowe 0§ 2,0%
Nie podejmuje zadnych dziatan, aby sie rozwija¢ | 2,0%
Spotkania grup roboczych | 2,0%
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Rys. 3. Podejmowane dziatania rozwojowe przez pracownikéw w czasie pandemii Covid-19
Zrédto: opracowanie wiasne.
Najwiecej respondentow zaznaczyto w tym pytaniu odpowiedz dotyczaca tego,
ze najczesciej uczestniczyta w szkoleniach 86% (43 odpowiedzi), webinariach 60%
(30 odpowiedzi) oraz czytata prasg branzowa 28% (14 odpowiedzi).

Kolejne pytanie dotyczylto tego, ktére z kompetencji rozwijaja pracownicy pod-
czas trwania pandemii Covid-19. Odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 4.
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Kompetencje twarde, zwigzane z danym zawodem

np. umiejetnos¢ obstugi programaéw, prawo jazdy, _ 60,0%

wiedza specjalistyczna
Kompetencje miekkie takie jak np.

komunikatywnos¢, odpornosé na stres, organizacja _ 32,0%

pracy, kreatywnos¢

Kompetencje twarde sepcyficzne dla zawodu .
innego niz wykonywany - 14,0%

Jezyk obcy - 8,0%

Nie rozwijatam/rozwijatem zadnych kompetencji - 8,0%

Lektura prasy branzowe;j I 2,0%

0 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 4. Kompetencje rozwijane przez pracownikdw w czasie pandemii Covid-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Najczesciej pracownicy wskazywali odpowiedz, zwigzang z tym ze rozwijajg
kompetencje twarde, ktore sg zwigzane z danym zawodem takie jak np. umiejetnosé
obstugi programéw i to wskazato 60% (30 odpowiedzi) ankietowanych. Pracownicy
rozwijaja rowniez kompetencje migkkie takie jak np. komunikatywnos$¢ czy tez od-
pornos¢ na stres i te¢ odpowiedz zaznaczyto 32% (16 odpowiedzi) respondentow.

W nastgpnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wskazanie czynnikow,
ktore najczesciej motywuja ich do rozwoju kompetencji. Wyniki zaprezentowano na
rysunku 5.
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Ambicje

Wysisze zarobki
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Rozwdj osobisty

Che¢ wiedzy

Ciekawo$¢ nowych tematéw/zagadnien
Nabycie i rozw6j wiedzy niezbednej na zajmowanym stanowisku
Wykorzystywanie nowych kompetencji w pracy

Samodzielnos¢, skutecznos¢ komunikacji, wigksza decyzjnosé
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Rys. 5. Motywacja do rozwoju kompetencji pracownikow

Zrédto: opracowanie wiasne.

Respondenci najczgsciej odpowiadali ze motywacja do rozwoju kompetencji sa
ambicje i t¢ odpowiedz wskazato 60% (30 odpowiedzi), nastgpnie wyzsze zarobki
58% (29 odpowiedzi) oraz mozliwos¢ awansu 28% (14 odpowiedzi).

W pytaniu dotyczacym udziatu pracownikoéw w szkoleniach podwyzszajacych
kompetencje w latach 2020-2022 uzyskano nastepujace wyniki, ktore zaprezento-

wano na rysunku 6.

= 1-2 szkolenia
= 3-4 szkolenia
= 5-6 szkolen
= 6 i wiecej

= Nie bratam/bratem udziatu w
zadnym szkoleniu

Rys. 6. Udziat pracownikéw w szkoleniach podwyiszajgcych kompetencje w latach 2020-2022

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Na powyzszym rysunku zauwazy¢ mozna, ze 36% (18 odpowiedzi) responden-
tow brato udziat w 1-2 szkoleniach i taka sama liczba ankietowanych brata udziat
w 3-4 szkoleniach podwyzszajacych kompetencje.

Kolejne pytanie dotyczylo tego dlaczego rozwijanie kompetencji jest istotne.
Wyniki zaprezentowano na rysunku 7.

Rozwdj kompetencji pozwala na zaspokojenie
I 36,0%
wtasnych ambicji
Rozwdj kompetencji daje poczucie wzrostu
O faene wartoic: D 34,0%
wiasnej wartosci
Daje satysfakcie [N 26,0%
Pozwala awansowac na wyzsze stanowisko _ 26,0%

Umozliwia uzyskanie bgnefltow w postaci _ 12,0%
podwyzek

Pozwala na dostosowanie sie do wymagan o
rynkowych - 8,0%

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Rys. 7. Istotne aspekty przy rozwijaniu kompetencji pracownikéw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na zaprezentowanym rysunku zauwazy¢ mozna ze ankietowani najczegsciej
wskazuja, ze aspektem przyciagajacym do rozwijania kompetencji jest mozliwos¢
zaspokojenia wiasnych ambicji i t¢ odpowiedz wskazato 36% (18 odpowiedzi) oraz
odpowiedz zwigzang z tym, ze kompetencje dajg poczucie wzrostu wlasnej wartosci,
ktora zaznaczylo 34% ankietowanych (17 odpowiedzi).

Kolejne pytanie nawigzywato do zadowolenia pracownikow z posiadanych
przez siebie kompetencji. Uzyskane odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 8.
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Zdecdyowanie tak - 10,0%

Trudno powiedzie¢ IZ,O%
Zdecydowanie nie IZ,O%

Raczej nie I 2,0%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Rys. 8. Zadowolenie z posiadanych kompetencji

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na powyzszym rysunku, zauwazy¢ mozna ze 94% (47 odpowiedzi) responden-
tow jest zadowolonych z posiadanych przez siebie kompetencji. Zaledwie 4% (2
odpowiedzi) ankietowanych nie jest zadowolonych z posiadanych przez siebie kom-
petencji.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o wskazanie kompetencji,
ktore ich zdaniem bedg kluczowe w przysztosci. Uzyskane wyniki przedstawiono na
rysunku 9.
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Praca z nowymi technologiami I 50,0%
Kompetencje cyfrowe I 44,0%
Zarzadzanie czasem TS 44,0%
Rozwijanie ztozonych probleméw I 42,0%
Kreatywno$¢ IS 26,0%
Umiejetnosci wspétpracy NN 20,0%
Zdolnosci negocjacyjne N 14,0%
Zdolnosci interpesonalne N 12,0%
Przedsiebiorczos¢ N 12,0%
Umiejetnosci adaptacyjne [ 8,0%
Krytyczne myslenie M 2,0%

0 5 10 15 20 25 30

Rys. 9. Kompetencje przysztosci, ktére bedg kluczowe w wykonywaniu pracy w organizacji

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kompetencje przysztosci, ktore bedg kluczowe w wykonywaniu pracy w orga-
nizacji to wedhug respondentéw: praca z nowymi technologiami i t¢ odpowiedz
wskazato 50% (25 odpowiedzi), zarzadzanie czasem i takg odpowiedZz wskazato
44% (22 odpowiedzi) oraz kompetencje cyfrowe, ktore zaznaczyto 44% (22 odpo-
wiedzi).

4. Dyskusja wynikéw

Wyniki z przeprowadzonych badan pokazuja, ze pandemia Covid-19 nie byta
przeszkoda do tego aby si¢ rozwijac i ksztattowa¢ swoje kompetencje. Okazata si¢
szansg na to, zeby sprawdzi¢ posiadane kompetencje pracownikow, jak poradzg so-
bie z nowa i trudng sytuacja. Jak przedstawiajg wyniki badan pracownicy badanej
jednostki mieli mozliwosci rozwoju i z nich korzystali. Zdecydowana wigkszos¢
podjeta si¢ udziatu w szkoleniach, kursach, konferencjach i webinariach. Praco-
dawca udostgpniat szerokie dziatania rozwojowe, w ktorych udziat mogli bra¢ pra-
cownicy. To moze $wiadczy¢ o tym, iz pracodawca dba o rozwoj swojego zespotu,
pomimo tego, ze sytuacja jest nietatwa i nieprzewidywalna. Pracownicy przy wybo-
rze kompetencji przysztosci, zazwyczaj wybierali kompetencje zwigzane z pracg
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z technologiami czy tez kompetencje cyfrowe. Wybor ten moze wynika¢ z faktu, ze
pojawiaja si¢ nowe rozwigzania technologiczne.

Poréwnujgc badanie przeprowadzone przez Hays Poland w sierpniu 2020 roku,
w ktorym udziat wzigto 1100 respondentéw wysunigto z niego gtdéwne wnioski do-
tyczace tego, ze 48% specjalistow i menedzerow podjelo si¢ zdobycia nowych kom-
petencji 1 umiejetnosei. Badani najczesciej wskazywali, ze rozwijali kompetencje
twarde, ktore sa zwigzane z danym zawodem i t¢ odpowiedz wskazato 34%, wiedzg
branzowg 30%, uniwersalne kompetencje mi¢kkie 21%, kompetencje menedzerskie
19% oraz kompetencje twarde specyficzne dla zawodu innego niz wykonywany i tg
odpowiedz zaznaczylo 18%. Osoby niepodejmujace dziatan rozwojowych najcze-
$ciej wymieniaty, ze przyczyna tego byt brak funduszy na odptatne dziatania rozwo-
jowe, zmgczenie oraz mata ilo$¢ czasu. Ponadto, w wyniku przeprowadzonego ba-
dania uzyskano réwniez informacje, ze 33% firm nie oferowato swoim pracowni-
kom mozliwosci rozwojowych. Wynik $wiadczy¢é moze o tym, iz firmy nisko prio-
rytetowo traktowaly aspekt jakim jest rozwdj pracownikow [Kolenda,
https://www.hays.pl/blog/insights/rozwoj-w-domowym-zaciszu, 09.07.2022].

Zarowno badanie przeprowadzone w Urzgdzie Marszatkowskim Wojewodztwa
Podlaskiego w Biatymstoku i te przeprowadzone przez Hays Poland przedstawiaja,
ze pracownicy chca si¢ rozwijaé niezaleznie od sytuacji jaka panuje. W obu bada-
niach uzyskano informacje, ze pracownicy najchetniej rozwijaja kompetencje, ktore
dotycza danego zawodu. Daza do doskonalenia swoich kompetencji i umiejgtnoscei,
a takie sytuacje jak pandemia Covid-19 sg jeszcze wigkszym motorem do podejmo-
wania dzialan. Pracownicy chca by¢ pewni tego, ze na bazie posiadanych kompe-
tencji, doswiadczenia, wiedzy, umiejetnosci, zdolnosci bedg w stanie spetniac ocze-
kiwania pracodawcow obecnie i w przysztosci.

Podsumowanie

Kompetencje sg obszarem, ktory powinien by¢ nieustannie rozwijany przez pra-
cownikoéw. Zdobywanie nowych kompetencji, ich doskonalenie pozwala pracowni-
kom wyr6zni¢ si¢ na tle innych oraz by¢ bardziej skutecznym w wykonywaniu zadan
na danym stanowisku pracy. Po przeprowadzeniu badan uzyskano informacje, ze
tymi najbardziej pozadanymi kompetencjami w przysztosci beda kompetencje cy-
frowe, praca z nowymi technologiami, zarzadzanie czasem oraz rozwijanie zlozo-
nych problemow. Gtownymi motywatorami dla ktérych pracownicy chca rozwijac
swoje kompetencje sa: wyzsze zarobki, mozliwo$¢ awansu, ambicje oraz kariera.
Z przeprowadzonych badan réwniez wyciagnigto wniosek dotyczacy tego, ze praco-
dawcy najczesciej oferujg formy rozwoju swoim pracownikom w postaci szkolen
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tematycznych prowadzonych w formie indywidualnej i grupowej, konferencji, kur-
sow jezykowych i szkolen online. Pandemia Covid-19 niewatpliwe wplyneta na
wiele aspektow negatywnie, ale tutaj warto zauwazy¢ rowniez pozytywna jej strong.
Dzigki sytuacji pandemicznej mozliwe byto sprawdzenie kompetencji pracownikow
na jakim sg poziomie, na ile sa dostosowane do danej sytuacji oraz rozpoznanie
kompetencji, ktore nalezy doskonali¢ i nabywaé. To trudny czas nie tylko dla pra-
cownikéw, ale rowniez dla pracodawcow, ktorzy musieli si¢ zmierzy¢ z zupetnie
nowg rzeczywistoscig. Pandemia pozwolifa rowniez na sprawdzenie tego czy praco-
dawca umozliwi rozwoj swoim pracownikow oraz w jakiej formie to zapewni. Wy-
niki przeprowadzonych badan wskazuja na to, ze pracodawca zadbat o rozwoj swo-
ich pracownikow w trudnych warunkach. Kompetencje sg obszarem, ktory wciaz
bedzie badany, ze wzgledu na to jak zmienne jest otoczenie i wymagania pracodaw-
cow dotyczace kompetencji pracownikow.
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The impact of the Covid-19 pandemic on the development
of employee competencies

Abstract

Competencies today are a determinant of the knowledge, skills and abilities of an em-
ployee. Improving competencies, as well as acquiring new ones, allows the employee to
adapt to the requirements of the market. Employers want competent employees in their
organizations who can handle difficult conditions such as the Covid-19 pandemic. They are
looking for employees who can work with new technologies and have adaptive and digital
skills. The purpose of this article is to systematize knowledge relating to competencies in
the labor market and to get to know the opinions of the employees of the studied unit on
the possibility of developing competencies during the pandemic. The article also presents
the results of the survey, which was conducted using the PAPI (Paper nad Pencil Interview)
technique. The analyzed research sample was 50 people. The study concluded that the
Covid-19 pandemic was not an obstacle to development.

Key words

Covid-19 pandemic, employees development, competencies
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Streszczenie

Przedsiebiorstwa poszukujg innowacyjnych mozliwosci technologicznych z zakresu Przemy-
stu 4.0. Jedna z nich jest digitalizacja, ktdra staje sie jedng z najbardziej dynamicznych zmian
w wiekszosci sektorow gospodarki. Proces digitalizacji ma na celu wprowadzenie dokumen-
tacji elektronicznej, ktéra zastepuje tradycyjng wersje papierowg. Celem artykutu jest iden-
tyfikacja probleméw zwigzanych z dokumentacjg papierowa w analizowanych przedsiebior-
stwie XYZ oraz przedstawienie mozliwosci usprawnienia pracy pracownikéw za pomoca di-
gitalizacji. W artykule za pomocg narzedzi zarzgdzania jakoscig zidentyfikowano problem
zwigzany z wykorzystaniem dokumentacji papierowej oraz przedstawiono stan obecny pro-
cesu dokumentacji technologicznej w analizowanych przedsiebiorstwie XYZ. Okreslono po-
tencjalne mozliwosci dzieki implementacji digitalizacji. Wskazano korzysci oraz bariery jej
zastosowania w przedsiebiorstwach produkcyjnych. Ponadto przedstawiono propozycje
dalszych badan wdrozeniowych.

Stowa kluczowe

usprawnienie pracy, Przemyst 4.0, digitalizacja
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Wstep

Coraz cz¢sciej przedsigbiorstwa mierza si¢ z problemem chaosu informacyjnego
i koniecznoscia obstugi gwattownie rosnacej ilosci danych i dokumentow. Prioryte-
tem kazdego przedsi¢biorstwa jest utrzymanie sprawnego systemu zarzadzania pro-
dukcja i dokumentacja, ktore bedg jak najbardziej zoptymalizowane. Celem artykutu
jest identyfikacja problemoéw zwigzanych z dokumentacjg papierowa w analizowa-
nych przedsigbiorstwie XYZ oraz przedstawienie mozliwo$ci usprawnienia pracy
pracownikow za pomoca digitalizacji. W publikacji zostata wykorzystana literatura
zardwno krajowa, jak 1 zagraniczna w postaci ksigzek, czasopism i artykutéw. Po-
stuzono si¢ rdwniez informacjami ze stron internetowych. Przedstawiono technolo-
gie wykorzystywane w Przemysle 4.0, a szerzej opisano digitalizacje¢ i jej znaczenie
oraz przedstawiono czynniki, ktore napedzaja rozwoj gospodarki cyfrowej. Jak row-
niez, oméwiono korzysci oraz ograniczenia wynikajace z zastosowania digitalizacji.
Zastosowano metode studium przypadku, ktoére dotyczy przedsicbiorstwa XYZ
z branzy produkcyjnej. Wykorzystano takze nastgpujace narzgdzia zarzadzania ja-
koscig: diagram Ishikawy oraz schemat blokowy procesu. Dokonano analizy wdro-
zenia digitalizacji w przedsigbiorstwie, finalnie sporzadzajac porownawcza analize
przed i po modyfikacji oraz zaprezentowano wnioski. Ponadto zaproponowano apli-
kacje do zmian dokumentacji technologicznej, mozliwg do wykorzystania w przy-
szto$ci przez przedsigbiorstwo.

1. Przeglad literatury

Przemyst 4.0 opiera si¢ na wykorzystaniu automatyzacji, nowych technologii,
przetwarzaniu, wymianie danych, zmianie sposobow produkcji, zmianie zasad funk-
cjonowania tancuchow tworzenia wartosci [Siemens, 2017]. Mozna go réwniez
okresli¢ jako potaczenie technologii i organizacji tancucha wartosci dodanej [Her-
mann i in., 2015]. Ideg Przemystu 4.0 jest innowacyjnos¢ i rozwoj technologiczny
w zakresie zarzadzania biznesowego, jak rowniez stosowanych rozwigzan technicz-
nych [https://przemyslprzyszlosci.gov.pl, 11.07.2022]. Innowacje maja istotna
wspolng cechg, mianowicie to ludzie je wymys$laja, opracowuja oraz wdrazajg.
W zwigzku z tym innowacyjno$¢ jest zalezna od kapitatu ludzkiego. Obecnie kom-
petencje cyfrowe nabieraja szczegdlnego znaczenia. Brak wykwalifikowanych pra-
cownikdéw na szczeblu operacyjnym, moze przyczynic si¢ do upadku kazdej proby
dzialania proinnowacyjnego podjetego przez zarzad [Ministerstwo Rozwoju/ Sie-
mens Sp. z 0.0., 2017]. W zwigzku z tym konieczne jest, aby przedsigbiorstwa po-
siadaty wykwalifikowang kadr¢ pracowniczg w zakresie idei Przemystu 4.0, ktora
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wlasciwie zdiagnozuje zapotrzebowania na innowacje danego przedsi¢biorstwa, zin-
tegruje dostepne rozwigzania technologiczne badz zarzadcze oraz umiejetnie dosto-
sowuje je do biezacych potrzeb przedsiebiorstwa. Dynamicznie zmieniajgce si¢ oto-
czenie przedsigbiorstw wymusza na nich wykorzystanie wszelkich dostepnych na-
rzedzi ulatwiajacych dostosowanie [Dudek i Lemke, 2017]. Przemyst 4.0 obejmuje
szereg technologii przedstawionych na rysunku 1.

-

~ Przemyst4.0

Vam’

= Sztuczna inteligencja = Druk addytywny (druk 3D)
m Cyfrowy bliZnik i digitalzacja produkcji u Chmura obliczeniowa
= Bg data = Wrtuahna i rozszerzona rzeczywistosc
= Roboty wspotpracujgce = Roboty mobine
= RFID Interfejsy mobilne
Blockchain Geolokalizacja

Rys. 1. Technologie wykorzystywane w Przemysle 4.0.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Platforma Przemystu Przysztosci,
https://przemyslprzyszlosci.gov.pl/].

Cyfryzacja sprawia, ze operacje sg Szybsze, procesy bardziej skuteczne, a wspot-
praca w fancuchu wartosci jest prostsza [Issa, 2017, s. 670-674]. Cyfryzacja zostata
zidentyfikowana jako najwazniejszy trend technologiczny, ktory zmienia zardGwno
spoteczenstwo, jak i biznes [Reis i in. 2020], dotyczy takze przemian zycia codzien-
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nego [Hagberg i in. 2016]. Obecnie digitalizacja jest jedng z najbardziej dynamicz-
nych zmian w wigkszosci sektorow gospodarki. Przetwarzanie i analiza danych
W czasie rzeczywistym umozliwia przedsigbiorstwom szybkie, biezace reagowanie
na pojawiajace si¢ problemy dzigki czemu wyeliminowane zostang przestoje pro-
dukcyjne. Technologie digitalizacji przechwytuja, przesytaja i integrujg informacje
analogowe migedzy innymi dane, dokumenty i procesy w wartosci wirtualne poprzez
elektroniczne transfery, i/lub przez cyfrowe przetwarzanie identyfikujg sam system
informatyczny. Przykladami sg Cloud Computing, Augumented Reality, System
ERP itp. [Siedler i in., 2019, s. 274-279]. Poprzez potaczenie $wiata wirtualnego
z rzeczywistym cyfryzacja staje si¢ ,,motorem” innowacji oraz zmian w wigkszosci
sektorow gospodarki. [Radzikowski, 2018]. Najwazniejsze czynniki, ktore nape-
dzaja rozwoj gospodarki cyfrowej to [Pieregud i in., 2016; Bondyra i Zagierski,
2019]:

» Internet rzeczy (ang. Internet of things) oraz Internet wszechrzeczy (ang.
Internet of Everything);

* wszechobecna tgcznosé¢ (ang. hyperconnectivity);

» aplikacje i ustugi oparte na chmurze obliczeniowej (ang. Cloud Computing);

* analiza duzej ilosci danych (ang. Big Data Analytics) oraz dane dziatajace

jako ustuga (ang. Big Data as a Service);

* automatyzacja (ang. automation) oraz robotyzacja (ang. robotisation);

* wieclokanatlowe (ang. multi-channel) oraz wszechkanatowe (ang. omni-

channel);

* modele dystrybucji produktow i ustug.

Digitalizacja produkcji i procesow umozliwia kompletne zarzadzanie cyklem
zycia produktow oraz implementacj¢ nowych modeli biznesowych. Popularnym
przyktadem jest ,,produkt, jako ustuga”, ktory redukuje koszty inwestycyjne, zaste-
pujac je operacyjnymi [Wozniak i in., 2018]. Co wigze si¢ z nowymi mozliwosciami
$wiadczenia ustug, zarzadzania parkiem maszynowym klientow. W wigkszosci
przypadkdéw umozliwiane jest to poprzez wykorzystanie technologii cyfrowej, wy-
mianie danych, a takze komunikacji internetowej [Siemens, 2017]. Ponadto digita-
lizacja obejmuje cyfrowe projektowanie oraz prototypowanie, wraz z uzyciem opro-
gramowania wspomagajacego zarzadzanie.

Przedsicbiorstwa zwracaja uwage, ze istnieje potrzeba usprawnien w zakresie
wydajnosci, harmonogramu produkcji oraz organizacji pracy. Wedtug raportu “Dla-
czego firmy decyduja si¢ na digitalizacje?” gtowne powody, to przede wszystkim
zwigkszenie efektywnosci produkcji oraz obnizenie kosztow — odpowiednio 59 i 56
proc. [https://przemyslprzyszlosci.gov.pl/, 12.07.2022]. Peine zestawienie wynikow
z przeprowadzonego badania przedstawiono na rysunku 1.
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Zwigkszenie efektywnosci produkeji I  50%
Obnizenie kosztow NN 56%
Poprawa terminowosci realizowanych zlecern NN 35%
Nacisk na dostaczenie produktow wysokiej jakosci ze strony klientow NN 34%
Uzyskanie przewagi konkurencyjnej [N 22%
Presja niskiej ceny ze strony klientow I 21%
Decyzja inwestora strategicznego lub spétki matki I 18%
Zdobycie nowych klientéw NN 17%
Otwarcie na nowe rynki I 12%
Inne czynniki W 3%

0% 20% 40% 60% 80%
Rys. 2. Zestawienie powoddéw, decydujacych o wdrozeniu digitalizacji przez przedsiebiorstwa XYZ.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Platforma Przemystu Przysztosci,
https://przemyslprzyszlosci.gov.pl/].

Przedsigbiorstwa po wdrozeniu digitalizacji oczekuja wydajniejszej pracy i sku-
tecznej komunikacji. Sprawny przeptyw pracy wyeliminuje martwy czas, jaki doku-
ment spedza podczas przesytania miedzy pracownikami, jak rowniez pozwoli pra-
cownikom przeglada¢ dokument réwnolegle zamiast szeregowo [Boyle, 1997, s.77].
Szacuyje sig, ze ,,przecigtny pracownik biurowy spedza 30% dnia pracy na szukaniu
dokumentow”, zas 15-20% dokumentow jest niewtasciwie umieszczona, gdy wkla-
damy je i wyjmujemy z szafek na akta oraz ,,od biurka do biurka” [Seiler i Scott,
2002]. Digitalizacja dokumentacji zminimalizuje ryzyko popetniania owych bitg-
dow. Stowarzyszenie Zarzadzania Informacja i Wizerunkiem — AlIM poinformo-
wato, ze 8% naszych dokumentow ginie bezpowrotnie. Wigc za kazdym razem, gdy
zgubimy dokument, produktywnos¢ zacznie spada¢ [Isaacs, 2000]. Konwertowanie
dokumentéw papierowych na formaty cyfrowe moze obnizy¢ koszty drukowania
i wysytki oraz sprawi¢, ze informacje stang si¢ bardziej dostepne dla decydentow
w catej firmie [Heck, 2000, s. 59]. Zmiany technologiczne maja kluczowy wptyw
na nasze codzienne procesy robocze. Odpowiednio wdrozony system elektronicz-
nego zarzadzania dokumentacja pozwoli doceni¢ wartos¢ papieru i umozliwi uzyt-
kownikom wykonywanie pracy, ktorg wykonujg najlepiej [Seiler i Scott, 2002]. Co
wigcej zmniejszy nieefektywnos$¢ zwigzang z papierowg dokumentacja, dzigki
czemu pracownicy bedg mogli dysponowaé czasem na inne potrzebne zadania.

Wsparcie informatyczne jest jednym z najwazniejszych aspektow wprowadze-
nia digitalizacji. Personel techniczny jest bowiem odpowiedzialny za przedstawienie
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pracownikom nowego systemu oraz zasad jego dziatania. Kluczowe jest zatrudnie-
nie specjalistow, ktorzy beda utrzymywaé niezbedny poziom cyberbezpieczenstwa
w przedsigbiorstwie [Bulak, 2019]. Bardzo wrazliwym tematem przy procesie digi-
talizacji jest poufnos¢ danych i dostgp do nich [https://polskiprzemysl.com.pl,
https://portalprzemyslowy.pl/, 12.07.2022]. Obawa o bezpieczenstwo dokumentow
jest jak najbardziej wskazana, jednakze istnieje szereg zastosowan informatycznych,
ktore zapewniaja ochrong i pewnos$¢ dziatania barier, np. zablokowanie niektorych
pracownikow, ale zezwolenie odpowiednim osobom na dostep do dokumentu, czy
przyznawanie r6znych poziom dostgpu do dokumentacji. [https://magazyn przemy-
stowy.pl, 13.07.2022].

Poziom cyfryzacji gospodarki w Polsce znaczaco odbiega od poziomu zardwno
Stanow Zjednoczonych, jak i Europy Zachodniej [Gudanowska i in., 2020]. Polska
bedaca jedng z najszybciej cyfryzujacych si¢ gospodarek Europy [Arak i Bobinski,
2016], zajmuje jedno z ostatnich miejsc w Unii Europejskiej w kategorii ucyfrowie-
nia gospodarki, panstwa i sity roboczej [Gudanowska i in., 2020]. Przedsi¢biorcy
w wojewodztwie podlaskim entuzjastycznie wykorzystujg ustugi elektroniczne i wy-
kazuja duze zainteresowanie technologiami cyfrowymi, mimo iz poziom ich wyko-
rzystania na tle kraju jest niewielki. Przyczyng moze by¢ brak lub niewystarczajaca
wiedza odnosnie nowych technologii, brak mozliwosci finansowych lub ksztatcenie
nieadekwatne do aktualnych trendow w przemysle [Szum i Magruk, 2019].

2. Metodyka badan

Pierwsza wykorzystang metoda byta analiza literatury i badania dokumentow,
polegajaca na gromadzeniu, selekcji, opisie i interpretacji zawartych danych. Udo-
stepnienie dokumentacji przez przedsiebiorstwo XYZ umozliwito poznanie procesu,
przeprowadzenie analiz porownawczych stanu obecnego i1 propozycji jego uspraw-
nien. Nastepnie wykorzystano metodg¢ obserwacji o charakterze eksploracyjnym,
ktory charakteryzuje si¢ miedzy innymi planowoscig, celowoscia, aktywnoscia i sys-
tematycznoscig [Mroczko, 2014; Szydto, 2020]. Uzupetniono ja metoda wywiadu,
ktory wystepuje w postaci: skategoryzowanej, nieskategoryzowanej, jawnej, ukry-
tej, indywidualnej, zbiorowej oraz poglebionej. Autorki zastosowaty technike wy-
wiadu indywidualnego i poglgbionego z pracownikami kluczowych dziatow anali-
zowanego przedsigbiorstwa. Wywiady przeprowadzono w formie wzajemnego dia-
logu, podczas ktorego zostaty zadane rdéznorodne pytania, w taki sposob, aby re-
spondent mogt wyczerpujgco udzieli¢ satysfakcjonujacej odpowiedzi, dostarczajac
istotne informacje w odniesieniu do prowadzonych badan. Takie podej$cie umozli-
wito kompleksowe spojrzenie na badany problem.
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Ponadto w niniejszej pracy wykorzystano narzedzia zarzadzania jakoscia.
Pierwszym z nich byt diagram Ishikawy, ktory ze wzgledu na swoj ksztatt i budowe
definiowany jest jako “diagram oS$ciej ryby” [Mazur i Gota$, 2010]. Kluczowym
etapem jego tworzenia jest wskazanie obserwowanego skutku bedacego efektem
ustalonych w procesie badawczym przyczyn. Dzigki niemu mozna wskazaé zwigzki
przyczynowo-skutkowe, ponadto mozna okresli¢ zrodto niepowodzenia Iub niepra-
widtowosci zachodzacych w analizowanym procesie [Gorny, 2013]. Kolejnym na-
rzedziem byt schemat blokowy graficznie przedstawia ciag dziatan realizowanych
w danym procesie, nazywany schematem przeplywu lub algorytmem. Jego zastoso-
wanie umozliwia lepsze zrozumienie istoty procesu [Hamrol, 2015, s. 218].

3. Wyniki badan

Na podstawie udostgpnionej dokumentacji technicznej analizowanego
przedsigbiorstwa XYZ, zidentyfikowano problem dotyczacy takich aspektow jak:
koniecznos$¢ przechowywania duzej ilosci dokumentacji, problemy z utrzymaniem
w dobrym stanie rysunkow technicznych, potrzeba sprawnego i intuicyjnego obiegu
dokumentacji, a w tym takze latwego udostepniania plikow na zewnatrz
przedsigbiorstwa, jak rowniez transformacja z postaci tradycyjnych papierowych
danych w formie drukowanej do postaci cyfrowej. Wykorzystujac diagram
Ishikawy, w czterech obszarach (Cztowiek, Material, Metoda, Maszyna) dokonano
identyfikacji przyczyn generujacych problem wykorzystania dokumentacji
papierowej. Wizualizacj¢ diagramu przedstawiono na rysunku 3.
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Odktadanie / Pobieranie rysunkéw z

nieodpowiedniego zrédia Zuzycie duzej ilosci papieru

Nieprzeszkolony pracownik

Popetnianie bledow, Nadmierne drukowanie z powodu
pomytki niszczenia papieru na produkciji
Wykorzystanie
dokumentacji
papierowej
Brak standardéw dotyczacych
Zuzycie drukarek obiegu dokumentacji

Konieczno$¢ osoby odpowiedzialnej za

Awarie 5
rozdysponowanie dokumentaciji papierowej

Metoda

Rys. 3. Zestawienie powoddw, decydujgcych o wdrozeniu digitalizacji przez przedsiebiorstwa XYZ.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analizujgc powyzszy diagram Ishikawy nasuwa si¢ jednoznacznie wniosek
o konieczno$ci modernizacji wersji papierowej na elektroniczng. Mozna to wywnio-
skowa¢ miedzy innymi: w momencie zuzycia zbyt duzej ilosci papieru, ktory gene-
ruje wigksze koszty oraz przyczynia si¢ do powstawania awarii, a takze w braku
zastosowania odpowiednich standardow dotyczacych dokumentacji. Innymi proble-
mami wykorzystania papierowej dokumentacji podczas realizacji zlecenia s3 kom-
plikacje w wykonaniu detali, ktore w poczatkowej fazie produkcji sg sprzeczne
z wersja finalng. Ponadto brak dyscypliny pracownikdéw spowodowany chaotyczng
praca i brakiem jasno okreslonych zasad dotyczacych postgpowania z dokumentacija
papierowa. Na rysunku 4 przedstawiono schemat blokowy stanu obecnego procesu
obiegu dokumentacji w przedsi¢biorstwie XYZ.
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Konstrukcyjnego
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Rys. 4. Schemat blokowy obecnego stanu obiegu dokumentacji technologicznej w przedsiebiorstwie
XYZ.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zgloszenie braku pozadanego dokumentu trafia do Dzialu Konstrukcyjnego.
Przydzielony konstruktor tworzy rysunki techniczne, nast¢pnie dokonuje wydania
ich do Dziatu Przygotowania Produkcji (DPP). Nastepnie pracownik DPP wstepnie
sprawdza poprawnos¢ rysunkow, jezeli nie znajdzie bledow kseruje dokumenty
i dostarcza ksero do Dziatu Technologicznego. Technolodzy nanoszg odpowiednie
zmiany w Systemie Wspomagania Projektowania Procesu Wytwarzania. Jesli tech-
nolog odnajdzie btedy w rysunkach, to dokumentacja wraca do konstruktora i jesz-
cze raz trafia do DPP. Jesli nie ma zadnych nieprawidtowosci, pracownik DPP do-
starcza rysunki techniczne w kilku kopiach (w zaleznosci od brygady) na produkcje
oraz kopie dla kazdego Mistrza. Na zakonczenie obiegu dokumentacji Dzial Przy-
gotowania Produkcji archiwizuje poprzednig dokumentacja i wklada do segregato-
row aktualng.

Zastany obieg posiada wiele bledow, a w szczegolnosci bledow ludzkich. Na
kazdym etapie istnieje ryzyko, ze przeoczono gdzies kopie, ktora po wydaniu przez
Dziat Konstrukcyjny mogta zosta¢ nie dostarczona na dalsze etapy. Produkuje si¢
przy tym stos dokumentacji, ktora przy szerokim asortymencie moze naturalnie za-
ging¢. Sprawnos¢ komunikacji migdzy dziatami, poszczegdlnymi etapami moze by¢
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zaburzona zwlaszcza przez pracownikow. Ostatnim waznym aspektem jest brak
kontroli, na jakim etapie znajduje si¢ wydana przez Dzial Konstrukcyjny dokumen-
tacja - czy jest to etap wprowadzenia i aktualizacji zmian czy moze juz zostata do-
starczona na produkcje.

Znajac podstawy obiegu dokumentacji elektronicznej istnieje mozliwo$¢ wdro-
zenia zaawansowanych technologii wykorzystywanych w Przemysle 4.0 na kolejne
etapy produkcji. Na rysunku 5 przedstawiono schemat etapéw wprowadzania digi-
talizacji.

Ocena stanu obecnego

Uporzadkowanie
dokumentacji na produkgji

Nadanie osobnej
maski numeracji

Utworzenie odpowiednich
miejsc przechowywania
dokumentacji elektronicznej
Przygotowanie i montaz
monitoréw na produkgji

Natozenie blokady w systemie

Likwiacja ewentualnych
btedow

Utworzenie aplikacji/ platformy

Utworzenie instrukgcji

Utworzenie harmonogramu
wdrozenia dokumentacji
elektronicznej

A

Rys. 5. Schemat blokowy obecnego stanu obiegu dokumentacji technologicznej w przedsiebiorstwie
XYZ.

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Proces digitalizacji nalezy rozpocza¢ od ustalenia kwestii jakie dokumenty po-
winny zosta¢ poddane cyfryzacji. W tym celu nalezy odpowiedzie¢ na kilka pytan,
takich jak:

* Czy wszystkie papieru maja ten sam format?

* W jakim obecnie sg stanie fizycznym?

* W jakiej formie sg przechowywane?

» Jak duzy jest ich wolumen?

« Jaki jest plan wykorzystania wersji cyfrowej?

Posiadajgc odpowiedzi na powyzsze pytania, dopiero wtedy mozna dokonaé wy-
boru urzadzenia i dokona¢ konfiguracji oprogramowania, a w przysztosci dostoso-
wa¢ do docelowego systemu. Omawiane przedsi¢biorstwo posiada dokumentacje
papierowa w formie A4 oraz A3. Stan fizyczny dokumentacji jest zréznicowany,
zalezny od brygad na przyktad: odpryski spawalnicze oraz smary maszynowe (ta-
wot). Wielko$¢ dokumentacji szacowana jest na okoto 40 tysigcy dokumentow. Po-
siadajac wiedze¢ na temat stanu i ilosci dokumentdéw istnieje mozliwos¢ wybrania
miejsca przechowywania w systemie oraz jak beda udostepniane pliki na produkc;ji.
Postuzy¢ moga do tego tablety przemystowe, w ktére bedzie zaopatrzone kazde
gniazdo produkcyjne. Istotnym elementem jest maska numeracji. Kazdy rysunek
techniczny ma nadany odpowiedni numer, np. 1234.56.78.900. Przed stworzeniem
bazy dokumentacji nalezy uzupetnic¢ lub zmieni¢ numery, ktore nie spetniajg wyma-
gan dotyczacych maski numeracji. W tym przypadku maska wyglada nastepujaco
XXXX.XX.XX.XXX. Kolejng kwestig jest zarzgdzanie baza dokumentacji elektro-
nicznej. Konieczne jest ustalenie odpowiedzialnej osoby, ktdéra ma za zadanie zarza-
dza¢ bazag — aktualng dokumentacja oraz archiwum. W omawianym temacie takim
podmiotem jest Dzial Przygotowania Produkcji (DPP), ktéry ma obowiazek dopil-
nowania, aby w Systemie Wspomagania Projektowania Procesu Wytwarzania
(SWPPW) byt zawsze podpigty wilasciwy dokument w formie pliku PDF. Doku-
menty, ktore tworzy Dzial Konstrukcyjny sg zamieszczane w Zmianach Dokumen-
tacji Technicznej, jest to miejsce, ktore jest dostepne dla kazdego pracownika, jed-
nak do edycji dopuszczone sa jedynie wybrane osoby odpowiedzialne za dokumen-
tacje¢. Kolejnym istotnym elementem jest miejsce w Systemie Wspomagania Projek-
towania Procesu Wytwarzania, a doktadnie na jakim etapie produkcji bedzie wy-
$wietlana dokumentacja. W przedsiebiorstwie XYZ rysunek techniczny dotgczany
jest do zlecenia. Dzial Planowania zaktada Zlecenie i do kazdego Zlecenia jest przy-
pieta w formie PDF dokumentacja techniczna. Zatozona jest blokada na brak doku-
mentu podczas wydania zlecenia, co oznacza, ze jesli dany numer nie posiada pod-
pietego pliku PDF, uruchamia si¢ blokada i pracownikowi Dziatu Planowania uka-
zuje si¢ nastgpujaca informacja: ,,Brak podpigtego pliku do numeru
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XXXXK XX XX XXX, Dzial Planowania informuje e-mailowo Dziat Przygotowa-
nia Produkcji o takim btedzie, nastepnie Dzial Przygotowania Produkcji zglasza si¢
do Dzialu Konstrukcyjnego i odpowiedniego Konstruktora o potrzebie dokumentu
na dany detal. Konstruktor przekazuje dokument w formie PDF do Dziatu Przygo-
towania Produkc;ji, ktory podpina plik w systemie i odpisuje mailowo do Dziatu Pla-
nowania o zaktualizowaniu. Dzial Planowania aktualizuje status zlecenia i dopiero
w tym momencie zlecenie moze ukaza¢ si¢ pracownikom na produkcji. Dysponujac
juz odpowiednig maskg numeracji, posiadajac urzadzenia do wy$wietlania oraz zna-
jac podmioty odpowiedzialne za obieg dokumentacji w systemie, przedsiebiorstwo
moze z powodzeniem przejs$¢ na dokumentacj¢ elektroniczng. Jednym z kolejnych
etapoéw moze by¢ utworzenie aplikacji, badz platformy do zarzadzania obiegiem do-
kumentacji. Oczywiscie konieczne jest utworzenie harmonogramu wdrozenia no-
wego obiegu dokumentacji. Zapobiegnie to wielu niejasno$ciom spowodowanym
nieprzewidzianymi nieprawidtowosciami. Do utworzenia harmonogramu rekomen-
dowane jest zastosowanie wykresu Gantta. Dodatkowym atutem bedzie skorzystanie
z narzgdzia do kontroli efektow kazdego etapu schematu, ktorym jest Cykl Deminga
(Plan, Do, Check, Act).

Niestety niemozliwa jest catkowita eliminacja wystepujacych btedéw ludzkich,
konstrukcyjnych i tym podobnych, dlatego tez przedsigbiorstwa, ktore wprowadzity
digitalizacj¢ musza posiada¢ obieg, ktory uzupetnia dokumentacje w Systemie
Wspomagania Projektowania Procesu Wytwarzania.

4. Dyskusja wynikéw

Digitalizacja w zakresie Przemystu 4.0 to transformacja formy gromadzenia
i administrowania informacjami. Umozliwiajaca wlasciwe i skuteczne zarzadzanie
produkcja praktycznie w kazdej plaszczyznie. Zastosowanie elektronicznego obiegu
dokumentacji jest krokiem, ktory pozwala na przejscie do kolejnych, bardziej zaa-
wansowanych etapoéw wdrazania innych metod z obszaru Przemystu 4.0.

W analizowanym przedsigbiorstwie XYZ zastany system zarzadzania obiegiem
dokumentacji byt nieefektywny i przestarzaty. Pracownicy spedzali Sporo czasu na
probach odnalezienia okreslonych dokumentéw, zamiast wykonywaé swoje obo-
wigzki zwigzanych z realizacja planu produkcji. Dodatkowo bardzo cze¢sto poja-
wiaty si¢ problemy na etapach sktadania detali, podczas ktorych okazywato sig, ze
zostaly zrobione wedlug r6znych rysunkoéw technicznych i nie byto mozliwe do-
puszczenie ich do uzytku. Czas poswigcony na uporzagdkowanie dokumentaciji row-
niez byt problemem, poniewaz odbywat si¢ cyklicznie co miesigc. Dodatkowo z tego
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powodu nalezato oddelegowaé pracownikéw, przez co nie mogli wykonywaé
w petni zakresu swoich obowigzkow.

Aby zniwelowac¢ problemy zwigzane z nieefektywnoscig obiegu dokumentacji
konieczne byto wdrozenie dokumentacji elektronicznej. Przejscie na elektroniczny
obieg dokumentow wigzat si¢ z wielowymiarowg optymalizacjg procesdéw bizneso-
wych [https://businessinsider.com.pl/, 02.07.2022]. Do zalet tej implementacji
mozna uwzgledni¢ przede wszystkim [https:/www.itgenerator.pl, 30.06.2022]:

* nizsze koszty materiatow 1 przechowywania dokumentow;

* szybsza i efektywniejsza praca z plikami, rownoleglo$¢ korzystania z doku-

mentacji przez pracownikow;

* oszczednos¢ czasu w obiegu dokumentacji, wigkszy komfort obstugi doku-

mentow;

* latwiejsze wyszukiwanie dokumentow;

* mniejsze ryzyko utraty lub uszkodzenia dokumentacji;

*  mozliwo$¢ pracy zdalnej;

» ekologia.

Korzystajac z formatu elektronicznego pracownicy uzyskali mozliwos¢ skroce-
nia czasu odnalezienia wtasciwego dokumentu. Czas wyszukiwania dokumentow
zajmuje kilka sekund, a nie kilka godzin. Przy tradycyjnym papierowym formacie
czesto dochodzito do sytuacji, ze taki dokument nie jest w ogole wydany na produk-
cj¢, badz nie istnieje. Dzigki elektronicznemu dostepowi do dokumentacji, nie Wy-
stepuje problem zagubionych dokumentow. Istnieje mozliwos¢ jednoczesnego prze-
gladania i uzyskania dostgpu do dokumentoéw przez kazdego pracownika, ktorzy nie
tracg czasu na oczekiwanie na dostarczenie dokumentacji. Ponadto zmniejszyla si¢
eksploatacja materialow biurowych miedzy innymi: papier, drukarka, kseroko-
piarka. Skutkiem sg oszczedno$ci zwigzane z konserwacja kserokopiarek. Umiesz-
czanie dokumentow na dysku jest bardziej przyjazne dla srodowiska, co z kolei po-
maga zapobiega¢ marnowaniu ogromnej ilosci papieru [https://www.pulshr.pl,
10.07.2022]. Pliki cyfrowe pozwalaja na wprowadzenie dalszych zmian w przedsie-
biorstwie, bazujacych na automatyzacji i robotyzacji procesoéw. Nieposiadanie wer-
sji elektronicznej dokumentacji podczas pracy w zaawansowanych procesach pro-
dukcyjnych jest wrecz niemozliwe. Ponadto przynosza przedsigbiorstwom szereg
kolejnych wymiernych korzysci. Inicjuja wigkszy proces transformacji cyfrowej
firmy, w celu wyprzedzenia konkurencji i wyznaczania nowych trendow w branzy
[https://businessinsider.com.pl/, 02.07.2022].

Hamowanie wdrozenia procesu digitalizacji pojawia si¢ w roznych postaciach,
jest to miedzy innymi: mentalno$¢ ludzka, czas wdrozenia poszczegdlnych etapow
procesu czy brak mozliwosci finansowych. Za$ ograniczenia, jakie wystepuja przed
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podjeciem tematu digitalizacji to miedzy innymi wydtuzony czas wyszukania odpo-
wiedniego rysunku technicznego, opor pracownikow przed zmianami, jak i posiada-
nie odpowiedniego zaplecza informatycznego, ktore bedzie czuwato nad techniczng
strong systemu. Skuteczno$¢ wdrozenia digitalizacji, a nawet proponowanej aplika-
cji, wiazato si¢ przede wszystkim ze zmiang istniejacej kultury pracy. Jest to jedna
z najtrudniejszych zmian, okoto “70% wszystkich programoéw zmian konczy si¢ nie-
powodzeniem z powodu oporu pracownikow” [JPC Szkolenia i Doradztwo Sp.,
01.07.2022]. Kurczowe trzymanie si¢ starych przyzwyczajen jest zazwyczaj cechg
charakterystyczng starszych pracownikdw, lecz istnieja wyjatki. Przyzwyczajenie
do formy papierowej, a potem nagly przeskok na urzadzenie elektroniczne moze zle
wplywa¢ na komfort pracy pracownikéw, dlatego nalezy odpowiednio przeszkoli¢
i wdrozy¢ personel zanim bgdzie musiat obcowa¢ z tym na co dzien [Seiler i Scott,
2002]. W zwiazku z tym konieczne byto przeszkolenie pracownikow, a takze zachg-
cenie ich do aktywnego uczestnictwa w implementacji. Pomoc w okresleniu warto-
$ci i korzysci, ktore moga wynikna¢ z planowanego wdrozenia, dostrzezenie zmiany
jako szansy, a nie zagrozenia ostatecznie przyniosg korzysci im samym. Dlatego tez
istotne bylo zaangazowanie wyzszego kierownictwa i dawanie dobrego przyktadu
do nasladowania. Zaréwno szkolenie, jak i wdrozenie zwigzane s z dtugotrwatym,
a wrecz nieustannym procesem stopniowego doskonalenia [Hopeja i Krala, 2011].

Podsumowanie

Obecnie przedsigbiorstwa poszukuja réznych mozliwosci technologicznych,
proinnowacyjnych inicjatyw z zakresu Przemystu 4.0, aby skutecznie budowac prze-
wagg konkurencyjng i wzmacnia¢ swoja pozycje na rynku zagranicznym, jak i mie-
dzynarodowym. [Eller i in. 2020] Istotnym elementem jest posiadanie wykwalifiko-
wanej kadry pracowniczej, ktora umozliwi realizacje wprowadzania zmian z zakresu
Przemystu 4.0. Elementy zmian, ktore cyfryzacja przynosi przedsi¢biorstwom
w przypadku biznesu bez papieru to miedzy innymi zwickszona produktywnosc,
efektywnos¢ kosztowa, rozszerzona ochrona, ulepszone zachowywanie informacji,
odzyskiwanie po awarii oszczedzanie przestrzeni, konkurencyjnosé, przyjaznosé
srodowisku, transformacja cyfrowa [Gorensek i Kohot, 2019].

W analizowanym przedsigbiorstwie XYZ skutkiem wprowadzenia zmian takich
jak przekonwertowanie dokumentacji papierowej na elektroniczng, b¢dzie znaczace
obnizenie kosztow materiatowych oraz eksploatacji urzadzen biurowych. Transfor-
macja ta bedzie zauwazalna podczas procesu wytwarzania, a to umozliwi sprawniej-
sze dostosowywanie produktow na potrzeby indywidulanych klientow. Wdrozenie
digitalizacji wygeneruje oszczednosci poprzez zniwelowanie papieru, zachowujac
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przy tym wymagang jako$¢ produktow koncowych oraz skroci czas realizacji zlecen.
Utatwienie dostepu pracownikom do dokumentacji w postaci elektronicznej zniwe-
luje proces drukowania oraz umozliwia monitorowanie efektow ich pracy. Przedsie-
biorstwo decydujac si¢ na proces digitalizacji kreuje swoja dziatalno$¢ jako nowo-
czesne miejsce pracy, atrakcyjne dla obecnych i przysztych pracownikow.

Coraz czgéciej na rynku pojawiaja si¢ przedsigbiorstwa oferujace aplikacje
usprawniajace pracg, mozliwe do wykorzystania w wielu branzach. Propozycja do
dalszych rozwazan tematu jest projekt aplikacji do usprawnienia obiegu zarzadzania
dokumentacja, ktora zoptymalizuje prace pracownikow.
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Digitization of technological documentation as a method
of improving the work of employees in the XYZ enterprise

Abstract

Enterprises are looking for innovative technological opportunities in the field of Industry
4.0. One of them is digitization, which is becoming one of the most dynamic changes in most
sectors of the economy. The digitization process aims to introduce electronic documenta-
tion that replaces the traditional paper version. The aim of the work is to identify problems
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related to paper documentation in the analyzed XYZ enterprise and to present the possibil-
ities of improving the work of employees through digitization. The article identifies the
problem related to the use of paper documentation with the help of quality management
tools and presents the current state of the technological documentation process in the an-
alyzed XYZ company. The authors indicated potential opportunities thanks to the imple-
mentation of digitization. Then they discussed the benefits and barriers of its application in
manufacturing companies. In addition, they presented further proposals for implementa-
tion research in the analyzed enterprise.

Key words

work improvement, Industry 4.0, digitization
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Abstract

The article deals with the subject of corporate language. It presents the results of the
author’s own empirical research conducted among employees of corporations. The analysis
and description of the corpolect characteristics were made basing on its most common
words and phrases: acronyms, neologisms and neosemantisms, and work titles borrowed
from English. Examples of phrases from the specialist language of selected industries, as
well as the results of industry and universal word choices of the year were given. Research
conclusions were presented from the perspective of communication in management. The
article is the effect of the part of the research entitled: "The manifestations, conditions and
implications of the non-routine character of a word and image - work performers,
organisations".

Key words

corpolect, corporate language, communication, management

Introduction

The article was written as part of the research conducted by the Department of
Organisation Management of the University of Economics in Katowice, Poland,
entitled: "The study of imitation and inventive adaptation of products of work
in creative professions”. It is part of the third stage of the research, entitled:
"The manifestations, conditions and implications of the non-routine character
of word and image - work performers, organisations™ and focuses on the analysis
of the corporate language from the perspective of communication in management.
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It refers to the results of previous studies included in the following publications:
"Linguistic creativity in economics and management. Selected problems” [Lipka et
al., 2019]. "Word aesthetics and linguistic courtesy of products of work. The
perspective of employee assessment™ [Lipka, 2020]. "Linguistic efficiency and
political correctness in creative professions” [Krol and Winnicka-Wejs, 2020].

1. Literature review

The analysis of the Polish literature on the subject has shown that there are few
studies on the corporate language. It is especially discussed by linguists,
sociolinguists [see Cierpich, 2017, 2019; Kochan, 2010; 2016; Zahaczewska, 2018,
Konopko-Urbaniak, 2013]. The publishing market is dominated by books —
handbooks, describing life in corporations with advice on how to survive in them
[e.g. Sroczynska (ed.), 2015]. The theme of common corporate language (CCL),
on the other hand, is present in foreign publications and discussed in the context
of communication management in international organisations [see: Marschan-
Piekkari, Welch, 1999; Simonsen, 2009; Sanden, 2015, 2020; Szydto, 2018].

What deserves mentioning in Poland is the book by A. Cierpich entitled: English
borrowings in corporate Polish [2019] and the author's introduction of the term
corpolect instead of corpotalk - "the language used inside Polish international
subsidiaries, the type of slang used by the employees of these companies on a daily
basis". [Kochan, 2016, p. 47], 'relatively the youngest environmental
and professional variety of the Polish language - the language of people employed
in corporations' [Zahaczewska, 2018, p. 166].

The subject of this article is the analysis of corpolect from the perspective
of management communication. The article is aimed at providing answers
to the following research questions:

e What words and phrases appear most frequently in corporate

communication?

e What job titles borrowed from the English language occur?

e What acronyms, neologisms and neosemantisms are currently used

by corporate employees?

e What is the industry-specific and universal word of the year?

e What words and phrases should the available corpolect mini-dictionaries be

supplemented with?

For the purposes of the article, a critical analysis of the literature on the subject
and an analysis of the results of my own empirical study were applied.
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2. Research methodology

The study was conducted between 02/12/2020 and 10/12/2020 among
303 students attending the Author's classes in the winter term of the academic year
2020/2021. An author's survey questionnaire was developed for the purposes
of the study.

The questionnaire consisted of 13 questions (including: 3 metric ones).
The survey itself was preceded by a pilot in order to improve the technical
and content-related aspects of the tool. The electronic survey was placed on
the Google platform (in the tab: forms), and information about the survey addressed
to corporate employees along with a link to the survey was saved in G-Classroom.
The survey was completed by 25 people. Tab. 1 presents the characteristics of the
research sample.

Tab. 1. Structure of the research sample (number of indications)

Sex Female 19

Male 6

Up to 29 years 11

30-39 years 8

Age 40-49 years 6

50-59 years 0

60 years and over 0

Position Managerial 12

Specialist 13

Finance and Insurance 6

Industrial processing 4

Administrative and support service activities 3

X Information and communication 3

Industr.y ) sectloh presented Professional, scientific and technical activities 2

according to Polish Health care and social work 2
Classification of Activities

(PKD 2007) : Trénsport and storage 2

Wholesale and retail trade; repair of motor vehicles 1

and motorbikes
Extra-territorial organisations and bodies 1
Agriculture, forestry, hunting and fishing (section A) 1

Source: own study.
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3. Characteristics of the corpolect - results of the study

3.1. Words with the Polish prefix , korpo” (Eng. ”corpo”)

The respondents indicated words with the prefix "korpo” (with explanations),

which in their opinion often appear in corporate communication (cf. Tab. 2). These
lacked such words as: korpostartup (Eng. corpostartup) [see Drewczynski, 2019;
Viki, Toma, Gons, 2019, the title], korporanci (Eng. corporants) [see Luczkowska,
2018], korporazka (Eng. corpofailure) [Ratajczak, 2018], korposwiat (Eng.
corpoworld) [Lyons, 2019; Misztal, 2020, the title], korpodzungla, korpogutag (Eng.
corpodjungle, corpogulag) [Zahaczewska, 2018, p. 172], korpopolszczyzna (Eng.

corpo-Polish) [Krzyzaniak-Gumowska, 2013].

Tab. 2. Words with the prefix "korpo" used in corporate communication

Word with the prefix "korpo"

Explanation by respondents

Korpo (Eng. “Corpo”)

"It's corpo - about all kinds of rules/tasks whose
meaning and purpose are not known, but they are
there and you have to do them"

Korpo (Eng. “Corpo”)

"Commonly used abbreviation for corporations"

Korporacja (Eng.“Corporation”)

Lack of explanation

Korpobudka (Eng.“Corpobooth”)

“About the company”

Korpomowa (Eng.“Corpospeak”)

“Language used in corporations”

Korpobetkot
(Eng. “Corpogibberish”)

"Information chaos, inadequate communication"

Korpogadka (Eng. “Corpobabble”)

"Used by new employees or those disliking
corporate language"

Korpokawa
(Eng. “Corpocoffee”)

Lack of explanation

Korposzczur (Eng. “Corporat”)

"Corporate employee without ambition"
"Corporate employee, not very bright, but
dedicated to the organization"

"Person employed by a corporation”

Korposzczury (Eng. “Corporats”)

"Employees, who often stay after hours, have no
life outside the corporation."

Korpoludy, korpoludki /

korpolud/korpoludek(Eng. “Corpopeople,
corpodwarves/ a corpoguy/corpodwarf”)

"Employees of corporations" / "Corporate
employee", "Man employed by a corporation"

Korposhit (Eng. “Corposhit”)

"A task that only exists in a corporation, is boring,
tedious and nobody wants to do it"

activities”)

Korporacyjne dziatania (Eng. “Corporate

"Integrated activities according to specific
principles in a given organisation"

Source: own study based on research.
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3.2. Borrowed English job titles

In the companies of the respondents, job titles borrowed from English, especially
those related to the management function, at both the lowest and highest levels of the
organisation, are frequently referred to in everyday communication (cf. Tab. 3).

Tab. 3. Borrowed English job titles

Borrowed English job titles

Explanations in Polish by respondents

Account Manager

“Kierownik ksiegowosci”

Advisor ,Doradca”

Agent ,Doradca”

Buyer “Kupiec”, “Zakupowiec”
CEO (Chief Executive Officer) ,Prezes”

CFO (Chief Financial Officer)

,Dyrektor dziatu finansowego”

Change Agent

"Agent zmiany”

Client Coordinator

,Koordynator ds. klientow”

Coach, Agile Coach

,Trener”, ,,Opiekun”

Coordinator

,Koordynator”

DAF (Director of Administration
and Finance)

“Dyrektor administracyjno-finansowy”

Department Manager

,Kierownik dziatu”

GM (General Manager) “Dyrektor kilku zaktadow”

Group Leader / Leader ,Lider zespotu pracownikéw” , “Lider w zespole”
Head “Szef”

HR Manager “Kierownik dziatu personalnego”

HRBP (HR Business Partner)

,Konsultant ds. Zarzqdzania Zasobami Ludzkimi”

HRowiec

,Pracownik dziatu Human Resources”

IT Manager

“Kierownik ds. IT”

Junior Buyer

“Mtodszy zakupowiec”

Junior Specialist

“Mtodszy Specjalista”

Knowledge Master

“Mistrz wiedzy”

Manager ,Kierownik”

Operations Supervisor ,Koordynator, kierownik dziatu operacji”
Plant Manager “Dyrektor zaktadu"

PM (Project Manager) “Kierownik projektu”

Process Champion

“Mistrz procesu”

Process Leader/Champion

,,Osoba odpowiedzialna za dany proces, ma uprawnienia do
dokonywania zmian w procesie i ustalania tzw. best

practice”
Product Manager “Kierownik produktu”
Product Owner (PO) “Wtasciciel produktu”

Purchasing Manager

,Kierownik w dziale zakupow”
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Borrowed English job titles

Explanations in Polish by respondents

Sales Manager

“Kierownik sprzedazy”

Senior Specialist

“Starszy Specjalista”

Service Integration Leader

»Kierownik ds. integracji ustug”

Service Manager

,Kierownik ds. ustug”

Service Quality Specialist

»Specjalista ds. doskonalenia jakosci”

Shift Leader ,Kierownik zmiany”
Squad Leader ,Kierownik dziatu/zespotu”
Supervisor ,Z reguly nadzoruje ludzi lub proces”, ,,Kierownik”

4 2

,Kierownik zespotu”, ,,Szef zespotu”, ,,Przetozony zespotu”,
,Kierownik”
“Wiceprezes”

TL (Team Leader)

VP (Vice President)
Source: own study based on research.

The aforementioned job titles are used on a daily bases by Polish employees
speaking Polish, hovewer they adopt Polish endings such as — owie “managerowie”
(plural form), - owiec “HR-owiec” (masculin form), - em “supervisorem”
(instrumental case). It is to be emphasized that Polish equivalents are rarely used.

3.3. Neologisism in the form of English acronyms

Corporate communication is full of neologisms in the form of English acronyms.
This is confirmed, among other things, by the author's earlier study, which showed
that managers and specialists of various industries - when identifying manifestations
of linguistic creativity - most often notice abbreviated forms and foreign words and
phrases [Krol and Winnicka-Wejs, 2020, p. 105].

Tab. 4 includes the acronyms cited by respondents in the current exploration.
In practice, these occur primarily in emails.

Tab. 4. Neologisms in the form of English acronyms

Acronym Explanations by respondents
ACK “acknowledgment”
ASAP “as soon as possible”
BOM “bill of materials”
BTW ,by the way”
coB “close of business day”
DDL, ITBs no explanation
EOD “end of the day”
ETR “estimated time of return”
FB “feedback”
FYA ,for your action”
FYI ,for your information”
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Acronym Explanations by respondents
HO “home office”
HR “human resources”
IMHO ,in my humble opinion”
KPI “key performance indicator”
N/A “not applicable”
OEE “overal equipement efficiency”
oT “over time”
PSA “pilot series approval”
RFQ “request for quotation”
RR “roles and responsibilities”
SA “scheduling agreement”
SCR “service call rate”
SLA “service level agreement”
sop “start of production”
SQA “supplier quality assurance”
TBA “to be announced”
TBD “to be determined”
THX “thanks”
TH “Town Hall meeting”
TO “time off”
wow "way of working”
1tol “meeting superior — employee”

Source: own study based on research.

3.4. Neologisms in the form of words or phrases created directly from

English

In the corporate communication of the respondents' companies, there also appear
words or phrases created directly from English, which have the character
of polonised and phonetically transcribed English. These are the so-called
"neoplastics" (Ponglish) - language creations created at the intersection of English
(Iexical core) and Polish (declension, conjugation, spelling) [Konopko-Urbaniak,

2013]. The words listed in this category are presented in Tab. 5.

Tab. 5. "Neoplastics" present in the respondents' corporations

Neoplastic Explanations by respondents
Acziwment “achievement”
Agriment “agreement”
Apdejtowac “update”
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Neoplastic Explanations by respondents
Approvdnij “approve”
Czelendz “challenge”
Czilowaé / wyczulowaé “chill out, relax”
Daily “daily 15 minute long meetings with the team”
Deadlinowanie “approaching the deadline”
Dedlajn “deadline”
Dejta “data”
Dizaster “disaster”
Dzobik “I have a job to do”
Ekszyn pointy “action points”
Engejdzment “engagement”
Fakap “fuck-up”, “failure”, ,setback”, “not too good”
Fidbek “feedback”

Fokusowac sie na czyms$

“focus on something”

Forwardowanie
/ forwardnij/ sfortardowac

from the word ,forward”, “forward an email”

Gole

"goals"

Hardkor, mes

”ou

“hardcore” “mess”

Ipoweruje sie

”

Kajzen “kaizen”
Kejsy/kejs “case/s”
Koll/ na kollu “call”
Looknij “have a look”

Mam holydaja

“I’'m on holiday”

Mam prajsmismacza

from the expression “price mismatch”

Miec¢ telko “have a teleconference”

Miting “meeting”

Na asapie “do something as soon as possible”
Nego “negotiations”

Nie byto paymentu

“there was no payment”

Obrendowac co$

Performans “performance”

Prinskrin “print screen”

Progres “progress”

Puszowanie From the English word “push”, “asking persistently or
requesting some action”

Re “referring to”

Saport “support”

Skancelowac “cancel”

Spetnianie targetéw

“meeting targets”

Submitowac

“submit a form”

Taski “tasks”,
Tikety “tickets”, “applications”
304 Academy of Management — 6(3)/2022
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Neoplastic Explanations by respondents
To sie nie castuje “it doesn’t sum up”
Wartosciowanie KPI “Key Performance Indicators” “in other words cost-
effectiveness of particular variables of employee performance”
Workflow »how you feel at work, the atmosphere at work”
Zarequestu;j “request”
Zeskrapowac “scrap”
Zredzektowatd “reject”
Ztargetowacd “set a target”
Zwracanie uwagi na kipiaje “paying attention to key indicators”

Source: own study based on research.

Some respondents also wrote down sample phrases: “Ide na lancz” (Eng. I'm off
to lunch”); “Zbreachowatem/am SLA” (Eng. I've breached a SLA - Service Level
Agreement); “Musze kancelowac tego kejsa” (Eng. | must cancel that case); “Mam
dzi$ calla/jestem na callu” (Eng. I have a call today/ I'm on call); “Umdwmy si¢ na
calla” (Eng. Let’s have a call later”’; “Calng¢ do kogo$” (Eng. Call somebody up);
“Jestem pod deadlinie” (Eng. I've missed a deadline); “Musimy dotrzymaé
targetow” (Eng. We must meet our targets); “Nie dostalem zadnego feedbacku”
(Eng. I haven't received any feedback), “White board/zapisz to na white boardzie,
zapisz na teamowej tablicy” (Eng. Whiteboard/ write it down on the whiteboard/
write this on the team board) ; “Coaching session/skotczuje mnie” (Eng. He will
coach me.); “Muszg reskedzulowac¢ ten meeting - muszg przetozy¢ spotkanie” (Eng.
I must reschedule the meeting); “Da¢ komus$ kudosa - wyrazi¢ uznanie” (Eng. Give
somebody kudos - show appreciation); “Nasza grupa obstawita juz wszystkie
holideje (urlopy) (Eng. Our group has already fixed all holidays (holiday leaves)”.

3.5. Neosemantisms and other word examples

In the survey sheet, when asked to identify neosemantisms (existing words that
have acquired a new meaning), an example was given of the word "smart", which is
now increasingly used to describe devices that work autonomously without human
intervention. Only 7 respondents identified this type of lexical unit:

e “Problem — now ‘a challenge’”,

e ““A learning organisation’. ‘Lider’ and ‘lidowa¢’ (Eng. a leader/to lead)

instead of manager and to manage”,

e “Clever boy - about a processing robot (algorythm), program si¢ wysypat
(Eng. the program is messed up), program jest zmeczony (Eng. the program
is tired) , ma dos¢ (Eng. the program’s had it), SAP si¢ zasapat (Eng. SAP
is out of breath - it’s frozen)”,
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e Ograny - (Eng. overused) - in this case someone did their best to break the

topic down”,

o Agile, smart”,

e A disciplined, good worker = ogarniety (Eng. savvy), do a task = ogarna¢

temat (got to grips with it”,

e , Multitasking, drafty maili” (Eng. multitasking, mail drafts).

Other words (not mentioned in the previous categories) included English words
used in everyday corporate life: annual performance summary, promotion/upgrade,
challenge, deadline, incident, case, ticket, feedback, meeting, standup/huddle,
checkpoint, target, call, open space.

It follows that corporations use both 'Ponglish' expressions and the original,
English expressions.

3.6. Professional terminology

Respondents were also asked about the professional jargon used in the
corporation. They were asked to list examples of words and phrases from a specialist
terminology (understood only by a group of specialists employed in a particular field
in their company). Tab. 6 contains the aforementioned examples with the indication
of the specific industry.

Tab. 6. Specialist terminology in selected industries

Example Industry
“Dobijac¢ przesytke - add status to a letter Transportation and storage
of consignment, zetzetka - order completed, zetped -
return of documents”
“Slot ( loading slot ) precisely determined date and
time of loading/unloading”
»Approval requestora na pricemismatch - Eng. Administrative and support service
requestor’s approval of price mismatch, zréb reversal | activities
- Eng. reverse the payment/book the opposite
document, solobot/sidebot - process robots (odpal
solobota - Eng. launch the solobot)”
,Ordery (Eng.orders), kwoty (Eng. offers), rikwesty
(Eng.requests), inwojs grify (Eng.invoice griefs - price
differences on invoices)”
“RImy - User inquiries”
“Pingnij, tacze lezy - (Eng. Send a ping, the link is Information and communication
broken.) ”
“Blue staff - newly employed workers ( for the colour | Industrial processing
of their working clothes)”
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Example

Industry

“Strap, delivery, flow, plinth, hoob”

“Mancia - stain, retorno - return weight, rekuperado
- recuperated glaze, faciado - casting stage -
emptying the moulds, pikado - type of defect. All
from Spanish, other: zamek wodny (Eng. water lock)
- level of water in the siphon trap, kietbaski (Eng.
sausages) - samples used for research, ostropak -
abrasive sponge”

,Cyber — cyber security”

Professional, scientific and technical
activities

,Rating”
,Vendor - supplier, po req. - person addressed with
an order”

Insurance and finance

»Ten interoffice bill ma wyjs¢ w KPI czyli ASAP, trzeba
sprawdzi¢ treaty zanim zadraftujesz maila” - (Eng.
That interoffice bill is to go in KPI, that is ASAP, you
need to check the treaty before you draft an email)”

Organisations and exterritorial teams

»Agile, robust”

Health care and social welfare

Source: own study based on research.

3.7. Industry — specific and universal word of the year

Unfortunately, during the survey it was

not possible to select a single word,

either industry-specific or universal. Fig. 1 shows the ‘industry-specific word cloud'
and Fig. 2 the 'universal word cloud', listing the words which the respondents

identified as the word of the year.

czejsowanie

VIM case
sales managem

ent covid

urgent cloud income

point

kejs office  happy

impact fakap home
virtual

invoice

I digitalisation

crash
grief

new

closing

Fig. 1. Cloud of industry-specific words of the year as perceived by respondents

Source: own study based on research.
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corpospeak

case asap
consumer

corporate iSSUe mute

deadline

NPS behaviour covid
consignment
home experience

request newsletter

office

Fig. 2. Cloud of universal words of the year as perceived by respondents

Source: own study based on research.

The words which stand out from the figures are: KPIs (Key Performance
Indicators), deadline, which may suggest that in the corporations where
the respondents are employed there is an emphasis on achieving the organisation's
goals and their measurement. One of the respondents wrote that in his corporation
the word ‘reporting' appears most often. It seems that the language used
in corporations may be one of the prerequisites for increasing organisational
effectiveness.

4. Conclusions from the perspective of communication in management

Language is an important part of organisational culture at the level of symbols —
artefacts, visible, conscious but requiring appropriate interpretation [Schein, 1990,
p. 56]. Linguistic symbols are disseminated in a given corporation and perceived
in the same way by all employees. Individuals entering the organisation should,
if possible, quickly learn this "corporate code" [cf. Luczkowska, 2018, p. 62]
(for example, by participating in a socio-professional adaptation programme)
in order to be able to effectively and efficiently communicate with others and
to achieve specific goals and objectives. Knowledge of corpospeak is essential
to be able to communicate with colleagues and perform the tasks assigned to you,
while at the same time contributing to the company community.

It is important to remember that organisational culture, along with the language
present in it, occupies a special place as a component of the human resource
management context [Pocztowski, 2018, pp. 42-43] and may affect its change and
the prevailing paradigms [cf. Pocztowski, 2018, p. 144]. It determines the activity
of corporations, both in relation to internal integration and external adaptation,
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performing integrative, cognitive and informational as well as adaptive functions
[cf. Jamka, 2014, pp. 55-56].

Author's own analysis of the corpolect showed that the available mini-
dictionaries [cf. Stownik zapozyczen w korpolekcie in: Cierpich, 2019, pp. 225-238;
18 najwazniejszych poje¢ korpomowy in: BusinessInsider, 2020; Stownik korpo-
ludzki in: Ratajczak, 2018, pp. 314-322] should be supplemented with new
neologisms and acronyms. As we can see, communicating in a corporation
is a creative process of building new concepts and acquiring knowledge about
the surrounding world [cf. Walecka, 2020, p. 446].

The research also shows that in corporations English borrowings apply to job
titles, especially managerial and executive ones. Everyday communication is
dominated by abbreviated forms, English phrases and the so-called "neoplastics™. The
analysis of the obtained research material allowed also to indicate a pro-efficiency
model of management in corporations. The language used by employees (e.g. KPI,
asap, deadline, report) may indicate that the concepts of management by objectives
(MBO), time management (TBM), etc., are implemented in organisations.

Due to the fact that the research sample was readily available (circumstantial)
and is not representative, the results cannot be generalised, however this procedure
was used for exploratory purposes. This study may be the beginning of further in-
depth research in this area. Who knows, maybe in the nearest future we will live
to see not a mini-size but a large corpolect dictionary?
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Korpolekt — analiza jezyka korporacji. Perspektywa
komunikacji w zarzagdzaniu

Streszczenie

W artykule podjeto tematyke jezyka korporacji. Przedstawiono wyniki wtasnych badan
empirycznych przeprowadzonych wsréd pracownikdédw zatrudnionych w korporacjach.
Dokonano analizy i charakterystyki korpolektu pod wzgledem najczesciej wystepujacych
stéw i zwrotow: akroniméw, neologizmdw i neosemantyzmow oraz zapozyczonych z jezyka
angielskiego nazw stanowisk. Podano przyktady zwrotéw z jezyka specjalistycznego
wybranych branz oraz wyniki wyboréw branzowego i uniwersalnego stowa roku. Wnioski
z badan ujeto z perspektywy komunikacji w zarzadzaniu. Artykut stanowi efekt czesci badan
pt.: ,Przejawy, uwarunkowania i implikacje nierutynowosci stowa oraz obrazu — wykonawcy
pracy, organizacje”.

Kluczowe stowa
korpolekt, jezyk korporacji, komunikacja, zarzagdzanie
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Abstract

The article describes selected IT tools supporting business process management, project
management, and new solutions simultaneously supporting both processes. The summa-
rized results of the research on IT tools used in Polish enterprises in 2020 are presented.
The aim of the article is to analyze the use of IT tools supporting enterprises in integrated
project and business process management. Currently, IT systems supporting the process
approach provide many features. Still, they do not meet the expectations of modern enter-
prises, especially those which simultaneously deal with numerous of complex projects. The
so-called 3P principle (Portfolio/Project/Process) involves the integration of processes and
projects within IT systems. IT tools that integrate knowledge, information, and data on the
project portfolio, individual projects and processes constitute a great challenge to modern
organizations due to multitude of functions they provide to their users. The development
of sciences related to business process management and project management, and the
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practical use of achievements in these areas contributed to developing IT tools supporting
both approaches. Today we can see the need to integrate them to get a new quality — syn-
ergy and flexibility. The demand for integrated IT solution is growing, but currently only few
tools are available, and not many enterprises are using them yet. Certainly, this trend will
develop, evolve and adapt to the fast-changing business needs. Yet today, there is not
enough of extensive research on the integration of process and projects management, as
well as there are not many IT tools which could apply in these solutions [Sliz, 2021, p. 23-
25].

Key words

business process management, project management, IT tools, PPM/IT, 3P

Introduction

Despite periodic fluctuations in interest in this topic, consideration of process
and project management in contemporary organizations is both a challenge and
a need from the point of view of theoreticians and practitioners [vom Brocke et al.,
2021; Bitkowska, 2021]. The process approach allows you to get to know the com-
pany entirely, presents the occurring dependencies, and, thanks to the supervision,
determines the fulfillment of critical points affecting the final product. It also allows
to identify the level of customer satisfaction and provides the organization's financial
information [Zymonik et al., 2013, p. 113]. It is also used for activities related to
continuous process improvement. The project approach constitutes the implementa-
tion of the process approach by defining processes in many classical methodologies,
such as Prince2 or PMBoK. The disconnected treatment of the issues of processes
and projects in an enterprise causes the loss of possible synergies that could be cre-
ated if a holistic approach, integrating various management concepts and methods,
was implemented [Nowosielski, 2017, p. 68, Sliz, 2021]. This phenomenon can also
be observed at the operational level, where IT tools integrate the organization's pro-
cesses and projects in one place. The article aims to present modern IT tools sup-
porting project and business process management. It seems possible to achieve syn-
ergy of working with projects and processes within one. The article presents features
of IT tools supporting process and project management and shows the benefits and
weaknesses of combining these two areas in a comprehensive IT software.
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1. IT tools supporting business process management

IT tools support the concept of Business Process Management (BPM) in modern
organizations in a multifaceted way. This is a separate class of IT solutions - the
BPMS (Business Process Management System) class. IT systems of the BPMS class
that support the process approach to the organization should enable definition, mod-
eling, optimization, simulation, and control of its business processes. The BPM sys-
tem should also contain tools supporting the analysis of archival data arising after
the process completion to analyze them and possibly optimize the course of the pro-
cess [Bitkowska, 2009].

Tab. 1. Primary functionalities of IT systems supporting business process management

creating a business process model based on market standards, such as Busi-
ness Process Model and Notation (BPMN);

defining rules that control the process flow;

Basic defining system actions executed in the context of the process (during its exe-
functionalities cution);

creating users and assigning them to tasks in processes;

defining rules of giving tasks to users;

design of user interfaces dedicated to supporting tasks in processes;
designing data necessary for the execution of the process and creating rela-
tionships between them and the interfaces of individual assighments;
creation of process integration interfaces with external systems;

defining and executing reports using data processed within the processes;
process monitoring;

managing all elements that make up a process implementation: process defi-
nitions and instances, users, rules and actions, user interfaces, integration in-
terfaces, data, reports.

Source: author’s research.

The use of information systems mainly includes ERP class systems with Bl
(Business Intelligence) tools often supported by CRM (Customer Relationship Man-
agement) class systems [Jelonek, 2018]. Due to the specificity and conditions of
business process management with particular emphasis on the support of implemen-
tation aspects, around BPM technologies, there are [Nosowski, 2010, p. 175]:

+ vendors specializing in BPM solutions, who define the BPM area and pro-

vide comprehensive, functional solutions;

» providers of workflow and document management solutions - providers tra-

ditionally coming from the area of workflow management and document
management, which integrate these solutions with other components of
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BPM packages, often additionally linking them with CMS systems (e.g.,
FileNet);

 business systems integrators - providers were offering integration platforms
application development environments that add BPM functionality to such
solutions (e.g., IBM); business application providers - vendors offering
ERP, SCM, CRM solutions, who add BPM solutions (not always precisely)
to offer comprehensive solutions (e.g., SAP).

IT tools supporting business process management that allows real-time process
analysis enables management to identify process inefficiencies and take steps to re-
solve issues [Mejssner, 2018]. Today, BPMS systems help deliver good customer
experiences resulting from process execution or create processes with customers or
suppliers to better build relationships with them. One of the systems offering such
solutions is iGrafx, which provides Journey Mapping support and business process
management functions in one place [Bitkowska, 2021].

Research conducted by APQC proved that in the case of process organizations,
software used for process automation is the most important (66%), followed by data
management (56%), internal collaboration platforms (41%), and cloud computing
solutions (40%) [APQC, 2020]. However, most vendors offer integrated packages
consisting of closely cooperating tool components dedicated to specific stages of
business process management [Nosowski, 2010, p. 175]. Other tools that enable real-
time monitoring and simulation and relevant reviews are available through dash-
boards that automatically identify bottlenecks or other irregularities.

Cloud Computing technology is gaining tremendous popularity when supporting
business process management. As points out, this model of providing IT services
and solutions also fits into business process management - as Cloud BPM
[Dziembek, 2016; Gzik, 2017]. The perspective of business processes, their auto-
mation, management, and dynamic changes is unique for the organization, as it is
directly related to its functioning, development, and competitive advantage. For this
reason, BPMS solutions should meet strategic and operational objectives focusing
on good customer service.

2. IT tools supporting project management

Nowadays, companies carry out thousands of complex projects in various sub-
jects (such as IT, construction, research, restructuring), including interdisciplinary
projects. In Poland, the increase in interest in projects has been visible since acces-
sion to the European Union in 2004, which was associated with obtaining grants to
implement specific projects. The variety of programs, beneficiaries, and the scale of
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investments has influenced the growing interest in knowledge from the discipline of
management science, which is project management [Kozarkiewicz, 2012, pp. 17-18].

The growing importance of project management positively influenced the for-
mation of international standards, methodologies, and norms based on research con-
firming the effectiveness of their application. Methodologies have been developed
by institutions specializing in this subject, such as Project Management Institute
(PMI) in the United States, Association for Project Management in the United King-
dom (APM), or Central Computer and Telecommunications Agency in the United
Kingdom (PRINCE?2). In the methodologies mentioned above, the accent is put pri-
marily on planning, organizing tasks, and achieving objectives. The summary of
phases for certain methodologies used in project management is presented in Table
2. It is assumed that they are largely oriented towards the final product or, in other
words, the project result. The essence of these approaches is to improve the planning,
scheduling, and control of projects characterized by complexity, with many interre-
lated tasks, in a rather stable environment. The resulting methodologies are intended
to allow the project to be managed in a controlled manner, although this does not
ensure the elimination of all problems that may arise during project implementation
[Kopczynski, 2013, pp. 73-75].

Tab. 2. Phases of key project management methodologies

Methodology Cycle phases - key processes
PMI/PMBoK Initiation processes
Planning processes
Implementation (execution) processes
Monitoring and control processes
Termination processes
PRINCE2 Project preparation
Project initiation
Project execution (processes: strategic project management, stage con-
trol, product manufacturing management, stage scope management)
APM Creating a vision
Adaptive planning
Exploration
Adaptation
Project closure

Source: own study based on Kopczynski, 2013, p. 75.

The Covid-19 pandemic has greatly accelerated changes within project manage-
ment [Liebowitz, 2020]. There is a clear trend away from traditional ways of work-
ing towards digitization—the pandemic results of the increasing frequency of digital
technology use. There is a need to conduct future research that would focus on how
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digital technologies help integrate research teams and establish collaboration which
in turn might translate into higher quality and a greater quantity of basic or applied
research (Wartini-Twardowska et al., 2021, p. 30). The significant growth of virtual
teams within project work is highlighted, redefining project manager roles and cre-
ating a challenge within work management or remote motivation [Wu, 2021]. J. Lip-
nack and J. Stamps [Lipnack and Stamps, 2000, p. 38] define a virtual team as a
group consisting of two or more people who interact and communicate mainly
through ICT tools [Baranowska and Saniuk, 2017, pp. 6-7]. Project leaders during
the Covid-19 pandemic had the difficult challenge of finding new, flexible solutions.
"Covid-19 disrupted our normal lifestyles,” said Hugh Lawson, Sydney Metro City
& Southwest project director in Australia. "The challenges of remote working and
physical distance have been difficult, but we've also seen greater collaboration and
creativity. It has allowed us to do things differently"”. For example, when the city of
Sydney closed, his team had an unexpected and unprecedented opportunity to accel-
erate their schedules - working longer hours in some locations and even closing some
roads in the city center [www.pmi.org, 2021]. The McKinsey report published in
February 2021 states that post-pandemic jobs that require a high level of proximity
are likely to experience a more extraordinary post-pandemic transformation, creating
a domino effect for other jobs. Remote work and virtual meetings will likely con-
tinue but may decrease in intensity. It also appears that 20% to 25% of workers may
work from home three to five days a week without changing their efficiency or
productivity [www.mckinsey.com, 2021].

The current development of Internet accessibility and increased flows improving
the quality of connections greatly facilitates the development of virtual communica-
tion and is becoming more and more accurate and widespread. Often, teamwork on
projects uses the above-mentioned cloud - a type of collaboration that greatly facili-
tates users' project work on different types of files stored on cloud platform accounts
and drives [Gustav and Milosz, 2019, pp. 252-253]. Such solutions significantly im-
prove the work of teams in project work.

Elements such as effective communication and the need to adapt all dimensions
of projects to the changing environment have forced the need to support project man-
agement with information systems. With these systems, projects can be organized
and conducted having a central repository at their disposal. It should be noted that
computerized data processing systems have had a significant impact on the develop-
ment of project management, making it easier to handle large amounts of infor-
mation or manage projects remotely. Depending on an organization's project ma-
turity level, it is possible to indicate the tools that work well at several levels. The
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maturity model proposed by the researchers working for Gartner Inc. provides a gen-
eral recommendation of IT tools appropriate for its maturity levels. The literature
indicates three types of IT tools to support project management [Weidemann, 2017,

pp. 140-

141]:
individual, which supports the user in usually managing only one project,

most often in scheduling;
 collaborative, which supports group work on several projects, reporting pro-
gress, communicating, adding information in one place;

« integrated, which allows many people to work with many data sources, in-
tegrated in one tool, implemented for the whole organization.

Table 3 shows the IT tools that support project management at different project
maturity levels of the organization.

Tab. 3. IT tools supporting project management on different levels of project maturity of an organization

Specifi- Level 0: Level 1: ini- Level 2: Level 3: de- Level 4: Level 5:
cation no maturity, tial, reac- evolving, | fined stand- managed optimal
ad hoc tive emerging | ards, tenta- | standards, stand-
discipline tive inte- increasing | ards, the
gration effective- whole
ness organiza-
tion
Technol- | Occasional Tools Addition- Addition- Adding One solu-
ogy (one | use of sched- scheduling, | ally, tools ally, tools workflows | tion to
of Gart- uling tools, reporting collabora- | manage- work, high- | support
ner's de- | worksheets milestones | tions and ment pro- level adop- | report-
sigh ma- | spreadsheets tools sup- ject portfo- | tion tools ing, col-
turity di- | and other porting lio, tools re- labora-
men- partial solu- teamwork | porting tion, and
sions) tions depend- tools dash- analytics
ing on your boards, data
needs managerial
Exam- Excel, ProjectLi- Share- SharePoint, MS Project | Planview,
ples of PowerPoint, bre Point, MS Project Server, Plan-
tools GanttProject Gantter, Trello, Server (Pro- | Planview, isware,
etc. MS Project, | Project- ject Online), | CA Clarity, CA Clar-
GanttChart, | Place Innotas, Plan- ity,
etc. Asana, etc. isware, etc.
Podio, Primavera,
BaseCamp, etc.
etc.
Source: Weidemann, 2017, p. 141.
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The basic functionalities currently expected from project management support
information systems are:

- ability to create a project description including, among others, project ob-
jective, business justification, project scope, supported strategic goals and
project organizational structure;

» scheduling with visualization (e.g., Gantt chart) with marked critical path
and possibility to update it during project execution;

* human and material resources management along with assigning them to
particular tasks;

* budgeting and cost management;

» monitoring of project execution based on reliable declarations or progress
documentation;

+ baseline analysis of performance deviation from the plan;

» project risk management (e. g., uncertain events, such as opportunities and
threats);

» reporting, including the ability to generate custom report templates;

» use of indicators allowing for project evaluation (e.g., based on the Earned
Value Method);

» integration with other IT solutions, e.g., HR and accounting systems;

« ability to export and import data between different project management soft-
ware.

The benefits of implementing project management software can be aggregated
into four main groups: streamlining, efficiency-enhancing, optimization, and inte-
gration-supporting [Waszkiewicz and Gumienny, 2021]. The most important bene-
fits associated with the improvement include access to up-to-date information on
ongoing projects for all stakeholders, monitoring of the reliable status of projects
taking into account deviations from the plan and the progress of tasks during their
implementation, proactive decision-making on projects, rapid identification of risks
enabling efficient initiation of corrective action and risk mitigation, efficient analysis
of projects to be launched in terms of availability of resources and funding, effective
communication and exchange of information between project team members, sup-
port for the work environment including PMO, project manager, project team mem-
bers. The group of benefits associated with increased efficiency includes detailed
planning considering all relevant project parameters, global resource management
based on up-to-date and reliable data on the progress of all projects, standardized
reporting based on data from the system, minimizing the risk of exceeding the budget
and project implementation time, automation of business processes and project
lifecycle management. Optimization benefits include appropriate use of project team
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time, optimal estimation of project expenditures, maximization of profitability ratio.
Integration-supporting benefits are management of the entire project in one place
(system), simultaneous work of team members on the schedule, budget, etc., a sim-
ple view presenting the baseline/estimated/executed values concerning the schedule,
budget, competencies, centralizing space to the repository of information about all
projects implemented in the company, efficient management of project knowledge,
standardization of project templates, reports and procedures for project management,
quick import of data into the system, thanks to integration with external source sys-
tems [Gumienny, 2021, pp. 79-81]. However, it turns out that information systems
supporting project management can provide users with even more significant bene-
fits. The possibility of integrating the process approach with the project approach in
an IT environment is slowly becoming a fact (as described in the next section of the
article).

3. IT tools that integrate process and project management

The current realities of the functioning of enterprises in the era of computeriza-
tion and knowledge are determined by the changing conditions of the environment,
which include the virtualization of modern enterprises, determined by the develop-
ment of the fourth industrial revolution (Industry 4.0), increasing the company's re-
sources with knowledge, collecting and processing very large data volumes, eco-
nomic crises, epidemiological threats. These factors influence the constant search
for new solutions also in the concepts and methods of managing organizations [SliZ,
2021, p. 9].

The issue of the common occurrence in companies of business process manage-
ment and project management was undertaken and described in the works of, among
others, P. Sliz [2021], A. Bitkowska [2019; 2020], J. Lichtarski and G. Osbert-Po-
ciecha, editors [2019], S. Nowosielski [2017; 2018]. Integrating the process and pro-
ject management system into one management system has potential benefits, includ-
ing [Shz 2021, p. 91]:

a hollstlc view of processes and projects in the enterprise;

* increasing the flexibility of the system by increasing its susceptibility to new

components;

* increasing the ability to respond to environmental factors;

« standardization of documentation and its circulation for processes and pro-

jects;

» improving the flow of knowledge between projects and processes;
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« use of business process management assumptions in creating standards for

processes in projects.

Along with the development of scientific studies in combining business process
management and project management in organizations, solutions have also begun to
emerge as tools supporting these concepts, and enterprises are interested in this type
of tools supporting them in integrated management.

It turns out that IT systems supporting the process approach have many ad-
vantages. Still, they do not meet the expectations of modern companies, especially
those which deal with many complex processes. It is like project management - there
are more and more projects, their complexity is growing, and at the same time, there
is a tendency to have a very detailed approach to tasks or products realized by
a project team. Integration of processes and projects is realized within IT systems
based on the so-called 3P rule (Portfolio/Project/Process). Systems of this class are
used to show the complete status of an enterprise's projects (project portfolio), to
manage individual projects (project level), and to help monitor the progress of
unique processes within a project (or its stage or task). This three-level approach
makes it possible to look from the highest (most general) layer, i.e., the program, to
the data concerning the lowest (operational) sphere of work execution, i.e., individ-
ual processes. The advantages of IT systems that enable work on these levels within
one tool are many. First, it is a complete database of knowledge, information, and
data about the work carried out inside the enterprise. Secondly, a change in the low-
est level is immediately (automatically) imaged in the whole project and thus in the
project portfolio. As an example, it can be said that if the cost of work of a person
implementing a process element increases by e.g., 5 PLN, then this cost will be re-
flected in the prices of the project within which the process is implemented, and then
it will be transferred to the portfolio level. IT tools operating on the 3P principle can
generate reports on the cause of cost increase, e.g., in a group of projects. Thanks to
this, each change in a particular process (presented as a cost example, but it can
concern cost, time, or quality) is reported together with a detailed illustration of its
impact on the other two levels - project and portfolio.

An example of an IT tool that supports portfolio, project, and business pro-
cess management within a project is ISETIA. This is software from Future Network
Development s.c., which using the so-called ISETIA Dashboard®, i.e., central desk-
top, allows moving from portfolio level to project level, and then to the processes
executed within the selected project. Additionally, the system also has the function-
ality of documentation management, thanks to which you can get precise infor-
mation about each element of work performed within the company. SETIA is devel-
oped using the PMI methodology, so it uses the features of task-oriented project
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management (rather than delivering partial deliverables, as in the case of PRINCE2).
Processes are depicted as Task elements. An example of an ISETIA dashboard is
presented in Figure 1.

" ISETIA  Eessionendsii600 ISETIA BOARD
Effort Complete: 45.92% Expense Complete: 0.00%
Isetia Board:  Sales Board B . B ¥ ™
To-Do Complete:  45.14%
— = o =
= = < Cold call > « Presentaf]
& Fernando Felicevich Lionel Messi Mark Clattenburg
RN SEnADemaly o T W B &
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Fig. 1. ISETIA Dashboard® operating on the 3P principle
Source: FND, 2021.

The figure above shows the process level of the selected project. Each team
member has their own ISETIA Dashboard® with the information needed to perform
tasks and requests: including documents awaiting review, approvals or just items
requiring attention, workflow statuses, issues, risks, expenses, and a Gantt chart.
Although the software is mainly used in the construction sector, there is a strong
tendency to increase its usefulness in other sectors with complex projects to respond
to current user needs.

To sum up, the 3P principle consisting in combining the portfolio level, with the
project level and then the process level, integrated in one IT tool, combines the ben-
efits resulting from the use of IT tools dedicated to process and project management
and benefits from the synergy effect through central access to the necessary infor-
mation. Of course, such a solution also has its weaknesses - the use of the software
requires more extended training in the use of functionality than in the case of a sys-
tem supporting only one of the mentioned areas. Despite the differences between
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portfolio, project and business process management (Table 4), IT tools based on the
3P principle are desired and sought-after today's IT market.

Tab. 4. Critical differences between portfolio, project, and business process management

Characteris-

Portfolio management

Project management

Business process man-

tics agement
Scope Broad includes all initia- Narrow, focused on Very narrow, focused on
tives (programs and pro- task completion task element
jects) in the organization
Evaluation Influence on organization's | Time, budget, scope Time, budget, scope as
criteria strategy a partial element of the

project

Approach to

Changes concern the struc-

Changes are clearly de-

Changes are carefully

gated effects of the portfo-
lio against the strategic ob-
jectives of the organization

of task execution
times, costs, and meet-
ing quality require-
ments

change ture of the portfolio, and fined and controlled to | analyzed, smoothly im-
their aim is to optimize minimize their impact plemented
benefits and risks for the on time, cost and qual-
whole organization ity
Time hori- Continuous activity, with Lead time defined in Lead time defined in
zon no predictable end time months or weeks days or weeks, "done"
status when all stages
have been passed
Planning General, focused on infor- Detailed, indicating the | Very detailed, precise
mation sharing, identifying | tasks, time, and re- breakdown of time, re-
costs and portfolio impact sources needed to pro- | sources, and authority
across the organization duce a well-defined re- | to accept subsequent
sult stages
Monitoring Monitoring of the aggre- Monitoring and control | Detailed control of the

process at each stage of
its implementation
along with the authority
to accept the transition
to subsequent stages

Source: compiled from Rayner, Reiss, 2013, p. 18 and Gumienny 2021.

The presented IT tool - ISETIA, which supports portfolio, project, and business
process management as part of the project proposed by Future Network Develop-
ment s.c., seems to meet the benefits of integration, also showing the complexity of
the tool. It seems justified to continue research for the process and design environ-
ment in enterprises and within the proposed solutions and tools supporting this type
of integrated environment.
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4. The results of the research

The presented research results were conducted in 2020 on a sample of 105 enti-
ties. The selection of enterprises for the research was made using the targeted
method, taking into account the following criteria: the number of people employed.".
The survey respondents were managers and representatives of the management staff
with appropriate knowledge in business process management and project manage-

ment.

Tab. 5. Use of BPMS information systems to support business process management share)

IT sys-tems Process . Process
. g Process Process Process re- | Process si- .
identifica- modelin, monitorin ortin mulation improve-

tion & e P e ment

To a very

| -

arge ex 28,42% 16,38% 26,14% 21,65% 7,34% 21,47%

tent to all

processes

Toal

02a7aree | 33 079% 41,11% 32,64% 33,33% 21,90% 29,94%
extent

Medium

scope, ma-

AC P 17,82% 16,95% 19,21% 23,47% 29,94% 19,64%

jor proces-

ses

In small

rangeto | g gy 7,34% 7,21% 3,95% 11,30% 8,47%

single pro-

cesses

None 9,60% 10,17% 5,65% 6,78% 14,12% 9,04%

Source: author’s research.

Over 90% of the surveyed companies use IT tools supporting business process
management. The most important areas in which enterprises use IT tools to a large

or large extent, exceeding 50% in the majority, are (Table 5):

identification of processes — 61,49%,
process modeling —57,49%,

process monitoring — 58,78%,

process reporting — 54,98%,

! The definition of a small, medium, the large enterprise was adopted on the basis of the provisions of the Act of

July 2, 2004 on the freedom of economic activity.
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simulation of processes - constituting the smallest share amounting to 29,14%,

process improvement — 51,41%.

It is worth noting that such extensive use of IT tools increases the effectiveness
of business process management in the enterprise, at the same time showing an in-
crease in enterprises’ awareness of the need to invest in new technological solutions
supporting management.

Tab. 6. Used project management methodologies - in total and by small, medium-sized, and large
enterprises

Project manage['nent metho- Total Small Medium-sized Large
dologies
PMBook 9,02% 5% 6% 15%
SCRUM 13,11% 11% 21% 31%
Prince2 14,75% 16% 14% 23%
Ten Step 1.64% 9% 15% 21%
Others 4.10% 13% 43% 49%
Lack of methodologies 47.54% 40% 43% 46%

Source: author’s research.

In the surveyed group, enterprises that do not use any project management and
management methodology available on the market constitute a large share, account-
ing for 47.54%. This result is influenced by all sizes of the surveyed enterprises, with
most of the large enterprises accounting for the largest share of 46%. Taking into
account the results for all surveyed companies, they most often use the Prince 2 pro-
ject management methodology (14.75%) and then SCRUM (13.11%). Large and
medium-sized enterprises most often use the SCRUM methodology (medium 21%,
large 31%) or other methodologies not mentioned in the research questionnaires
(medium 21%, large 49%). Small enterprises mainly use the Prince2 methodology
(16%) in their work with project management and then use other methodologies not
mentioned in the research questionnaires (13%) (Table 6).

Tab. 7. Used IT systems supporting business process management - in total and by small, medium-
sized, and large enterprises 2

IT Systems Total Small Medium-sized Large
Aris 9,04% 7% 6% 13%
Adonis 28,68% 31% 31% 21%
iGrafix 7,65% 6% 14% 3%
IBM BPM 9,60% 9% 18% 7%

2 The same study
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IT Systems Total Small Medium-sized Large
SAP 37,90% 16% 43% 46%
Microsoft Visio 15,82% 14% 10% 21%

Source: author’s research.

Organizations have several IT systems that support process and project reposi-
tories. The most frequently mentioned IT systems in the surveyed companies are
SAP, Adonis, and Microsoft Visio - one of the most popular and widely available
tools supporting business process management. Many of the surveyed organizations
declare that they use their solutions in this area, sometimes prepared by the IT de-
partment. The SAP system has the largest share of 37.9%, being support mainly in
large enterprises, constituting 46%, and in medium-sized enterprises, constituting
a little less than 43%. A system often used in project management, which in the
surveyed companies will achieve high results, reaching 26.23%, shows its wide ap-
plication. Other IT systems, such as IBM BPM, iGrafix, and Aris, are less popular
and are much less widespread (Table 7).

It is worth noting the great interest of enterprises in using the available tools
supporting business process management and project management. However, on the
other hand, the fact that the same companies do not use the developed and proven
methodologies supporting project management are puzzling, and it is possible that
new IT tools combining the integration of processes and projects in their assump-
tions will help in monitoring progress and improving the currently functioning man-
agement systems, supporting enterprises in enhancing their job offers or quality of
work.

Summary and conclusions

The current Covid-19 pandemic crisis continues, and it is difficult to predict
what specific benefits and risks it will bring [Lebovitz, 2020]. The future of project
management, and the systems that support it, will undoubtedly require both organi-
zations and individuals to have a wide range of competencies and open-mindedness.
Companies that adapt efficiently and quickly to a changing and highly competitive
environment through the application of new technologies and the skillful use of em-
ployee competencies will build their advantage.

IT tools that integrate knowledge, information, and data about a portfolio of pro-
jects, individual projects, and processes (3P) in one place are a great challenge for
modern enterprises because of the multitude of functions they provide to their users.
However, they are a direct response to the demand coming from the market. Their
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functional capabilities allow them to achieve much more significant benefits than IT
tools supporting only one of the mentioned areas. Integration of projects and pro-
cesses, which has long been postulated in scientific works (e.g., by Nowosielski)
thanks to the demand and application of IT tools using 3P, is reflected in practice.

The presented research results confirm the great interest of small, medium, and
large enterprises in IT tools supporting their management, where over 90% of the
surveyed entities use tools available on the market. The most frequently mentioned
IT systems surveyed companies are SAP, Adonis, and Microsoft Visio. At the same
time, almost 50% of the surveyed enterprises declare that they do not use the avail-
able project management methodologies. The results are also confirmed by the re-
search conducted by P. Sliz undertaken in 2019-2020 that the integration of business
process management and project management is fragmentary in the Polish enter-
prises surveyed (Sliz, 2021, p. 242). At the same time, there is a positive correlation
between the level of process maturity and the level of design maturity of the surveyed
enterprises (Sliz, 2021, p. 232). On this basis, it can be concluded that modern IT
systems supporting the process approach provide many amenities but do not meet
the expectations of modern enterprises, especially those that deal with many com-
plex projects at the same time. It is possible that the new proposals of IT tools as
presented above ISETIA will be a response to the needs of enterprises. It is worth
observing this market.

The contemporary development of science towards integrated enterprise man-
agement, which combines business process management and project management,
shows the need to expand research in this direction while expanding the offer of
available IT tools combining these functions.
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Contemporary IT tools supporting project and process management

Wspadtczesne narzedzia informatyczne wspierajace
zarzadzanie projektami i procesami biznesowymi

Streszczenie

W artykule przedstawiono wybrane narzedzia informatyczne wspierajgce zarzadzanie pro-
cesami, zarzadzanie projektami oraz nowe rozwigzanie wspierajgce jednoczesnie oba te po-
dejscia. Zaprezentowano podsumowane wyniki badan wykorzystywanych narzedzi IT
w przedsiebiorstwach polskich w 2020 roku. Podjeto prébe nakreslenia przysztych kierun-
kéw rozwoju dla rozwigzan wspierajacych integrowanie proceséw i projektow w praktyce
gospodarczej. Celem artykutu jest analiza narzedzi informatycznych wspierajgcych przed-
siebiorstwa w zintegrowanym zarzgdzaniu projektami i procesami. Obecnie systemy infor-
matyczne wspierajgce podejscie procesowe dostarczajg wielu udogodnien, jednak nie spet-
niajg oczekiwan wspotczesnych przedsiebiorstw, szczegélnie tych, ktére jednoczesnie zaj-
mujg sie duzg liczbg ztozonych projektow. Integracja proceséw i projektow realizowana jest
w ramach systemow informatycznych w oparciu o tzw. zasade 3P (Portfolio/Project/Pro-
cess). Narzedzia informatyczne integrujgce w jednym miejscu wiedze, informacje i dane
o portfelu projektow, poszczegdinych projektach i procesach sg duzym wyzwaniem dla
wspotczesnych organizacji ze wzgledu na mnogos¢ funkcjonalnosci, jakie udostepniajg
swoim uzytkownikom. Rozwdj nauk zwigzanych z zarzadzaniem procesami i zarzgdzaniem
projektami oraz praktyczne wykorzystanie osiggnie¢ w tych obszarach przyczynito sie do
rozwoju narzedzi informatycznych wspierajgcych oba podejscia. Obecnie widzimy potrzebe
taczenia sie tych dwdéch trendéw w celu uzyskania nowej jakosci dziatania, elastycznosci
oraz synergii. Zapotrzebowanie na tego typu rozwigzania informatyczne zaczyna wzrastaé,
jednak na rynku wcigz pojawia sie niewiele narzedzi i przedsiebiorstw wykorzystujgcych ta-
kie rozwigzania. Z pewnoscig trend ten bedzie sie rozwijat, zmieniat i dostosowywat do
szybko zmieniajgcych sie warunkdéw otoczenia. Na dzi$ brakuje kompleksowych badan
w ramach integracji proceséw i projektéw jak rowniez narzedzi informatycznych wykorzy-
stywanych w ramach tych rozwigzan [Sliz, 2021, s. 23-25].

Stowa kluczowe

zarzadzanie procesami, zarzadzanie projektami, narzedzia informatyczne, PPM/IT, 3P
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Streszczenie

Inteligentne systemy transportowe (ITS) mogg by¢ rozpatrywane w kategorii szans na
zrownowazony rozwoj inteligentnych miast. Celem artykutu jest identyfikacja obszaréw
badan analizowanych w miedzynarodowej literaturze z zakresu ITS, opublikowanych
w bazie danych Web of Science i Scopus oraz wyrdznienie kategorii korzysci zwigzanych
z implementacja ITS w miescie na podstawie badan wtasnych. W artykule wykorzystano
metode analizy bibliometrycznej oraz wyniki badan jakosciowych w formie indywidual-
nych wywiadéw pogtebionych. Wyniki analizy przedstawiono w postaci mapy obszaréw
badawczych najczesciej wystepujacych w kontekscie ITS, a takze w zakresie ich wspétist-
nienia w analizowanym zbiorze artykutow. Analiza bibliometryczna pozwolita na wyod-
rebnienie pieciu obszaréw badawczych dotyczacych ITS. Przeprowadzone rozwazania
teoretyczne i badania o charakterze pierwotnym pozwolity na usystematyzowanie wiedzy
na temat korzysci wdrazania ITS oraz sklasyfikowanie ich wedtug trzech kluczowych kate-
gorii: ekologicznych, organizacyjnych i spotecznych.

Stowa kluczowe

inteligentny system transportowy (ITS), smart mobility, transport miejski

Wstep

Wspdlczesne miasta nieustannie daza do bycia smart [Samarakkody iin. 2019
Gil-Garcia i in., 2015] a jednym z najwigkszych problemow jest zattoczenie oraz
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niewystarczajaca infrastruktura miejska [Nazarko i in., 2015]. Wymiar inteligencji
miejskiej opiera si¢ gtdwnie na innowacyjnych technologiach, ktorych zastosowa-
nie ma wspiera¢ mieszkancow i zapewnia¢ im komfortowe, ekonomiczne warunki
zycia i bezpieczenstwo [Kos, 2019; Komninos i in., 2011; Caragliu i in., 2011].
Popularna koncepcja smart city jako progresywnego miasta przysztosci, zaktada
zrownowazony rozwo0j miast przejawiajgcy si¢ m.in. w poprawie mobilnosci
i transportu, zapewnieniu dostgpnosci Czy zmniejszeniu zattoczenia [Igbal i in.,
2018; Pawlowska, 2018; Kachniewska, 2020]. Jak podkresla D. Sikora-Fernandez
koncepcja zrownowazonego rozwoju w szerokim ujeciu jest najbardziej zblizona
do popularnej idei smart city [Sikora-Fernandez, 2019]. Uzasadnionym dazeniem
wiadz lokalnych jest zatem poszukiwanie zrbwnowazonych i inteligentnych roz-
wigzan technologicznych w zakresie optymalizacji systemu transportu miej-
skiego. Z kolei biorac pod uwagg dynamiczny rozwoj miast i procesow urbanizacji
wiladze lokalne sa dzi§ zobligowane do implementacji inteligentnych systemow
transportowych (ITS) na szeroka skale.

Mimo, iz jak zauwazajag Nam i Pardo [2014, s. 3] miasto nie moze stac si¢
inteligentne tylko na podstawie wykorzystywania nowoczesnych technologii,
w publikacjach naukowych nadal definiowanie koncepcji smart city odnosi sie
priorytetowo do wymiaru technologicznego. Osiagnigcie statusu Smart wigze si¢
czesto z integracja technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) [np. Guo
i in., 2017] lub szerokim wykorzystywaniem zaawansowanych technologii w
przestrzeni miejskiej [np. Peng i in., 2017]. Idea smart city stanowi jedng z naj-
bardziej obiecujacych mozliwosci rozwoju miasta i lokalnej gospodarki. Jest okre-
slana jako miasto przysztosci lub miasto idealne, ktore przy zachowaniu korzysci
z urbanizacji rOwnoczesnie eliminuje efekty negatywne [Kos i in., 2018; Sikora-
Fernandez, 2017]. Innymi stowy to miasto, ktore osigga sukces poprzez dbatosé
o rozwoj intelektualny swoich mieszkancow, wysoka jakos¢ srodowiska miej-
skiego a przy tym wdraza nowatorskie osiggniecia technik teleinformatycznych
w swojej przestrzeni [Hajduk, 2021; Borghys i in., 2020; Winkowska i in., 2019;
Bashynska i Dyskina, 2018; Bibri i Krogstie, 2017; Albino i in., 2015; Wang i Wu,
2015]. Urzeczywistnienie wizji smart city w praktyce przybiera zatem roznorodne
formy poszczegblnych wymiaréw miasta inteligentnego [Allwinkle i Cruicks-
hank, 2011; Peng i in., 2017; Molpeceres Arnaiz, 2017]. Nalezy podkresli¢, ze
miasto jest uwazane za inteligentne, jesli jest zarzadzane w sposob inteligentny,
wydajny i zrbwnowazony [Huang i in., 2017]. Jak trafnie zauwazajg Reyesa-Ru-
biano i in. [2021], to jednak zwiazki migdzy inteligentnym miastem a transportem
(oraz smart mobility) sa bardzo istotne, poniewaz wedtug badan wskazuje sie, ze
bez inteligentnego transportu nie byloby inteligentnego miasta. Rozpatrujac zatem
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inteligencj¢ miasta w powyzszym zakresie, nalezy podkresli¢ role ITS. Zagwaran-
towanie stabilnej mobilno$ci miejskiej i sprawnego transportu pasazerskiego nie
moze bowiem odby¢ si¢ bez integracji nowoczesnych rozwigzan technologicz-
nych i organizacyjnych w zarzadzaniu miejskg siecig transportowa [Tzvetkova,
2018]. Wspotczesnie w aspekcie zarzadzania ruchem miejskim kluczowe staja si¢
preferencje mieszkancow i dbatos¢ o potrzeby lokalnej spotecznosci, zas dostepna
technologi¢ nalezy traktowaé jako narzedzie niezbedne do realizacji zatozonych
celow rozwoju gospodarczego i spotecznego miasta [Szpilko i in., 2020; Szpilko,
2020]. W zwiazku z tym inteligentne miasto to miasto postrzegane jako lepsze,
bardziej zrbwnowazone, poprawiajace jakos¢ zycia swoich mieszkancoéw i dazace
do lepszego zaspokojenia ich potrzeb (w tym mieszkaniowych, transportowych,
energetycznych i innych infrastrukturalnych) [Mundada i Mukkamala, 2020; Yi-
gitcanlar, 2018; Barrionuevo i in., 2012; Lazaroiu i Roscia, 2012; Lee i in., 2014].

Zgodnie z literaturg obecnie istnieje potrzeba znalezienia zrownowazonych
rozwigzan w celu zwigkszenia dostepnosci transportowej i poszukiwania perspek-
tywy rozwoju innowacyjnych rozwigzan w zakresie mobilnosci [K. Kuzmicz i in.,
2022; H. Kiryluk i in., 2021]. Zréwnowazona mobilnos¢ moze odwotywac si¢ do
tzw. inteligentnych rozwigzan stosowanych w transporcie miejskim, do ktorych
zalicza si¢ ITS | rozwigzania umozliwiajace automatyzacje transportu drogowego
[Igbal i in., 2018; Pawlowska, 2018]. Dbatos$¢ o zwigkszanie wymiaru inteligent-
nej mobilnosci mozna scharakteryzowaé jako dynamiczny trend rozwoju trans-
portu. ITS w tym kontekécie m.in. otwieraja nowe mozliwosci w zakresie poprawy
bezpieczenstwa ruchu drogowego, jego ptynnosci i efektywnoscei, a przy tym po-
zwalaja na lepsze wykorzystanie istniejacej infrastruktury drogowej i ograniczenia
negatywnego wplywu transportu na srodowisko [Kaminski, 2021; Zhao i Jia,
2021; Neverauskiene i in. 2021; Huang i in., 2017; Grant-Muller i Usher 2014].
Ponadto ITS przyczyniaja si¢ do optymalizacji transportowej mobilnosci spotecz-
nosci lokalnej oraz jakosci ustug transportowych [Tomaszewska, 2015].

Artykul ma na celu odpowiedz na nastgpujace pytania badawcze:
RQ1: Jakie sa gtbwne obszary badawcze w migdzynarodowe;j literaturze z zakresu
ITS?
RQ2: Jakie kategorii korzysci wigza si¢ z implementacjg ITS w miescie?

W artykule wykorzystano metode analizy bibliometrycznej i analizy siecio-
wej oraz wyniki badan jakosciowych w formie indywidualnych wywiadow pogte-
bionych (IDI).
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1. Inteligentny system transportowy jako obszar badan naukowych

Zarzadzanie ruchem miejskim jest dzi$ na szeroka skale wspierane rozwigza-
niami technologicznymi z obszaru IT w formie ITS. Utatwia to miastom obstuge
ciggle rosngcej liczby mieszkancow, roztadowywanie korkéw (niwelowanie za-
tloczenia i zwalczanie problemu kongestii) oraz tworzenie zrownowazonej przy-
sztosci miasta [Ait Ouallane i in., 2022]. ITS przyciagnely znaczng uwagg ze
wzgledu na ich potencjat do poprawy transportu miejskiego [Karim, 2022]. Zgod-
nie z unijng interpretacja ITS ,.integrujq telekomunikacje, elektronike i technolo-
gie informacyjne z inzynierig transportu w celu planowania, projektowania, eks-
ploatacji, utrzymania i zarzqdzania systemami transportowymi” [Directive
2010/40/EU]. W sposob racjonalny wykorzystuja zatem infrastrukture transpor-
towa poprzez polaczenie zaawansowanych technologii telekomunikacyjnych, in-
formatycznych, pomiarowych, automatycznych i innych, z metodami zarzadzania
ruchem transportowym [Barwinski i Kotas, 2015; Fajczak-Kowalska i Kowalska,
2018]. ITS mozna zdefiniowa¢ jako zaawansowane aplikacje, ktore wiaza zbiera-
nie danych, komunikacje¢, eksploracj¢ danych, uczenie maszynowe, sztuczng inte-
ligencje¢ i zarzadzanie bazami danych [Zear i in., 2016]. W polskich miastach za-
kres wdrozen podsystemoéw ITS i procentowego pokrycia obszaru miejskiego jest
bardzo réznorodny [Lupicka i Szymczak, 2020; Mercik, 2017]. Zalezy przede
wszystkim od wielkosci i specyfiki miasta oraz potrzeb lokalnej spotecznosci.
Glownymi zidentyfikowanymi w literaturze przedmiotu podsystemami ITS stuza-
cymi do rozwigzywania probleméw komunikacyjnych i transportowych sa [Singh
i Gupta, 2015]:

* zaawansowany system informacji dla podréznych (ang. Advanced Trave-

ler Information System),

* zaawansowany system zarzadzania ruchem (ang. Advanced Traffic Man-

agement System),

» zaawansowany system transportu publicznego (ang. Advanced Public

Transportation System),

» system zarzadzania kryzysowego (ang. Emergency Management System).

Niezaleznie jednak od skali wykorzystywania ITS, bioragc pod uwage dotych-
czasowe (czesto wieloletnie) doswiadczenia samorzadow terytorialnych, mozliwe
jest wskazanie szeregu korzysci wynikajacych z ich implementacji w przestrzeni
miejskiej.

Narastajagce problemy wspotczesnych miast w zakresie transportu miej-
skiego, wzrost liczby mieszkancoéw miast, postepujaca urbanizacja, a takze obser-
wowany dynamiczny rozwoéj technologii i telematyki w transporcie a przy tym
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dazenie samorzadow do bycia,,smart”, znajduja odzwierciedlenie we wzrastajace;j
liczbie publikacji w tym zakresie. W ostatnich latach obserwujemy eskalacje za-
interesowania zastosowaniem, korzySciami i rozwojem ITS zar6wno w §rodowi-
sku akademickim, jak i wérod samorzaddw terytorialnych. Jednym z glownych
celéw niniejszego opracowania jest identyfikacja obszaréw badawczych w mie-
dzynarodowych bazach danych reprezentujacych aktualne kierunki badan doty-
czace ITS. Znajduje to odzwierciedlenie w pytaniu badawczym RQ1: ,Jakie sa
gldwne obszary badawcze w migdzynarodowe;j literaturze z zakresu ITS?”. W ra-
mach odpowiedzi na to pytanie postuzono si¢ analizg bibliometryczna.

Systematyczny przeglad literatury i analiza bibliometryczna stanowig najpo-
pularniejsze podejscia w badaniach naukowych do identyfikacji pojawiajacych si¢
trendow, a takze m.in. autorow, instytucji, czasopism zwigzanych z dang tematyka
(Donthu i in., 2021). Analiza bibliometryczna jest szeroko stosowana w identyfi-
kacji ugruntowanych w literaturze obszarow badawczych (np. Koztowska, 2022;
Glinska i Siemieniako, 2018; Siderska i Jadaa, 2018; Gudanowska, 2017; Halicka,
2017). Ze wzgledu na zbiezno$¢ pytan badawczych w niektorych pracach maja-
cych na celu analize i syntezg przegladu literatury, w niniejszym opracowaniu za-
adoptowano podobnag metodologie (Szpilko i Ejdys, 2022; Hajduk, 2017). Syste-
matyczny przeglad literatury oparto na analizie bibliometrycznej publikacji nau-
kowych opublikowanych w bazach danych Scopus i Web of Science (WoS) w
latach 2010-2022. Niniejsze badanie zostato zaprojektowane w celu okreslenia
obszaréw badawczych dotyczacych ITS w migdzynarodowych publikacjach.

Metodologia badania (rys. 1) obejmowata pie¢ glownych etapéw: (1) dobor
przedmiotu badan: wybdr bibliograficznej bazy danych, (2) wybér stow kluczo-
wych, (3) wybor kryteriow analizy, (4) analize ilosciowa wynikow, (5) identyfi-
kacje obszarow badawczych oraz wytonienie klastrow.
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Rys. 1. Metodologia analizy bibliometrycznej.

Zrédto: opracowanie wlasne.

W ramach pierwszego etapu analizy wybrano najbardziej obszerne i popularne
w badaniach bibliometrycznych bazy danych Web od Science (WoS) i Scopus.
Wybdr baz danych podyktowany byt rowniez ich dostepnoscig. Ich eksploracje
przeprowadzono na podstawie wyszukania publikacji naukowych zawierajacych
w tytulach, streszczeniach i stowach kluczowych wyrazen: ,,intelligent transport
system, ,,inteligent transportation system” z zastosowaniem operatora sumy lo-
gicznej ,,OR”. W wyniku przeprowadzonego przeszukiwania obu baz otrzymano
63 383 rekordow (19 717 wynikéw w bazie Wo0S oraz 43 666 w bazie Scopus).
W kolejnym etapie zbior zostat ograniczony pod wzgledem daty publikaciji, tj. lata
2010-2022. Na tej podstawie wyszukano 49 859 publikacji (16 308 publikacji z
bazie danych WoS oraz 33 551 w bazie danych Scopus). W obu analizowanych
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bazach danych najwigksza grupe publikacji stanowily artykutly i publikacje kon-
ferencyjne. Zawegzenia otrzymanych wynikow dokonano zatem takze na podsta-
wie rodzaju dokumentoéw: wybierajgc artykuly naukowe oraz materiaty konferen-
cyjne (tj. Article, Conference Paper, Proceeding Paper). Ostatecznie do dalszej
analizy zakwalifikowano 46 814 rekordow (15 685 wynikow w bazie WO0S oraz
31 129 w bazie Scopus) (wyszukiwanie przeprowadzono we wrzesniu 2022 r.)

W przypadku obu baz danych w analizowanym okresie obserwuje si¢ stabilny
wzrost zainteresowania powyzsza tematyka. W bazie danych WoS tendencja
wzrostowa jest obserwowana nieustannie od 2010 roku. W bazie danych Scopus
w 2017 roku odnotowano niewielki spadek liczby publikacji w stosunku do roku
poprzedniego, po czym ponownie widoczna jest tendencja wzrostowa. Najwigk-
sze zainteresowanie omawiang problematyka obserwuje si¢ jednak W ciggu ostat-
nich 5 lat, co $wiadczy o jej aktualnosci i wzrastajacej popularnosci wsrod bada-
czy.

W bazie danych WoS wigkszos$¢ publikacji jest przypisana do trzech kategorii:
Inzynieria Elektryka Elektronika (ang. Engineering Electrical Electronic,
tj. 43,68%), Transport Nauka Technologia (ang. Transportation Science Technol-
ogy, tj. 24%) oraz Telekomunikacja (ang. Telecommunications, tj. 22,62%). Prze-
wazajgca cze$¢ publikacji w bazie danych Scopus przypisana jest natomiast do
obszaru tematycznego informatyka (ang. Computer Science, tj. 30,9%) oraz inzy-
nieria (ang. Engineering, tj. 29,6%).

Analiza bibliometryczna pozwolita na zidentyfikowanie najczesciej wystepu-
jacych stow kluczowych i za pomocg oprogramowania VOSviewer przygotowano
mapg wspotwystepowania stow kluczowych zwigzanych z ITS wygenerowanych
na podstawie publikacji z bazy Scopus (jako zdecydowanie liczniej reprezentujaca
analizowang tematyke). Technika mapowania VOSviewer umozliwita podkresle-
nie aspektu czestosci wystepowania danych elementow w sieci i rOwnoczesnie
czgstosci ich wspotwystepowania. W celu wizualizacji powigzan obszaréw tema-
tycznych wprowadzono w programie nastepujace zatozenia: wspotwystepowanie
stoéw kluczowych (ang. co-occurrence), jednostka analizy — stowa kluczowe au-
tora (ang. author keywords), metoda obliczeniowa — petne obliczenia (ang. full
counting). Stowa kluczowe stanowigce kryteria wyszukiwania zostaly wyklu-
czone z analizowanego zestawu. Wygenerowany zbior zawierat facznie 214 stow
lub fraz, ktore pojawity si¢ co najmniej pigciokrotnie w stowach kluczowych za-
wartych w analizowanych artykutach (rys. 2). Nastepnie zagregowano i ujednoli-
cono uzyskane wyniki, usuni¢to najczesciej powtarzajace si¢ okreslenia oraz ter-
miny nieistotne dla przeprowadzonych analiz.
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Rys. 2. Mapa wspétwystepowania stéw kluczowych dotyczacych ITS.

*klaster 1: kolor czerwony; klaster 2: kolor zielony; klaster 3: kolor niebieski; klaster 4: kolor 26tty;
klaster 5: kolor fioletowy.

Zrédto: opracowanie wtasne z wykorzystaniem VOSviewer (wersja 1.6.18).

Wykorzystanie mapy bibliometrycznej pozwala stwierdzi¢, ze ITS stanowi
obszar tematyczny silnie powigzany ze sztuczng inteligencja, uczeniem glebokim
(sieci neuronowymi), bezpieczefistwem transportu, pojazdami autonomicznymi
oraz miastem inteligentnym. Na podstawie analizy stow kluczowych wyodreb-
niono najczesciej eksplorowane pieé klastrow tematycznych obrazujacych podej-
mowane W literaturze kierunki badawcze: (1) sztuczna inteligencja w transporcie,
(2) efektywnos¢ energetyczna transportu miejskiego, (3) inteligentne pojazdy
i wyzwania ITS, (4) modelowanie i prognozowanie ruchu miejskiego, (5) bezpie-
czenstwo sieci i mobilnos¢ (tab. 1).
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Tab. 1. Zidentyfikowane obszary badawcze dotyczace ITS

Numer Nazwa obszaru . L.
Podejmowane zagadnienia badawcze w ramach klastra
klastra badawczego
sztuczna inteligencja
S . maszynowe uczenie
Sztuczna inteligencja .
1 . systemy uczace sie
w transporcie - .
sieci neuronowe w transporcie
optymalizacja sieci
elektryczne pojazdy
Efektywnos¢ energe- pozyskiwanie i zuzycie energii
2 tyczna transportu meteorologia w transporcie
miejskiego transport niskoemisyjny
odnawialne zrodta energii
potgczone samochody
autonomiczne pojazd
Inteligentne pojazdy ‘ i p jazcy
3 i wvzwania ITS flota przysztosci
¥ komunikacja miedzy pojazdami (V2V, V2I, V2X)
facznosé bezprzewodowa w pojazdach
L I i tywé
Modelowanie i pro- planowanie pfzep yWOW. .
. prognozowanie ruchu miejskiego
4 gnozowanie ruchu .
miejskiego big data
Jskieg funkcjonalnosé podsysteméw ITS
prywatnos¢
Bezpieczenstwo sieci vanet
5 . P . bezpieczenstwo uzytkownika ruchu
i mobilnos¢ . .
bezpieczenstwo danych
smart mobility

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pierwszy klaster ,,Sztuczna inteligencja w transporcie” dotyczy przede
wszystkim systemow uczacych si¢, opartych na sieciach neuronowych. To roz-
wigzania technologiczne umozliwiajacych efektywne i bezpieczne zautomatyzo-
wanie transportu miejskiego.

Drugi klaster, ,,Efektywno$¢ energetyczna transportu miejskiego” dotyczy
aspektu srodowiskowego i wplywajacych na mobilnos¢ elektrycznych pojazdow
oraz wykorzystywanych paliw.

Trzeci klaster ,,Inteligentne pojazdy i wyzwania ITS” odnosi si¢ przede
wszystkim do innowacyjnych rozwigzan telematycznych i technologicznych.
Koncentruje si¢ na rozwoju autonomicznych pojazdow i doskonalenia komunika-
cji miedzy pojazdami, jak tez mi¢dzy pojazdami a otoczeniem.
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Czwarty klaster,,Modelowanie i prognozowanie ruchu miejskiego™ to obszar,
w ktorym najszerzej wskazywany jest zakres wdrozen ITS a co za tym idzie zwia-
zane korzysci z jego implementacja. Odnosi si¢ gtdwnie do przeciwdziatania za-
torom na drogach i uptynnienia ruchu.

Ostatni klaster ,,Bezpieczenstwo sieci i mobilno$¢” koncentruje si¢ na mozli-
wym poziomie mobilnosci, niezawodnosci 1 bezpieczenstwa uzytkowania elemen-
tow infrastruktury sieci transportowe;.

Przeprowadzona analiza bibliometryczna umozliwita identyfikacje pieciu ob-
szaréw tematycznych miedzynarodowych badan dotyczacych ITS. Obejmuja one
roznorodne zagadnienia z inzynierii i nauk $cistych. W ramach wyodrgbnionych
klastréw podejmowane zagadnienia badawcze odwotujg si¢ posrednio do korzysci
implementacji ITS. Nalezy zauwazy¢, ze w sieci wystepuja terminy odnoszace si¢
do efektywnosci energetycznej, bezpieczenstwa, automatyzacji i optymalizacji ru-
chu miejskiego, ktore wskazuja na pozytywne wtasciwosci rozwigzan inteligent-
nych w transporcie miejskim.

2. Korzysci wynikajace zimplementac;ji ITS w miescie

Bez watpienia ITS przynoszg szereg korzysci wszystkim uzytkownikom sys-
temu transportowego: np. kierowcom, uzytkownikom drog, pasazerom, transpor-
towi publicznemu, osobom o ograniczonej sprawnosci ruchowe;j, instytucjom za-
angazowanym w dziatalno$¢ transportowa [m. in. Grant-Muller i Usher, 2014;
Shaheen i Finson, 2013; Chandra, i in. 2017].

Niewatpliwie transport miejski przede wszystkim wywiera istotny wptyw na
srodowisko, stad tez wymaga zwrdcenia szczegoélnej uwagi na aspekt jego
ochrony. Emisja zanieczyszczen zwigzana z transportem miejskim ma szeroki za-
kres konsekwencji srodowiskowych, ktore ostatecznie ponosi spoteczenstwo [Ro-
drigue i Comtois, 2016]. Szczegodlnie w duzych miastach podsystemy ITS odgry-
waja znaczaca role w walce ze zmianami klimatu i w redukcji zanieczyszczen $ro-
dowiska poprzez zapewnienie wigkszej elastycznosci w ruchu miejskim [Molnar
i in., 2008; Neverauskiene i in.,2021; Kornaszewski i Gwiazda, 2017]. ITS dzicki
temu, ze zbieraja, przetwarzajg i dostarczaja dane w wysokiej jakosci i wydajny
sposdb, zmniejszaja zaggszczenie ruchu, co ostatecznie przektada si¢ na mniejsze
zuzycie paliwa i emisje spalin oraz substancji toksycznych do srodowiska [Rodri-
gue i Comtois 2016; Crisan i in., 2020; Neverauskiene i in. 2021; Zhao i Jia, 2021].
Majg za zadanie uczyni¢ podroze miejskie bardziej wydajnymi a przez to pomoc
W zmniejszeniu negatywnego wplywu transportu na §rodowisko, co moze stano-
wi¢ jeden z nadrzednych celow wdrozen ITS na $wiecie [Neverauskiene i in.
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2021]. ITS dzigki technologiom takim jak samochody napedzane energig elek-
tryczna i pojazdom autonomicznym, wptywaja wigc na zmniejszenie zanieczysz-
czenia w ruchu drogowym, ale co za tym idzie takze ograniczenie zuzycia energii
w skali miasta [Zhao i Jia, 2021, Huang i in., 2017; Grant-Muller i Usher 2014].
Wedtug Crisan i in. [2020] integracja technologii ICT moze obnizy¢ emisj¢ COq,
czyniac transport bardziej zcOwnowazonym. Autorzy zwracajg uwagg, ze rolg ITS
w odniesieniu do ruchu drogowego jest m. in. ochrona $rodowiska, w zakresie
ktorej wykorzystuje np. monitorowanie jako$ci powietrza i kontrolowany dostep
do miasta. Efektywne zarzadzanie transportem i kontrola potokéw ruchu miej-
skiego powoduje nie tylko zmniejszenie zatorow, ale tez skrocenie czasu realizacji
poszczegolnych zadan transportowych. Natomiast w odniesieniu do kolei celem
ITS jest zmniejszenie emisji dwutlenku wegla poprzez na przyktad wskazowki
dotyczace parkowania na stacjach, dost¢p do informacji: zapewniajacej Swiadomy
wybor srodka transportu do/ze stacji kolejowych czy bezposrednie liczenie pasa-
zerow w celu inteligentnego planowania rozktadu jazdy i sktadu pociagow [Crisan
i in., 2020]. Szacuje si¢, ze ITS odpowiadaja za zmniejszenie zuzycia energii
o blisko 60% i redukcj¢ emisji spalin o $rednio 40% [Njord i in., 2006]. W litera-
turze przedmiotu spodziewane efekty ITS w zakresie niwelowania negatywnego
wplywu transportu na srodowisko, wigzg si¢ ze zmniejszeniem zuzycia energii od
45 do 70% oraz poprawa jakosci srodowiska naturalnego, w tym redukcj¢ emisji
zanieczyszczen od 30 do 50% [Oskarbski i in., 2006]. Zastosowanie ITS w miescie
przynosi zatem wymierne korzysci dla srodowiska i pozwala znacznie zmniejszy¢
zanieczyszczenie powietrza oraz emisj¢ gazow cieplarnianych o prawie potowe
[Alrawi, 2017]. Nalezy podkresli¢, ze wptyw emisji gazow cieplarnianych na glo-
balne ocieplenie ma charakter kumulacyjny. Wdrozenie ITS zmniejsza emisje ze
wszystkich pojazdow jakie obserwujemy na drogach, przy czym dopiero po zasta-
pieniu znacznej liczby pojazdéow nowymi technologiami pojazdéw niskoemisyj-
nych ich oddziatywanie bgdzie odczuwalne [Smith, i in. 2005; Huang i in., 2017].
Kazda korzystna dla srodowiska implementacja ITS prawdopodobnie przyniesie
poprawg w zakresie od 5% do 15%. Jednak wigkszo$¢ rozwigzan ma charakter
addytywny, co oznacza, ze wigksze korzysci mozna osiagnac, gdy wdrozy sie
rownolegle wiele przyjaznych dla $rodowiska podsysteméw [Barth i Boriboon-
somsin, 2009].

Systemy zarzgdzania zdarzeniami drogowymi pozwalajg na redukcje zatto-
czenia spowodowanego okreslonym incydentem, a co za tym idzie redukcje¢ strat
czasu, zmniejszajac w ten sposob zatory na drogach a nawet liczbe wypadkow
drogowych, obrazen czy ofiar $miertelnych [Crisan i in., 2020; Huang i in., 2017,
Grant-Muller i Usher 2014; Barth i Boriboonsomsin, 2009]. ITS zwigkszaja zatem
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bezpieczenstwo uzytkownikoéw ruchu poprzez szybkie wykrywanie wypadkow
i usuwanie przeszkod na drodze [Tomaszewska i Florea, 2018; Grant-Muller i Us-
her, 2014]. Wptywaja w konsekwencji na zmniejszenie ogolnej liczby wypadkow
drogowych i zatoréw, jednoczes$nie poprawiajac interakcje samochodu z infra-
struktura otoczenia [Zhao i Jia, 2021]. Dzigki ITS obserwujemy mniejsze zagesz-
czenie ruchu i dysponujemy bardziej wydajna siecig transportowa [ Alrawi, 2017;
Kornaszewski i Gwiazda, 2017; Matecki i in., 2014, Molnar i in., 2008]. Jak pod-
kresla Alrawi [2017] ITS wptywa na ograniczanie przejazdow poprzez: ogdlne
zmniejszenie natgzenia ruchu (ograniczenie niepotrzebnych przejazdow), skroce-
nie czasu i czgstotliwosci korzystania z pojazdow, a takze skrdcenie czasu trwania
dodatkowych przejazdow w celu wyszukania miejsca parkingowego czy wybor
ostatecznie transportu publicznego. Poniewaz zdecydowana wigkszo$¢ miej-
skiego transportu towarowego odbywa si¢ poprzez ruch drogowy, przektada si¢ to
bezposrednio na rozwoj energooszczednego, bardziej przyjaznego dla srodowiska
systemu transportu miejskiego [Matecki i in. 2014]. Zgodnie z literaturg przed-
miotu ITS odpowiadajg za skrocenie czaséw podrdzy oraz poprawe bezpieczen-
stwa ruchu drogowego tj. zmniejszenie 0 60% liczby wypadkow w obszarze nie-
zabudowanym i 0 50% w obszarze zabudowanym [Njord i in., 2006]. Ponadto
wpltywaja na zwigkszenie przepustowosci infrastruktury transportowej o srednio
22,5% [Njord i in., 2006].

Do listy korzysci ITS nalezy zaliczy¢ takze istotng ogdlng poprawe komfortu
podrozowania i warunkéw ruchu kierowcoOw oraz 0sob podroézujacych transpor-
tem zbiorowym, jak i pieszych [Njord i in., 2006]. ITS podnoszg jako$¢ miejskich
ustug transportowych poprzez informowanie kierowcow o sytuacji na drodze i po-
moc w wybraniu optymalnej trasy czy utatwianie parkowania oraz e-ptatnosci
[Neverauskiene i in., 2021; Huang i in., 2017]. Poprzez postrzeganie, przetwarza-
nie i publikowanie informacji o ruchu ITS zapewniaja wymian¢ informacji
i wspotprace miedzy ludzmi, pojazdami i infrastrukturg techniczng [Huang i in.,
2017]. Ponadto umozliwiajg gromadzenie i udostepnianie niezbg¢dnych informacji
o ruchu drogowym w czasie rzeczywistym, aby pomoéc uzytkownikom ruchu w
dokonywaniu bardziej §wiadomych i zréwnowazonych wyboréw dotyczacych ich
podrézy. Zachecaja i mobilizuja wiec pasazerow do wyboru przyjaznego dla $ro-
dowiska sposobu podrézowania, do korzystania z transportu publicznego lub in-
nego ekologicznego srodka transportu [Neverauskiene i in., 2021; Barth i Boribo-
onsomsin, 2009].

Korzyscig wdrozenia ITS jest takze redukcja ogdlnych kosztow transportu
[Crisan i in., 2020]. ITS odpowiadajg za obnizenie kosztow zarzadzania taborem
drogowym czy zwigzanych z utrzymaniem i renowacjg nawierzchni drog nawet
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0 30-35 % [Njord i in.,2006]. Racjonalno$¢ wdrazania ITS wigze si¢ zatem z jego
wysoka efektywnoscia, ktora ostatecznie pokrywa naktady poniesione na zakup
i implementacje systemu w czasie od kilku miesiecy do dwoch lat [Kozlak, 2008].

Zestawienie zidentyfikowanych korzysci wdrozenia ITS w literaturze przed-
miotu zaprezentowano w tabeli 2.

Tab. 2. Korzysci wdrozenia ITS w miescie zidentyfikowane w badaniach réznych autorow

Wymiar
korzysci

Przyktadowe korzysci ITS

Aspekty bezpieczenstwa

zautomatyzowana kontrola bezpieczeristwa drogowego (bezpieczenstwo ruchu pu-
blicznego, poprawa bezpieczeristwa niechronionych uczestnikéw ruchu drogowego,
inteligentne skrzyzowania) [Stawiarska i Sobczak, 2018; Aliiin., 2018]

zarzadzanie ruchem (planowanie transportu wspomaganie sterowania ruchem, za-
rzgdzanie incydentami, zarzagdzanie popytem, pilnowanie/egzekwowanie przepiséw
ruchu drogowego, zarzadzanie utrzymaniem infrastruktury) [Stawiarska i Sobczak,
2018; Huangiin., 2017]

zarzadzaniu transportem w przypadku wypadkéw, katastrof lub srodkéw wptywaja-
cych na ruch transportowy [Rudskoy iin., 2021]

zautomatyzowana obstuga pojazdéw [Stawiarska i Sobczak, 2018]

powiadomienie o zagrozeniu i bezpieczenstwo osobiste [Stawiarska i Sobczak, 2018]
lepsze zarzadzanie transportem i dostepng infrastrukturg [Singh i Gupta, 2015; Sta-
wiarska i Sobczak, 2018; Levinai in., 2018]

optymalizacja transportu publicznego wraz z infrastrukturg (duze zasoby i potencjat
istniejacej infrastruktury transportowej, sieci, portéw, terminali i weztéw komunika-
cyjnych) [Kornaszewskii in., 2017]

optymalizacja rozktadu strumieni ruchu w sieci w czasie i przestrzeni [Rudskoy i in.,
2021]

zmniejszenie zattoczenia i poprawa bezpieczeristwa ruchu drogowego [Zidtkowski
iin., 2016; Kachniewska, 2020; Rudskoy i in., 2021]

umozliwienie efektywniejszego, bardziej ekonomicznego i bezpieczniejszego wyko-
rzystanie juz istniejacej infrastruktury [Kozerska i Konopka 2018]; zwiekszenie prze-
pustowosci istniejacej sieci transportowej [Rudskoy i in., 2021; Rodrigue, 2016; Mol-
nar i Alexo-Poulos, 2008; Alrawi, 2017; Matecki i in., 2014; Smith i in., 2005]
poprawa bezpieczenstwa ruchu drogowego poprzez zmniejszenie liczby wypadkéw
0 40-80% [Kozlak, 2008; Litwin i in., 2006]

poprawa skutecznosci stuzb ratowniczych [Kozlak, 2008]

bezpieczenstwo danych [Javed i in., 2016]

miczne

Aspekty ekono-

obnizenie kosztéw transportu (redukcja kosztoéw zarzadzania taborem drogowym,
redukcja kosztéw zwigzanych z utrzymaniem i renowacja nawierzchni) [Litwiniin.,
2006]

zwiekszenie korzysci ekonomicznych w regionie [Litwin i in., 2006]
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Wymiar
korzysci

Przyktadowe korzysci ITS

Komfort uzytkownika

udzielanie aktualnych informacji podréznym (informacje przed podrdza, informacje
o kierowcy i komunikacji miejskiej, informacje osobiste, prowadzenie do celu i nawi-
gacje, informacje pogodowe) [Daskalakis i Stathopoulos, 2008; Rudskoy i in., 2021;
Nuzzolo i Comi, 2016; Mangiaracina i in., 2017]

ograniczenie niepewnosci dot. podrézy poprzez mozliwos¢ zaplanowania odbycia
szybszej i tanszej podrozy [Singh i Gupta, 2015]

ptatnosci elektroniczne za przejazd réznymi srodkami transportu [Stawiarska i Sob-
czak, 2018]

poprawa jakosci zycia i podniesienie standardu zycia w miescie, poprzez redukcje
kosztéw zwigzanych z utylizacja zanieczyszczen, emisji spalin, ttumoéw, hatasu, braku
miejsc parkingowych, strat w zieleni miejskiej oraz ogélng poprawe stanu przyrody
Srodowisko, liczbe wypadkow i kosztow leczenia ofiar [Kachniewska, 2020]
poprawa komfortu podrézowania i warunkéw ruchu kierowcéw, podrdzujacych
transportem zbiorowym oraz pieszych [Litwin i in., 2006]

ptynnos¢ ruchu w miescie i oszczednos¢ czasu w komunikacji miejskiej, wzrost prze-
pustowosci ulic, zmniejszenie strat czasu w sieci ulic [Kozlak, 2008; Litwin i in., 2006;
Nuzzolo i Comi, 2016]

poprawa mobilnosci oséb i towardw, w tym wiekszy dostep do transportu dla oséb
starszych, niepetnosprawnych i oséb mieszkajgcych w odlegtych lokalizacjach [Singh
i Gupta, 2015]

Aspekty edukacyjne

promowanie zdrowego stylu zycia [Kachniewska, 2020]

doskonalenie rozwigzan mobilnosciowych [Kachniewska, 2020]

zapewnieniu priorytetow podrézy dla konkretnego srodka transportu [Rudskoy i in.,
2021]

mobilizujg pasazeréw do wyboru przyjaznego srodowisku sposobu podrézowania

i korzystania z transportu publicznego lub innego ekologicznego srodka transportu
[Huangiin., 2017]

skowe

Aspekty Srodowi-

zmniejszenie negatywnego wptywu transportu miejskiego na srodowisko naturalne
[Kozlak, 2008; Litwin i in., 2006; Ziétkowski i in., 2016; Rudskoy i in., 2021]; poprawa
jakosci srodowiska naturalnego (redukcja emisji spalin 0 30-50%) [Huang i in., 2017;
Barth i Boriboonsomsin, 2009; Kozlak, 2008; Litwin i in., 2006]

zmniejszenie czasu podrozy i zuzycia energii (0 45-70%) [Litwin iin., 2006]

N
=
o.
Q.
=~
[e)

: opracowanie na podstawie literatury.

3. Metodyka badan pierwotnych

Uzupetieniem przeprowadzonego systematycznego przegladu literatury na
temat ITS oraz identyfikacji korzysci ITS w dotychczasowych badaniach roznych
autorow, jest prezentacja wynikoOw badan pierwotnych.
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Cel badawczy niniejszego artykutu dotyczy udzielenia odpowiedzi na pytanie
RQ2: jakie kategorie korzysci wigza si¢ z implementacja ITS w miastach?

Jako metode badawcza wykorzystano indywidualny wywiad poglebiony
(IDI). Przeprowadzono tacznie 10 IDI z 13 przedstawicielami samorzadu teryto-
rialnego zajmujacymi si¢ organizacja transportu miejskiego i ITS (w tym dwoch
wiceprezydentow miast odpowiedzialnych za zrOwnowazony rozwoj i transport
miejski). Respondenci zostali poproszeni o swobodne odpowiadanie na pytania
otwarte oraz wyrazanie wlasnych opinii. Kazdy wywiad trwal od 60 do 90 minut
1 byl nagrywany.

Badanie zrealizowano w 2019 r. w wybranych polskich miastach wojewodz-
kich reprezentujacych poszczegdlne makroregiony Polski tj.: miasto Gdansk (ma-
kroregion péinocny), miasto Poznan (makroregion pdinocno-zachodni), miasto
Wroctaw (makroregion potudniowo-zachodni), miasto Krakow (makroregion po-
hudniowy), miasto £.6dZ (makroregion centralny) oraz miasto Biatystok (makrore-
gion wschodni)*. Zatozono, ze kazdy makroregion odzwierciedla i reprezentuje
sytuacje charakterystyczng dla danego obszaru, a miasto wojewodzkie ze wzgledu
na swoja wielko$¢ stanowi dobry przyktad do analizy.

4. Wyniki badan jakosciowych

W celu uzyskania odpowiedzi na pytanie badawcze (RQZ2) zapytano
uczestnikow wywiadow IDI o dostrzegane korzysci zwigzane z wdrozeniem ITS
w ich miescie. Respondenci wyraznie pozytywnie postrzegaja ITS funkcjonujace
w ich miastach, stawiajgc je za przykltad wzorcowy dla innych polskich osrodkow
miejskich. By¢ moze wynika to z faktu odpowiedzialnosci za dziatanie systemu
i/lub  uczestniczenia 1  wspotdecydowania zdecydowanej  wigkszosci
ankietowanych o wygladzie systemu na r6znych etapach jego projektowania czy
wdrazania. Potwierdza to m.in. nastgpujaca wypowiedz ,, Wszyscy bylismy
zaangazowani w proces tworzenia systemu, przewidywania jego zarysu i tego jak
bedzie wyglgdat. Wowczas trudno sie byto na czymkolwiek oprzeé. Wigc system i
nawet jego rozbudowa jest w pewnym sensie autorski (...), zaprojektowalismy
system od razu na duzq skale, zarowno w sensie obszaru geograficznego jak i w
sensie dziedzinowym. Nie oglgdajgc sie przy tym specjalnie na inne rozwigzania .

Bioracy udziat w badaniu oceniajac funkcjonowanie ITS w miescie
dostrzegaja réznorodne korzys$ci zwigzane z jego budows, z ktorych czes$é
zakladano juz na etapie planowania ITS: ,, Inteligentny system transportowy jest

1 Z badan celowo wylgczono miasto Warszawe (makroregion wojewddztwa mazowieckiego), ze wzgledu na
niepordOwnywalng z innymi miastami wojewodzkimi wielko$¢ miasta i liczbe jego mieszkancow.
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naszq codziennosciq i pewne korzysci moglismy od razu przewidzie¢ w zwigzku z
jego wdrozeniem”. Co wazne, zdaniem rozmowcow ITS w ciggu ostatnich lat
odegraly wazna i pozytywna role w tagodzeniu zatoréw, ogoélnej poprawie
bezpieczenstwa ruchu drogowego w miescie oraz zmniejszeniu zanieczyszczenia
srodowiska. Uczestnicy wywiadow do podstawowych korzysci wdrazanych ITS
zaliczyli m.in.:
uptynnienie ruchu w miescie,

zmniejszenie zatorow,

rozwinigcie systemu biletu elektronicznego i1 e-ptatnoscei,

zmniejszenie liczby samochodéw w $cistym centrum miasta,

wymiang taboru $rodkéw komunikacji na nowoczesne i ekologiczne, co
wigze si¢ z mniejsza emisjg COz,

skrocenie czasu podrozy komunikacjg miejska,

ogolne zwickszenie komfortu podrézowania,

utatwienie planowania podrdzy i tras réznym uzytkownikom ruchu dzieki
tablicom zmiennej tresci.

Odpowiadajac na postawione pytanie badawcze RQ2, autorka sklasyfikowata
zidentyfikowane w trakcie wywiadow korzysci ITS wedtug trzech podstawowych
kategorii: ekologiczne, organizacyjne i spoteczne. Zestawienie analizowanych
korzy$ci wraz z
przedstawiono w tabeli 3.

wybranymi  odpowiedziami uczestnikow wywiadow,

Tab. 3. Korzysci wdrozenia ITS w opinii uczestnikéw wywiadéw IDI

Lp.

Kategoria korzysci

Zidentyfikowane korzysci (liczba wskazan)

1.

zmniejszanie liczby samochoddéw w scistym centrum miast (7)

wymiana taboru na pojazdy nisko- i zeroemisyjne tzw. ,zielony transport” (6)
redukcja emisji CO2 (5)

zmniejszenie zjawiska kongestii transportowej (4)

organizacyjne |ekologiczne

skrécenie czasu przejazdu komunikacjg miejska (9)

ufatwienie planowania podrézy réznym uzytkownikom ruchu (tras) (7)
zwiekszanie sie liczby pasazeréw komunikacji zbiorowej (4)
mozliwosci doskonalenia systemu (2)

rozwiniecie systemu biletu elektronicznego i e-ptatnosci (2)

spoteczne

dostepnosé aktualnych danych i informacji w czasie rzeczywistym roéz-
nych uzytkownikom ruchu (10)

zwiekszenie komfortu podrézowania komunikacjg publiczng (6)
poprawa bezpieczenstwa (9)

zmiana postrzegania komunikacji miejskiej jako dobrego srodka porusza-
nia sie po miescie (4)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badar.
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Wyrozniona kategoria korzysci ekologicznych obejmuje redukcje emisji
zanieczyszczen (CO2), zmniejszenie liczby samochodow w §cistym centrum miast
i kongestii transportowej, zas w zakresie infrastruktury technicznej — wymiane
taboru na pojazdy nisko- i zeroemisyjne.

Wdrazane rozwigzania maja na celu zmiang zachowan uzytkownikow ruchu,
ograniczanie  kongestii  transportowej 1 zwigkszenie  zainteresowania
alternatywnymi sposobami komunikacji i niskoemisyjnymi §rodkami transportu.
Plany inwestycyjne samorzadéw szczegdlnie w odniesieniu do komunikacji
zbiorowej, dotyczg nowoczesnego taboru i catkowitego wprowadzania pojazdow
niskopodtogowych oraz tzw. ,,zielonego transportu”, ograniczajacego emisje CO2
(,,Nasze plany inwestycyjne dotyczq wymiany taboru na pojazdy nisko- lub
zeroemisyjne ” lub ,, Najblizsze plany zamowien dotyczq juz wylgcznie np. zakupu
autobusow elektrycznych oraz hybrydowych”). Dodatkowo rozmowcy wskazuja
na zwigkszenie zainteresowania alternatywnymi formami poruszania si¢ po
miescie i rozwdj roweru miejskiego, ktorego nie postrzegaja w kategorii
konkurencji dla transportu zbiorowego, ale jako jego uzupehienie. Podkreslaja
wobec tego coroczne zwigkszanie ich dostepnosci oraz wzrost liczby wypozyczen
rowerow miejskich: ,, w odniesieniu do rowerow miejskich co roku odnotowujemy
wzrost ich liczby, liczby stacji a takze infrastruktury rowerowej oraz oczywiscie
wzrost wypozyczen rowerow. Przy czym wzrost wypozZyczen jest bardziej
dynamiczny niz przyrost rowerow” . Biorgc pod uwage wazny aspekt ekologiczny
uczestnicy wywiadow obserwuja takze zmniejszenie liczby pojazdow
wjezdzajacych do Scistego centrum miasta, co wigza z ograniczong liczbg miejsc
parkingowych w S$cislej strefie oraz z wprowadzaniem wysokich optat
parkingowych za postoj (,, Ze wzgledu na podniesienie optat zmniejsza si¢ chec
wjezdzania do Scistego centrum samochodem”). Co wigcej, respondenci
zauwazaja takze istot¢ kampanii informacyjnych propagujacych ekologiczny tryb
zycia 1 wybor srodka transportu: ,, Mfodziez jest przyszioscig (...) nalezy zadbac
aby rosta w przekonaniu, ze to ‘my’ jako spotecznos¢ mamy wphw na jakosé¢
srodowiska i powietrza (...). Powinnismy zadbac, aby swiadomie dokonywata
wyboru srodka transportu majgc na uwadze ochrong srodowiska, koszty dojazdu,
a nie tylko wiasng wygode”. Rozmoéwcy obserwuja ponadto wzrost $wiadomosci
i pozytywna zmiang postaw wsrod mieszkancéw na proekologiczne zachowania,
znajduje to odzwierciedlenie np. w otrzymywanych zgloszeniach dotyczacych
mozliwosci wprowadzania dodatkowych usprawnien ITS w kontekscie
ograniczania zuzycia energii (,, Otrzymujemy zgloszenia, Ze tramwaj mimo
nadania mu priorytetu przejazdu, nie moze przyjecha¢ ptynnie przez skrzyzowanie
i musi zatrzyma¢ sie na 2s zanim dostanie zielone swiatto. Gdyby jednak sie nie
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zatrzymywat zuzywatby przeciez mniej energii — to pokazuje skale postepu
w odbiorze systemu i wzrost swiadomosci uzytkownikéw ruchu takze W zakresie
doskonalenia ITS i wdrazania ekologicznych rozwigzan”).

Do kategorii korzys$ci organizacyjnych zaliczono: ulatwienie planowania
podrozy réznym uzytkownikom ruchu (tras podrozy), skrocenie czasu przejazdu
komunikacja miejska (priorytet dla komunikacji publicznej) oraz zwigkszanie si¢
liczby pasazerow komunikacji zbiorowej, co ostatecznie wigze si¢ z obnizeniem
kosztow transportu. Najwigksza grupa zidentyfikowanych w trakcie wywiadow
korzysci wigze si¢ z komunikacja zbiorowg, priorytetowo taktowang we
wszystkich analizowanych miastach. Uczestnicy wywiadow dostrzegaja, ze
nadawanie priorytetu dla komunikacji publicznej moze mie¢ decydujacy wpltyw
na wybor S$rodka transportu i planowanie podrézy. Kluczowe zdaniem
rozmOwcOw jest takze zauwazalne skrocenie czasu przejazdu, szczegodlnie
w odniesieniu do miejskiej komunikacji publicznej. Swiadczy o tym nastepujaca
wypowiedz: ,, Wdrozenie systemu umoZzliwito poprawe tj. skrocenie o kilkadziesigt
procent czasu przejazdu tramwajem”’. Ponadto obserwuje si¢ zwickszenie liczby
pasazerow komunikacji zbiorowej, o czym $wiadczy nastgpujaca wypowiedz:
,, Odnotowywany wzrost w odniesieniu do komunikacji publicznej, jest zauwazalny
od momentu kiedy zrealizowaliSmy szereg usprawnien transportowych (w tym
wymiane taboru) w celu zapewnienia wygodnego i niedrogiego sposobu
podrozowania (...). Przyktadowo jest to wzrost z 200 min do 259 min pasazerow”.
Inng wyrézniong w trakcie badan korzyscig jest utatwienie planowania tras
podrozy dzieki elementom ITS. Jak podkresla ankietowany: ,, Tablice zmiennej
tresci i informacja dynamiczna to jedne z tych elementow, ktore sq bardzo
widoczne (...), a informacja pozwalajgca na zmiane trasy powinna by¢ szeroko
dostepna dla kierowcow jak i pasazerow komunikacji miejskiej (...). To przyktad
wedlug mnie jednego z najwazniejszych wdrozen dla uzytkownikow ruchu, tzn.
takiego, ktore mogq bezposrednio wykorzystaé i dopasowac do indywidualnych
celow podrozy” Iub ,,Na tablicach zmiennej tresci dla kierowcow najczesciej
pojawia sig takze przewidywany czas dojazdu lub informacje o dostegpnosci (lub
braku) miejsc parkingowych w danym miejscu. To konieczna i przydatna
informacja do zorganizowania i jak najlepszego zaplanowania swojej podrozy ”.
Wazng zidentyfikowang z perspektywy samorzadu terytorialnego korzyscig ITS
jest mozliwos¢ ciaglego uczenia si¢ i doskonalenia systemu w celu sprawnego
zarzadzania nim: , My caly czas pracujemy nad roznymi doskonalgcymi
rozwigzaniami. Spotykamy si¢ co tydzien i dzielimy si¢ spostrzezeniami, co sig
zdarzylo, gdzie wystepujq opozmienia, planowane roboty drogowe czy nagte
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awarie. Na biezgco system pozwala nam to korygowad, optymalizowacé i my przy
uzyciu sygnalizacji swietlnej to robimy”.

Do kategorii korzysci spotecznych zaliczono: dostgpnos¢ aktualnych danych
W czasie rzeczywistym, zmian¢ postrzegania komunikacji miejskiej oraz
zwickszenie komfortu podrézowania nig. Rozmowcy wyraznie podkreslili, ze
., Informacja w czasie rzeczywistym to z punktu widzenia mieszkancow najwigksza
korzysé i zaleta ITS”. Zdaniem uczestnikow wywiadow coraz wigcej 0sob jest
zainteresowanych alternatywna dla samochodu forma podrozowania,
a pasazerowie komunikacji zbiorowej zauwazaja i doceniajg pozytywne zmiany
w tym zakresie:,, Pojazdy sq coraz bardziej komfortowe i wyposazone w réznego
rodzaju udogodnienia ufatwiajgce podroz takze osobom z ograniczong
mobilnoscig”. Respondenci obserwuja ponadto zmiang postrzegania komunikacji
miejskiej jako dobrego $rodka poruszania si¢ po miescie. Swiadczy o tym
nastepujaca wypowiedz: ,, Warto podkresli¢ ze zdarzajg nam sig tak zwane ‘biate
kotnierzyki’ w komunikacji zbiorowej, ktore osobiscie obserwuje, poniewaz od
zawsze korzystam z komunikacji zbiorowej”. Dzieki zrealizowaniu kampani
informacyjno-promocyjnych respondenci zauwazyli pozytywna zmiang odnosnie
postrzegania transportu zbiorowego wsrod mieszkancow, co potwierdza
nastgpujgca wypowiedz: ,, W kampanii podkreslano, Ze zostanie wprowadzony
tramwaj nowej jakosci. Gdyby powiedziano mieszkancom, ze 0d jutra tramwaje
bedq jezdzi¢ lepiej, prawdopodobnie nikt by nie uwierzyl. Zmiana sposobu
postrzegania komunikacji miejskiej z dnia na dzien jest niezwykle trudna,
zwlaszcza w odniesieniu do czegos, co wiekszosé ludzi (stereotypowo) utozsamia
z niewygodng formq podrozowania, kojarzy z zatloczeniem, czasami
nieprzyjemng, albo wrecz niekomfortowg podrozq”. Zdaniem uczestnikow
wywiadow dzigki takiemu podejsciu wykreowano zupelnie nowg jakosc
w transporcie publicznym (tramwaj szybki i wygodny). Ostatecznie duze grono
uzytkownikow ruchu przeksztalcito swoj dotychczasowy sposdb myslenia
0 komunikacji publicznej i uznato, ze tramwaj faktycznie moze by¢ wygodnym
srodkiem transportu. Uczestnicy wywiadéw zauwazaja takze, ze wdrazane
rozwigzania majg na celu zmian¢ zachowan uzytkownikow ruchu podrozujacych
gléwnie samochodem osobowym i zwickszenie zainteresowania komunikacja
publiczng posiadajgca priorytet przejazdu przez miasto. Poza powyzszymi
korzy$ciami zwigzanymi z wdrozeniem ITS rozmowcy odnotowali takze warto$¢
dodatkows, ktora gtéwnie stuzy policji, a przez to takze wptywa na zwickszenie
bezpieczenstwa mieszkancow miasta: ,, Monitoring wizyjny byl traktowany przez
nas jako narzedzie pomocnicze (...). To podsystem, ktory mial wspomagac
informacje dla kierowcéw (..) a okazal sie by¢ fantastycznym narzedziem dla
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policji tzn. usprawnia ich prace jezeli chodzi np. 0 skradzione pojazdy,
identyfikacje tras samochodow, ktérymi dokonano przestepstw”.

5. Dyskusja wynikow

Przeprowadzony systematyczny przeglad literatury pozwala stwierdzi¢, ze
ITS stanowi obszerna i aktualng tematyke badawcza. W niniejszym artykule skon-
centrowano si¢ na wymiarze korzysci w kontekscie zastosowania ITS, co odzwier-
ciedla zidentyfikowany w ramach analizy bibliometrycznej popularny obszar ba-
dawczo-naukowy. Zgodnie z przeprowadzonym systematycznym przegladem li-
teratury badacze potwierdzili wymierne korzysci ptynace z implementacji ITS
w miastach rozne;j skali.

Dotychczasowe badania pozwolity na identyfikacj¢ najwazniejszych wymia-
row korzysci wdrozenia ITS. Zaliczono do nich: aspekty bezpieczenstwa, aspekty
ekonomiczne, komfort uzytkownika, aspekty edukacyjne oraz aspekty srodowi-
skowe [Por. Rudskoy i in., 2021; Kachniewska, 2020; Stawiarska i Sobczak, 2018;
Ali i in., 2018; Kozerska i Konopka, 2018; Levina i in., 2018; Huang i in., 2017
Kornaszewski i in., 2017; Mangiaracinai in., 2017; Alrawi, 2017; Rodrigue, 2016;
Nuzzolo i Comi, 2016; Ziotkowski i in., 2016; Javed i in., 2016; Singh i Gupta,
2015; Matecki i in., 2014; Barth i Boriboonsomsin, 2009; Daskalakis i Stathopou-
los, 2008; Molnar i Alexo-Poulos 2008; Kozlak, 2008; Litwin i in., 2006; Smith
i in., 2005].

Na podstawie przeprowadzonych badan o charakterze pierwotnym wyrdz-
niono trzy gléwne kategorie korzysci wdrozenia ITS. Sg nimi nastepujace grupy:
ekologiczne, organizacyjne i spoteczne. Zidentyfikowane kategorie korzysci znaj-
duja odzwierciedlenie w opublikowanych dotychczas badaniach innych autoréw.
Wedlug przyjetej metodyki aspekty bezpieczenstwa, edukacyjne oraz komfort
uzytkownika nalezy zaliczy¢ do wyrdznionej kategorii korzysci spolecznych.
Aspekty ekonomiczne odpowiadaja zas gtdéwnie kategorii organizacyjnej. Z kolei
zidentyfikowane w innych pracach aspekty srodowiskowe odzwierciedlajg kate-
gori¢ korzysci ekologicznych (rys. 3).
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Rys. 3. Zidentyfikowane kategorie korzysci wrozenia ITS w relacji do dotychczasowych badan.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przegladu literatury oraz wynikéw badar wtasnych.
Podsumowanie

Wzrastajace problemy zwigzane z procesem urbanizacji i zattoczeniem w mia-
stach, wymuszajg niejako stosowanie nowych rozwigzan w transporcie miejskim.
Nowoczesne miasta rozwijaja si¢ i wymagaja coraz wigkszych gruntownych
zmian w zakresie organizacji transportu miejskiego. Z pomocg przychodzg ITS,
ktorych implementacja wigze si¢ z szeregiem korzyscei dla uzytkownikoéw ruchu.
Politycznym uzasadnieniem dotyczacym inwestowania lub wspierania ITS jest
przewaga korzysci w odniesieniu do ponoszonych kosztow (relacja wynosi za-
zwyczaj 10:1) [Shinde i in., 2019]. Literatura przedmiotu wskazuje jednak, ze ITS
mimo szeregu korzysci zwigzanych z ich implementacja, nie jest w stanie w pelni
rozwigza¢ réznorodnych problemoéw transportu miejskiego. Nalezy podkresli¢
jednak, ze stanowig one cenny zestaw narz¢dzi pozwalajacy na ich znaczne ogra-
niczenie [Jarasuniene, 2006].

W kontekscie wynikow przeprowadzonej analizy bibliometrycznej sformuto-
wano nastepujace wnioski:

» w literaturze istnieje wiele rozwazan teoretycznych oraz badan empirycz-

nych na temat ITS;

» dotychczasowy dorobek naukowy koncentruje si¢ w glownej mierze wo-

kot nastgpujacych pigciu obszarow badawczych: sztuczna inteligencja w
transporcie, efektywno$¢ energetyczna transportu miejskiego, inteli-
gentne pojazdy i wyzwania ITS, modelowanie i prognozowanie ruchu
miejskiego oraz bezpieczenstwo sieci i mobilnos¢;
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* dynamiczny rozwdj miast i telematyki transportu powoduje, ze istnieje
potrzeba badan dotyczacych doskonalenia ITS i rozszerzania zakresu ich
wdrozen.

Niezaleznie od przyjetej perspektywy: uzytkownika ruchu drogowego czy za-
rzadcy miasta, dynamiczny rozwoj miast stanowi ogromne wyzwanie dla trans-
portu miejskiego w zakresie planowania indywidualnych podrozy i/lub zmiany
zachowan transportowych jak tez planowania i organizacji transportu w miescie.
Przedstawiciele jednostek samorzadu terytorialnego wskazuja na szereg zalet i ko-
rzy$ci zwigzanych z modernizacjg transportu miejskiego i wdrazaniem ITS.
W Swietle przeprowadzonych badan jakosciowych sformutowano nastgpujace
wnioski:

* ITS przybliza samorzady terytorialne w urzeczywistnianiu koncepcji

smart city;

* do glownych kategorii korzysci ITS zidentyfikowanych przez uczestni-
kow IDI (perspektywa samorzadu terytorialnego) zaliczono: ekologiczne,
organizacyjne i spoteczne. Wyrdznione kategorie korzysci znajdujg po-
twierdzenie takze w badaniach innych autorow;

» nalezy stale doskonali¢ ITS celem zwigkszania jego efektywnosci w skali
miast;

* mozna spodziewac sig, ze dzigki ITS w najblizszej przysztosci inteligent-
nych miast znaczaco zmieni si¢ dominujacy uktad sposobu poruszania si¢
po miescie.

Autorka zdaje sobie sprawe z pewnych ograniczen niniejszego opracowania
opartego gtownie na realizacji eksploracyjnych badan jakosciowych, co stanowi
istotne ograniczenie w interpretacji otrzymanych wynikow i wyciaganych na ich
podstawie wnioskow. W artykule ze wzgledu na obszerno$¢ podejmowanej tema-
tyki, analiza objg¢to wytacznie pozytywny wymiar stosowania telematyki w trans-
porcie miejskim poprzez analiz¢ korzysci wdrozenia ITS. Kolejnym ogranicze-
niem jest zakres badan oraz fakt, ze analiza obj¢to jedynie niewielkg liczbe pol-
skich miast wojewodzkich, reprezentujacych poszczegolne makroregiony Polski.
Wieloaspektowos¢ zagadnien dotyczacych zidentyfikowanych korzysci ITS, sta-
nowi jednak merytoryczny kierunek dalszych analiz naukowych. Ciekawym Kie-
runkiem rozwazan w kontekscie poznawczym bytoby przeprowadzenie badan
obejmujacych europejskie miasta lub przedstawienie perspektywy uzytkownikow
ITS.
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Benefits of implementing an intelligent transport system
in the city

Abstract

Intelligent transport systems (ITS) can be considered in the category of opportunities for
sustainable development of intelligent cities. The purpose of this article is to identify the
main research areas and trends analysed in the international literature in the field of ITS,
as well as distinguish the category of benefits related to ITS implementation in the city
based on author’s own research. The bibliometric analysis as well as the results of quali-
tative research in the form of individual in-depth interviews (IDI) were carried out to
achieve the purpose. The analysis covered publications on ITS published in Scopus and
Web of Science databases from 2010 to 2022. The results of the analysis are presented
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in the form of a map of research areas most common in the context of ITS, as well as in
their coexistence in the analyzed set of articles. Original five clusters were created using
the VOSviewer software. The author’s research allowed to systematize the knowledge
related to ITS implementation and classifying them according to three key categories:
ecological, organizational and social.

Key words

intelligent transport system (ITS), smart mobility, urban transport
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Streszczenie

W artykule opisano koncepcje mikromobilnosci wspotdzielonej w transporcie miejskim,
urzadzenia wspotdzielonej mikromobilnosci, a takze rynek mikromobilnosci wspétdzielonej
w Polsce. Przedstawiono takze wyniki badan przeprowadzonych w 2022 roku wsréd uzyt-
kownikédw mikromobilnosci wspétdzielonej w Polsce. Celem badania byta ocena znajomosci
pojecia mikromobilnosci wspétdzielonej, ocena czestosci korzystania z pojazdéw mikromo-
bilnosci wspoétdzielonej, cele wykorzystania pojazdéw mikromobilnosci wspétdzielonej
w miescie, czynniki zachecajace do czestszego korzystania z pojazdéw wspétdzielonych,
znaczenie operatora systemu przy wyborze pojazdéw wspoétdzielonych, wptyw pandemii
COVID-19 na czestotliwos¢ uzytkowania pojazdéw wspoétdzielonych, a takze wptyw mikro-
mobilnosci wspdtdzielonej na elastycznosé i wygode podrdzy w miescie, kongestie, emisje
spalin i bezpieczeristwo na drogach. Badanie przeprowadzono metodg sondazu diagno-
stycznego, technikag CAWI. Na podstawie wynikdw przeprowadzonego badania mozna
whioskowaé, ze wspotdzielona mikromobilnosé cieszy sie zainteresowaniem szczegdlnie
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wsrdd ludzi mtodych. Wiele oséb wykorzystuje rowery miejskie, hulajnogi i skutery elek-
tryczne w codziennym zyciu i zauwaza pozytywny wptyw wprowadzania pojazdéw mikro-
mobilnosci wspétdzielonych na system transportowy w miastach.

Stowa kluczowe

transport miejski, ekonomia wspdtdzielenia, mikromobilnos¢, urzadzenia wspoétdzielonej
mikromobilnosci, Mobility-as-a-Service

Wstep

W efekcie postepujacej urbanizacji i trendu zrownowazonego rozwoju mozna
zaobserwowaé¢ dynamiczny rozwoj globalnego zjawiska jakim jest wspotdzielona
mobilnos¢. Nowoczesna koncepcja ekonomii coraz czgsciej znajduje zastosowanie
w transporcie miejskim, stajac si¢ nowa alternatywa dla klasycznych srodkow trans-
portu. W ramach ekonomii wspotdzielenia (sharing economy) spoteczenstwo otrzy-
muje mozliwos¢ korzystania ze srodkéw komunikacji bez potrzeby ich posiadania.
Mobilnos¢ wspoldzielenia to odpowiedz na narastajgce problemy aglomeracji
i miast, gdzie duzym problemem sg brak miejsc parkingowych, zattoczone ulice oraz
nadmierna emisja spalin [Nowak, 2019, s. 14].

Coraz popularniejsze sa takze systemy mikromobilnosci wspotdzielonej oparte
na wykorzystaniu rowerow, skuterow czy hulajnég. Wykorzystywanie indywidual-
nych jednosladow stuzy pokonywaniu krotkich odlegtosci po miescie — czgsto
pierwszego lub ostatniego odcinka podrézy.

W artykule opisano koncepcje mikromobilnosci wspotdzielonej w transporcie
miejskim, urzadzenia wspotdzielonej mikromobilnosci, a takze rynek mikromobil-
nosci wspotdzielonej w Polsce. Przedstawiono takze wyniki badan przeprowadzo-
nych w 2022 roku wsrod uzytkownikéw mikromobilnosci wspotdzielonej w Polsce.
Badanie przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego, technika CAWI.

Celem badania byla ocena znajomosci pojecia mikromobilnosci wspotdzielone;,
ocena czgstosci korzystania z pojazdow mikromobilnosci wspotdzielonej, cele wy-
korzystania pojazdéw mikromobilnosci wspotdzielonej w miescie, czynniki zache-
cajace do czgstszego korzystania z pojazdow wspotdzielonych, znaczenie operatora
systemu przy wyborze pojazdow wspotdzielonych, wptyw pandemii COVID-19 na
czestotliwos¢ uzytkowania pojazdow wspotdzielonych, a takze wptyw mikromobil-
nosci wspotdzielonej na elastycznos¢ i wygode podrozy w miescie, kongestig, emi-
sje spalin i bezpieczenstwo na drogach.
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1. Wspotdzielona mobilnosé w miastach

Ekonomia wspotdzielenia to polski odpowiednik powszechnie funkcjonujacego
pojecia ang. sharing economy. Rownolegle thumaczy si¢ to rowniez jako gospodarke
wspotdzielenia [Michalski i in., 2019, s. 65]. Sharing economy cechuje wspotdzie-
lenie si¢, wymiana [Burgiet, 2015, s. 153], wspottworzenie i/lub wzajemnie $wiad-
czenie ustug, a jej glownym zamierzeniem jest maksymalnie efektywne uzycie dobr
z pomini¢ciem angazowania nowych [Sztokfisz, 2017, s. 96]. Rozwdj ekonomii
wspotdzielenia zawdzigczany jest rozwojowi technologicznemu [Schor, 2014, s. 3],
ale takze wzrostowi umiejetnosci cyfrowych spotecznoscei. Zardéwno technologie, jak
i platformy cyfrowe stwarzajg srodowisko wspotdzielenia i utatwiajg integracje kon-
sumentow [Kauf, 2018, s. 142], przy jednoczesnej redukcji optat zwigzanych z ryn-
kiem wtornym [Schor, 2014, s. 2].

Zgodnie z podziatem J. Schor [2014, s. 3], obszarami, ktorymi zajmuje si¢ eko-
nomia wspotdzielenia sg bezposrednia wymiana zasobow poprzez indywidualnych
uzytkownikow, zwickszanie efektywnosci istniejacych dobr, uczestnicy rynku, ma-
jacy w zamiarze wymian¢ ustug oraz dzielenie si¢ aktywami produkcyjnymi. Zjawi-
sko ekonomii wspotdzielenia wystepuje w wielu sektorach gospodarki, miedzy in-
nymi w transporcie, szczegdlnie w miastach. Mobilnos¢ wspotdzielona (shared mo-
bility) polega na wykorzystaniu w poruszaniu si¢ po miescie roweréw, hulajnog,
skuterow czy samochodow, przy czym pojazdy sg wspotuzytkowane z innymi uzyt-
kownikami [Gadzinski i Goras, 2019, s. 20]. Zgodnie z raportem "Na progu prze-
tomu. Wspétdzielona mobilnosé w Polsce” do 2019 r. swiadczenie ustug w ramach
shared mobility dotarto az do 71 polskich miast. Wedlug prognoz w ciggu kolejnych
szesciu lat liczba wspotdzielonych rowerow i samochodow wzrosnie o 132% a udo-
stepnionych hulajnog i skuteréw bedzie az o 505% wigcej [Nowak, 2019, s. 16].

Kazda podroz po miescie to zbidr przemieszczen wykonywanych pieszo lub za
pomocg srodkow transportu, tworzacych powiazany tancuch [Szottysek, 2007,
S. 23]. W Polsce do jednych z najchetniej wybieranych sposobow przemieszczania
si¢ nalezy transport samochodami osobowymi [Janczewski, 2020, s. 261]. Rosnaca
liczba samochodow na drogach spowodowata liczne niedogodnosci, tj. brak miejsc
parkingowych czy zatory drogowe [Kauf, 2016, s. 15]. Z kolei komunikacja pu-
bliczna w miastach, nastawiona na masowy przewo6z osob, skupia si¢ na przejazdach
wyznaczonymi trasami, przez co utrudnione jest przemieszczenie si¢ do dowolnego
miejsca w miescie [Janczewski, 2020, s. 271]. Odpowiedzig na to stajg si¢ rozwig-
zania majgce na celu redukcje przeptywow tego typu Srodkami transportu [Kauf,
2016, s. 15]. Coraz wigkszego znaczenia nabierajg rozwigzania transportowe majace
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na celu podnoszenie efektywnosci transportu, skracanie czasu i obnizanie kosztow
podrozy [Kuzmicz i in., 2022; Pesch i Kuzmicz, 2020].

Coraz popularniejsze stajg si¢ takze systemy mikromobilnosci wspotdzielone;.
Mikromobilno$¢ to ,,koncepcja zaktadajagca wykorzystywanie w rozwigzaniach ko-
munikacyjnych niewielkich i lekkich pojazdéw silnikowych oraz urzadzen powol-
nego transportu, umozliwiajacych pokonywanie krotkich dystansow — najczgscie]
pierwszego lub ostatnie go odcinka zaplanowanej podrozy [Janczewski, 2020,
S. 258]. Urzadzenia mikromobilne stanowig popularng alternatywe dla dotychczas
wykorzystywanych $rodkow transportu i coraz cz¢sciej spotkac je mozna w syste-
mach transportowych duzych aglomeracji i miast. Cechujg si¢ one matymi gabary-

tami, co znaczaco utatwia poruszanie si¢ zattoczonymi ulicami [Janczewski, 2020,
s. 258].

2. Rozwiazania mikromobilnosci wspétdzielonej

Najpopularniejszymi urzadzeniami mikromobilnosci wspotdzielonej, odcigzaja-
cymi infrastruktur¢ drogowa w miastach od nadmiernego zattoczenia, sa rowery, hu-
lajnogi oraz skutery. Do urzadzen mikromobilnosci wspotdzielonej zalicza si¢ takze
deskorolki, skutery, motorowery, a takze mate, lekkie samochody [Janczewski,
2020, s. 259].

Hulajnogi elektryczne to jednoslady, ktore stosunkowo szybko uzyskaty popu-
larnos¢ w miastach [Mering i Wachnicka, 2021, s. 8]. Poczatek ich wprowadzenia
w miastach w Polsce datuje si¢ na pazdziernik 2018 r., kiedy to amerykanska firma
Lime wspierana przez Uber i Google udostepnita w Warszawie blisko 1000 elek-
trycznych jednos$ladow [https://warszawa.naszemiasto.pl, 09.05.2019].

Fenomen hulajnogi elektrycznej polega przede wszystkim na niewykorzystywa-
niu sity wtasnych miegsni, poniewaz pojazd porusza si¢ przy wykorzystaniu energii
elektrycznej [Balinska i Staskiewicz, 2021, s. 33]. Jedno tfadowanie starcza na poko-
nanie blisko czterdziestokilometrowego odcinka drogi, chociaz uzytkownicy najcze-
Sciej pokonujg dystanse do 10 kilometrow, trwajace do 30 minut [Mering i Wach-
nicka, 2021, s.8]. Zaleta tego srodka transportu jest takze szybkie i wygodne prze-
mieszczanie si¢ wszedzie tam, gdzie nie docierajg standardowe srodki komunikacji
miejskiej. Hulajnogi elektryczne umozliwiaja podrézowanie z predkoscia nawet 50
km/h [https://motofakty.pl, 13.05.2022], jednakze zgodnie z przepisami regulujg-
cymi ruch elektrycznych hulajnég i urzadzen transportu osobistego (UTQO) dozwo-
lona predko$¢ poruszania si¢ hulajnogg to 20 km/h [Ustawa z dnia 30 marca 2021 r.
Prawo o ruchu drogowym (tekst jedn. Dz. U. z 2021 r. poz. 450, 463 i 694)]. Jest to

366 Academy of Management — 6(3)/2022



Natalia Strojna, Katarzyna Zalecka, Urszula Ryciuk

istotna regulacja prawna ze wzgledu na zachowanie bezpieczenstwa, szczegdlnie
biorgc pod uwage czestotliwos¢ wyboru tego srodka transportu.

Badania przeprowadzone w Polsce w 2021 r. na grupie 203 pelnoletnich osob
(przy czym ponad potowa respondentow byla pomigdzy 18 a 24 rokiem zycia),
wskazuja, ze 46% badanych korzystato z hulajn6g maksymalnie 2 razy tygodniowo,
a pozostate 54% — od 3 do nawet 7 razy tygodniowo (rys. 1). Jedno z pytan w ankie-
cie brzmiato: ,,Ile razy w tygodniu korzysta Pan/Pani z hulajnogi elektrycznej?” Wy-
niki wskazuja, ze wielu mtodych ludzi korzysta z jednosladow na co dzien [Mering
i Wachnicka, 2021, s. 11].

14%

20%
m Max.2razy = 3-4razy = 5-6razy = 7razy

Rys. 1. Czestosci korzystania z hulajnogi elektrycznej w ciggu tygodnia

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie [Mering, Wachnicka, 2021, s. 8].

Popularnym rozwigzaniem w zakresie mikromobilnosci wspotdzielonej jest
wspoétdzielenie rowerow (bike sharing), ktore staje si¢ nowym standardem w mia-
stach niemal na calym §wiecie — w tym rowniez w Polsce [Lastowska i Bryniarska,
2015, s. 30]. Historia systemu roweru publicznego miata swoj poczatek juz w drugiej
polowie XX wieku i przeszta 3 generacje:

1. Generacja | — rozpoczeta sie w 1965 r., a jej prekursorem byt Luud Schim-
melpennink. W Amsterdamie zebrano, pomalowano na biato i udostgpniono
blisko 50 rowerow do uzytku publicznego. Rowery byly stale odblokowane,
co niestety przyczynilo si¢ do ich kradziezy i niepowodzenia rozwigzania [De-
bowska-Mr6z i in., 2017, s. 1173].
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2. Generacja Il — byta odpowiedzig Kopenhagi w 1995 r. na nieudang probe pro-
jektu rozpoczeta w Amsterdamie. Model bike sharingu zostat ulepszony —
wprowadzono wyrozniajace si¢ kolory i wyglad rowerow, wyznaczono stacje
dokujace stuzace do zwracania, wypozyczania i zamykania rowerow, a takze
ustalono niewielkie optaty za wypozyczenie. Systemy drugiej generacji byty
o wiele bardziej niezawodne, chociaz nie udato si¢ catkowicie wyeliminowaé
kradziezy [Shaheen i Guzman, 2011, s. 23].

3. Generacja Il — opiera si¢ na zastosowaniu zaawansowanych programow
komputerowych, umozliwiajacych rezerwacje, odbior, zwrot czy $ledzenie
roweru. Zastosowywanie zawiera zarOwno o stale, ale rowniez elastyczne sta-
cje dokujace. Uzytkownicy moga za pomocg telefonéw komorkowych obstu-
giwacé caty proces wypozyczenia i gromadzi¢ w aplikacji niezb¢dne informa-
cje o wypozyczeniu, czy chociazby optaci¢ przejazd. Takie technologie po-
zwalaja na minimalizacj¢ infrastruktury rowerowej w miescie, niezbednej do
obstugi systemu bike sharing.

W Polsce trend bike sharingu zostat zapoczatkowany w 2008 r. w Krakowie,
w ktorym wprowadzono pierwszg samoobstugowa wypozyczalni¢ rowerow [Kwiat-
kowski, 2018, s. 62]. Od tego czasu popularno$¢ roweréw stale rosnie. Zgodnie
z wynikami badania przeprowadzonego przez IBRiS w 2022 r. na zlecenie Natio-
nale-Nederlanden, az 73% ankietowanych posiada wtasne auto. Jednak w wyniku
ostatnich wydarzen, jakimi byly embargo na rosyjska rope i w konsekwencji gwat-
towny wzrost cen paliwa, zdecydowana wigkszo$¢ Polakow zmotywowana jest do
szukania alternatywnych srodkéw transportu. Blisko 60% badanych deklaruje cheé
korzystania z jednosladow, ktore bez watpienia sg znacznie tansze przy codziennym
uzytkowaniu [https://clear-communication-group-sp-z-0-0.prowly.com,
25.05.2022]. Ceny za wypozyczenie roweru réznig si¢ w zaleznosci od czasu prze-
jazdu. Na przyktadzie miasta Biatystok, koszt wypozyczenia zaczyna si¢ od 1 zt za
godzine jazdy, do 3 zt za 2 godziny. Wielu operatorow wypozyczalni rowerowych
oferuje rowniez darmowe pierwsze 20 min jazdy [https://bikerbialystok.pl/cennik,
2022].

Kolejnym rozwijajacym si¢ w Europie rozwigzaniem wspotdzielonej mikromo-
bilnosci jest wypozyczanie skuterow do codziennej jazdy (scooter sharing). Rozwoj
wspoldzielenia skuterow jest uznawany za nastgpny etap rozwoju transportu wspot-
dzielonego, zaraz po wspomnianych wczesniej rowerach miejskich i elektrycznych
hulajnogach [Janczewski, 2019, s. 2]. Ustuga opiera si¢ gtdwnie na umowie najmu
na okreslony, krotki czas podawany zazwyczaj w minutach lub godzinach [,,Na
progu przetomu ...”, 2019, s. 6, 68].
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To co wyrdznia scooter sharing od tradycyjnych wypozyczalni to przede
wszystkim dwie odmienne mozliwosci 1 formy wypozyczenia:

e model otwarty — brak koniecznosci zwrotu pojazdu na miejsce jego pobra-
nia; jedno$lad mozna pozostawi¢ w dowolnie wybranym miejscu z zakresu
lokalizacji akceptowanych przez operatora ustugi;

e model zamknigty — w tym przypadku wykorzystuje si¢ specjalne stacje do-
kujace, ograniczajace uzytkownika do pozostawienia skutera w danym, kon-
kretnym miejscu wybranym przez operatora.

Niezaleznie od modelu, takie formy wypozyczenia pojazdu pozostaja wcigz
mato skomplikowane i bardzo intuicyjne, a caty proces najmu mozna obstuzy¢ i $le-
dzi¢ z poziomu aplikacji potaczonej z sygnatem nawigacji satelitarnej GPS (Global
Psitioning System) [Stoeck, 2020, s. 18]. Wystarczy rejestracja w systemie operatora
i przestanie odpowiednich dokumentow — niezbedny jest dowod osobisty do wery-
fikacji petnoletnosci oraz numer karty bankowej, z ktorej po odbytym przejezdzie
zostang pobrane $rodki ptatnicze wedtug obowiazujace;j taryfy. Do sktadowych ceny
najmu skutera na rynku sharingowym zalicza si¢ optate startowa za uruchomienie
pojazdu, cene za minute jazdy oraz ceng za minut¢ postoju, przy czym rozpoczecie
najmu nast¢puje w momencie rezerwacji pojazdu, a zakonczenie jest rownoznaczne
z zaparkowaniem w wyznaczonym miejscu [https://blinkee.city/pl, 04.04.2022].

W Polsce pierwsze e-skutery wprowadzono w 2017 r. Dzi$ mozna je spotkaé juz
w blisko 20 miastach. Bez watpienia jest to efektywny sposob przemieszczania si¢
w coraz bardziej zattoczonych aglomeracjach. Jedng z wad systemu skuterow miej-
skich jest jednak ich sezonowos¢. W Polsce, ze wzgledu na warunki atmosferyczne,
dostepnos¢ pojazdow zimg znacznie maleje. W matych i Srednich miejscowosciach
skutery na okres zimowy znikaja catkowicie, natomiast w przypadku duzych miast
pozostaje dostepne jedynie okoto 15% floty [ ,,Na progu przetomu ....”, 2019, s. 66,
68-69]. Uzytkownik niepetnoletni, aby odby¢ podroz e-skuterem musi przedstawic
prawo jazdy na motorower (AM). Przewagg skuterow sg mozliwe przejazdy w dwie
osoby, czy parkowanie na chodnikach w strefie dozwolonej.

3. Rynek mikromobilnosci wspoétdzielonej w Polsce

Polski transport miejski w dobie wspotdzielonej mobilnosci stale si¢ rozwija,
a rozwigzania z zakresu sharing economy od dtuzszego czasu zmieniajg najwieksze
miasta w Polsce. Obecnie na rynku istnieje wielu operatorow, ktoérzy oferujg rdozne
rodzaje pojazdéw do wypozyczenia za pomocg aplikacji mobilnych.

Wedtug raportu ,,Oferta wspotdzielonych jednosladow w realiach nowych prze-
pisow i regulacji. Na nowych prawach. Mikromobilno$¢ w Polsce 20217 w 2021 r.
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w Polsce dostgpnych byto blisko 69 000 wspotdzielonych jednosladow (e-hulajnog,
e-skuteréw oraz rowerdw) [,,Oferta wspotdzielonych jednosladow ..., 2022, s. 3].
Na rynku mikromobilnosci wspotdzielonej 67% urzadzen stanowia hulajnogi elek-
tryczne, 31,5% rowery wspotdzielone, a 1,5% skutery elektryczne.

Liczba hulajnog w polskich miastach stale rosnie i w roku 2021 wynosita ponad
46 tysigey (jest to wynik o 146% wyzszy od wyniku uzyskanego rok wczesniej).
Az 97% polskiego rynku e-hulajnég zdominowato pigciu operatoréw: Lime, Bolt,
Tier, Dott i blinkee.city (rys. 2). Blisko 80% rynku sharingu e-hulajnég skoncentro-
wane byto w o§miu miastach w kraju: Warszawie — 22% rynku, Tréjmiescie (21%),
Krakowie (13%), Poznaniu (6%), L.odzi (5%), Wroctawiu (4,5%), Szczecinie (4,5%)
i Lublinie (2,3%). W wymienionych osrodkach w analizowanym okresie dost¢pnych
byto minimum 1000 hulajnog elektrycznych [,,Oferta wspotdzielonych jednosladow
..., 2022, s. 9-10].

PODZIAL POLSKIEGO RYNKU E-HULAJNOG
NA MINUTY W 2021 ROKU*
czba liczba udziat
e-hulajnég miejscowosci  w rynku

Bolt

Lime 12 750 19 28%

d Ott Bolt 11 700 24 25%

Tier 9256 13 20%

Dott 7100 5 16%

blinkee.city blinkkee.ciry 3841 35 8%

2 Quic| 1120 3 3%
QUICK )

L 1 m e Hulaj, Frog, Volt, Fast c:ll“’l;::g' 315 7 0,7%

“Stan na koniec wrzeinia 2021 roku - maksymalny poziom podazy

Rys. 2. Liderzy polskiego rynku e-hulajnég w 2021 r.

Zrédto: Raport ,Oferta wspétdzielonych jednoéladéw w realiach nowych przepiséw i regulacii.
Na nowych prawach. Mikromobilnos¢ w Polsce 2021”, Analizy Mobilnego Miasta, 2022.

Najwigkszym operatorem bike sharingu jest natomiast Nextbike, ktorego udziat
w rynku szacowany jest na 75% (rys. 3). Nextbike w 2021 r. zarzadzat 37 systemami
w 53 lokalizacjach w kraju, ktore wyposazone byly w 16188 wspotdzielonych ro-
werow. Wsrod operatoroOw z mniejszym udziatem w rynku mozna wymieni¢: Free-
bike, Roovee, GeoVelo, Filfri oraz blinkee.city.
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n ex t bi ke \‘/O POLSKI RYNEK BIKE SHARINGU W 2021 ROKU*

liczba liczba udziat
rowerow systeméw  w rynku
freebike [fJ Nextbike 16188 37 75%
Freebike 2680 4 12%
Roovee 1910 25 9%
ROOVEE GeoVelo 613 6 3%
Filfri 250 2 1%
" " "
- Aoy / blinkee.city 18 1 0,1%
% Filfri

" blinkee.city *Stan na koniec wrzeénia 2021 roku — maksymalny poziom podazy

Rys. 3. Liderzy polskiego rynku bike sharingu w 2021 r.

Zrédto: Raport ,,Oferta wspétdzielonych jednosladéw w realiach nowych przepiséw i regulacii.
Na nowych prawach. Mikromobilno$¢ w Polsce 2021”, Analizy Mobilnego Miasta, 2022

Dominujgcym operatorem scooter sharingu w Polsce jest blinkee.city, ktory ma
swoj udziat takze na rynku e-hulajnog i roweréw miejskich. Blinkee.city obstuguje
najwigcej miast (13 lokalizacji), a liczba wypozyczanych skuter6w szacowana jest
na 363 sztuki (rys. 4).

PODZIAL POLSKIEGO RYNKU SKUTEROW
WYNAJMOWANYCH NA MINUTY W 2021

ZCo
SHAREPL

liczba skuterow 241
liczba miast &

udziat w rynku 23%
blinkee.city

liczba skuteréw 363
liczba miast 13
udziat w rynku 60%

(0 hop.city
liczba skuteréw 180
liczba miost 4

udziat w rynku 17%

Rys. 4. Liderzy polskiego rynku scooter sharingu w 2021 r.

Zrédto: Raport ,Oferta wspétdzielonych jednoéladéw w realiach nowych przepiséw i regulacii.
Na nowych prawach. Mikromobilnos¢ w Polsce 2021”, Analizy Mobilnego Miasta, 2022.

Rynek sharingu skuteréw w 2021 roku skurczyt si¢. Odnotowano 42,5% spadek
liczby dostgpnych skuteréw elektrycznych na minuty oraz 8,7% spadek liczby miej-
scowosci, w ktorych skutery byly dostepne. Do spadku zainteresowania elektrycz-
nymi skuterami przyczynila si¢ miedzy innymi pandemia COVID-19. Pod koniec
2021 roku dostgpne bylo jedynie okoto 80 pojazdow, a ich oferta skierowana byta
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do mieszkancow Trojmiasta, Gliwic i Konina ["Oferta wspotdzielonych jednosla-
dow...”, 2022, s. 14].

We wszystkich wymienionych przyktadach mikromobilno$ci mozna zauwazy¢
wsparcie techniczne w postaci aplikacji MaaS (Mobility-as-a-Service). Mobility-as-
a-Service to rozwigzanie integrujace na jednej platformy cyfrowej rézne ustugi
transportowe. System moze taczy¢ nie tylko transport publiczny, taksowki, rowery
oraz carsharing, ale pozwala takze na ich rezerwacje, organizacje i dokonywanie
ptatnosci [Grzelec, 2020, s. 26]. Ta kompleksowa platforma zarzadzania podrézami,
dzigki skupieniu w jednym najwazniejszych elementéw koniecznych do odbycia po-
drozy zaspokaja potrzeby 1 oczekiwania pasazeréw, tym bardziej, ze dzialanie MaaS
wymaga jedynie dostepu do Internetu oraz urzadzenia mobilnego takiego jak smart-
fon [Kozlak, 2020, s. 9]. Aplikacje mobilne stuzg jako informator o dostepnych moz-
liwosciach przejazdu, lokalizacji srodkow transportu, planie podrézy, miejscach od-
ktadczych, parkingach czy stacjach dokujacych. Kompatybilne s z sygnatem nawi-
gacji satelitarnej, a takze z bankowoscia, co umozliwia wygodng optate podrozy.
Takie rozwigzanie stanowi swego rodzaju nows, rewolucyjng ustuge pozwalajaca
korzysta¢ z miasta i przemieszczania si¢ po nim. Wszystkie czynnosci odbywaja si¢
za pomocg smartfona w systemie 24 godzinnym, 7 dni w tygodniu.

4. Metodyka badan

Biorac pod uwagg bogata i stale powigkszajaca si¢ oferte rynku mikromobilnego
w Polsce, w lipcu 2022 roku przeprowadzono badanie skierowane do uzytkownikow
mikromobilnosci wspotdzielonej w Polsce. Celem badania byta ocena znajomosci
pojecia mikromobilnosci wspdtdzielonej, ocena czgstosci korzystania z pojazdow
mikromobilno$ci wspotdzielonej, cele wykorzystania pojazdéw mikromobilnosci
wspoéltdzielonej w miescie, czynniki zachecajace do czgstszego korzystania z pojaz-
dow wspotdzielonych, znaczenie operatora systemu przy wyborze pojazdow wspot-
dzielonych, wptyw pandemii COVID-19 na cze¢stotliwos¢ uzytkowania pojazdow
wspotdzielonych, a takze wpltyw mikromobilnosci wspotdzielonej na elastyczno$é
i wygode podrozy w miescie, kongesti¢, emisje spalin i bezpieczenstwo na drogach.
W badaniach skupiono si¢ na trzech najbardziej popularnych systemach mikromo-
bilnosci wspotdzielonej — wspotdzieleniu rowerow, hulajnog i skuterow.

Badanie przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego, technikg CAWI.
(Computer Assisted Web Interview), czyli wspomaganego komputerowo wywiadu
przy pomocy strony internetowej. Link do badania zostal umieszczony w popular-
nym serwisie spoteczno$ciowym Facebook, gdzie byt dostepny od 1 lipca do 1 sierp-
nia 2022 roku. Ankieta sktadala si¢ tacznie z 9 pytan zamknigtych — w tym 2 pytan
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wielokrotnego wyboru i metryczki. Pierwsze z pytan ankiety byto pytaniem filtruja-
cym, majgcym na celu sprawdzenie, czy respondent jest osobg korzystajacg z miej-
skich systemow wypozyczania roweréw, hulajndg lub skuteréw. Czgstotliwos¢ ko-
rzystania z wybranych rodzajow pojazdow mikromobilnych, stwierdzenia odno-
szace si¢ do wspotdzielonej mikromobilnosci, czgstotliwo$é korzystania z pojazdow
mikromobilnych w trakcie pandemii Covid-19 oceniane byty w skalach pigciostop-
niowych, a znaczenie operatora wspotdzielonej mikromobilnosci przy wyborze po-
jazdu w skali trzystopniowe;j.

W sumie w badaniu wzigto udzial 105 os6b — uzytkownikdé6w mikromobilnosci
wspoétdzielonej — 53 mezczyzn i 52 kobiety, co stanowito odpowiednio 50,5% oraz
49,5% proby badawczej. Zdecydowana wickszos¢ ankietowanych to ludzie mtodzi
— w wieku od 18 do 26 lat (84,8%), druga co do licznosci grupe stanowily osoby
w wieku 27-35 lat (10,5%). Z jednej strony taka struktura badawcza respondentéw
jest ograniczeniem przeprowadzonych badan, z drugiej strony wskazuje, ze ludzie
mtodzi, ktorzy czgsciej korzystaja z serwisow spotecznosciowych, takze czesciej ko-
rzystaja w mikromobilnosci wspotdzielone;j.

5. Wyniki badan

W pierwszym etapie badania respondentom przedstawiono poj¢cie mikromobil-
nosci wspotdzielonej, po czym zapytano, czy pojecie to byto wezesniej znane bada-
nym. Ponad 70% osob odpowiedziato, ze wie, czym jest wspotdzielona mikromo-
bilnos¢. Natomiast blisko 30% osob odpowiedziato, ze nigdy wczesniej nie spotkato
si¢ z tym pojeciem (rys. 5).

71,40%

= tak, znam to pojecie

nie, nie znatem/znatam
tego pojecia wczesniej

Rys. 5. Znajomos¢ przez respondentdw pojecia mikromobilnosci wspoétdzielonej

Zrédto: opracowanie wlasne.
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W kolejnym kroku badanych zapytano o czgstotliwo$¢ korzystania z wybranych
pojazdéw mikromobilnych. Ankietowani do wyboru mieli trzy rodzaje pojazdow:
hulajnoge elektryczng, rower miejski oraz skuter elektryczny. Z badania wynika,
ze respondenci najchetniej korzystaja z hulajnog elektrycznych — odpowiedzi ,,cze-
sto” oraz ,,bardzo czesto” (w skali pigciostopniowej od ,,nigdy” do ,,bardzo czgsto™)
udzielito tacznie 51,4% respondentow. Z tego jednosladu nigdy nie korzystato jedy-
nie 8,6% badanych. Z roweru miejskiego ,,czgsto” oraz ,,bardzo czgsto” korzysta
42,9% osob. Jedynie 3,8% spotecznosci nigdy nie korzystato z tego typu pojazdu w
miescie. Natomiast najrzadziej wykorzystywanym srodkiem transportu wspotdzie-
lonego jest skuter — az 37,2% badanych odpowiedziato, ze nigdy nie korzystato ze
skutera elektrycznego, a 46,6% badanych robi to bardzo rzadko. Zaledwie 3,8%
grupy korzysta z tego pojazdu ,,czesto” (tab. 1).

Tab. 1. Czestos¢ korzystania z pojazdéw mikromobilnosci wspétdzielone;j.

Czestosé korzystania z po- Rodzaj pojazdu mobilnego
jazdéw mobilnych Hulajnoga elektryczna | Rower miejski | Skuter elektryczny
Bardzo czesto 28,6% 16,2% 0,0%
Czesto 22,8% 26,7% 3,8%
Czasami 21,0% 26,7% 12,4%
Bardzo rzadko 19,0% 26,7% 46,6%
Nigdy 8,6% 3,8% 37,2%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Celem badania byto takze wskazanie, w jakich sytuacjach ankietowani najcze-
$ciej wykorzystuja wybrane rodzaje srodkoéw transportu. Przeprowadzone badanie
wskazuje, ze w wigkszosci przypadkoéw respondenci zdecydowanie czgsciej decy-
duja si¢ na inne $rodki transportu niz urzadzenia mikromobilnosci wspotdzielonej
(tab. 2). Natomiast wérdd urzadzen mikromobilnosci wspotdzielonej w drodze na
codzienne zakupy, w drodze do pracy/szkoty, w drodze do banku, urzgdu, na poczte,
a takze w drodze do znajomych, przyjaciot i rodziny najbardziej popularny jest rower
miejski. Ponadto, bezkonkurencyjnie, rower wybierany jest w celach rekreacyjnych
(az 72,4% wskazan).
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Tab. 2. Cele wykorzystania pojazdéw mikromobilnosci wspdtdzielonej

Cel wykorzystania po-

Rodzaj

pojazdu

przyjaciot, rodziny

. Hulajnoga elek- L Skuter elek-
jazdu Rower miejski Inne
tryczna tryczny
W drod dzi
ro Z:a';ax zienne 3,8% 18,1% 1,8% 72,4%
W drodze do pracy/szkoty 5,7% 39,0% 7,6% 44,8%
W celach rekreacyjnych 8,6% 72,4% 3,8% 13,3%
W drodze do bank
rodze co bankd, 15,2% 35,2% 3,8% 41,9%
urzedu, na poczte itp.
W drodze do znajomych, 25 7% 32.4% 2,9% 35,2%

Zrédto: opracowanie wlasne.

W badaniu zapytano rowniez, co zachgcitoby ankietowanych do czestszego ko-
rzystania z mikromobilnych pojazdow wspotdzielonych. Dwie najczesciej wybie-
rane odpowiedzi to: ,,nizsza cena przejazdu” (70,5% wskazan badanych) i ,,znizka
na przejazdy w zaleznosci od liczby wypozyczen i dlugosci pokonanych tras”
(57,1% wskazan). Najrzadziej wskazywanymi czynnikami byly ,,poprawa stacji do-
kujacych i parkingdw” oraz ,,poprawa infrastruktury” — odpowiednio 7,6% i 1%

wskazan (rys. 6).
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poprawa infrastruktury drogowej

. L -1 1,0%
przeznaczonej do poruszania sie pojazdami

poprawa stacji dokujacych, miejsc odktadczych
i parkingow

B 7.6%
poprawa stanu technicznego pojazdéw [l 9,5%
zwiekszenie obszaru dziatania pojazdéw [ 11,4%

zwiekszenie liczby dostepnych pojazdéw [ 13,3%

rozbudowana infrastruktura w miescie,
przystosowana do korzystania z pojazdow

I 19,0%

wieksza fatwosc¢ korzystania z aplikacji do
obstugi pojazdow

N 30,5%

znizki na przejazdy przyznawane w zaleznosci
od liczby wypozyczen i tras

nizsza cena przejazdu [N 70,5%

I 57,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 6. Czynniki zachecajace do czestszego korzystania z pojazdéw wspotdzielonych

Zrédto: opracowanie wlasne.

Sposréd respondentow mozna wyr6éznic liczng grupe osob (81,9% badanych),
dla ktorych operator, obstugujacy system pojazdéw mikromobilnosci wspotdzielo-
nej, nie ma znaczenia przy wyborze pojazdu. Blisko czterokrotnie mniejsza grupa
odpowiedziala, Ze operator pojazdu nie ma dla nich znaczenia przy wyborze srodka
transportu (17,1%), natomiast tylko 1% badanych zawsze zwraca uwage na opera-
tora (rys. 7).
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1%

17,10%

= tak, zawsze
zazwyczaj tak

= nie, nie ma to dla mnie
znaczenia

81,90%

Rys. 7. Znaczenie operatora przy wyborze pojazdow wspétdzielonych

Zrédto: opracowanie wtasne.

W kolejnym kroku zapytano badanych, jakie czynniki wplywaja w na wybor
danego operatora systemu pojazdow mikromobilnosci wspotdzielonej. Wedtug
wigkszosci badanych (70,4%) najwigksze znaczenie odgrywaja ,,koszty wypozycze-
nia i przejazdu”. Blisko 39,8% respondentow wskazato, ze zwraca uwage na ,,stan
techniczny oferowanych pojazdéw” oraz ,,dostgpnos¢ promocji i znizek”. Najmnie;j-
Sze znaczenie ma natomiast ,tatwos¢ w kierowaniu pojazdem” (10,2% wskazan),
czy ,,intuicyjnos¢ aplikacji do obstugi wypozyczen” (17,3% wskazan) (rys. 8).

fatwos¢ w kierowaniu pojazdem I 10,2%
intuicyjna aplikacja do obstugi wypozyczerr N 17,3%
bezpieczenstwo podrézy I 26,5%
dostepnos¢ pojazdéw NN 34,7%
dostepnosé promogji i znizek NN 39,3%
stan techniczny oferowanych pojazdéw N 39,3%
koszt wypozyczeniai przejazdu IEEEEN——— 70,4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 8. Czynniki wptywajgce na wybdr operatora pojazdow wspotdzielonych

Zrédto: opracowanie wtasne.
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W badaniu zwrécono rowniez uwage na pandemi¢ COVID-19 oraz jej wptyw
na korzystanie z wspoldzielonych pojazdow mikromobilnych. W badaniu zapytano,
czy pandemia przyczynita si¢ do zmiany czgstotliwosci uzytkowania pojazdow
wspotdzielonych. Wigkszos¢ ankietowanych odpowiedziata, ze korzysta z pojazdow
wspoldzielonych tak samo czesto jak przed pandemia (53,3%), a nawet czgsciej
(35,2%) i zdecydowanie czgsciej (5,7%) niz przed pandemia (rys. 9).

2,9% 1,0% 5,7%

= korzystam zdecydowanie
czesciej
korzystam czesciej

35,2%

= korzystam tak samo jak
wczesniej

= korzystam rzadziej niz
wczesniej
korzystam zdecydowanie
rzadziej niz wczesniej

55,2%

Rys. 9. Zmiana czestotliwosci uzytkowania pojazdéw wspotdzielonych w czasie pandemii COVID-19

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ostatnia czgs¢ ankiety odnosita si¢ do oceny przez ankietowane osoby stwier-
dzen na temat pojazdow mikromobilnosci wspotdzielonej (Tab. 3). Wigkszos¢ ba-
danych wyrazata opinie, ze korzystanie z pojazdow mikromobilnosci wspotdzielo-
nej:

e pozwala na wigcksza elastycznos¢ podrozy (brak zaleznosci od rozktadu
jazdy, rozmieszczenia przystankéw komunikacji miejskiej tp..) — ,,raczej
zgadza si¢” 1 ,,zdecydowanie zgadza si¢” ze stwierdzeniem 87,6% badanych;

e jest wygodniejsze niz komunikacja zbiorowa — ,,raczej zgadza si¢” i ,,zdecy-
dowanie zgadza si¢” ze stwierdzeniem 86,6% badanych;

e wtrakcie pandemii Covid-19 jest bezpieczniejsze niz komunikacja zbiorowa
— ,raczej zgadza si¢” i ,,zdecydowanie zgadza si¢” ze stwierdzeniem 81,9%
badanych;
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e pozwala zmniejszy¢ kongesti¢ (zwickszone natezenie ruchu na drogach) —
»raczej zgadza si¢” i ,,zdecydowanie zgadza si¢” ze stwierdzeniem 76,2%

badanych.

Opinie badanych sg natomiast podzielone w kwestii oceny wpltywu wspotdzie-
lonej mikromobilnosci na bezpieczenstwo na drogach — prawie 50% ankietowych
»Zdecydowanie nie zgadza si¢” 1 ,,raczej nie zgadza si¢”, a prawie 40% ankietowych
»raczej zgadza si¢” i ,,zdecydowanie zgadza si¢” ze stwierdzeniem, ze ,,Pojazdy mi-
kromobilnos$ci przyczyniajg si¢ do zwickszania bezpieczenstwa na drogach”.

Tab. 3. Zgodnos¢ ankietowanych z wybranymi stwierdzeniami na temat mikromobilnosci wspoétdzie-

lonej
Zdec.:ydc?- Raczej nie Nie Raczej Zdecydowa-
. . N wanie nie R L.
Pojazdy mikromobilnosci zgadzam mam sie zga- nie sie zga-
zgadzam . .
. sie zdania dzam dzam
sie

Pomagaja zniwelowac zjawisko
kongestii (zwiekszone natezenie | 7,60% 10,50% 3,80% 35,20% 41%
ruchu na drogach)
Przyczyniaja sie do ograniczania
emisje spalin zanieczyszczaja- 16,20% 14,30% 5,70% 43,80% 18,10%
cych powietrze
Przyczyniajq sig do obnizenia po- | ;5 550 | 51, 10,50% | 42,90% | 8,60%
ziomu hatasu w miastach
Przyczyniaja sig do zwigkszania |, 5, 29,50% 11,40% | 27,60% | 10,50%
bezpieczenstwa na drogach
Sa_wygodnlejsze niz komunikacja 2.90% 2.90% 5.70% 40% 46,60%
zbiorowa
Pozwalajg na wiekszos¢ elastycz-
nos¢ (np. brak zaleznosci od roz-
ktadu jazdy, rozmieszczenia 1,90% 1% 7,60% 41,90% 45,70%
przystankéw komunikacji miej-
skiej)
W trakcie pandemii Covid-19 s3
bezpieczniejsze niz komunikacja | 2,90% 2,90% 10,50% | 37,10% 44,80%
zbiorowa

Zrédto: opracowanie wtasne.

Na podstawie wynikow przeprowadzonego badania mozna wnioskowac,
ze wspotdzielona mikromobilno$¢ cieszy si¢ zainteresowaniem szczegdlnie wsrod
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ludzi mlodych. Wiele 0sob wykorzystuje rowery miejskie, hulajnogi i skutery elek-
tryczne w codziennym zyciu i zauwaza pozytywny wptyw wprowadzania pojazdow
mikromobilnosci wspétdzielonych na system transportowy w miastach. Warto pod-
kresli¢ rowniez, ze ten rodzaj transportu uwazany jest za bezpieczniejszy niz komu-
nikacja zbiorowa w trakcie trwania pandemii COVID-19.

6. Dyskusja wynikow

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze wigkszos¢ badanych zna pojecie
mikromobilnos$ci wspotdzielonej. Wspdldzielona mikromobilnos¢ cieszy si¢ zainte-
resowaniem szczegolnie wsrod ludzi mtodych. Badani najchgtniej korzystajg z hu-
lajnég elektrycznych (ponad 50% badanych korzysta czgsto 1 bardzo czgsto), rza-
dziej z roweréw miejskich (43% korzysta czesto i bardzo czesto), i rzadko ze skute-
row elektrycznych — odpowiedzi ,,czesto” oraz ,,bardzo czesto” udzielito jedynie ok.
4% respondentoéw. Uzyskane wyniki sa podobne do wynikéw raportu ,,Oferta wspot-
dzielonych jednosladow w realiach nowych przepisow i regulacji. Na nowych
prawach. Mikromobilno$¢ w Polsce 20217 [2022, s. 3], wedtug ktorego 67% rynku
mikromobilnosci wspotdzielonej w Polsce stanowig hulajnogi elektryczne, 31,5%
rowery wspotdzielone, a 1,5% skutery elektryczne oraz z badaniami Mering i Wach-
nicka [2021], ktore wskazuja, ze wielu mtodych ludzi korzysta z jednosladow na co
dzien. W wigkszosci przypadkéw mieszkancy czesciej decydujg si¢ na jednak inne
srodki transportu w miescie niz urzgdzenia mikromobilnosci wspotdzielonej. Przy-
czyng moze by¢ to, ze transport samochodowy jest w Polsce nadal najbardziej po-
pularny a urzadzenia mikromobilnosci wspotdzielonej czesto wykorzystywane sa
jedynie sezonowo [,,Na progu przetomu ...”, 2019].

Wisrod urzadzen mikromobilnosci wspotdzielonej w drodze na codzienne za-
kupy, w drodze do pracy/szkoly, w drodze do banku, urzedu, na poczte, a takze
w drodze do znajomych, przyjaciot i rodziny najbardziej popularny jest rower miej-
ski. Rower wybierany jest takze najczesciej w celach rekreacyjnych, co potwierdzaja
wyniki uzyskane przez Remiszewska i in. [2022].

Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg rowniez, ze do czestszego korzysta-
nia z mikromobilnych pojazdow wspotdzielonych moglyby zacheci¢ nizsze cena
przejazdoéw oraz znizki oferowane uzytkownikom w zaleznosci od liczby wypozy-
czen i dtugosci pokonanych tras. Dla wigkszosci badanych nie ma znaczenia kto jest
operatorem systemu pojazdow mikromobilnosci wspotdzielonej. Badania wskazuja
takze, ze potencjalna poprawa infrastruktury przeznaczonej do poruszania si¢ srod-
kami mikromobilnymi nie zwigkszy czgstosci korzystania z tego typu pojazdow
przez uzytkownikow. Odmienng perspektywe przestawili Janczewski i Janczewska
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[2020], ktorzy podkreslaja, ze to brak odpowiedniej infrastruktury dla srodkéw mi-
kromobilnych jest jedng z barier komplikujacych rozwdj tej branzy.

Zwrocono rowniez uwage na pandemi¢ COVID-19 oraz jej wptyw na korzysta-
nie z wspotdzielonych pojazdéw mikromobilnych. Okazato si¢, ze pandemia CO-
VID-19 przyczynita si¢ do zwigkszenia czgstotliwosci uzytkowania pojazdow
wspotdzielonych. Wyniki badan wskazujg takze, ze uzytkownicy mikromobilnych
pojazdow wspotdzielonych widzg pozytywny wpltyw wspoétdzielonej mikromobil-
nosci na elastyczno$¢ i wygode podrdzy oraz zmniejszenie nat¢zenia ruchu na dro-
gach, co jest zgodne z badaniami Kauf [2016], Janczewski [2020], czy Kuzma i in.
[2022].

Podsumowanie

Rosnaca dostepnos¢ urzadzen wspotdzielenia mikromobilnosci na rynku ustug
transportowych ma niewatpliwy wpltyw na rozwdj systemow transportowych pol-
skich miast. Hulajnogi, rowery i skutery do wypozyczenia stajg si¢ doskonatg alter-
natywa przemieszczania si¢ po zattoczonych ulicach. Rozwigzania te cieszg si¢ co-
raz wigksza popularnoscig wsrod uzytkownikow ze wzgledu na tatwos¢ uzycia, ela-
styczno$¢ i wygode podrézy oraz zmniejszenie natezenia ruchu na drogach.
Jak wskazuje Sundarajan [2014, s. 4] — miasta sg naturalnymi gospodarkami wspot-
dzielenia, gdzie ograniczona przestrzen i duza gestos¢ zaludnienia sprzyjaja kon-
sumpcji wspotdzielonej, bedacej konsekwencjg tatwego dostepu do wspolnych za-
sobow”.

W artykule przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych wsrod uzytkowni-
koéw mikromobilnosci wspotdzielonej. Celem badania byta ocena znajomosci poje-
cia mikromobilnosci wspotdzielonej, ocena czestosci korzystania z pojazdow mi-
kromobilnosci wspotdzielonej, cele wykorzystania pojazdow mikromobilnosci
wspotdzielonej w miescie, czynniki zachecajace do czestszego korzystania z pojaz-
dow wspotdzielonych, znaczenie operatora systemu przy wyborze pojazdow wspot-
dzielonych, wptyw pandemii COVID-19 na czestotliwos¢ uzytkowania pojazdow
wspotdzielonych, a takze wptyw mikromobilnosci wspoétdzielonej na elastyczno$é
i wygode podrozy w miescie, kongestie, emisje spalin i bezpieczenstwo na drogach.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze wspotdzielona mikromobilnos¢
cieszy si¢ zainteresowaniem szczegélnie wsrod ludzi mlodych. Badani najchetniej
korzystaja z hulajnog elektrycznych, rzadziej z rowerow miejskich i ze skuterow
elektrycznych. W wiekszosci przypadkéw mieszkancy czesdciej decyduja si¢ na jed-
nak inne $rodki transportu w miescie niz urzadzenia mikromobilnosci wspotdzielo-
nej. Urzadzenia mikromobilnosci wspotdzielonej wybierane sg najczesciej w celach
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rekreacyjnych. Moze to wynika¢ z sezonowosci tego typu rozwigzan. Samochod
osobowy i komunikacja zbiorowa pozostaja nadal wygodniejszym rozwigzaniem
w drodze na zakupy, czy do pracy.

Ograniczeniem przeprowadzonych badan jest mala reprezentatywnos¢ badan.
Probe badawczg stanowili ludzie mtodzi, proba nie zostata wybrana w sposob lo-
sowy. W przysztych badaniach warto bytoby przeanalizowaé czynniki wptywajace
na korzystanie z pojazdow wspotdzielonych wsrdd osob, ktore nie korzystaja z tego
typu urzadzen na co dzien.
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Shared micromobility in urban transport

Abstract

The article describes the concept of shared micromobility in urban transport, shared micro-
mobility devices, and the shared micromobility market in Poland. The results of research
conducted in 2022 among users of shared micromobility are also presented. The aim of the
study was to assess the knowledge of the concept of shared micromobility, to assess the
frequency of use of shared micromobility vehicles, goals of using shared micromobility ve-
hicles in the city, factors encouraging more frequent use of shared vehicles, the importance
of the system operator when choosing shared vehicles, the impact of the COVID-19 pan-
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demic on the frequency of use shared vehicles, as well as the impact of shared micromobil-
ity on the flexibility and comfort of city travel, congestion, exhaust emissions and road
safety. The study was carried out using the diagnostic survey method, the CAWI technique.

Key words

urban transport, sharing economy, micromobility, micromobility devices, Mobility-as-a-Ser-
vice

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 385



NOWOCZESNE TECHNOLOGIE W LOGISTYCE | PRODUKCII

MODERN TECHNOLOGIES IN LOGISTICS AND PRODUCTION



Wykorzystanie autonomicznych robotow dostawczych
w ustugach kurierskich ostatniej mili

Andrzej Biatokozowicz
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: andrzej.bialokozowicz.104308 @student.pb.edu.pl

Urszula Ryciuk
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: u.ryciuk@pb.edu.pl

DOI: 10.24427/az-2022-0048

Streszczenie

Rynek ustug kurierskich rozwija sie obecnie bardzo dynamicznie zaréwno na Swiecie, jak
i w Polsce. Przedsiebiorstwa kurierskie dopasowujgc swojg oferte do zmiennych warunkéw
wdrazajg nowe innowacyjne rozwigzania pozwalajgce na podniesienie efektywnosci trans-
portu ostatniej mili oraz zapewniajgcych wysokg jakosci ustug oczekiwang przez klientow.
Do takich rozwigzan zaliczajg sie autonomiczne roboty dostawcze, ktére sg testowane
i wdrazane coraz czesciej jako nowa forma dostawy przesytek. Celem artykutu jest ocena
mozliwosci zastosowania autonomicznych robotéw dostawczych w sektorze ustug kurier-
skich w Polsce. W artykule przedstawiono koncepcje wdrozenia autonomicznych robotéw
dostawczych, wyniki przeprowadzonego sondazu diagnostycznego oraz wyniki analizy
SWOT — mocne, stabe strony, a takze szanse i zagrozenia zwigzane z wdrozeniem autono-
micznych robotéw dostawczych w dostawach kurierskich.

Stowa kluczowe

Ustugi kurierskie, ostatnia mila, autonomiczne roboty dostawcze, ADR, SADR, RADR, analiza
SWOT
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Wstep

Ustugi kurierskie KEP (kurier — ekspres — paczka) sa wyspecjalizowana czgscia
ustug logistycznych, ktore taczg w sobie ustugi transportowe, spedycyjne i logi-
styczne. Ustugi te wraz z uptywem czasu oraz w wyniku zmieniajgcych si¢ warun-
koéw rynkowych, nasilajacej si¢ konkurencji oraz rosngcych wymagan klientow ewo-
luowaty, zmieniajgc swoj zakres i znaczenie, tak aby by¢ w stanie zmierzy¢ si¢
z coraz wigksza presja czasu, jaka nakladana jest na branzg [Park i in., 2016]. Jednak
pomimo rozwoju i uptywu lat istota ustugi kurierskiej pozostata niezmienna i polega
na odebraniu przesytki od nadawcy przez kuriera i dostarczeniu jej bezposrednio
do odbiorcy [Rydzkowski, 2007, s. 69].

Obecnie rynek ustug kurierskich rozwija si¢ bardzo dynamicznie zaro6wno
na $wiecie, jak i w Polsce. Glownym jego motorem napedowym jest transformacja
cyfrowa, a w szczegolnosci e-commerce. Przedsigbiorstwa kurierskie dopasowujac
swoja oferte do zmiennych warunkow wdrazajg nowe innowacyjne rozwigzania po-
zwalajace na podniesienie efektywnosci transportu ostatniej mili oraz zapewniajg-
cych wysoka jakosci ustug oczekiwang przez klientow. Do takich rozwigzan zali-
czaja si¢ innowacyjne $rodki transportu, a w szczegolnosci autonomiczne pojazdy,
ktore sg duzo tatwiej dostgpne, niz zaledwie kilka lat temu. Przykladem sg autono-
miczne roboty dostawcze, ktore testowane sg coraz czesciej jako nowa forma do-
stawy przesylek. Wspomniane testy oraz badania naukowe dotyczace ich zastoso-
wania przeprowadzone za granicg udowodnity techniczng przydatnos¢ autonomicz-
nych robotéw oraz pokazaty, ze w najblizszych latach nalezy spodziewac si¢ ich
masowego komercyjnego zastosowania w ustugach kurierskich [Pani i in., 2020;
Boysen i in. 2021].

Celem artykutu jest ocena mozliwosci zastosowania autonomicznych robotow
dostawczych w sektorze ustug kurierskich w Polsce. W artykule przedstawiono kon-
cepcje wdrozenia autonomicznych robotow dostawczych, wyniki przeprowadzo-
nego sondazu diagnostycznego, co pozwolito na poréwnanie autonomicznych robo-
tow dostawczych oraz pozostatych tradycyjnych form dostawy oraz wyniki analizy
SWOT — mocne, stabe strony, a takze szanse i zagrozenia zwigzane z wdrozeniem
autonomicznych robotow dostawczych w dostawach kurierskich. Badanie ankie-
towe przeprowadzono technika CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview).
Lacznie uzyskano zwrotnie 316 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy ankieto-

wych.
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1. Istotai rodzaje ustug kurierskich

Geneza ustug kurierskich jest §cisle powigzana z powstaniem ustug pocztowych,
poniewaz to one zapoczatkowaly wyodrebnianie tego sektora rynku [Marczuk i in.,
2015, s. 3075]. Natomiast przyczyng wyodrebnienia sektora ustug kurierskich byta
niedoskonato$¢ dziatania narodowych przedsi¢biorstw pocztowych, oraz niska ja-
kos¢ swiadczonych ustug. Aktualnie ustugi kurierskie naleza do bardzo konkuren-
cyjnego rynku ustug typowo pocztowych i sg szczegdlng grupa ustug pocztowych
zwigzanych z przesytaniem informacji, wartosci materialnych i nominalnych, pro-
wadzonych przez wyspecjalizowane firmy [Drab-Kurowska, 2010, s. 90].

Obecnie w polskim prawie brak jest jednoznacznej definicji ustugi kurierskiej
stanowiacej filar ustug branzy KEP (kurier, ekspres, paczka) [Gulc, 2017, s. 61].
Definicja ustug kurierskich, czyli ,,ustug niemajacych charakteru powszechnego, po-
legajacych na zarobkowym, przyspieszonym przewozie i dorgczaniu w gwaranto-
wanym terminie przesytek” funkcjonowata w systemie polskiego prawa na podsta-
wie nieobowigzujacej juz Ustawy z dnia 23 listopada 1990 r. 0 tacznosci [Dz.U.
1990 nr 86, poz. 504 z pézniejszymi zmianami]. WWymieniona ustawa zostata zasta-
piona Ustawg z dnia 23 listopada 2012 r. Prawo pocztowe. Natomiast w ustawie tej,
jak rowniez w jej kolejnych nowelizacjach nie zdecydowano si¢ na uwzglednienie
definicji ustug kurierskich. W wyniku tego przedsi¢biorstwa kurierskie po cze¢sci re-
alizujg swoje $wiadczenia w oparciu na przepisach pocztowych, a po czesci na prze-
wozowych.

W obowigzujacym aktualnie prawie pocztowym wprowadzono pojecie prze-
sytki kurierskiej definiowanej jako ,,przesytka listowa bedaca przesytka rejestro-
wang lub paczka pocztowa, przyjmowang, sortowang, przemieszczang i dorgczang
w sposob tgcznie zapewniajacy [Ustawa z dnia 23 listopada 2012 r. Prawo pocztowe]:

e Dbezposredni odbiodr przesytki pocztowej od nadawcy;

e §ledzenie przesyltki pocztowej od momentu nadania do doreczenia;

e dorgczenie przesytki pocztowej w gwarantowanym terminie okreslonym

w regulaminie $wiadczenia ustug pocztowych Iub w umowach o $wiadcze-
nie ustug pocztowych;

e doreczenie przesytki pocztowej bezposrednio do rak adresata lub osoby

uprawnionej do odbioru;

e uzyskanie pokwitowania odbioru przesytki pocztowej w formie pisemnej

lub elektroniczne;j”.
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Natomiast zwazywszy na Prawo Przewozowe, przesytka to nadanie przewozni-
kowi przesytki towarowej, czyli rzeczy przyjetych do przewozu na podstawie jed-
nego listu przewozowego lub innego dokumentu przewozowego [Gulc, 2017, s. 62].
W tej kategorii nie mieszcza si¢ jednak przesytki pocztowe.

Ze wzgledu na brak jednoznacznej definicji ustuga kurierska, podlega zréznico-
wanym regulacjom prawnym, a stosowanie przepisow zalezy od przedmiotu prze-
sytki. Jezeli przesytka wreczona operatorowi zawiera korespondencj¢, nadawca staje
si¢ wowczas strong umowy na $wiadczenie ustugi pocztowej. Natomiast W przy-
padku, gdy przesytka zawiera w sobie przedmiot inny niz korespondencja, nadawca
staje si¢ strong umowy przewozu rzeczy, czyli podlega Prawu przewozowemu [Mar-
czukiin., 2015, s. 3076].

Wyrozni¢ mozna trzy rodzaje ustug, $wiadczonych przez przedsigbiorstwa ofe-
rujace ustugi KEP [Rydzkowski, 2007, s. 69; Marcysiak, 2013, s. 30; Ustawa z dnia
23 listopada 2012 r. Prawo pocztowe]:

1. Ustugi kurierskie polegajace na ,,odebraniu przesytki od nadawcy przez ku-

riera i dostarczeniu jej bezposrednio do odbiorcy przez tego samego kuriera,
z pomini¢ciem obshlugi terminalowej”. Ustuge wyrdznia mozliwos¢ doktad-
nego oraz precyzyjnego okreslenia czasu dostawy przesytki do odbiorcy, na-
wet z doktadnos$cia co do godziny.

2. Ustugi ekspresowe, kiedy przesytki sa odbierane od nadawcy przez kuriera,
a nastgpnie zawozone do terminali, w ktorych zostaja poddane obstudze logi-
stycznej, posortowane, a nastepnie rozestane do innych terminali, z ktorych
zostaja juz dostarczone do ostatecznych odbiorcow. Cechg charakterystyczna
tego rodzaju ustug jest to, ze dostawie nie towarzyszy indywidualna opieka
jednego kuriera oraz ustalone sg jedynie konkretne pory dostawy (np. godz.
8:00, 9:00 lub 22:00).

3. Przesytka pocztowa to ,,rzecz opatrzona oznaczeniem adresata i adresem,
przediozona do przyjecia lub przyjeta przez operatora pocztowego w celu
przemieszczenia i doreczenia adresatowi".

W dzisiejszych czasach majac na uwadze brak znacznych réznic, granice mig-
dzy tymi trzema rodzajami ustug sg zatarte co powoduje, ze trudno jest je oddzieli¢
od siebie [Ducret, 2014, s. 15]. Dlatego w literaturze czgsto te terminy uzywane sg
zamiennie.

Obecnie Klientami ustug kurierskich sg przede wszystkim firmy z branzy: mo-
toryzacyjnej, FMCG (branza produktow szybko rotujacych), farmaceutycznej, me-
dycznej, elektronicznej, telekomunikacyjnej, informatycznej, wydawniczej, rekla-
mowej, finansowej, odziezowej, produkcyjnej oraz handlu elektronicznego B2C
(ang. Business to Customers) [Kawa, 2017, s. 8; Rutkowski i in. 2011, s. 52-59].
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Ustugi B2C dotyczg dostaw przesytek od podmiotoéw instytucjonalnych do odbior-
cow indywidualnych. Wzrost zainteresowania i znaczenia ustug B2C wynika przede
wszystkim ze wzrostu popularnosci handlu elektronicznego (ang. e-commerce),
w ramach ktorego zakupione przez Internet produkty musza zosta¢ szybko dostar-
czone do kupujacych. W wyniku tego pojawila si¢ konieczno$¢ dostosowania oferty
dotychczas skoncentrowanej na segmencie B2B do specyficznych potrzeb handlu
B2C (klientow indywidualnych) takich jak np. dostawa bezposrednio do domu
klienta czy sieci punktow odbioru [Arkit i Puchata, 2020, s. 126; Szpilko i in., 2021].

Ze wzgledu na zasieg geograficzny dostaw ustugi mozna podzieli¢ na: lokalne,
regionalne, krajowe oraz mi¢gdzynarodowe. Ze wzgledu na czas dostawy — na ustugi
dostaw ekspresowych ze zdefiniowanym krotkim czasem dostawy, dostawy standar-
dowe (ang. standard lub deferred services), z dtuzszym i luzniej gwarantowanym
czasem dostawy (np. 3-5 dni) oraz ustugi w ktorych czas jest czynnikiem krytycz-
nym (dostawy natychmiastowe (ang. immediate), tego samego dnia (ang. same day),
W nastepnym dniu roboczym (ang. next day) oraz nocne (ang. overnight) — przesylki
sg odbierane w godzinach nocnych, a nast¢pnie dostarczane nastepnego dnia rano
nie pdzniej niz 10:00-12:00 lub ang. innight — dostawy w godzinach nocnych) [Rut-
kowski i in. 2011, s. 15].

2. Koncepcje wykorzystanie autonomicznych robotéw dostawczych w do-
stawach ostatniej mili

W celu podniesienia efektywnosci oraz ztagodzenia probleméw tradycyjnego
transportu ostatniej mili obecnie duzo uwagi poswigca si¢ innowacyjnym srodkom
transportu, a w szczegolnosci autonomicznym pojazdom. Shuzg one przede wszyst-
kim do automatyzacji ustug kurierskich, ktoéra ma kluczowe znaczenie w kontekscie
zapewnienia ich wysokiej jakosci oczekiwanej przez klientow [Culs, 2020, s. 52].

Najogo6lniej autonomiczne pojazdy dzieli si¢ na pojazdy naziemne (ang. autono-
mous ground vehicles) i pojazdy powietrzne (ang. autonomous aerial vehicles) [Ci-
chosz, 2020, s. 419]. Do pojazdow naziemnych obecnie najczesciej rozwazanych
czy tez testowanych w ramach dostaw ostatniej mili nalezy zaliczy¢ autonomiczne
roboty dostawcze (ADR), znane rowniez jako roboty drogowe (chodnikowe,
uliczne), roboty dostawcze naziemne, samojezdne roboty dostawcze, czy tez do-
stawcze zautomatyzowane roboty [Brach i in., 2021, s. 53-54]. Autonomiczne roboty
dostawcze to pojazdy naziemne, ktore mogg dostarcza¢ przedmioty lub paczki do
klientow koncowych bez interwencji dorgczyciela. Poza tym sg to pojazdy przewaz-
nie kotowe, rzadziej kotowo-ggsienicowe lub gasienicowe, ktore w swoim dziataniu
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wykorzystuja czujniki i technologi¢ nawigacji pozwalajace im poruszac si¢ po dro-
gach i chodnikach bez kierowcy [Figliozzi, 2020, s. 2]. Autonomiczne roboty do-
stawcze w zaleznosci od zakresu dziatania mozna podzieli¢ na dwa rodzaje: ADR-y
chodnikowe (SADR) oraz ADR-y drogowe (RADR) [Pani i in., 2020, s. 3]. SADR
to roboty elektryczne o niewielkich rozmiarach, ktorych celem jest transport matych
przesytek do klientow koncowych pod drzwi [Sonneberg i in. 2019, s. 1540]. RADR
to pojazdy poruszajace si¢ bez interwencji cztowieka po wspdlnych drogach z kon-
wencjonalnymi pojazdami silnikowymi [Figliozzi, 2020, s. 2-3].

Duzy wptyw na rozwoj ADR miata trwajaca pandemia Covid-19, ktora wpty-
nela na wzrost zakupow internetowych a wigc i liczby dostaw oraz zapotrzebowanie
na dostawy bez zblizeniowe, co sktonito deweloperéw ADR do prowadzenia dzia-
talno$ci na duzg skale [Pani i in., 2020]. Dostawy paczek z wykorzystaniem autono-
micznych robotow pozwalaja zmniejszy¢ negatywny wptyw nadmiernego trans-
portu na zageszczenie ruchu, bezpieczenstwo i §rodowisko na duzych obszarach
miejskich [Boysen i in., 2018, s. 1085].

Obecnie wdrazanie drogowych ADR o wigkszym zasiegu jest na poziomie pilo-
tazowym [Pani i in., 2020]. Takie roboty maja sporg liczbe skrzynek do przechowy-
wania przesytek [Kocsis i in., 2022 s. 2], jednocze$nie sg znacznie mniejsze niz tra-
dycyjne samochody dostawcze napgdzane paliwem, dzigki czemu moga przyczyni¢
si¢ do zmniejszenia korkow. Kolejng zaletg robotow wynikajacg z napedu energia
ze zrodet odnawialnych jest redukcja zanieczyszczenia Srodowiska, co pozwoli
ograniczy¢ emisje hatasu, wptywajac w ten sposob na jako$¢ zycia w miescie [Le-
mardelé i in., 2021, s. 2]. Z kolei wada tych pojazdow jest to, ze ich wykorzystanie
wymaga znacznej liczby przejechanych kilometrow w przeliczeniu na jednego
klienta. Przeszkodg w ich zastosowaniu sg rowniez jeszcze nie w pelni uzgodnione
przepisy dotyczace testowania i uzytkowania pojazdow autonomicznych poruszaja-
cych sie po drogach [Jennings i Figliozzi, 2020].

W wigkszosci przypadkow wdrozenia autonomicznych robotow dostawczych
dotycza roboty poruszajace si¢ po chodnikach. SADR mogg by¢ zastosowane szcze-
golnie w dostawach kurierskich w centrach miast z zakazem poruszania si¢ przez
pojazdy silnikowe. Poza tym mozna je wykorzysta¢ w dostawach do blokow, na
terenach biurowych oraz w dzielnicach doméw jednorodzinnych [Kocsis i in., 2022
s. 3]. SADR poruszajg si¢ z predkoscig pieszego (okoto 6 km/h) wytgcznie po chod-
nikach lub $ciezkach dla pieszych nie wyjezdzajac na ulice [Figliozzi, 2020, s. 3].
Poza chodnikami roboty mogltyby korzysta¢ z podjazdow dla aut, $ciezek rowero-
wych, $ciezek dla wozkow i 0sob niepetnosprawnych oraz wind w budynkach
[Brachiin., 2021, s. 54]. Liczba przesytek na misj¢ i na robota jest zalezna od liczby
indywidualnie zamykanych przegrodek, ale w wigkszosci przypadkéw takie roboty

392 Academy of Management — 6(3)/2022



Andrzej Biatokozowicz, Urszula Ryciuk

zaprojektowane sa do przewozu maksymalnie szesciu matych lub $rednich paczek
przeznaczonych dla jednego klienta, ktorych zsumowana waga nie przekracza 10kg
[Sonneberg i in. 2019, s. 1540]. Paczki zabezpieczone sa elektronicznie przed nie-
autoryzowanym dostepem i moga zosta¢ odblokowane w miejscu przeznaczenia
przez odbiorce indywidualnym kodem. Roboty dostawcze wyposazone sg w GPS,
kamery, radary i inne detektory, dzieki ktorym moga autonomicznie omija¢ napo-
tkane przeszkody na przyktad grupy ludzi, schody lub inne obiekty w drodze do
klientow [Bakach i in., 2022, s. 3]. Praca robotow jest nadzorowana przez operatora,
ktory za posrednictwem sieci komorkowej ma dostep do kamer i czujnikow SADR
i moze przeja¢ nad nim kontrolg.

W przypadku ustug kurierskich istnieje mozliwo$¢ realizacji dostaw bezposred-
nio z centrum dystrybucyjnego lub dostawa z samochodu dostawczego petniacego
funkcje mobilnego magazynu (ang. sunhubu) [Ostermeier i in. 2022, s. 367]. W obu
wariantach klienci przed dostawa sa powiadamiani o doktadnej godzinie przyjazdu
robota i proszeni o odbior paczki z okreslonej przegrodki zamontowanej w pojezdzie
[Cheniin., 2021, s.2]. Dodatkowo po przybyciu robota na miejsce klienci otrzymuja
powiadomienie indywidualny kod odbioru w aplikacji na smartfonie [Jennings i Fi-
gliozzi, 2020]. W pierwszym wariancie roboty samodzielnie obstuguja klientow
z okreslonego obszaru zlokalizowanego w poblizu centrum dystrybucyjnego. W ta-
kim rozwigzaniu kazdy robot przypisany do danego hubu zostaje zatadowny tadun-
kiem przeznaczonym dla jednego odbiorcy koncowego, z ktorym nastgpnie autono-
micznie przemieszcza si¢ pod wskazany adres. Po dostarczeniu przesytki robot
wraca do centrum dystrybucyjnego, gdzie zostaje zatadowany kolejng przesytka.
Roboty wykonuja wiele podrézy dziennie tam i z powrotem dopoki wszystkie paczki
nie zostang dostarczone [Bakach i in., 2020]. Zaleta przedstawionej wersji jest to, ze
roboty samodzielnie wykonujg dostawy bez koniecznosci uzycia drugiego $rodka
transportu. Upraszcza to obstuge chodnikowego robota dostawczego i znacznie
zmniejsza przebyta droge, zuzycie energii i emisje zanieczyszczen [Figliozzi, 2020,
s. 3]. Natomiast do wad nalezy zaliczy¢ to, ze ze wzgledu na maty zasieg robotow
mogg one obstugiwac tylko niewielki obszar wokot centrum dystrybucyjnego.

Wariant zaktadajacy dostawe z samochodu dostawczego petnigcego funkcje mo-
bilnego magazynu zaklada, ze samochdd dostawczy przewozi roboty w poblize
strefy dostawy lub obszaru obstugi [Bakach i in., 2020]. Furgonetka moze by¢ auto
dostawcze klasy lekkiej, a najlepiej furgonowy van o dopuszczalnej masie catkowi-
tej od 3000 do 7500 kg [Murray i Chu, 2015]. Dodatkowo auto wymaga modyfikacji
wewnatrz zabudowy, tak aby mogto zabiera¢ do 8 matych robotow na poktad. Taka
wyspecjalizowana furgonetka zostaje zatadowana w centrum dystrybucyjnym pacz-
kami przeznaczonymi dla danej grupy klientow, a nastepnie jedzie do punktu zrzutu

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 393



Wykorzystanie autonomicznych robotéw dostawczych w ustugach kurierskich ostatniej mili

w centrum miasta. Na jej poktadzie znajduja si¢ rOwniez mate autonomiczne roboty,
z ktorych kazdy moze zosta¢ zatadowany tadunkiem przeznaczonym dla jednego
klienta. Po dotarciu cigzarowki w wyznaczone miejsce jeden lub kilka robotow jest
tadowanych przesytkami i uruchamianych, aby autonomicznie dostarcza¢ swoje to-
wary do przypisanych odbiorcow. Od tego momentu mozliwe sa dwa warianty roz-
wigzania [Murray i Chu, 2015, s. 88]:

1. W pierwszym, mniej efektywnym rozwigzaniu, ci¢zarowka wysyta roboty
i czeka w tym samym miejscu, aby je odebraé.

2. W drugim wariancie roboty po dostarczeniu przesytki nie wracaja do cigza-
rowki tylko do pobliskiej zajezdni robotdw nazywanej rowniez zdecentralizo-
wanym sktadem, gdzie czekajg na zabranie przez cigzarowke.

W sktadach przechowywane sg tylko roboty, bez towarow, wigc wymagany jest
tylko matly garaz, a nie kompletne centrum dystrybucji. Dzigki takiemu rozwigzaniu
samochodd baza zamiast czekac na powr6t powolnych robotéw moze przemieszczac
si¢ 1 uruchamia¢ kolejne roboty w pozostatych punktach. W sytuacji kiedy ci¢za-
rowka nadal ma na poktadzie kolejne przesytki dla pozostatych klientow, a zabrak-
nie jej robotow, kierowca moze pojecha¢ do jednego ze zdecentralizowanych skta-
dow robotow, aby zatadowac kolejng parti¢ robotéw. W ten sposob proces trwa
do momentu, gdy wszystkie przesytki zostang dostarczone, a ciezarowka bedzie mo-
gta wroci¢ do centralnego magazynu w celu zatadowania kolejnych przesytek dla
nastgpnej grupy klientow [Boysen i in. 2018]. Zaprezentowana dwuetapowa kon-
cepcja dostawy z wykorzystaniem samochodu dostawczego jest popularniejsza od
dostawy bezposrednio z centrum dystrybucyjnego ze wzgledu na podstawowa ceche
autonomicznych robotow dostawczych jaka jest ograniczony zasieg. Do wad kon-
cepcji nalezy zaliczy¢ konieczno$¢ uzycia drugiego srodka transportu z kierowca,
przez co generowane sg dodatkowe koszty.

3. Metodyka badan

Celem artykutu jest ocena mozliwosci zastosowania autonomicznych robotow
dostawczych w sektorze ustug kurierskich w Polsce. W artkule przedstawiono wy-
niki przeprowadzonego sondazu diagnostycznego i analizy SWOT oraz koncepcje
wdrozenia autonomicznych robotéw dostawczych w ustugach kurierskich ostatniej
mili.

Badanie ankietowe technikg CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview),
czyli wspomaganego komputerowo wywiadu przy pomocy strony internetowej prze-
prowadzono w okresie od 28 kwietnia do 19 maja 2022 roku. Link do elektronicz-
nego kwestionariusza badawczego zostal zamieszczony w popularnych portalach

394 Academy of Management — 6(3)/2022



Andrzej Biatokozowicz, Urszula Ryciuk

spoteczno$ciowych takich jak np. Facebook. Lgcznie uzyskano zwrotnie 316 po-
prawnie wypetionych kwestionariuszy ankietowych.

Respondentami byly osoby, ktore w ciggu ostatniego roku skorzystaty z ustug
kurierskich. W probie badawczej kobiety stanowity 56,3% (178 0sob), a mgzczyzni
43,7% (138 0sob). Respondentami byly glownie osoby mtode w wieku 18-25 lat
(182 osoby), stanowiagce 57,6% badanych, osoby w wieku 26-35 lat (14,2% bada-
nych) i w wieku 36-45 lat (13,9%). Struktura respondentdéw wynika glownie ze spo-
sobu rozpowszechniania kwestionariuszy. Duzy wplyw miala réwniez popularnos¢
zakupow internetowych wsréd mtodszych osob, ktora przektada si¢ na duza popu-
larno$¢ ustug kurierskich w tej grupie. Pod wzglgdem wyksztatcenia najliczniejsza
grupe¢ stanowily osoby z wyksztatceniem wyzszym i $rednim — odpowiednio 46,8%
i 42,7% badanych. Ankietowani to najczesciej osoby korzystajace z ustug kurier-
skich kilka razy w miesiacu (44,3% badanych), raz w miesigcu (18% badanych) lub
rzadziej niz raz w miesiacu (28,2% badanych). Wsrdd ankietowanych wystepowaty
takze osoby, ktore otrzymywaly paczki raz w tygodniu (5,7% badanych), a nawet
kilka razy w tygodniu (3,8% badanych).

4. Pordéwnanie autonomicznych robotow dostawczych oraz pozostatych
tradycyjnych form dostawy

W badaniu dokonano poréwnania autonomicznych robotéw dostawczych oraz
pozostatych tradycyjnych form dostawy (dostawa kurierem, poczta, dostawa
do paczkomatu i punktu odbioru) pod wzgledem czynnikéw takich jak czas dostaw,
wygoda dostaw oraz bezpieczenstwo dostaw za pomoca 5-stopniowej skali porzad-
kowej (pytania opracowane na podstawie [Ryciuk i in., 2021]).

Czas dostawy autonomicznym robotem dostawczym, zostal okreslony jako
,krotki” lub ,,bardzo krotki” przez 43,4% badanych. Wedltug respondentow szybsza
opcja dostawy jest jednak paczkomat oraz dostawa kurierem (rys. 1).

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 395



Wykorzystanie autonomicznych robotéw dostawczych w ustugach kurierskich ostatniej mili

Autonomiczny robot dostawczy E,l_
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Rys. 1. Ocena autonomicznych robotéw dostawczych oraz pozostatych tradycyjnych form dostawy
pod wzgledem czasu dostaw

Zrédto: opracowanie wlasne.

Autonomiczny robot dostawczy pod wzgledem wygody dostaw zostal wskazany
na drugim miejscu za paczkomatem (71,5% badanych zaznaczyto, ze dostawa robo-
tem jest ,,wygoda” lub ,,bardzo wygodna”) (rys. 2).

Autonomiczny robot dostawczy 45_
oo (W1 e IR
cssvas SBorsn e

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
W Bardzo niewygodna I Niewygodna = Ani wygodna, ani niewygodna M Wygodna M Bardzo wygodna

Rys. 2. Ocena autonomicznych robotéw dostawczych oraz pozostatych tradycyjnych form dostawy
pod wzgledem wygody dostaw

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Postrzeganym przez badanych problemem jest natomiast bezpieczenstwo do-
staw. Autonomiczny robot dostawczy respondenci uznali za najmniej bezpieczny
sposob dostawy. Az 25% badanych okreslito t¢ forme dostawy jako ,,bardzo niebez-
pieczng” lub ,,niebezpieczng” (rys. 3).

Autonomiczny robot dostawczyz,i 22,5% 39,6% _
Poczta I, 13,0% 29,4% _

Punkt odbioﬂuﬁ%lsj% 25,6% _

pacakomat 283 14% [ ES O ZE S

Dostawa kurierem #,5% 16,1% _

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Bardzo niebezpieczna I Niebezpieczna = Ani bezpieczna, ani niebezpieczna M Bezpieczna M Bardzo bezpieczna

Rys. 3. Ocena autonomicznych robotéw dostawczych oraz pozostatych tradycyjnych form dostawy
pod wzgledem bezpieczerstwa dostaw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Duze znaczenie dla potencjalnych uzytkownikéw ma rowniez cena dostawy. Za-
ktada sig, ze koszty dostawy przesytek za pomocg autonomicznych robotéw beda
nizsze niz za pomoca tradycyjnych form dostawy. Nie jest jednak jasne, czy przed-
siebiorstwa kurierskie nie wprowadza tego rodzaju dostawy jako ustugi premium, ze
wzgledu na jej elastycznos¢. Wazna jest zatem ocena wrazliwosci cenowej klientow.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wigkszos¢ badanych (70%)
korzystataby z dostaw autonomicznym robotem dostawczym tylko w przypadku,
gdy beda w tej samej cenie co tradycyjne formy dostawy. Zaledwie 25% responden-
tow byto gotowych do zaptaty wyzszej ceny za takg forme dostawy. Co jednak cie-
kawe, prawie 37% badanych zadeklarowato, ze bytoby sktonnych zaptaci¢ za ustuge
0 4 zt wigcej niz za tradycyjna formg dostawy. Podsumowujac mozna stwierdzié, ze
Polacy najprawdopodobniej nie zaakceptuja nowego sposobu dostawy w przypadku,
gdy cena tej dostawy bytaby znacznie wyzsza w poréwnaniu do tradycyjnych form
dostawy.
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5. Ocena mozliwosci zastosowania autonomicznych robotéw dostaw-
czych w dostawach przesytek kurierskich

W celu oceny mozliwosci zastosowania autonomicznych robotow dostawczych
jako sposobu dostawy przesylek kurierskich przeprowadzono analiz¢ SWOT, ktora
obrazuje mocne oraz stabe strony, a takze szanse i zagrozenia zwigzane z wdroze-
niem rozwigzania (Tab. 1).

Tab. 1. Analiza SWOT stosowania autonomicznych robotéw dostawczych w dostawach kurierskich

Mocne strony

Stabe strony

niski koszt dostawy,

krétki czas dostawy,

duza wygoda dostawy,

wysoka elastycznosc czasu dostawy (dostawy
poza standardowym czasem pracy),
poruszanie sie po drogach niedostepnych dla
aut dostawczych (np. chodniki, $ciezki rowe-
rowe),

naped elektryczny (redukcja zanieczyszczenia
Srodowiska),

wyposazenie w GPS (zapewniajg mozliwosci
$ledzenia przesytki w czasie rzeczywistym).

ograniczona pojemnos¢ baterii (maty zasieg),
niska predkos¢ jazdy,

mata pojemnos¢ schowka,

koniecznos$¢ wspotpracy z drugim srodkiem
transportu,

wysoki koszt zakupu robota,

problemy z wjazdem na schody, do wind.

Szanse

Zagrozenia

rozwoj branzy e-commerce,

duze zapotrzebowanie na ustugi kurierskie,
duzy popyt na bez zblizeniowe dostawy
(aspekt pandemiii Covid-19),

wzrastajace potrzeby spoteczenstwa,
niedobdr pracownikéw na rynku.

niechec spoteczenstwa do nowych technologii,
obawy uzytkownikow w kwestii bezpieczen-
stwa,

wysoki koszt wdrozenia (budowa niezbednej
infrastruktury),

wzglednie krotki czas istnienia na rynku,
mozliwe regulacje prawne ograniczajgce stoso-
wanie robotéw.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wykorzystanie chodnikowych autonomicznych robotéw dostawczych w ustu-
gach kurierskich ma wiele zalet. Glowng z ich jest znaczne obnizenie kosztu do-
stawy. Wedlug testow przeprowadzonych przez Starship Technologies roboty te s3
najbardziej ekonomiczne, gdy trasy dostaw sa stosunkowo krotkie i w takich przy-
padkach moga one nawet 15-krotnie obnizy¢ koszt dostaw, do mniej niz 1 USD za
paczke [https://www.starship.xyz/company/ [13.04.2022]. Dodatkowo w poroéwna-
niu z konwencjonalnymi metodami dostaw np. za pomocg samochodéw dostaw-
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czych prowadzonych przez cztowieka, autonomiczne roboty dostawcze mogg skro-
ci¢ czas dostawy. Szybsza obstuga klientow jest efektem bezpiecznego poruszania
si¢ po drogach niedostgpnych dla aut dostawczych, takich jak chodniki czy $ciezki
rowerowe [Alfandari i in. 2022]. Kolejna z zalet jest mozliwos¢ zwiekszenia ela-
stycznosci czasu dostawy, poniewaz roboty umozliwiaja dostawy poza standardo-
wym czasem pracy kurierow. Istotno$¢ tej zalety potwierdzaja badania USPS mo-
wigce, ze okoto 30% 0sob bytoby sktonnych zaptaci¢ nieco wigcej za dostawe robo-
tem, jesli uzycie robota oznacza, ze przesytka moze zosta¢ dostarczona w dowolnym
czasie i miejscu [Bakach i in., 2020]. Naste¢pna istotng zaletg robotow chodnikowych
wynikajaca z napedu elektrycznego jest redukcja zanieczyszczenia srodowiska [Fi-
gliozzi, 2020, s. 1] oraz znikoma emisja hatasu, ktore pozytywnie wptywaja na ja-
ko$¢ zycia w miescie [Lemardelé i in., 2021, s. 2]. Oprocz tego SADR ma bardzo
niskie zuzycie energii na jednostke odlegtosci — w poréwnaniu do dostaw samocho-
dami dostawczymi, dronami, czy RADR jest najbardziej energooszczgdna opcja.
Poza tym korzystanie z samojezdnych robotow dostawczych w trakcie pandemii (jak
w przypadku Covid-19) moze pomdc lepiej chroni¢ kierowcow, jak i klientow [Chen
i in., 2021]. Do pozostatych zalet rozwigzania nalezy zaliczy¢: zmniejszenie zapo-
trzebowania na sile robocza, brak koniecznosci angazowania bezposredniej uwagi
ze strony kierowcy operatora, mozliwo$¢ obstuzenia kilku odbiorcow z tej samej lo-
kalizacji czy tez lokalizacji znajdujacych si¢ blisko siebie (w przypadku gdy robot
posiada kilka indywidualnie zamykanych przedziatéw), odcigzenie ruchu drogo-
wego szczego6lnie w duzych miastach, mozliwo$¢ dotarcia do wielu tzw. stref za-
mknigtych dla normalnego ruchu jak centra miast oraz mata wrazliwos¢ na warunki
pogodowe [Ostermeier i in. 2022, s. 365].

Zastosowanie chodnikowych autonomicznych robotéw w ustugach kurierskich
ma réwniez wady. Wynikaja one przede wszystkim z ograniczen technologicznych,
do ktoérych naleza gtdéwnie ograniczona pojemno$¢ baterii, niska predkos¢ jazdy
i koniecznos¢ poruszania si¢ po chodnikach [Bakach i in., 2020]. Gtowna wada jest
to, ze chodnikowe autonomiczne roboty dostawcze ze wzgledu na niewielkie roz-
miary podczas jednej dostawy przewoza tylko kilka przesytek o wadze do 10 kg,
przeznaczonych w wigkszosci przypadkow dla jednego odbiorcy. Takie rozwigzanie
moze by¢ nieefektywne ze wzgledu na konieczno$¢ tadowania kazdej pojedynczej
paczki do autonomicznego robota [Kocsis i in., 2022]. Kolejng wadg jest to,
ze ze wzgledow bezpieczenstwa roboty muszg zwolni¢ lub catkowicie si¢ zatrzymac
w obecnosci pieszych w bliskiej odlegtosci [Bakach i in., 2022, s. 4]. W wyniku tego
roboty majg niskg predkos¢ dostarczania i mogg tylko minimalnie zmniejszy¢ presje
czasu zwigzang z transportem na ostatniej mili. Wadg jest rowniez niewielki zasigg
urzadzenia spowodowany malg pojemoscia baterii zasilajacych. Z matej pojemnosci
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baterii wynika takze konieczno$¢ uzycia w wigkszosci dostaw drugiego s$rodka
transportu, przez co rosng koszty i liczba pokonanych kilometrow na jednego od-
biorce. Dodatkowo ze wzgledu na to, ze SADR-y poruszajg si¢ po chodnikach wsrod
ludzi wymagaja regulacji prawnych np. w San Francisco wymagane jest pozwolenie
na ich uzytkowanie, a urzadzenie musi emitowaé dzwigk ostrzegawczy, aby powia-
domi¢ pieszych irowerzystow, ze znajduje si¢ w poblizu [Jennings i Figliozzi,
2019]. Do pozostaltych wad mozna zaliczyé: wysoki koszt zakupu robota, koniecz-
nos$¢ zaangazowania czlowieka np. podczas transportu czy tez zatadunku przesytek
do robota, problemy z wjazdem na schody, do wind, mozliwe problemy z pokony-
waniem kraweznikow, mozliwe problemy z poruszaniem si¢ po nawierzchniach mo-
krych, $liskich nieod$niezonych, zajmowanie miejsca W pojezdzie dowozacym oraz
ograniczanie jego tadownosci, konieczno$¢ zabezpieczenia przez probg przejgcia
sterowania oraz probami kradziezy zard6wno samych przesylek, jak i robota oraz
srednia lub niska uniwersalno$¢ zastosowania [Brach i in., 2021, s. 79].

6. Dyskusja wynikow

Proby zastosowania AMR wustugach kurierskich mozna znalez¢. w USA, Wiel-
kiej Brytanii, Niemczech czy w Japonii [Pani i in., 2020; Boysen i in. 2021]. To
wilasnie w tych krajach w ostatnich latach przedsigbiorstwa takie jak Starship, Ama-
zon czy FedEx wprowadzily autonomiczne roboty dostawcze do swoich ustug udo-
wadniajgc ich techniczng przydatnos¢. Udane wdrozenia w innych krajach potwier-
dzaja, ze innowacyjna koncepcja zastosowania autonomicznych robotow dostaw-
czych przez przedsigbiorstwa kurierskie mogtaby by¢ zastosowana takze w Polsce.

Przeprowadzone badania wskazujg, ze stosowanie ADR pozytywnie wptynie na
czas, koszt i wygode dostawy przesytek. Wedlug wickszosci badanych zastosowanie
autonomicznych robotéw dostawczych w ustugach kurierskich zwigkszy elastycz-
nos¢ odbioru przesyiki, co jest zgodne z wynikami badan Bakach i in. [2020]. Nato-
miast problemem jest bezpieczenstwo dostaw.

Duze znaczenie dla potencjalnych uzytkownikow ma rowniez cena dostawy.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wigkszos¢ badanych (70%)
korzystataby z dostaw autonomicznym robotem dostawczym tylko w przypadku,
gdy beda w tej samej cenie co tradycyjne formy dostawy. Zaledwie 25% responden-
tow byto gotowych do zaptaty wyzszej ceny za takg forme dostawy. Rezultaty ba-
dania zgadzajg si¢ z badaniami USPS moéwigcymi, iz okoto 30% osdb bytoby skton-
nych zaptaci¢ nieco wigcej za dostawe robotem [Ostermeier i in. 2022, s. 365].

Wdrozenie AMR w ustugach kurierskich ma znaczenie w kontekscie zapewnie-
nia ich wysokiej jakosci oczekiwanej przez klientow, obnizenia kosztu dostawy,

400 Academy of Management — 6(3)/2022



Andrzej Biatokozowicz, Urszula Ryciuk

skrocenia czasu dostawy, zredukowania wymagan w zakresie sity roboczej, zmniej-
szenia negatywnego wpltywu dostaw na §rodowisko, lepszego chronienia zar6wno
kierowcy, jak i klientow podczas trwania pandemii [Figliozzi, 2020; Lemardelé i in.,
2021; Chen i in., 2021].

Przedstawione czynniki przemawiajg za powodzeniem zastosowania autono-
micznych robotow dostawczych jako sposobu dostawy przesylek kurierskich.
W najblizszej perspektywie nalezy si¢ spodziewa¢ wdrozenia AMR jako rozwigza-
nia uzupetniajacego, stosowanego obok tradycyjnych form dostaw takze w Polsce.

Podsumowanie

Rynek ustug kurierskich w Polsce jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢
rynkoéw w Europie. Specyfika rynku ustug kurierskich wymaga poszukiwania inno-
wacyjnych rozwigzan dostawy przesylek, ktore beda spetniaty rosnace oczekiwania
klientow. Celem artykutu byta ocena mozliwosci zastosowania autonomicznych ro-
botow dostawczych w sektorze ustug kurierskich w Polsce. Na podstawie wynikow
przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze autonomiczne roboty dostawcze
w Polsce mogltyby by¢ uzupelieniem dotychczasowych najpopularniejszych form
dostawy przesytek jakimi sg paczkomaty, dostawa kurierem oraz odbior z punku od-
bioru lub poczty. Priorytetowym obszarem dziatania autonomicznych robotow do-
stawczych, na ktorym powinny si¢ skupi¢ przedsiebiorstwa kurierskie powinny by¢
miasta oraz dzielnice domoéw jednorodzinnych.

Zastosowanie AMR pozwoli przynies¢ zauwazalne korzysci w postaci obnize-
nia kosztu dostawy, skrocenia czasu dostawy, zredukowania wymagan w zakresie
sity roboczej oraz zmniejszenia negatywnego wptywu dostaw na srodowisko. Do-
datkowo wdrozenie AMR moze doprowadzi¢ do automatyzacji ustug kurierskich,
ktora ma kluczowe znaczenie w kontekscie zapewnienia ich wysokiej jakosci ocze-
kiwanej przez klientow.
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The use of autonomous vans in the courier services
of the last mile

Abstract

The courier services market is currently developing very dynamically both in the world
and in Poland. By adjusting their offer to changing conditions, courier companies imple-
ment new innovative solutions that allow to increase the efficiency of last mile transport
and ensure the high quality of services expected by customers. Such solutions include au-
tonomous delivery robots, which are increasingly being tested and implemented as a new
form of delivery. The aim of the article is to assess the possibility of using autonomous de-
livery robots in the courier services sector in Poland. The article presents the concept of
implementing autonomous delivery robots, the results of the diagnostic survey and the re-
sults of the SWOT analysis - strengths, weaknesses, as well as opportunities and threats
related to the implementation of autonomous delivery robots in courier deliveries.

Key words

services, last mile, autonomous delivery robots, ADR, SADR, RADR, SWOT analysis
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Streszczenie

Celem artykutu jest okreslenie kierunkéw rozwoju sztuczniej inteligencji (SI) w Stanach Zjed-
noczonych, w formie potencjalnych scenariuszy w perspektywie roku 2040 w sektorze han-
dlowym w kontekstach: gospodarczym, spotecznym, technologicznym oraz naukowym.
Przeprowadzone badania pozwolity okresli¢ konsekwencje tego rozwoju oraz prawdopo-
dobny kierunek przysztosci handlu. Ponadto, artykut ma na celu uzupetnienie juz istniejg-
cych badan oraz analiz. Chcac okresli¢ przysztos¢ sektora handlowego przez pryzmat Sl ba-
zowano na metodyce badawczej foresight. Metody, ktdre wykorzystano to analiza trenddw,
analiza SWOT, analiza STEEP oraz metoda scenariuszowa. Przeprowadzone analizy i charak-
terystyki badawcze zostaty opracowane na podstawie krytycznego przeglagdu piSmiennictwa
i zrédet zastanych. Z przeprowadzonych badan wynika, ze w obecnej sytuacji scenariuszem
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pozadanym jest scenariusz powstaty na bazie dwdch nastepujgcych sit napedowych: wyso-
kiego stopnia poparcia i pozytywnego stosunku spoteczeristwa do S| oraz wysokiej ilosci
zrédet finansowego wsparcia projektow Sl w sektorze handlowym.

Stowa kluczowe

handel, sztuczna inteligencja, Stany Zjednoczone, foresight, scenariusze rozwojowe

Wstep

Rozwoj handlu jest jednym z najbardziej istotnych elementow rozwoju gospo-
darki. Handel to proces gospodarczy polegajacy na sprzedazy, czyli na wymianie
dobr i ustug na pienigdze [Stawinska, 2008, s. 11-22].

Mozna wyr6zni¢ trzy gtowne rodzaje handlu: handel stacjonarny, handel ru-
chomy i handel wysytkowy. Sprzedaz stacjonarna odbywa si¢ w rdznego rodzaju
punktach, mniejszych lub wigkszych. Punkt sprzedazy detalicznej jest dostosowy-
wany do konkretnego obszaru i potrzeb klientow. Ruchomy handel detaliczny opiera
si¢ na zmianie miejsca, ale tez oferty towarowej. Ostatnim z rodzajow jest handel
wysyltkowy. Dzigki katalogom, w ktorym znajdujg si¢ opisy produktow, konsument
dokonuje wyboru, po czym kontaktuje si¢ ze sprzedawca w celu zakupu [Stawinska,
2008, s. 11-22].

W dziedzinie handlu nowoczesni przedsigbiorcy postuguja si¢ réznymi zaawan-
sowanymi technologiami, aby zwigkszy¢ zyski oraz wydajno$¢ sprzetu i pracowni-
kéw. Jedng z takich technologii jest sztuczna inteligencja.

Sztuczna inteligencja jest tematem obszernym i szeroko rozwijanym w sferze
naukowej, publicystycznej, jak i politycznej. Technologia Sl polega na modelowa-
niu danych i rozwijaniu systemow algorytméw oraz mocy obliczeniowych. Pozwala
to na uzyskanie wzglednie zautomatyzowanego systemu pozyskiwania, przetwarza-
nia i analizy danych, ktory daje mozliwo$¢ autonomicznego ulepszania systemu lub
przewidywania zachowan i dzialan na podstawie analizy zebranych danych i relacji
miedzy nim. SI wykorzystuje w swoim dziataniu analityke¢ danych, ktdra opiera si¢
migdzy innymi na uczeniu maszynowym (np. deep learnig). Dzigki uzyciu tych tech-
nologii komputery moga by¢ szkolone, by wykonywac¢ konkretne zadania poprzez
przetwarzanie duzych ilosci danych 1 rozpoznawanie w nich wzorcow
[https://www.europarl.europa.eu, 13.07.2022].

W kategoriach praktycznych SI nie jest nowa koncepcja i od wielu lat jest wy-
korzystywana w programowaniu i systemach ustugowych. Podstawowym celem
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sztucznej inteligencji jest umiejetnosci samodzielnego rozwigzywania postawionych
probleméw. Maja one zastapi¢ lub uzupethi¢ prace ludzkg. Ma ona bardzo duze
mozliwosci wykorzystania dla sprzedawcow detalicznych oraz eCommerce.

Jest kilka przypadkow uzycia sztucznej inteligencji w handlu detalicznym. Jed-
nym z nich jest personalizacja i indywidualizacja. Wykorzystanie SI odwraca do-
tychczasowy proces interakcji cztowieka i maszyny. Obecnie to urzadzenia i aplika-
cje uczg ludzkich zachowan. Przyktadem moze by¢ sytuacja, kiedy na codziennie
odwiedzane]j przestrzeni handlowej sprzedawca zapamigtuje zwyczaje zakupowe
i proponuje to, co zwykle nas interesuje. Sztuczna inteligencja zajmuje si¢ rozpo-
znaniem postgpowan klientow, rekomendacjami produktoéw, umiejetnym dopasowa-
niem oferty, utatwieniem i przys$pieszeniem procesu zakupowego. Prognozowanie
popytu oparte na SI moze by¢ skutecznym rozwigzaniem dla sprzedawcow, co po-
zwala planowa¢ zakupy i zarzadza¢ zapasami. Wykorzystanie sztucznej inteligencji
w procesach dostaw pozwala bardziej efektywnie zarzadza¢ tym procesem oraz
ograniczy¢ koszty. Analiza klienta i marketing umozliwiaja detalistom wykorzysta-
nie r6znego rodzaju danych w celu lepszego ich zrozumienia, umozliwiajgc ukie-
runkowane oferty. Automaty czatowe, bazujace na technologii SI, postugujac si¢
ludzkim jezykiem i glosem dostarczajg atrakcyjne ustugi dla klientow, zastepujac
prace tradycyjnego personelu. [Sokolnicki i Rostek, 2019, s. 61-66].

Do okreslenia przysztosciowego potencjatu wykorzystania sztucznej inteligen-
cji w sektorze handlowym autorzy artykutu postuzyli si¢ metodyka foresightowa.

Badania foresightowe to systematyczny proces ksztattujacy przysztos¢ techno-
logii, nauki, gospodarki, srodowiska oraz spoteczenstwa. Jego gtdwnym celem jest
identyfikacja trendow, zjawisk, technologii, ktére maja duzg szans¢ na urealnienie.
To proces kreowania wizji przysztosci, w ktorym interesariusze np. naukowcy, in-
zynierowie, przedstawiciele przemystu, pracownicy administracji publicznej, media,
organizacje pozarzadowe biorg udzial w wyznaczeniu strategicznych kierunkow
rozwoju [Nazarko, 2011, s. 225]. Foresight zaktada nie tylko wymyslanie i rozpo-
znawanie przysztych zdarzen, lecz réwniez wplyw na ich bieg [Nazarko, 2011,
s. 228].

1. Perspektywy rozwoju SI w sektorze handlu na podstawie dotychczaso-
wych wybranych badan

“Wedtug raportu “Global Artificial Intelligence in Retail Market Size, Status
and Forecast 2020-2026”, do 2026 roku rynek wykorzystywanej w handlu sztucznej
inteligencji bedzie rost srednio nawet o 33% rocznie. Przewiduje sig, ze globalna
sztuczna inteligencja (w rozumieniu jako ogdlnoswiatowy sektor) w wielkosci rynku
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detalicznego wzrosnie do 14,7 mld USD do 2026 r., z 2,7 mld USD w 2020 r.
[https://itwiz.pl/, 13.07.2022] Szacuje si¢, ze do 2030 r. wptywy z zastosowania
sztucznej inteligencji dla USA wyniosg okoto 3,7 bln dolarow (14,5% PKB).[ Sto-
winski, 2020, s. 1-9.]

W zakresie personalizacji 1 indywidualizacji mozna wyszczegdlni¢ nastepujace
scenariusze wykorzystania sztucznej inteligencji:

1. Rozpoznanie obrazéw celem identyfikacji klienta (kobieta czy mgzczyzna),

rozpoznanie zachowan, np. §ciezki zakupowej i emocji klienta.

2. Trafne rekomendacje z wykorzystaniem Al, pozwalajace zwigkszy¢ warto$¢
koszyka nawet o kilkadziesiat procent.

3. Umiejetne dopasowanie produktu lub oferty, zastosowanie Al w procesie
prezentacji oferty — zindywidualizowane podejscie do klienta pozwala za-
prezentowa¢ klientowi konkretne produkty na bazie jego poprzednich za-
chowan i upodoban, a tym samym zwi¢kszy¢ konwersje naszej strony lub
eCommerce.

Utatwienie procesu zakupowego, np. automatyczne generowanie koszyka.
Przyspieszenie procesu zakupowego z wykorzystaniem systemow self che-
ckout w przestrzeniach handlowych.

6. Wirtualny Asystent Cortana (asystent gtosowy oparty na algorytmie sztucz-
nej inteligencji). Przyklady narzedzi do implementacji takich rozwigzan to:
Synerise, MoveStat, One2Tribe, Prefixbox, Plastream.” [Sokolnicki i Ro-
stek, 2019, s. 61-66].

Z raportu Frey i Osborne, 2017 wynika, ze 47% miejsc pracy w USA moze zo-
sta¢ zautomatyzowanych w perspektywie 10-20 lat, co jest wizjg napawajgca niepo-
kojem dla pracownikow niskiego oraz §redniego szczebla, ktorych praca moze zo-
sta¢ wyparta przez SI. Rozpatrujac wptyw rozwoju SI na ryzyko utraty miejsc we-
dtug gatezi gospodarki duze zmiany moga zaj$¢ w branzy handlowej, gdzie zagro-
zonych wyparciem przez SI moze by¢ okoto 35% miejsc pracy [https://igees.gov.ie/,
13.07.2022]. Jak wynika z badania przeprowadzonego przez Bureau of Labor Stati-
stics na jednego amerykanskiego bezrobotnego przypada prawie 1,8 miejsca pracy”
[Stowinski, 2022, s. 1-9].

o ks

2. Metodyka badan fortsight

Foresight, na ktérego metodyce oparto przeprowadzone przez autorOw badania,
mozna okresli¢ jako zestaw narzedzi i metod badawczych, sieci wspotpracy i know-
how taczacych obecng dzialalno$¢ (biznesows, naukowa, spoteczng, etc.) i nie-
pewna, ale pozadang przysztoscia. Na koncepcje rozwoju foresightu - jako narzedzia
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umozliwiajacego opracowanie pozadanych wizji rozwojowych technologii, kraju,
branzy czy regionu przez dziesigciolecia miaty wptyw zaro6wno przewidywanie
w sferze spotecznej oraz technologicznej, rozpoczete juz w latach trzydziestych XX
w., jak i rozpowszechnione w latach szes¢dziesiatych heurystyczne metody antycy-
powania przysztosci, tj. metoda delficka, analiza wptywow krzyzowych czy analiza.
Wickszo$¢ metod i technik wykorzystywanych w programach foresight wywodzi si¢
z nauk prognozowania oraz studiow przysztosci. Inne stosowane metody wywodza
si¢ z dziedzin zarzadzania oraz planowania i1 chociaz nie odnoszg si¢ bezposrednio
do przysztosci, to stanowig bardzo istotny element tworzenia podstaw programu sce-
nariuszowa [Kononiuk i Magruk, 2008, s. 28-30].

Jedna z cech charakterystycznych foresightu jest elastyczny dobdr metod ba-
dawczych. Wybor metodologii nie moze by¢ jednak wyborem catkowicie dowolnym
(chaotycznym), ale zawsze determinowanym celami badan. Lista mozliwych do wy-
korzystania podejs¢ badawczych jest obecnie bardzo szeroka i ciggle ro$nie [Kono-
niuk i Magruk, 2008, s. 28-30]. Metody foresightu dzieli si¢ na heurystyczne, ilo-
sciowe, eksperckie i jakosciowe [Okon-Horodynska 2010, 64,6, 440-450].

Metodologia i organizacja foresightu oparte s3 na zatozeniach, ze przysztos¢ nie
sktada si¢ jedynie z jednej Sciezki, lecz zgodnie z koncepcja stozka mozliwych przy-
sztoéci — z wielu opcjonalnych wariantow [Okon-Horodynska, 2010, s. 4].

Elastyczny dobdér metodyki badawczej pozwala na tworzenie indywidualnej
analizy, niezaleznie od wybranego tematu. U podstaw idei foresight, lezy potrzeba
i che¢ przewidywania kierunkow zdarzen (rozwoju nowych technologii, ustug oraz
trendow konsumenckich) wtedy, kiedy sa one w odpowiednio wczesnym stadium
rozwoju, a czas reagowania jest odpowiednio dtugi” [Safin, 2011, s. 1-5].

W zwiagzku z okre$lonym na poczatku artykut celem badan oraz cecha metodyki
foresight, jaka jest jej elastyczno$¢ autorzy zaproponowali nastepujaca sekwencje
metod: analiza trendow, analiza SWOT, analiza STEEP, metoda scenariuszowa. Me-
todyka ta pozwala na przeanalizowanie z jednej strony obecnych tendencji, a z dru-
giej strony na alternatywne antycypacje analizowanego obszaru oparte na wykreo-
wanych wizjach rozwojowych.

Pierwsza zastosowang metoda badawcza jest analiza trendow. Polega ona na
identyfikacji i opisie ilo§ciowym kluczowych tendencji, majacych istotny wptyw na
warunki funkcjonowania przedsi¢biorstwa (branzy, regionu, kraju) w najblizszej
przysztosci. Dzigki badaniu trendow mozna zgromadzi¢ wiedze o zagrozeniach
i wyzwaniach, ale takze szansach, ktore stoja przed firma, branzg, krajem, regionem
[Okon-Horodynska 2010, s. 64 -66]. W niniejszym przypadku analiza trendow po-
stuzyta identyfikacji sfer, w ktorych SI w handlu bedzie miata najwicksze szanse
rozwoju.
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Poszerzeniu analizy srodowiska zewngtrznego, jak rowniez analizie srodowiska
wewnetrznego postuzyta kolejna zaproponowana metoda to jest analiza SWOT. Na-
zwa SWOT to akronim utworzony z pierwszych liter angielskich stow: strengths
(silne strony), weaknesses (stabe strony), opportunities (szanse) i threats (zagroze-
nia). Jest ona jednym z najbardziej znanych i wykorzystywanych narzedzi planowa-
nia strategicznego, stanowigc kompleksowa technike stuzaca do badania otoczenia
oraz analizy wnetrza badanego obiektu [Gierszewska i Romanowska 1999]. Ocena
otoczenia wewngtrznego oraz zewngtrznego jest szczegodlnie istotnym etapem pro-
cesu badan foresightowych. Czynniki wewnetrzne moga zostac sklasyfikowane jako
mocne i stabe strony, natomiast czynniki zewnetrzne stanowig szanse oraz zagroze-
nia [Kononiuk i Magruk, 2008, s. 38-39].

Migdzy innymi na bazie wynikow analizy SWOT wykorzystano koleja metode
jaka jest analiza STEEP. Analiza STEEP stuzy rozpoznaniu czynnikow spolecznych
(social), technologicznych (technological), ekonomicznych (economic), ekologicz-
nych (ecological) oraz czynnikow politycznych (political), wplywajacych na rozwoj
danego obszaru badawczego [Nazarko i Kedzior, 2010, s. 7-9; Szpilko, 2016, s. 111].
W badaniu, ktorego wyniki sg prezentowane w niniejszym artykule analiza STEEP
postuzyta identyfikacji sit napedowych stanowigcych osie scenariuszy.

Do konstrukeji scenariuszy postuzyta ostatnia z wybranych podej$¢ metoda sce-
nariuszowa. Metoda ta nalezy do grupy najwazniejszych metod foresight, pozwala-
jacopisaca co moze si¢ zdarzy¢ lub co powinno si¢ zdarzy¢. Opiera si¢ ona na zato-
zeniu, ze przewidywanie jednego pewnego zdarzenia jest po prostu niemozliwe.
W zwiazku z tg konstatacjg nalezy opracowac rézne warianty rozwoju wydarzen.
Proces budowy scenariuszy pozwala na wymiang pomystow oraz opinii dotyczacych
rozwoju wybranych pol badawczych. Ograniczeniem metody jest wyobraznia osob
biorgcych udziat w ksztaltowaniu scenariuszy [Kononiuk, 2012, s. 33-48].

3. Woyniki badan
3.1. Analiza trendow

Analiza trendéw zostata oparta na mapie trendow z roku 2022, ktora jest autor-
skim narzedziem infuture institute. To instytut foresightowy, ktory definiuje najwaz-
niejsze trendy, opisuje je i wskazuje konsekwencje dla gospodarki, kategorii rynko-
wych czy konkretnych marek. [https://infuture.institute/ 13.07.2022]

Megatrend, ktory moze wywrze¢ najwickszy wptyw na sztuczng inteligencje
w obszarze handlu to ,,$§wiat lustrzany”. Zgodnie z jego koncepcja do $wiata cyfro-
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wego/online zostang przeniesione wszystkie aktywnosci, ktore znamy ze $wiata fi-
zycznego oraz ludzie i ich sposob funkcjonowania w $wiecie. Przyktadami takich
zmian moze by¢: ekwiwalent kontaktu z rzeczywistym sprzedawca na wirtualnego
chatbota, kolejki sklepowe na system wykorzystywany w sklepach Amazon ,,Just
Walk Out”.

Kolejnym waznym trendem, jest trend ,,dematerializacji” czyliproces intensyw-
nego przenoszenia si¢ do $wiata cyfrowego we wszystkich aspektach zycia. Trend
ten sprawia, ze zmieniajg si¢ konsumenckie podejscia do kwestii wartosci produktu,
posiadania, samego zakupu czy uzytkowania produktow.

Kolejnym wybranym trendem jest trend ,,algorytmizacji zycia”. Systemy i na-
rzedzia oparte na SI, ktore otaczajg cztowieka, a ten z nich korzysta, postuguja si¢
i buduja zindywidualizowane katalogi wiedzy, potrzeb czy motywacji i zachowan.
Wybory, ktore podejmowane sg przez uzytkownikdéw internetu czgsto opierajg si¢
na rekomendacjach algorytmow, personalizowanych reklamach. Czgsto przy zaku-
pie jednego produktu algorytm pokazuje inne podobne produkty, ktore rowniez mo-
glyby zainteresowa¢ kupujacego.

Ostatnim zidentyfikowanym trendem sg ,,niewidzialne technologie”. To trend,
w ramach ktorego technologia na stale wpisuje si¢ w codzienne zycie cztowieka
i staje si¢ dla niego prawie niedostrzegalna. Podczas zakupow program ,,niewidzial-
nie” analizyje dane, o tym jakich zakupéw dokonali wczesniejsi klienci, a takze ich
preferencje. Dzigki temu tworzg prognozy produktow, ktore moga si¢ spodobaé in-
nym klientom. [https://infuture.institute/ 13.07.2022]

3.2. Analiza SWOT

Celem analizy SWOT byta identyfikacja mocnych i stabych stron rozwoju SI
w sektorze handlowym w obszarze Stanow Zjednoczonych oraz wskazanie mozli-
wych szans i zagrozen z tym zwigzanych (tab. 1).

Tab. 1. Analiza SWOT rozwoju sztucznej inteligencji w sektorze handlu na obszarze Standéw Zjedno-
czonych

Mocne strony Stabe strony
Liczne zrodta finansowego wsparcia projektéw Sl; |Ograniczenie wptywu cztowieka na produkt lub
Wyzsza wartos¢ ustug; ustuge;
Optymalizacja procesow; Ograniczony zasieg dostepnosci do internetu
Utatwienie zakupdw osobom starszym oraz nie-  |(tereny niezurbanizowane);
petnosprawnym; Wysoka cena wprowadzenia i serwisu technolo-
Dostepnosé bez ograniczen czasowych; gii opartych na Sl;
Bezpieczniejsze miejsca pracy; Nieprzygotowane otoczenie regulacyjne;
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Redukcja kosztéw operacyjnych; Wyeliminowanie czynnika ludzkiego obecnego
Lepsze planowanie dostaw; w ustugach;
Produkty i ustugi bardziej dostosowane do uzyt- |Manipulacja zachowaniem ludzkim i zakupami;
kownika; Zwiekszenie eksploatacji surowcow naturalnych
Wyeliminowanie btedéw ludzkich. do budowy komponentéw stuzacych do obstugi
Sl.
Szanse Zagrozenia

Zainteresowanie i tworzenie innowacji opartych |Zaktdcenia praw opartych na uczciwej konku-
na Sl w sektorze handlowym przez swiatowych gi- |rencji;

gantow; Niejasna odpowiedzialno$é prawna;
Zapobieganie marnowaniu zywnosci; Utrata kontroli nad urzgdzeniami postugujacymi
Zwiekszenie zainteresowania transakcjami za po- |[sie SI;

mocg asystentéw gtosowych; Przecigzenia serwerdw i awarie;

Stale zwiekszajaca sie liczba sklepdw samoobstu- |niewiarygodnosé badan poprzez uogdlnione wy-
gowych; niki SI;

Pozytywne nastawienie spoteczenstwa do nowych |Wiekszo$¢ specjalistow w dziedzinie Sl pracuje
sposobdw wykorzystania S| w sektorze handlu; dla przedsiebiorstw, a nie dla uczelni.

Mozliwos$¢ zapobiegania kradziezy przez system
wykrywania twarzy;

Szersza baza danych do wykorzystania w bada-
niach potrzeb konsumenckich.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Wiaterek, 2017; Tonder, 2017; Castrounis, 2020; Fundacja
digitalpoland, 2018; Duch, 2018; Castrouis, 2020; Kalisz, 2020; Rézanowski, 2007].

Ze wzgledu na ograniczenia redakcyjne artykutu zdecydowano si¢ na opis czyn-
nikdow o najwyzszym stopniu istotnosci w relacji do analizowanego tematu.

Pierwszym czynnikiem wzigtym pod uwagg jest nalezacy do mocnej strony
“wyzsza wartos¢ ustug”. Czynnik bierze pod uwage warto$ci ustug, ktdre s3 wazne
dla klienta, szczegolnie dla obywateli USA. Zawiera si¢ w nich mi¢dzy innymi szyb-
kos$¢ ustugi, jej personalizacje, wygode oraz wrazenia wizualne. Przez analiz¢ pozy-
skanych danych przedsigbiorstwa moga w znacznie lepszym stopniu dostosowaé
sprzedaz pod klienta np. umieszczajac produkty w lepszym miejscu lub zmieniajac
cen¢ pod bardziej preferowana, zwigkszajac sprzedaz. Korzysci rynkowe zdobyte
dzieki wprowadzeniu innowacji sg wynikiem roznych dziatan np. obnizeniu kosztow
czy poprawie wydajnosci. Wyzsza wartos¢ ustug dla klienta pozwala na uzyskanie
korzysci wszystkich uczestnikow tancucha (producentow, dostawcow, firmy sprze-
dajacej) [Kos, 2013, 5.76-78].

“Zapobieganie marnowaniu zywnoS$ci” jest szansa, ktora dotyczy wyrzucania
produktow w sklepach spozywczych w zwigzku ze ztym planowaniem zakupoéw
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i stabg kontrolg nad sprzedaza produktow o konczacej si¢ dacie przydatnosci. Mar-
nowanie zywnosci w handlu sigga 240 mld USD rocznie tylko w Stanach Zjedno-
czonych. Tylko niewielki odsetek niesprzedanej zywnosci trafia do organizacji cha-
rytatywnych, ktore rozdysponowuja jedzenie potrzebujacym. Dzieje si¢ tak migdzy
innymi przez zawite procedury oddawania zywnosci organizacjom charytatywnym.
Zapobieganie marnowaniu zywnosci jest problemem na duza skale, ktory dzigki za-
stosowaniu SI mozna znacznie zmniejszy¢ [Sokotowski, 2019, s. 53-55].

»L.amanie prawa do prywatnosci i ochrony danych” jest zagrozeniem, w ktorym
przedsigbiorstwo wykorzystujace sztuczng inteligencje narusza prywatnos¢ klien-
tow lub uzytkownikow. Jest uzywana w sprzecie do rozpoznawania twarzy lub do
$ledzenia i profilowania osob w Internecie. Ponadto SI umozliwia tgczenie informa-
cji, ktore osoba podata, w nowe dane, co moze prowadzi¢ do wynikow, ktorych dana
osoba nie spodziewalaby si¢ i nie chciataby ujawnia¢. Dane staly si¢ towarem — s3
przedmiotem handlu. Mozna wyrazi¢ zgode na ograniczenie prawa do prywatnosci
w konkretnej sytuacji, ale nie mozna zrzec si¢ prawa do jego ochrony. Wraz z roz-
wojem sztucznej inteligencji wykradanie, sprzedaz i przetwarzanie danych staje si¢
duzym zagrozeniem spotecznym [Gasiorowski, 2020, s. 108-109].

Zlikwidowanie duzej liczby miejsc pracy (staba strona) jest nieunikniong czeg-
$cig zastepowania cztowieka przez SI. W szczeg6dlnosci bedzie to widoczne w sek-
torze handlowym, poniewaz wyparcie podstawowych pracownikow nie jest dla SI
szczegolnie trudne. Od przedsigbiorstw zalezy przysztos¢ pracownikoéw, np. czy ze-
chcg taka osobe przekwalifikowaé zawodowo [Instytut Analiz Rynku Pracy, 2022,
s. 34-35].

3.3. Analiza STEEP
Analiza STEEP, umozliwita, na podstawie analizy trendow oraz wynikow ana-

lizy SWOT, identyfikacje czynnikow w pieciu obszarach wptywajacych na rozwoj
sztucznej inteligencji w sektorze handlu w USA (tab. 2).

Tab. 2. Czynniki STEEP wptywajace na rozwdj sztucznej inteligencji w sektorze handlu w USA

Rodzaj czynnikéw Opis czynnikow

Spoteczne Robotyzacja podstawowych czynnosci X1

Poziom uzaleznienia ludzi od technologii opartych na sztucznej inteligencji X2
Stopien poparcia spoteczenstwa dla sztucznej inteligencji X3

Technologiczne |Liczba sklepéw samoobstugowych X4

Stopien uzytecznosci sztucznej inteligencji X5

Krajowy potencjat w dziedzinie sztucznej technologii X6
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Rodzaj czynnikéw Opis czynnikow

Ekonomiczne Poziom oszczednosci czasu i kapitatu X7
llo$¢ zrodet finansowego wsparcia projektow SI X8
Poziom zycia ludnosci X9

Ekologiczne Zapobieganie marnowaniu zywnosci X10

Stopien oddziatywania sztucznej inteligencji na cztowieka X11

Stan zasobdw surowcow (w tym metali szlachetnych) X12

Naukowe Wewnetrzna polityka kazdego indywidualnego przedsiebiorstwa X13
Poziom rywalizacji o pateny i wptywy w sektorze SI X14

Liczba artykutéw prawnych dotyczgcych ochrony danych X15

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analogicznie jak w przypadku analizy SWOT w ponizszej analizie STEEP opi-
sano czynniki 0 najwazniejszym stopniu waznosci i niepewnosci, ktore postuza do
dalszej analizy w postaci metody scenariuszowe;j.

»Stopien poparcia spoteczenstwa do sztucznej technologii” jest czynnikiem spo-
tecznym, ktory opisuje jakie podejscie ma spoteczenstwo do SI. Spoleczenstwo ma
bardzo istoty wptyw na rozwdj tego sektora. Duzo zalezy od etycznego sposobu wy-
korzystania SI we wszystkich sektorach gospodarki, poniewaz nieprawidtowe uzy-
cie w jednym sektorze moze wptywac na zaufanie spoleczenstwa do sztucznej tech-
nologii ogdtem [Grupa ekspertow wysokiego szczebla ds. SI, 2019, s. 22-28].

,,1108¢ Zzrodet finansowego wsparcia projektow SI” jest czynnikiem ekonomicz-
nym, opisujacym poziom inwestycji w ten sektor zarowno ze strony funduszy jak
1 rzadu. Rozwdj SI jest kapitalochtonny, wymaga dlugoterminowych inwestycji,
ktore sg obarczone wysokim ryzykiem przez wysoka dynamike oraz duzg konkuren-
cje. Rzad USA oraz fundusze Venture Capital (VC) chetnie inwestujg w ten sektor.
Tylko w 2016 roku kwota globalnych inwestycji VC w spotki Stanow Zjednoczo-
nych zajmujgcymi si¢ sztuczng inteligencjag wyniosty 21 miliardow dolarow, a in-
westycje federalne w 2017 roku wyniosty 2 miliardy dolarow [Castro i in., 2019,
s. 1-8].

»Zapobieganie marnowaniu zywnosci” to czynnik ekologiczny, ktory odnosi si¢
do zmniejszenia poziomu marnotrawienia artykutdéw spozywczych. Automatyczne
systemy oparte na technologii SI sledza terminy przydatnosci produktéw, a im blizej
tych dat, tym nizsze ceny proponuja na poszczegodlne produkty. SI pomaga rowniez
w obliczaniu zapotrzebowania na konkretne artykuty, dzigki czemu sklepy nie za-
mawiajg nadmiarowych dobr. Inteligentne systemy planowania zaopatrzenia i do-
staw, pozwola na lepsze zarzadzanie produktami krotkoterminowymi [Wrzosek i in.,
2017, 5.141-148].
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»Wewngtrzna polityka firmy” to czynnik polityczny, ktéry opisuje nastawienie,
obyczaje, kulture organizacji. Wiele zalezy od tego, jaki stosunek do technologii
opartych na SI, ma zarzad firmy. Jesli kadra kierownicza to gléwnie tradycjonalisci
to nieche¢tnie bedg wprowadzac¢ urzadzenia wykorzystujace systemy Sl i ciezko be-
dzie ich przekona¢ do uzytecznosci nowych mysli technologicznych. Jednak, jesli
przedsi¢biorstwo bedzie mialo che¢ preznego rozwoju, wprowadzania innowacji
i utatwiania pracy pracownikom to entuzjastycznie beda podchodzi¢ do nowych po-
mystow w dziedzinie wyposazenia opartego na SI [Grupa ekspertow wysokiego
szczebla ds. Sl, 2019, s. 22-28].

»Stopien uzytecznosci sztucznej inteligenciji” to czynnik technologiczny, ktory
opisuje na jakim poziomie sztuczna inteligencja jest przydatna dla odbiorcow. Z sa-
mego zalozenia sztuczna inteligencja powinna pomaga¢ w réznych dziedzinach,
usprawnia¢ procesy, niwelowa¢ mozliwos¢ popelnienia ludzkich btedow. Sposob i
wielko$¢ rozwigzania powyzszych zatozen moze by¢ jednak rozny. Wprowadzenie
technologii opartych na SI do przedsi¢biorstwa moze by¢ kapitatochtonne i czaso-
chtonne, zwtaszcza gdy bedzie poprowadzone niewtasciwie [Heller, 2020, s. 1-5].

3.4. Metoda scenariuszowa w antycypowaniu przysztosci

Alternatywne wizje w postaci scenariuszy zostaly opracowane na podstawie re-
komendacji metodycznych opracowanych przez A. Kononiuk [2012, s. 33-48]. Sce-
nariusze zostaly opracowane na podstawie wynikéw badan metody STEEP. Odno-
szac si¢ do regut szkoty logiki intuicyjnej oraz wynikow analizy trendéw oraz wy-
nikéw analizy SWOT autorzy dokonali nadania wag wszystkim czynnikom z analizy
STEEP pod wzgledem 2 kryteriow: waznosci i niepewnosci. Finalnie wybrano na-
stepujace 2 czynniki o najwyzszym stopniu waznosci i niepewnosci (rys. 1), ktore
postuzyly wyznaczeniu dwoch osi scenariuszy, 1) stopien poparcia i stosunek spo-
teczenstwa do sztucznej inteligencji oraz 2) ilo§¢ zrodet finansowego wsparcia pro-
jektow SI.
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X1- Robotyzacja podstawowych czynnosci.
X2- Poziom uzaleznienia ludzi od technologii
opartych na sztucznej inteligencji.
“xa X3- Stopien poparcia i stosunek
. spofeczenstwa do sztucznej inteligencii,
X8 X4- Prace B+R
X5- Stopien uiytecznosci sztucznej
o X4 inteligencii.
. X6- Potencjat narodowy w dziedzinie
13 sztucznej technologii,
X7 X7- Poziom oszezednosci czasu | kapitatu.
X1 X8 *¥10 X8- llosc rodel finansowego wsparcia
projektéw SI.

waznosé

. X11 X9- Poziom zycia ludnosci.
| X9 X10- llosé zywnosci, ktdrej zapobiegnigto
oH12 Xb Zmarnowaniu.
X11- Stopien oddziatywania sztucznej

1 inteligencii na cztowieka
X12- Stan zasobdw surowcdw (w tym metali
szlachetnych).
X13- Wewnetrzna polityka firmy.
X14- Poziom rywalizacji o pateny i wplywy w
sektorze SI.

niepewnosc X15- Liczba artykutow prawnych dotyczacych

ochrony danych,

Rys. 1. Wykres oceny czynnikéw STEEP pod wzgledem waznosci i niepewnosci

Zrédto: opracowanie wtasne.

Stusznos¢ wyboru czynnikow jest potwierdzona badaniami “Artificial Intelli-
gence in Business Gets Real”, w ktorych wzigto udziat ponad trzy tysiace uczestni-
koéw. Badanie miato za zadanie uchwyci¢ spostrzezenia 0sob pracujgcych w organi-
zacjach roznej wielkosci, operujacych w roznych branzach i zlokalizowanych w po-
nad 100 krajach. Wyniki pokazaly, ze prawie 20% respondentdéw to organizacje,
ktore stosujg SI w codziennej pracy, co stanowi o tym, ze wdrazanie SI do organi-
zacji pracy postepuje juz teraz. Departament Obrony Standéw Zjednoczonych w2019
roku wprowadzit zasady etyki dla sztucznej inteligencji co pokazuje jak wazny jest
czynnik ,,stopien poparcia i stosunek spoteczenstwa do SI”. W poszczegodlnych sta-
nach poparcie jest rozne, w stanie Oregon, ktory jest najbardziej wrazliwy na gwat-
towne technologicznie zmiany pomyslnie przeszedt transformacje w sektorach wy-
korzystujacych tradycyjne technologie na podejscie oparte na zaawansowane;j tech-
nologicznie produkcji. Dowodzi to, ze mimo poczatkowych niepokojow spoteczen-
stwa zmiana okazata si¢ korzystna [Oxford Economist, 2019, s. 15-20].

Waznos¢ czynnik odnoszacego si¢ do finansowego wsparcia technologii opar-
tych na Sl, potwierdzona jest w badaniach Status and Forecast 2020-2026, ktore
ukazuja prognozowany wzrost wartosci rynku SI. Stany Zjednoczone chgtnie inwe-
stuja w SI przez co silnie napedzaja jej rozwoj, jednak skupiajg si¢ na sektorze mili-
tarnym co jest dowodem na niepewno$¢ finasowania sektora handlowego. [Castro
i in., 2019, s. 1-8].
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Dwie sity napgdowe (X3 1 X8) wyznaczyly osie na przecigciu ktorych (rys. 2)
powstaty cztery opisowe scenariusze dotyczace wizji rozwoju Sztucznej Inteligencji
w obszarze handlu w Stanach Zjednoczonych, w 2040 r. Zostaly nadane im tytuty,
opisy, wizja oraz rekomendacje.

@
o O
28
T m
g 2
3
=N SCENARIUSZ I
.%?Oi?ﬁonlgfi I. 2 = "Inteligentne gospodarstwo
. ' 22 domowe.”
= o
=
=l
=
n
£
2
t
Niska ilosc finansowego . Wysoka ilosc Zrodef finansowego

wsparcia projektow 51, wsparcia projektdw 51.

SCENARIUSZ NI
"Serca tradycji.”

SCENARIUSZ IV
"Bezpieczna autonomia.”

Miski stopien poparcia i
stosunek spofeczerstwa do Sl

Rys. 2. Osie scenariuszy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Scenariusz pierwszy, nazwany ,,Grosz do grosza”, jest wynikiem kombinacji na-
stepujacych wartosci wybranych sit napedowych: wysoki stopien poparcia i stosu-
nek spoteczenstwa do SI oraz mata ilo§¢ zrodel finansowego wsparcia projektéw SI.
W ramach tego scenariusza spoteczenstwo coraz chetniej korzysta ze wszystkich
technologii opartych na SI. Spelnia si¢ trend niewidzialnych technologii, w ramach
ktorego technologia oparta na SI staje si¢ dla czlowieka prawie niedostrzegalna
1 wpisuje si¢ na stale w jego zycie. Cztowiek czuje jednak niedosyt i niepetne wy-
korzystanie potencjatu SI. Oczekuje coraz nowych technologii, ktore utatwia zycie,
zapewnig bardziej spersonalizowane produkty. Przez trudng sytuacje klimatyczng
i srodowiskowa, dotychczasowi sponsorzy (np. w postaci venture capital), pomimo
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wysokiego potencjatu SI w handlu, wolg kierowa¢ swoje fundusze na wsparcie sek-
tora opartego na ekologii i ratowaniu planety, tu upatrujac zrodet strategicznych in-
tratnych zyskow. Wizja takiego scenariusza koncentruje si¢ na osobach, ktore chca
dostawa¢ nowe technologie oparte na SI, dlatego same wspieraja finansowo start-
upy. Istnieja r6zne formy pomocy w rozwoju firm, nie tylko finansowe, ale i mery-
toryczne oraz praktyczne. Popyt jest duzy, jednak podaz bardzo spadta poprzez brak
finansow, dlatego ceny technologii opartych na SI znaczaco wzrosty. Technologie
oparte na SI sg trudno dostgpnym dobrem luksusowym. Rekomendacje, ktore po-
mogg doprowadzi¢ do zaistnienia tego scenariusza to: narracja mediow ukierunko-
wana na definiowaniu SI jako dobro pierwszej potrzeby, zwigkszenie popularnosci
i liczby stron do wspierania start-upow oraz zmiana funkcjonowania finansowania
firm produkujacych technologie oparte na SI.

Poprzez potaczenie wysokiego stopnia poparcia i pozytywnego stosunku spote-
czenstwa do SI oraz wysokiej ilosci zrodet finansowego wsparcia projektow SI, po-
wstat scenariusz drugi zatytulowany ,,inteligentne gospodarstwo domowe”. Mowi
on o sytuacji, kiedy sklepy samoobstugowe, zakup produktow spozywczych przez
Internet oraz ich zdalny dowdz zdobywa jeszcze wigksza popularnos¢. Spoteczen-
stwo ceni sobie 0szczgdno$¢ czasu oraz bezkontaktowg dostawe. Sklepy stacjonarne
z tradycyjng obstuga sa wypierane, kasjerzy staja si¢ niepotrzebni. Nawet osoby star-
sze szybko dostosowuja si¢ do nowej rzeczywistosci i wolg bezpieczniejsza obstuge
bezkontaktowa z doswiadczen z czasu Pandemii COVID-19. Przedsigbiorstwa od-
powiadaja na nowe trendy, znikajg kasy tradycyjne, a kasjerzy, ktorzy do tej pory
obstugiwali klientow, zbierajg zamowienia napltywajace droga internetowa i wysy-
taja je dostawczymi autonomicznymi robotami. SI poprzez histori¢ przegladania za-
czyna proponowa¢ produkty ktore mogtyby nas zainteresowaé, czesto bardzo traf-
nie. Ludzie to doceniaja, coraz bardziej cieszg si¢, ze nie muszg marnowac czasu na
tak podstawowe czynnosci, z drugiej strony ich ilo§¢ kontaktow z innymi ludzmi
maleje co pogarsza stosunki miedzyludzkie. Wizja takiego scenariusza opiera si¢ na
tym, ze tradycyjne sklepy sa niemalze wyparte. Oprogramowanie znajdujace si¢ w
nowoczesnych kuchniach samo zamawia brakujace produkty na bazie analizy uzy-
wanych sktadnikow oraz diety. Przecigtny konsument nie musi si¢ martwi¢ o pod-
stawowe zakupy, SI sama ustali jego potrzeby i dopilnuje by zostaty spelnione. SI
zastepuje doradcow klienta, sama odpowiadajac na nurtujace pytania oraz dobierajac
najlepsze rozwigzanie dla kazdego indywidualnego klienta. Ludzie czuja si¢ nieza-
lezni od innych, poniewaz maja $wiadomos¢, ze SI zawsze im pomoze. Ustalono
pewne rekomendacje, ktore beda sprzyja¢ pojawieniu si¢ tego scenariusza, opiera-
jace si¢ na wprowadzeni nauk o technologii SI do obowigzkowego programu szkot,
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zmianie relacji na poziomie inwestor-firma oraz budowaniu zaufania ludzi poprzez
czysty marketing.

Scenariusz trzeci obejmujacy niski stopien poparcia i stosunek spoleczenstwa
do SI oraz niska ilo$¢ zrodet finansowego wsparcia projektow SI, zostal nazwany
»Serca Tradycji”. Opisuje on sytuacje, w ktorej spoteczenstwo kieruje si¢ w strone
powrotu do tradycjonalizmu. Ludzie ubiegaja si¢ o kontakt osobisty, budowanie re-
lacji i zaufania. Skutki pandemii COVID-19 pokazaty jak wazne s3 relacje migdzy-
ludzkie i wzajemna pomoc, zyczliwo$¢. Powracaja tradycyjne sklepy, w ktorych ka-
sjerzy 1 sprzedawcy rozmawiaja, wspierajg, doradzajg i pomagajg klientom. Praco-
dawcy wybieraja pracownikow zamiast technologii bezkontaktowych opartych na
SI. Sponsorzy réwniez wracajg do tradycjonalizmu i wspierajg mate lokalne firmy
produkcyjne i handlowe, dlatego spada ilos¢ finansowego wsparcia dla SI. Ludziom
bardziej niz na bezkontaktowej obstudze zalezy na poczuciu zaopiekowania si¢ nimi,
doradzaniu im w taki sposob jaki tego potrzebujg. Wzrasta jakos¢ obstugi klienta,
tym samym zmniejsza si¢ dystans mi¢dzy ludzmi, dzigki czemu klienci nie czujg si¢
samotni i zagubieni. Wizja tego scenariusza koncentruje si¢ a sklepach samoobstu-
gowych, ktore ponownie staja si¢ tradycyjnymi sklepami obstugiwanymi przez czto-
wieka. Spoteczenstwo przestaje korzysta¢ z zakupow internetowych. Pojawia si¢
wigcej galerii handlowych 1 sklepéw. Firmy stawiajg na relacje migdzyludzkie, ba-
zuja na wiedzy oraz doswiadczeniu swoich pracownikow. Podejmuja decyzje na
podstawie wielu subiektywnych opinii, co pozwala im spojrze¢ na problem z wielu
réznych perspektyw. Rekomendacje, ktore powinny pomoc w tym, aby powyzszy
scenariusz wszedt w zycie obejmuja: edukacje spoteczenstwa o korzysciach i dzia-
taniu SI, organizacj¢ wystaw oraz targow technologii opartych na SI oraz powstanie
projektow/organizacji zapewniajacych wsparcie firmom we wprowadzaniu SI.

Niski stopien poparcia i stosunek spoteczenstwa do SI oraz duza liczba zrodet
finansowego wsparcia projektow SI moga doprowadzi¢ do scenariusza nazwanego
»bezpieczna autonomia”. To scenariusz, w ktorym sponsorzy zauwazajg jak duze
zyski mozna wypracowac poprzez inwestycje w technologie oparte na SI. Postgpu-
jaca algorytmizacja sprawia, ze czlowiek staje si¢ produktem. Systemy, z ktorych
korzysta i narzgdzia, ktoérymi si¢ postuguje, buduja zindywidualizowane katalogi
wiedzy, potrzeb czy motywacji i zachowan. Bazy danych tworzone przez Sl poma-
gaja firmom w tworzeniu ofert zgodnych z potrzebami klientow, przez co zwigkszaja
swoje fundusze na technologie oparte na SI. Jednak spoteczenstwo zauwaza zagro-
zenie w SI. Zwraca uwage na lamanie prawa do prywatnosci i ochrony danych
i broni si¢ przed ingerencja SI w prywatne zycie. Pandemia, wojny i zwigzane z nimi
przerwane tancuchy dostaw, kryzys surowcowy, zmiany klimatyczne, sprawiaja, ze
coraz wyrazniejszy staje si¢ trend okreslany jako samowystarczalno$¢. Niesie on za
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sobg che¢ autonomii jednostki na wielu poziomach, co oznacza uniezaleznianie si¢
spoteczenstwa od sytuacji w bliskim otoczeniu i na swiecie. Wizja tego scenariusza
okresla sytuacje, w ktorej ludzie sami zaczynaja produkowac rézne produkty i wy-
mieniajg si¢ migdzy sobg, aby nie korzystac ze sklepow samoobstugowych, interne-
towych. Staraja si¢ w jak najwyzszym stopniu odcia¢ od SI, aby ich zycie oraz oso-
biste dane byly bezpieczne. Zaczynaja korzysta¢ z bezpiecznych telefonow, ktore
pomagaja w ochronie prywatnosci, a sztuczna inteligencja jest dla nich wrogiem.
Sponsorzy wktadajg coraz to wigcej kapitatu w technologie SI i licza na to, Ze spo-
teczenstwo przekona si¢ do nich i nowinki technologiczne ich zainteresuja. Reko-
mendacje majgce na celu dopuszczenie do zaistnienia danego scenariusza opieraja
si¢ na: potrzebie ujednolicenia zasad oraz regut dotyczacych zbierania i przechowy-
wania danych, znalezieniu sposobu na wynagrodzenie ludziom za mozliwo$¢ pobra-
nia danych oraz wykazywanie przejrzystych raportow zyskow i strat dla inwestoréw
projektow SI, ktore beda powszechne i ogdlnodostepne.

W obecnej sytuacji, kiedy wiele dziedzin zycia, zwlaszcza wspartych wysokim
rozwojem technologicznym, pr¢znie rozwijajg si¢, scenariuszem pozadanym jest
scenariusz numer dwa, ktory taczy w sobie wysoki stopien poparcia i stosunek spo-
teczenstwa do SI oraz wysoka iloé¢ zrodet finansowego wsparcia projektow SI
w sektorze handlowym.

4. Dyskusja wynikéw

Poréwnujac badania przytoczone w pierwszej sekcji “Perspektywy rozwoju SI
w sektorze handlu” oraz wyniki uzyskane z zastosowanych metod, mozna zauwazyc¢,
jak preznie rozwija si¢ i na jak wiele czynnikow ma wpltyw na rozwoj sztucznej
inteligencji w sektorze handlu. Potencjat tego obszaru generuje duzg liczbe inwesty-
cji, co napgdza jego rozwoj. Wyniki otrzymane przez autoréw artykutu pokrywaja
si¢ oraz uzupetniajg dotychczasowe badania na ten temat.

Podsumowanie

W artykule osiggni¢to zatozony na poczatku cel badawczy. Zostal on zrealizo-
wany poprzez wyznaczenie czterech alternatywnych kierunkow rozwoju sztuczniej
inteligencji w sektorze handlowym w Stanach Zjednoczonych, w postaci scenariu-
szy w perspektywie roku 2040 w wybranych czterech kontekstach, Cel ten zostat
osiagniety dzieki oparciu badan na wybranej metodyce foresight bazujacej na se-
kwencji nastepujacych metod: analiza trendow, analiza SWOT, analiza STEEP oraz
metoda scenariuszowa. Wspomniane powyzej 4 konteksty: gospodarczy, spoteczny,
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technologiczny oraz naukowy odwotuja si¢ do tradycyjnego ujecia badan foresight
promowanego przez m.in. B. Martina. Na podstawie kwerendy zrodet zastanych
oraz analizie obecnych trendéw i megatrendéw wg autoréw publikacji_scenariuszem
pozadanym jest scenariusz zatytulowany ,,Inteligentne gospodarstwo domowe”.
Urzeczywistnienie tego scenariusza bedzie mozliwe poprzez zmiany w programie
szkolnictwa wprowadzajac do niego lekcje z zakresu nauki o technologii SI. Poza-
dang zmiang w tym scenariuszu sg rOwniez relacje na poziomie inwestor-firma, po-
przez zdobywanie przez inwestorow wiedzy na temat SI i zapewnienia wigkszego
jej patronatu, co wptyneloby na wigksze zaangazowanie firm. Rekomendowanym,
w tym przypadku jest rowniez marketing oparty na czystych i przejrzystych zasa-
dach. Pozwolitoby tona zbudowac¢ zaufania ludzi, ktére jest jednym z kluczowych
czynnikow w sprzedazy. Duzg szansg na urealnienie tego stanu jest z jednej strony
zidentyfikowana mocna strona mowigca o licznych zrodtach finansowego wsparcia
projektow SI w obecnym czasie oraz szansa jaka jest pozytywne nastawienie spote-
czenstwa do nowych rozwigzan sztucznej inteligencji w sektorze handlu. Natomiast,
z drugiej strony, istotny moze okaza¢ si¢ udziat w rozwoju takich trendow jak: de-
materializacja, algorytmizacja zycia, czy niewidzialne technologie. Pozytywnym
skutkiem takiego podejscia jest zwigkszenie wartosci sektora technologii Sl, co
z kolei moze doprowadzi¢ do zwickszenia naktadow finansowych na te dziedzine.
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Prospects for the development of Artificial Intelligence
in the trade sector in terms of foresight research in the
United States

Abstract

The purpose of this paper is to determine the further development of Artificial Intelligence
in the 2040 perspective in the trade sector and what impact this will have in economic,
social, technological and scientific terms. The research conducted has identified the impli-
cations of this development and the likely direction of the future of commerce. The article
aims to complement the already existing research and analysis. Foresight research meth-
odology was used to determine the future of the retail sector through the prism of IS. The
methods used include trend analysis, SWOT analysis, STEEP analysis and scenario method.
The analyses and research characteristics were developed based on a critical review of lit-
erature and primary sources. The research was conducted in the economic, social, techno-
logical and scientific context. The purpose of the paper is to determine the further devel-
opment of Artificial Intelligence in the commercial sector and what impact this will have in
the economic, social, technological and scientific context. The research conducted has iden-
tified the implications of this development and the likely direction of the future of com-
merce. The article aims to complement the already existing research and analysis. The final
research shows that in the current situation, the desirable scenario is one that combines
a high degree of public support and attitude towards Al and a high amount of sources of
financial support for Al projects in the trade sector.
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commerce, artificial intelligence, United States, foresight, scenarios
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Streszczenie

Transport kontenerowy stanowi dominujacy sposéb transportu tadunkéw ddébr, codzien-
nego uzytku i jest Scisle skorelowany z rozwojem globalnego handlu. Szczegdlng dominacje
kontenery osiggnety w wypadku transportu morskiego. Celem artykutu jest wskazanie klu-
czowych technologii, ktére mogg w najwiekszym stopniu wptynaé na rozwdj transportu
kontenerowego. Pierwsza cze$¢ pracy oparta jest na przegladzie literatury przedmiotu
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w celu identyfikacji dominujacych i najbardziej obiecujgcych technologii oraz rozwigzan. Na-
stepnie przedstawiono wyniki analizy SWOT dla kazdej ze wskazanych technologii.

Stowa kluczowe

transport kontenerowy, analiza SWOT, kontenery sktadane, kontenery tgczone, RFID, sen-
sory, drony

Wstep

Zagadnienie transportu kontenerowego zyskiwato na popularnosci od pojawie-
nia si¢ ich w powszechnym uzyciu w latach 40. XX wieku. Konteneryzacja w Euro-
pie swoj rozkwit datuje na potowe lat 60. XX wieku, powodujac powszechne uzycie
kontenerow w transporcie morskim. Transport morski zostal od tego czasu praktycz-
nie zdominowany przez kontenery, szczegolnie w zakresie tadunkow drobnicowych
[Wisnicki, 2006, s. 9]. Transportowi kontenerowemu nieodfacznie towarzyszy ter-
min TEU, stanowiagcy ekwiwalent kontenera dwudziestostopowego. Pozwala on na
okreslenie wolumenu tadunku, badZ tez mocy przerobowej portow lub terminali.
Obecnie najbardziej powszechnymi ze wzgledow ekonomicznych sa kontenery
czterdziestostopowe (40°DV oraz 40’ HC).

Powszechny uzytek kontenerow wymusit powstanie terminali kontenerowych
odpowiadajgcych za obstuge intermodalnych operacji transportowych, a skala trans-
portu kontenerowego tworzy presj¢ to optymalizacji procesow przetadunku [Pesch
i Kuzmicz, 2020]. Prognozy $wiatowe wskazujg utrzymanie si¢ trendu konteneryza-
cji przy silniejszym wzroScie transportu w kontenerach w stosunku do wymiany
handlowej na $wiecie [Ucieszynski, www.gbk.net.pl]. Intensyfikacja rozwoju ten-
dencji w kierunku budowy coraz wigkszych statkow, mogacych sprosta¢ stawianym
przed armatorami wymaganiom wymuszaja potrzebe zastosowania innowacji w ra-
mach tancucha dostaw. Inwestycja w wigksze jednostki pozwala na ograniczenie
kapitatochtonnosci inwestycji oraz zuzycia paliw oraz personelu w stosunku kosz-
tow jednostkowych konteneréw [Przybytowski, 2010, s. 242]. Wigksze statki w po-
taczeniu z rozwojem portOw Wywierajg realny wptyw na potrzebg rozwoju obecnie
stosowanych metod. Rozwigzania intermodalne, w ktorych kontenery stanowig
wazne ogniwo stanowig istotng odpowiedz na potrzeby obecnego handlu. Innowa-
cje zaimplementowane w jednej z cz¢sei fancucha moga wywiera¢ nacisk proinno-
wacyjny na sgsiednie jego elementy [Przybytowski, 2010, s. 241].

Z uwagi na znaczenie konteneryzacji w obecnych tancuchach dostaw oraz ptyn-
no$¢ handlu, w szczegolnosci migdzynarodowego, udoskonalanie funkcjonowania
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tego systemu jest tematem waznym dla szerokiego grona specjalistow z zakresu sze-
roko pojetej logistyki. Przedsiebiorstwa dostarczajace rozwiazan dla tancucha do-
staw intensywnie pracujg nad ideami zmian w odpowiedzi na problematyke zwig-
zang z charakterem konteneryzacji. Szczegolnie zainteresowanymi usprawnieniami
w tym zakresie sg armatorzy oraz spedycje badZ przewoznicy.

Celem artykutu jest identyfikacja kluczowych technologii majacych wptyw na
rozwoj transportu kontenerowego na podstawie wnikliwego przegladu literatury
oraz analizy potencjatu oraz zagrozen dla ich rozwoju w ramach analizy SWOT.

1. Przeglad literatury

Rynek transportu kontenerowego jest bardzo dynamiczny. Stale rosngce wyma-
gania klientow sprawiaja, ze ustugodawcy zmuszeni sg nieustannie rozwija¢ zakres
swoich ustug i poszukiwaé coraz to nowszych technologii, ktore usprawnia procesy
transportowe. Wptyw na wysokie zapotrzebowanie na kontenery miata takze pande-
mia Covid-19 oraz sytuacja geopolityczna w zwiagzku z agresja rosyjska w Ukrainie.

Innowacyjne rozwigzania branzy konteneréw sa w obecnej sytuacji obiektem
wielu rozwazan przedstawicieli branzy logistycznej. Niektore z nich sg juz wyko-
rzystywane w procesach transportowych badz pozostaja w fazie testow. Inne z kolei
maja wspomoc rynek dopiero w dalekiej przysztosci, kiedy to badania pozwalajace
na ich opracowanie zostang zakonczone. Rozwigzania te miatyby w gtownej mierze
zastapi¢ wykorzystywane aktualnie technologie, co zostato przedstawione w tabeli
1.

Tab. 1. Rozwigzania stosowane w transporcie kontenerowym

Rozwigzanie konwencjonalne Rozwigzanie niekonwencjonalne
Reachstackery, suwnice, ciggniki siodtowe Drony bezzatogowe
Pocigg Hyperloop
Kontenery czterdziestostopowe Kontenery taczone
Kontenery konwencjonalne Kontenery sktadane
Dtugotrwata, niezautomatyzowana wymiana danych Blockchain
Dokumenty transportowe konteneréw RFID / sensory
Naczepy platformy oraz platformy kolejowe Autonomiczne pojazdy
Konwencjonalna wymiana danych miedzy klientem a | Platformy transportowe przeznaczone
spedytorem, armatorem lub firma transportowa dla konteneréw

Zrédto: opracowanie wtasne.

Jednym z najbardziej innowacyjnych rozwigzan w transporcie kontenerow jest
zastosowanie dronow bezzalogowych do przemieszczania tadunkéw. Prace nad tym
rozwigzaniem sg aktualnie na etapie badan, jednak zdecydowanie zrewolucjonizo-
waloby to rynek transportowy. Drony przystosowane bedg do transportu réznych
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rodzajow kontenerow, nawet tych czterdziestostopowych. Drony majg by¢ najpierw
wykorzystywane glownie w obrebach portow, zastepujac tradycyjnie stosowane do
transportu ciagniki siodtowe, suwnice i reachstackery. Mogtyby one migdzy innymi
usprawni¢ przemieszczanie pustych kontenerow w obrebie placu. W przysztosci
jednak zakres ich dziatalnosci miatby by¢ znacznie rozszerzony i obstugiwatyby
one nawet polaczenia miedzykontynentalne [Sham, www.morethanshipping.com
08.06.2022]. Wykorzystanie dronow znacznie skroci czas przemieszczania towa-
row, a takze zmniejszy koszty transportu poprzez mniejsze zapotrzebowanie na pra-
cownikdéw biorgcych udziat w procesie transportowym. Wedlug zatozen projektu
CIELO, organizowanego przez przedsi¢biorstwo International Freight Drones, prze-
wozy ktore droga ladowa trwaly niemalze 24h, z wykorzystaniem transportu dro-
nami majg trwa¢ zaledwie 90 minut [www.internationalfreightdrone.org,
08.06.2022]. Wykorzystanie drondéw stanowi takze mozliwos¢ rozwoju dla regio-
now, ktore nie maja dostgpu do innych gatezi transportu, np. morskiego lub kolejo-
Wego.

Nastepnym rozwigzaniem, ktore usprawnitoby transport kontenerow jest Hyper-
loop. System ten zostal stworzony przez Elona Muska, a obecnie pracuje nad nim
zespot badawczo-naukowy Hyperloop Transportation Technologies (HyperloopTT)
oraz niemiecka firma Hamburger Hafen und Logistik AG (HHLA). Rozwigzanie t0
opiera si¢ na wykorzystaniu prozniowych tuneli, ktore ograniczytyby tarcie jak
i opor powietrza [HyperPort: Container transportation by  tube,
www.hhla.de/en/company/innovation/pioneering-and-digital/hyperport,
09.06.2022]. Kapsuty bedg mogly rozpedza¢ sie az do 1200 kilometréw na godzing
w przypadku transportu pasazerskiego, a w przypadku transportu kontenerow pred-
kos¢ bylaby ograniczona do okolo 965 kilometréw na godzing [Jakubowska,
www.trans.info 09.06.2022]. W jednej takiej kapsule bedzie mozna zmiesci¢ dwa
kontenery dwudziestostopowe lub jeden kontener czterdziestostopowy lub czter-
dziestopigciostopowy. Kontenery beda zatadowywane i roztadowywane od gory
przez suwnice bramowe obecnie stosowane w portach. Doktadny wyglad Hyperlo-
opa nie jest jeszcze znany, poniewaz podobnie jak drony jest on dopiero w fazie
badan, jednak podczas Migdzynarodowych Targow ITS w Hamburgu w 2021 roku
zostat zaprezentowany jego wstepny zarys, ktory przestawiono na rysunku 1.
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Rys. 1. Wizualizacja Hyperloop'a

Zrédto: HyperPort: Container transportation by tube, www.hhla.de/en/company/innovation/pio-
neering-and-digital/hyperport [09.06.2022].

Niezbilansowane zapotrzebowanie na r6zne kontenery o zrdéznicowanych po-
jemnosciach wskazuje na zasadno$¢ poszukiwania rozwigzan zapewniajacych ela-
styczno$¢. Przyktadem takiego rozwigzania sg kontenery taczone Tworty. Z uwagi
na niedobor konteneréw w Chinach i zaleganie ich w depotach w portach na wy-
brzezach Ameryki Péinocnej i Europy, niejednokrotnie oczekiwanie na odpowiedni
kontener przedtuza czas transportu. Globalna relokacja kontenerow jest ztozonym
zagadnieniem stanowigcym wyzwanie w praktyce i W nauce. Szeroki przeglad mo-
deli niwelujacych ten problem przedstawiaja Kuzmicz i Pesch [2019]. Jednostki typu
Tworty sg kontenerami 20 stopowymi, ktére umozliwiajg otwarcie drzwi z jednej ze
stron do wewnatrz kontenera i nastgpnie potaczenie z drugim kontenerem 20 stopo-
wym, tworzac tym samym kontener czterdziestostopowy [Malchow, 2016, s. 323-
330]. Zapewnia to mozliwos¢ bardziej efektywne wykorzystanie przestrzeni konte-
nera. Pomimo, iz rozwigzanie to nie wyeliminuje catkowicie problemu zalegania
pustych kontenerow zwigzanego z brakiem rownowagi w wymianie handlowej po-
migdzy Krajami zdominowanymi przez import lub eksport, jednak moze ono przy-
czyni¢ si¢ do skrocenia czasu oczekiwania na dostgpny kontener, ktory bedzie od-
powiedni dla danego tadunku.

Duzym problemem w logistyce kontenerowej sg takze puste przebiegi. Wyste-
puja one wtedy, gdy zachodzi potrzeba przetransportowania kontenera, ale nie uda
nam si¢ znalez¢ tadunku, ktory mozemy w nim przetransportowac i jestesmy zmu-
szeni wysta¢ pusty kontener. Operacje te stanowig jedne z wiekszych kosztow po-
noszonych przez wtascicieli konteneréw, poniewaz nie generuje on wtedy przycho-
dow. Uzycie sktadanych kontenerow moze stuzy¢ minimalizacji tych kosztow. Zto-
zony kontener zajmuje znacznie mniej miejsca od konwencjonalnego kontenera,
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wiec transport takiego ztozonego kontenera bytby o wiele tanszy. W zaleznosci od
producenta, w miejsce jednego kontenera konwencjonalnego, mozna zmiesci¢ 4 lub
5 konteneréw ztozonych [Dworakowska, www.seaoo.com, 17.06.2022]. Rozwigza-
nie to zobrazowane zostato na rysunku 2.

Rys. 2. Kontener sktadany

Zrédto: Jurczak, www.trans.info [17.06.2022].

Terminale kontenerowe sg miejscem przetadunku konteneréw pomiedzy kolej-
nymi etapami tancucha dostaw. Niejednokrotnie operacje te nie s3 wykonywane bez-
posrednio z jednego $rodka transportu na drugi, a zamiast tego pomigdzy kolejnymi
ogniwami wystepuje proces sktadowania. Wielohektarowe depoty kontenerowe nie
sa juz dzi$ niczym nowym, jednak ich organizacja nie zawsze okazuje si¢ idealna.
Kazdy fadunek wyposazony jest w odpowiednig dokumentacje transportowa, lecz
nie jest ona wystarczajaca do ptynnego zarzadzania wszystkimi operacjami zwigza-
nymi z transportem. Dlatego wtasnie coraz czgsciej stosowanym rozwigzaniem staje
si¢ wykorzystanie technologii RFID do okreslenia miejsca potozenia kontenera.
Znacznie zwigksza to wydajnos¢ pracy w porcie [Neumann, 2017, s. 52]. Dzigki
temu mozliwe jest nie tylko $ledzenie kontenerow, ale rowniez obliczenie czasu nie-
zbednego na zatadunek i roztadunek [Barro-Torres i in., 2010]. Zastosowanie tej
technologii ulatwia przeptyw wielu informacji zard6wno pomiedzy pracownikami
portu, ale takze moze stanowi¢ forme przekazu wiadomosci dla klienta. Dane doty-
czace aktualnej sytuacji tadunku umieszczane sg automatycznie na platformach
transportowych, ktore zastgpuja tradycyjng wymiang korespondencji pomi¢dzy ar-
matorem, firmg transportowa, czy tez spedytorem, a klientem. Dzieki temu ma on
doktadny podglad co dzieje si¢ z jego tadunkiem i kiedy moze spodziewac si¢ zre-
alizowania zlecenia.
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Coraz czgéciej w terminalach kontenerowych mozemy spotka¢ autonomiczne
pojazdy AGV. Shuza do transportowania konteneréw wewnatrz terminali. Sterowa-
nie tymi pojazdami jest mozliwe dzigki zastosowaniu systemu TOS. Na pojazdach
tego typu mozliwe jest przewozenie jednoczesnie dwdch konteneréw dwudziesto-
stopowych lub jednego kontenera czterdziestostopowego. Pojazdy tego typu sa bar-
dzo zwrotne, poruszaja si¢ w kazdym kierunku. Predkos¢ z jakg moga si¢ poruszaé
to okoto 22 km/h, jednakze na zakrgtach ta predkos$¢ wynosi okoto 11 km/h. Auto-
nomiczne poruszanie tych pojazdow jest mozliwe dzigki zastosowaniu czujnikow
ukrytych pod powierzchnig placu. Czujniki te petnig kluczowa rolg w lokalizowaniu
pojazdoéw. Dodatkowo pojazdy wyposazone sg takze w czujniki podczerwieni oraz
czujniki ultradzwigkowe pomagajace uniknac kolizji [Kuzmicz i in., 2020, s. 98-99].
Gtownymi zaletami autonomicznych pojazdow sa ograniczone koszty pracy opera-
torow oraz dtugofalowo zmniejszony koszt funkcjonowania systemu jako catosci
wraz z jego zwigkszong elastyczno$cia [Smieszek, 2016, s. 534]. Szczegdlnie zau-
wazy¢ mozna byto to w obliczu wybuchow ognisk wirusa Covid-19 w najwigkszych
portach swiata.

Blockchain stanowiagcy jedno z najpopularniejszych zagadnien technologicz-
nych ostatnich lat uwazane jest za jedng z technologii mogacych zrewolucjonizowaé
obecny system zarzadzania transportem kontenerow. Technologia ta opiera si¢ na
wykorzystaniu nastepujacych po sobie tancuchow danych [Kucharczyk i in., 2021,
s. 155]. Sekwencje zapisane w indywidualnym kluczu uzytkownika pozwalaja na
ochrong wrazliwych informacji, w szczegdlnosci baz danych. Bezpieczenstwo na-
wigzywane] wspotpracy oraz zachowanie niezawodnosci i transparentno$ci gwaran-
tuje podstawe do rozwoju dziatalnosci przedsigbiorstwa [Wodnicka, 2019, s. 43-54].
Decentralizacja operacji podczas wykorzystywania technologii blockchain pozwala
na eliminacj¢ posrednikow, a co za tym idzie ograniczenie kosztéw dla finalnego
klienta, co czyni wykorzystujace ja przedsiebiorstwa do stawania si¢ bardziej kon-
kurencyjnymi na rynku ustug logistycznych. Mozliwo$¢ oceny i monitorowania
operacji aktualnie odbywajacych si¢ operacji logistycznych w potaczeniu z wymu-
szeniem stosowania si¢ regut ustalonych w kontekscie transakcji badz kontraktu,
pozwalaja na wzrost zainteresowania nowoczesnymi technologiami w codziennej
obstudze kontenerow zar6wno przez armatorow, spedytoréw oraz klientow.

Wirtualne platformy stuzace do obstugi kontenerow to systemy zarzadzania pro-
cesami przeplywu tadunkow przy wykorzystaniu systemow informatycznych. Sys-
temy te obecnie skupiajg si¢ gtbwnie na operacjach wewnatrz terminali z uwagi na
roézny stopien zaawansowania technologicznego pomi¢dzy portami a takze operato-
rami, co tworzy istotny problem w koordynacji i tworzeniu jednej globalnej plat-
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formy. Programy teleinformatyczne usprawniajg liczne procesy zachodzace we-
wnatrz terminali od przyjecia kontenera az do jego wydania [Kubowicz, 2019,
S. 487]. Glowna przestanka korzystania z takiego rozwigzania jest kontrola potoze-
nia tadunku, okreslenie trasy jego przemieszczania po terminalu, dobor miejsca jego
sktadowania oraz zarzadzanie czynno$ciami manipulacyjnymi. Szczego6lnie przy-
datne systemy TOS (ang. Terminal Operating System) okazuja si¢ przy zautomaty-
zowaniu operacji wewnatrz terminalu. Integracja modutéw w ramach systemu po-
zwala na szybsze i trafniejsze podejmowanie decyzji oraz eliminacj¢ btedow, co po-
zwoli¢ moze na wzrost przetadunkéw i konkurencyjnosci obiektu. System w swojej
uzyteczno$ci posiada¢ moze rozszerzenia skupiajgce si¢ na matrycy dostgpnosci
kontenerow, elektronicznemu rozliczaniu operacji manipulacyjnych oraz rejestracji
ustug warsztatowych, mycia czy malowania [https://synaptic.pl/system-tos-obsluga-
kontenerow-i-terminala-przeladunkowego, 18.06.2022]. Od 4 maja 2022 roku
w polskich terminalach kontenerowych dostgpna dla wszystkich eksporterow jest
automatyczna obstuga operacji w ramach systemu Polski PCS. Polski system
w gtownej mierze skupia si¢ na odprawach celnych konteneréw wykorzystujac elek-
troniczne wzory dokumentéw w systemie. Od roku 2021 w polskich portach dziata
rowniez system elektronicznego zgtaszania wejscia i wyjscia statkow do portu ich
dyspozytorom. Nazywany jest on modutem maklerskim, a jego funkcjonalnosci ba-
zuja na rozwigzaniach sprawdzonych przez najwigksze porty morskie swiata jak Sin-
gapur badz Rotterdam [https://polska-morska.pl/2022/05/09/w-polskich-portach-ru-
szyla-automatyczna-obsluga-kontenerow-eksportowych/, 18.06.2022].

2. Metodyka badan

Zaprezentowane wyzej rozwigzania majg szanse zrewolucjonizowaé rynek
transportu kontenerowego. Termin, kiedy zaczng one dziatanie, jest odmienny
dla kazdego z nich. Zalezy to zaréwno od wielkosci i zaawansowania innowacji,
a takze od aktualnego postepu badan i testow.

Do poréwnania, ktére z rozwigzan najmocniej wptynie na rozwoju transportu
kontenerowego zastosowano analiz¢ SWOT. Jest to jedna z metod stuzgca analizie
strategicznej rynku. Nazwa SWOT jest skrotem od czterech angielskich stow — stre-
ngth (sita), weaknesses (stabosci), opportunities (szanse) oraz threats (zagrozenia)
[Tylinska, 2005, s. 7]. Metoda ta pozwoli na wyznaczenie mocnych stron, szans,
stabych stron i zagrozen kazdego z rozwigzan. Prawidlowo przeprowadzona analiza
polega na identyfikacji wszystkich czynnikéw mogacych mie¢ wptyw na rozwoj,
a nastepnie sklasyfikowaniu ich do poszczegolnych grup [Nazarko, Kedzior, 2010,
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S. 67]. Mocne oraz stabe strony powinny odnosi¢ si¢ bezposrednio do badanego
obiektu, natomiast szanse i zagrozenia powinny identyfikowane by¢ w otoczeniu.

Analiza SWOT przeprowadzona powinna zosta¢ w nastepujacych po sobie kro-
kach [Nazarko i Kedzior, 2010, s. 68; Szmitka, 2015, s. 79-98]:

e scharakteryzowanie podmiotu podlegajacego analizie oraz wskazanie
celu badania;

e identyfikacja czynnikow wewnetrznych oraz zewnetrznych wraz z ich
podzialem na mocne i stabe strony oraz szanse 1 zagrozenia;

e okreslenie pozycji strategicznej i kierunkéw rozwoju.

Po przeprowadzeniu analizy istotny jest wybor strategii postepowania w zalez-
nosci od otrzymanych wynikow. Mozliwe do wyrdznienia sa nastgpujace [Ku-
charczyk i Kardas, 2018, s. 4].:

e strategia agresywna — przewaga szans i silnych stron, sktaniajaca ku roz-
wijaniu dziatalnosci o nowe rynki, dynamiczny rozwoj;

e strategia konkurencyjna — przewaga stabych stron oraz szans, powinna
prowadzi¢ do wykorzystania mozliwosci i eliminacji btedow;

e strategia konserwatywna — przewaga mocnych stron oraz zagrozen, po-
winna dazy¢ do wykorzystania mocnych stron i wysokiego potencjatu
w celu minimalizacji zagrozenia, moze si¢ to odbywac poprzez segmen-
tacje rynku, przejmowanie konkurencji i selekcje¢ produktow;

e strategia defensywna — przewaga stabych stron i zagrozen, dotyczy sta-
bego rozwoju wewnetrznego oraz niekorzystnego otoczenia, powstata
sytuacja moze by¢ naprawiona poprzez polaczenie lub przejecie przez
inng organizacj¢ w celu przetrwania na rynku.

3. Woyniki badan

W wyniku przeprowadzonej analizy SWOT uzyskano wyniki przedstawione
w tabelach 2, 3, 4 oraz 5. Analizie poddane zostaty rozwigzania, ktore zgodnie z
przegladem literatury s prawdopodobne do wdrozenia w masowym systemie trans-
portu konteneréw na catym $wiecie, w stosunkowo krotkiej perspektywie czasowej
i mozna antycypowac, ze ich wplyw na rozwdj transportu kontenerowego bedzie
Znaczacy.
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Tab. 2. Analiza SWOT kontenerdow sktadanych

Kontenery sktadane

Mocne strony

Stabe strony

- zmniejszenie zajmowanej powierzchni przez
kontener na placu sktadowania oraz na $rodku
transportu

- zwiekszenie powierzchni tadownej statku

- zmniejszenie zuzycia energii potrzebnej do
dokonywania operacji transportowych pustych
konteneréw

- zmniejszenie kosztow sktadowania i prze-
wozu pustych kontenerow

- zmniejszona wytrzymatos¢ kontenera

- zmniejszone ryzyko awarii kontenera (moz-
liwe awarie zawiasow)

- czasochtonnosc¢ oraz pracochtonnos¢ operaciji
sktadania lub rozktadania konteneréw

- kosztownos¢ wprowadzenia rozwigzania

- nieche¢ wtascicieli konteneréw konwencjo-
nalnych do zakupu nowych konteneréw skta-
danych

Szanse

Zagrozenia

- stata wymiana konteneréow nienadajgcych sie
do uzytkowania

- sezonowos$¢ popytu na poszczegdlnych kie-
runkach transportu

- nierébwne poziomy wymiany handlowej po-
miedzy portami i krajami

- mozliwe uszkodzenia towardw, jezeli zatado-
wany kontener ulegnie uszkodzeniu

- obecna infrastruktura portowa nie jest dosto-
sowana do automatyzacji operacji na sktada-
nych kontenerach

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tab. 3. Analiza SWOT kontenerdw faczonych

Kontenery taczone

Mocne strony

Stabe strony

- brak koniecznosci produkcji dwdch wielkosci
konteneréw

- moga by¢ stosowane jak klasyczne kontenery
- dostosowanie do wielkosci tadunku

- towar od dwdéch dostawcow przeznaczony do
jednego odbiorcy moze by¢ skonsolidowany

i dostarczony jako jeden wiekszy kontener

- potgczone kontenery mogg nie by¢ tak trwate
jak kontenery konwencjonalne czterdziesto-
stopowe

- zuzycie czasu na potaczenie badz roztaczenie
konteneréw

- zatrudnienie dodatkowej kadry odpowiedzial-
nej za operacje taczenia i roztaczenia kontene-
réw w ramach potrzeb

- koszt wprowadzenia rozwigzania

Szanse

Zagrozenia

- stata wymiana kontenerdw nienadajgcych sie
do uzytkowania
- sezonowos$¢ popytu

- mozliwos$¢ roztagczenia konteneréw podczas
operacji przetadunkowych

- niekompatybilno$¢ z istniejgcymi systemami
kontenerow

- infrastruktura portowa nie przystosowana do
obstugi taczonych konteneréw

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Tab. 4. Analiza SWOT wykorzystania chipéw RFID i sensorow

RFID / sensory

Mocne strony

Stabe strony

- szybka mozliwos¢ zlokalizowania kontenera
- brak koniecznosci posiadania zwyktej doku-
mentacji transportowe;j

- nie dziatajg bez dostepu do sieci

- mozliwo$¢ uszkodzenia nadajnika podczas
operacji transportowych oraz przetadunko-
wych

- kosztowne rozwigzanie

- przyczynienie do ograniczenia liczebnosci pra-
cownikow

Szanse

Zagrozenia

- przy potaczeniu z platformami transporto-
wymi mozliwos¢ przekazywania danych arma-
torowi, spedytorowi i klientowi

- rozwigzanie stosowane powszechnie w ope-
racjach magazynowych

- wdrozenie powszechnego systemu tacznosci
5G

- zbierane i przetwarzane automatycznie dane
na temat skali transportu, rodzaju stosowa-
nych rozwigzan oraz obecnych wynikéw i tren-
dow

- cyberataki i kradziez danych

- nieprzystosowanie wszystkich portéw oraz
terminali do obstugi nadajnikéw

- nieoptacalnos¢ w przypadku wysokiej sezono-
wosci i nieregularnosci popytu

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tab. 5. Analiza SWOT wirtualnych platform

Wirtualne platformy

Mocne strony

Stabe strony

- wszystkie operacje zwigzane z transportem
konteneréw moga by¢ wykonywane poprzez
platforme

- zwiekszenie produktywnosci oraz przepusto-
wosci terminali kontenerowych

- eliminacja czynnika ludzkiego powodujgca
wiekszg odpornos¢ na btedy

- zmniejszenie zapotrzebowania na pracowni-
kow

- utatwione planowanie operacji

- obecnie wykorzystywane sg jedynie do opera-
cji wewnatrz terminala

- kosztochtonne rozwigzanie

- obowigzek szkolenia pracownikéw

- trudnos¢ w dostosowaniu sie do niespodzie-
wanych sytuacji wybiegajgcymi poza wprowa-
dzony interfejs

- ryzyko awarii systemu

- potrzeba konfiguracji do indywidualnych po-
trzeb

- przyczynienie do ograniczenia ilosci pracow-
nikow

Szanse

Zagrozenia

- potgczenie portédw i armatoréw wspdlnym
systemem

- brak kompatybilnosci systemoéw wsréd por-
téw oraz terminali
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- staty rozwéj systemdw informatycznych - niewystarczajgce kwalifikacje technologiczne
- postepujaca cyfryzacja dokumentacji pracownikéw

- wysoka przepustowos¢ mobilnych aplikacji - przechwytywanie danych w przypadku ataku
- rozwdj digitalizacji na system

Zrédto: opracowanie wtasne.

4. Dyskusja wynikéw

Analizujac wszystkie z badanych rozwigzan, mozna dostrzec mnogo$¢ zarowno
mocnych stron i szans, jak tez stabych stron i zagrozen. W wypadku wigkszosci
technologii trudno wskazaé strategie, ktora nalezatoby si¢ kierowa¢ w celu wpro-
wadzenia go do powszechnego uzytku.

Wydaje sig, ze najwigksze szanse na rozpowszechnienie ma rozwigzanie z chi-
pami RFID. Sg one czesto uzywane w logistyce i transporcie [Filipowicz iin., 2021].
Najwicksza trudnoscia przy rozpowszechnianiu tej technologii bytoby zamontowa-
nie chipow w kazdym kontenerze. W przypadku RFID mozna by wskaza¢ strategi¢
konkurencyjng wobec uzytkowania standardowej dokumentacji transportowej po-
przez eksponowanie zalet implementacji nowego rozwigzania przy eliminacji btg-
dow takich jak zaktocone dzialanie poza siecig oraz podatnos¢ na uszkodzenia. Przy
odpowiednim efekcie skali koszty technologii RFID moglyby by¢ zrekompenso-
wane poprzez ograniczenie naktadéw na prace ludzka.

Kolejnym rozwigzaniem majacym szanse na rozpowszechnienie s wirtualne
platformy. Obecnie wszystko zmierza do cyfryzacji, a wiec na pewno takie rozwig-
zanie utatwiloby logistyke konteneréw. Zapotrzebowanie na minimalizacjg¢ kosztow
transportu poprzez zapewnienie tadunkow w obie strony transportu ma duze znacze-
nie.

Bardzo wazna rol¢ mogg odegra¢ rowniez kontenery sktadane. Przyczyniajg si¢
one w duzym stopniu do ograniczenia kosztow zwigzanych z relokacja pustych kon-
tenerow, ale takze ich sktadowaniem. Skfadowanie pustych kontenerow zajmuje bar-
dzo duza powierzchnig, a te rozwigzanie mogloby znaczaco zmniejszy¢ zapetnienie
terminali. Szczegolnie duza przewaga tego rozwiagzania sa obecne trendy ekologicz-
nosci stosowanych rozwigzan i zmniejszenia $ladu weglowego generowanego przez
transport, co w wypadku powszechnosci systemow transportu kontenerow moze
mie¢ istotne znaczenie.

Dobrym rozwigzaniem sg rowniez kontenery taczone. Zapewniaja one elastycz-
nos$¢ w dostarczaniu eksporterom kontenerow w rozmiarze, ktorego potrzebuja, jed-
nakze potaczenia mogg nie wzbudza¢ zaufania klientow lub w istocie by¢ nietrwale
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co moze powodowa¢ duze ryzyko zwigzane z uszkodzeniem towaru podczas rozta-
czenia takiego kontenera na przyktad w trakcie przemieszczania go.

Podsumowanie

Transport konteneréw to zbior operacji logistycznych majgcych znaczny udziat
w §wiatowym przewozie towaréw. Efektywnos$¢ transportu, minimalizacja czasu
i kosztow transportu konteneréw zaréwno na dtuzszych odcinkach za pomoca trans-
portu kolejowego i morskiego, jak rowniez ich dystrybucja wewnatrz ladu pomiedzy
terminalami kontenerowymi, eksporterami i importerami stanowi istotne wyzwanie
dla organizatorow transportu [Tekil i in., 2022]. Jak kazda inna dziedzina zycia,
takze logistyka ulega cigglym zmianom i transformacjom, co nie omija takze po-
stepu w ramach transportu kontenerow. Postep technologiczny wymaga dostosowa-
nia si¢ do innych ogniw fancucha dostaw w celu stworzenia jak najwydajniejszych
systemoéw odpowiadajacych na zapotrzebowania obecnych gospodarek i wymiany
handlowej pomigdzy krajami.

Wigkszo$¢ z przedstawionych rozwigzan ma na celu przyspieszenie operacji
transportowych, eliminacje bledow oraz ograniczenie generowanych kosztow.
Szybkos¢, bezpieczenstwo oraz profesjonalizm $wiadczonych ustug moga staé si¢
znaczacg przestanka co do wzrostu konkurencyjnosci armatora, portu badz termi-
nalu. Rozwoj poprzez benchmarking najlepszych praktyk w zakresie technologii be-
dzie miat istotne znaczenie [Kuzmicz, 2015].

W obliczu pandemii Covid-19 oraz jej konsekwencji gospodarczych w jeszcze
wiekszym stopniu uwaga zwrocona zostata na eliminacje udziatu cztowieka oraz di-
gitalizacj¢ procesow. Ma to kluczowe znaczenie w obliczu zapewnienia ciagtosci
dostaw i odpowiedzi na rosngcy popyt na towary.

Dostrzeganym w tym zakresie wyzwaniem w odniesieniu do wszystkich ze
wskazanych rozwigzan jest przystosowanie catego systemu do obstugi danej tech-
nologii, tak by operacje mogty odbywac¢ si¢ z wykluczeniem zaktocen, a zalety roz-
wigzania mogly ujawni¢ si¢ w jak najwigkszym stopniu. W zaleznosci od portu, ter-
minalu badz tez stosowanego $rodka transportu zaawansowanie technologiczne
moze by¢ rdzne, stad tez zroznicowane szanse na jednoczesne wprowadzenie roz-
wigzania.
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Analiza kluczowych technologii kluczowych dla rozwoju transportu kontenerowego

The analysis of technologies pivotal for container transport
development

Abstract

Transport of containers is one of the dominant processes of logistics in recent years. Con-
tainers are particularly dominant in sea freight. The main aim of this paper is to analyse key
technologies that can significantly contribute to the development of container transport.
The first part of the article is based on a literature review on the subject pointing out to
dominant and most promising technologies and solutions. Subsequently, there is a descrip-
tion of the used examination method — SWOT analysis. The outcomes of the SWOT analysis
are a foundation to debate about proposed solutions that can contribute to the develop-
ment of each of them.

Key words

container transport, SWOT analysis, foldable containers, RFID, sensors, drones

440 Academy of Management — 6(3)/2022



Zrywanie tancuchow dostaw jako forma nacisku

Paulina Werszko
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: paulinawerszko@wp.pl

Anita Demianiuk
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: anita.demianiuk@gmail.com

Marcin Czubaszek
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: marcin.czubaszek@onet.pl

Dorota Leonczuk
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: d.leonczuk@pb.edu.pl

DOI: 10.24427/az-2022-0051

Streszczenie

W artykule oméwiono kwestie zrywania fancuchéw dostaw jako formy nacisku. Celem pracy
jest analiza oraz zaprezentowanie réznych sposobéw blokowania przeptywow (gtéwnie
débr materialnych, w szczegdlnosci podstawowych srodkéw potrzebnych do przezycia) od
czaséw starozytnych do wspoditczesnych jako dziatania stuzgcego osiggnieciu konkretnych
zatozen. Na wstepie poruszono ogélny temat tanncuchéw dostaw, ich zmian w kontekscie
historycznym od czaséw starozytnych, przez sredniowiecze, az do wydtuzenia ich w czasach
nowozytnych i wspdtczesnych oraz waznosci jako elementu majgcego wptyw na egzystencje
i dobrostan ludzkosci. W pierwszej czesci ukazano militarne metody zrywania tancuchow
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dostaw na przestrzeni lat, wliczajgc w to oblezenia i zmiany w ich stosowaniu, blokady mor-
skie i lgdowe oraz dziatania wojskowe i partyzanckie wymierzone w infrastrukture stano-
wigcg podstawe transportu. W drugiej czesci przeanalizowano przyktadowe pozamilitarne
mozliwosci zrywania lub grozby zrywania taricuchéw dostaw stanowigcych metode nacisku,
w miare mozliwosci prezentujgc przy tym przyktady wraz z ich analizg zaréwno z perspek-
tywy zrywajacego tancuch, jak i celu, w ktérego jest to wymierzone (np. blokada Berlina
i Most Powietrzny). Ostatnia cze$¢ artykutu ukazuje przyktady i mozliwosci celowego bloko-
wania/zrywania taricuchéw dostaw w ujeciu wspdtczesnej gospodarki ze szczegdlnym
uwzglednieniem wptywu takich dziatan na polityke panstw, dobrostan ludnosci oraz mozli-
wos$¢ wptywu na dziatania grup/panstw, w ktore dziatanie bytoby wymierzone.

Stowa kluczowe

taricuchy dostaw, oblezenia, naciski gospodarcze, sankcje

Wstep

Lancuchy dostaw stanowia obecnie jedng z wazniejszych sit wptywajacych na
mozliwosci spoleczno-gospodarcze §wiata. Przez to wptywaja takze na dobrostan
mieszkancow, sytuacje polityczng oraz wiele rozmaitych dziedzin zycia. Ostatnie
lata pokazaty jednak, ze pomimo pozornie silnej struktury tancuchy dostaw ulegaja
stosunkowo tatwo gwattownym zaburzeniom, blokowaniom lub przerwaniom. Ze
wzgledu na ich znaczenie powyzsze wlasciwosci stuzyty, stuzg i prawdopodobnie
beda stuzy¢ jako narzedzia wywierania mniej lub bardziej bezposredniego wptywu
na inne grupy, panstwa oraz organizacje, zarowno jako dzialania natury militarnej,
jak i polityczno-ekonomicznej.

Celem artykutu jest przedstawienie réoznych metod, zarobwno zwigzanych ze
sferg wojskowa, jak i pozamilitarna, zrywania lub blokowania tancuchow dostaw od
czasow starozytnych do wspotczesnych, wykorzystywanych jako formy nacisku
prowadzace do uzyskania konkretnych zatozen. W publikacji pojawiaja si¢ takze
opisy i przyktady metod przeciwdzialania.
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1. Oblezenia i inne formy militarnego zrywania tancuchow dostaw

1.1. Istota oblezenia

Oblezenie stanowi najbardziej bezposrednia oraz najpetniejszg forme odcigcia
obiektu od zaopatrzenia oraz przerwania fancuchow dostaw. Polega ono na otocze-
niu zwartymi sitami obleganego obiektu i uniemozliwieniu przedostawania si¢ jed-
nostek mogacych wesprze¢ obroncow [https://sjp.pwn.pl/slowniki/obl%C4%99%
C5%BCenie.html, 13.04.2022; https://pl.wikipedia.org/wiki/Obl%C4%99%C5%B
Cenie, 16.04.2022]. Ze wzgledu na rodzaje obiektow oblgzenia podzieli¢ mozna na:

» oblgzenia obiektow wojskowych (twierdz, zamkow);

» oblgzenia obiektow cywilnych (miast).

Z reguly o oblezeniu méwi¢ mozna w przypadku obiektow ufortyfikowanych,
bioragc pod uwagg tatwos$¢ szturmu przy braku jakichkolwiek fortyfikacji. Nalezy
zwrdci¢ uwage, ze w tej sytuacji obecnie doj$¢ moze przewaznie do oblezenia jedy-
nie fragmentu miasta, poniewaz w czasach wspotczesnych praktycznie nie spotyka
si¢ wickszych, statych fortyfikacji, takich jak mury miejskie, ktore masowo wybu-
rzano od XIX wieku [Kostrzewska, 2013, s. 139]. Obrona z reguly skupia si¢ na
waznych strategicznie obiektach lub miejscach. Rownoczesnie wielkos¢ miast
utrudnia skuteczne otoczenie ich w catosci, szczegdlnie w kontekscie ewentualnosci
pojawienia si¢ sit odsieczy. Do tego dochodza mozliwosci lotnictwa, ktore w dal-
szym ciggu atakowa¢ moze miasto [Hogg, 2009, s. 147]. Niemniej oblgzenia nadal
stanowig element dziatan zbrojnych [Van Schaack, 2016].

1.2. Starozytnosc i Sredniowiecze

Oblezenia miast w starozytnosci i sredniowieczu, do czasu wprowadzenia broni
opartej na fadunku prochowym, wykazywaty duze podobienstwo. Gtownym ich ce-
lem byto pelne odcigcie miasta (czgsto panstwa-miasta) od dostaw z okolicznych
regiondw, w szczegdlnosci jedzenia oraz wody pitnej [Van Schaack, 2016].

Prawdopodobnie jednym z pierwszych wtadcow prowadzacych celowe obleze-
nia byt Sargon z Akadu (zyt w latach 2340-2284 p.n.e.), ktory stworzyt swoje pan-
stwo w drodze podbojow. O dzialaniach stricte oblezniczych swiadczy posiadanie
sprzetu oblegzniczego stuzacego niszczeniu umocnien [Grant, 2007, s. 13]. Znanym
przyktadem jest oblgzenie Jerozolimy w 586 r. p.n.e. przez wojska Nabuchodono-
zora, ktore skonczyto si¢ po 18 miesigcach kapitulacjg obroncoéOw. Przyczyng podda-
nia si¢ bylo wyczerpanie zapaséw pozywienia prowadzace do kleski gtodowe;,
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a w konsekwencji ucieczki obroncoOw [Grant, 2007, s. 14; Biblia Tysiaclecia, 2 Krl
25, 1-8].

Panstwem, ktore wykorzystywato powszechnie praktyki obleznicze byto Impe-
rium Rzymskie, w szczegblnosci w okresie swoich najwickszych podbojow. Przy-
ktadem moze by¢ oblezenie Syrakuz, gdzie Rzym zastosowal blokad¢ zarowno 13-
dowa, jak i morska, ktora nie okazata si¢ w pelni skuteczna. Do tego obie strony
dysponowaty sprzetem bojowym umozliwiajacym prowadzenie ostrzatu jednostek
wroga. Pomimo dlugiej obrony Grekdéw, Rzymianie ostatecznie zwycigzyli, zdoby-
wajgc jednak wewnetrzng cytadele dopiero po o$miu miesigcach od wdarcia si¢ na
mury [Grant, 2007, s. 34-48].

Sredniowieczne oblezenia nie roznily sie pod wieloma wzgledami od rzymskich,
w szczegllnosci w kwestii wykorzystywanych machin oblezniczych, ktore nadal
stanowily balisty, katapulty i trebusze (bron miotajaca) oraz wieze obleznicze i za-
daszone tarany (bron stuzaca do bezposredniego szturmu) [Hogg, 2009, s. 30-31, 54;
Grant, 2007, s. 107-108]. Z drugiej strony powstata catkiem nowa klasa budowli
obronnych, jaka byly kamienne zamki zdolne przez dtugi czas opiera¢ si¢ atakom.
Roéwnoczesnie na polach bitwy do XV wieku krolowata ciezka jazda, zupelnie nie-
przydatna w oblezeniach [Grant, 2007, s. 60]. Pomimo to regularnie dochodzito do
oblezen ufortyfikowanych miast (np. Paryza w 885 r. n.e. i Antiochii w 1097) oraz
zamkow (np. Malborka) [Grant, 2007, s. 62-121].

1.3. Inne aspekty oblezen

Oblezenia sitg rzeczy powodowaty znaczne straty po obu stronach, takze wérod
odcigtej od swiata ludnosci cywilnej. Powszechng praktyka byto racjonowanie zyw-
nosci, ktora trafiata gtdéwnie do wojsk lub innych stuzb [Nijs, 2021; Van Schaack,
2016]. W niektorych przypadkach mimo oblezenia osoby znajdujace si¢ wewnatrz
miasta lub twierdzy otrzymywaty pewng ilo$¢ zaopatrzenia, na przyktad dzieki po-
taczeniu drogg morska lub rzeczng [Grant, 2007, s. 41]. Samo w sobie oblgzenie
potrafilo tez pochlong¢ ogromne zasoby strony oblegajacej, dlatego uznawano, ze
w przypadku niektorych pozycji nie nalezy podejmowac oblegania ich [Tzu, 2013,
s. 58].

1.4. Czasy wspotczesne — czas wielkich wojen
Wspomniane wczesniej formy charakteryzowaty si¢ blokowaniem gtéwnie bar-

dzo krotkich tancuchoéw dostaw, to jest dostaw zywnosci z otaczajacych obiekt pol
i innych zrodet pozywienia. Przemiany XIX wieku, w szczegolnosci daleki transport
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kolejowy oraz rozwdéj miast, ktorych rozlegtos¢ uniemozliwiata tworzenie fortyfika-
Cji, znaczgco wplyngl na myslenie strategiczne o przecinaniu fancuchow dostaw
[Stacey, 2018; https://www.nationalgeographic.org/article/history-cities/, 13.04.
2022; Kostrzewska, 2013, s. 6]. Inng kwestig stato si¢ wprowadzenie nowych typow
wojsk i maszyn bojowych, jak czolgi, pozwalajace prowadzi¢ szturm przeciwko ba-
rykadom, lekkie mozdzierze, dajace wsparcie ogniowe bezposrednio na linii frontu,
gazy bojowe, wreszcie lotnictwo bombowe, czynigce takze fortyfikowane pozycje
wrazliwymi na ciagle ataki oraz bron rakietowa, skuteczna w przypadku duzych ce-
16w, nawet przy silnej obronie przeciwlotniczej [Grant, 2007, s. 182-183, 310-311;
Hogg, 2009, s. 69, 107, 112-113, 118, 126-127, 140-143, 147, 152-153, 160-161,
174].

Inng metodg przerywania fancuchow dostaw byto niszczenie drog zaopatrzenia,
czgsto daleko od celu lub zrédta transportu. Wysadzanie toréw kolejowych stano-
wilo wazny element walki partyzanckiej oraz atakow lotnictwa szturmowego [Hogg,
2009, s. 147, 182-183; Gawlik, 2018]. Podobne dziatania prowadzono wobec fabryk,
jednak w ich przypadku méwi¢ mozna o tworzeniu zwartych form obrony jak
ochrona wojskowa naziemna i przeciwlotnicza [Hogg, 2009, s. 150-151]. W przy-
padku dhugich tras bylo to niemozliwe. Wykolejanie lub blokowanie pociggow sta-
nowi do dzi$ wazny element utrudniania dostaw zaopatrzenia [Gawlik, 2018]. Dzia-
tania te maja rowniez znaczacy wplyw na dobrostan ludnosci cywilnej, odcinajac ja
od podstawowych dobr, a takze utrudniajgc funkcjonowanie administracji i szpitali
[Muzzall, Perlman, Rubenstein, Haar, 2021].

Réwnoczesnie metodg prowadzenia wojen morskich stato sie niszczeniu wiel-
kich konwojow z zaopatrzeniem [Borchardt, 2011, s. 163; Grant, 2007, s. 304-305].
Podstawe broni ofensywnej szybko stanowié¢ zaczety okrety podwodne, wykorzy-
stywane skutecznie w obydwu wojnach $wiatowych [Hogg, 2009, s. 134-135]. Do
ochrony ptynacych transportowcow (gtownie panstw Ententy i Aliantow) stuzyty
rozmaite okrgty oraz dozbrojone jednostki cywilne [Borchardt, 2011, s. 258].
Znaczne straty zadawato takze lotnictwo [Borchardt, 2011, s. 201].

1.5. Czasy wspotczesne — od drugiej potowy XX wieku do czaséw obecnych

Coraz czestsze w drugiej potowie XX wieku wojny migdzy sitami niesymetrycz-
nymi, miedzy innymi w Nikaragui, Afganistanie czy czg¢sciowo w Wietnamie,
w sytuacji prowadzenia przez jedng ze stron w duzej mierze walk partyzanckich,
pokazaty, ze klasyczny system walk oblezniczych zaczal w duzej mierze zanikac
[Grant, 2007, s. 331, 348-351]. Prowadzono inne dzialania stuzace ostabieniu sit
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bojowych nieprzyjaciela i przerwaniu fancuchdéw dostaw poprzez niszczenie infra-
struktury drogowej i przesylowej oraz blokowania jej, takze w ramach swoistego
niepostuszenstwa obywatelskiego, miedzy innymi podejmowanego przez osoby cy-
wilne na Biatorusi [Przybylski, 2022]. Dodatkowo czg¢sto sity panstwa atakujgcego
nie sg w stanie odcig¢ miast czy obszarow od dalszego wsparcia, zardwno wojsko-
wego, jak i pomocy humanitarnej [Nijs, 2021]. Mimo to, nadal dochodzi do r6znych
form oblezenia, podczas ktorych stosowana jest zasada ,,poddaj si¢ lub umrzyj
z gtodu” [Nijs, 2021; Van Schaack, 2016].

Podsumowujac, pomimo wielowiekowe] skutecznosci narzedzia do zrywania
tancuchow dostaw, jakim jest oblezenie, obecnie jego wykorzystanie przestaje by¢
mozliwe w sposob klasyczny, polegajacy na pelnym odcigciu konkretnego obiektu
od dostaw. Wplyw na ten stan rzeczy majg mig¢dzy innymi:

* rozwdj techniki i uzbrojenia wojskowego pozwalajacego na niszczenie du-

zych celow w krotkim czasie (bron jadrowa, bron rakietowa o duzej sile,
bron bombowa, artyleria i inne) [Hogg, 2009, s. 176-177, 184-187, 200-201,
208-209];

* rozwdj miast pod wzgledem powierzchniowym, uniemozliwiajgcym zwartg
obrone kazdej czeSci oraz utrudniajgcym  szczelne  otoczenie
[https://www.nationalgeographic.org/article/history-cities/, 13.04.2022];

» brak statych fortyfikacji miejskich uniemozliwiajacych prowadzenie sztur-
mow [Kostrzewska, 2013, s. 139];

*  mozliwosci przerywania tancuchdéw dostaw bez koniecznosci stosowania
oblezen (niszczenie infrastruktury drogowej, kolejowej, przesytowej) [Muz-
zall, Perlman, Rubenstein, Haar, 2021];

* wysoka dynamika konfliktow zaktadajaca szybkie ruchy wojska niemoz-
liwe przy oblezeniu [Hogg, 2009, s. 56, 181].

2. Przyktady pozamilitarnych metod przerywania tancuchéw dostaw
2.1. Blokada Berlina

Po upadku Il Rzeszy, pod koniec I Wojny Swiatowej, zardwno Niemcy, jak
i sam Berlin zostaty podzielone na 4 czesci posrod Aliantow: Francje, Wielka Bry-
tani¢, Stany Zjednoczone i ZSRR. Berlin znajdowat si¢ w cz¢sci radzieckiej. Sity
Zachodnie byty zszokowane, jak duze zniszczenia sg w Berlinie. Miasto samo mogto
wyprodukowac¢ tylko 2% niezbednego zapotrzebowania na zywnos¢, reszta musiata
by¢ dostarczona z innych obszaréw [Wojcieszak, 2016, s. 65]. Strefy okupowane
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przez Aliantow w Berlinie nie miaty Zadnego potaczenia ladowego z Zachodnimi
Niemcami, a zatem byly okrazone z kazdej strony przez Rosjan.

Wojska radzieckie, aby utrudni¢ zycie Aliantom i zniecheci¢ do dalszego oku-
powania Berlina, zaczgty dziata¢. Zatrzymywano pociggi celem doktadnych kontroli
i wlatywano w korytarze powietrzne przeznaczone wczesniej dla Zachodu. Dopro-
wadzito to do katastrofy, w ktorej zgingto 14 0sob [Wojcieszak, 2016, s. 66].

Alianci stworzyli nowa walutg — marke niemiecka, jednak Sowieci nie uznawali
jej, chcac nie dopusci¢ do ozywienia gospodarki niemieckiej. Jednak obawa przed
utratg kontroli nad czg¢$cig radziecka byla zbyt duza, wigc Rosjanie w nocy z 23 na
24 czerwca 1948 roku rozpoczeli blokade Berlina [https:/pl.wikipe-
dia.org/wiki/Blokada_Berlina, 20.04.2022]. Zamkni¢to wszystkie korytarze ladowe
i calkowicie zatrzymano ruch drogowy i kolejowy. Odcigto tez linie energetyczne
oraz blokowano dostawy wody pitnej. W czerwcu 1948 roku zapasy jedzenia osza-
cowano na wystarczajace tylko na 36 dni, a wegla na 45 dni [Wojcieszak, 2016,
S. 66].

Dziatania radzieckie zmusily strone¢ zachodnig do nadzwyczajnych krokow.
Wyliczono, ze dziennie miasto bedzie potrzebowaé okoto 3500 ton wegla. Samolot
C-47 mogt uniesé tylko 3,5 tony, a wiec musialtby wykona¢ 1000 lotow na dzien
[Wojcieszak, 2016, s. 66].

Pomimo dziatan strony radzieckiej utrudniajacych loty, Aliantom udato si¢ prze-
prowadzi¢ operacje¢ ,, Vittles” (wojskowa nazwa planu stworzenia mostu lotniczego
do Berlina), w ramach ktorej dostarczono 1,5 min ton wegla i 4 min litrow paliwa.
Blokada Berlina trwata 11 miesigcy i zakonczyla si¢ zwycigstwem Aliantow
[https://pl.wikipedia.org/wiki/Blokada_Berlina, 20.04.2022].

Dodatkowo wskutek operacji ,,Vittles” znacznie udoskonalono dziatania logi-
styczne oraz ukazano nowe mozliwosci. Przyktadem moze by¢ roztadowanie 10 ton
wegla w zaledwie 10 minut [Wojcieszak, 2016, s. 69]. Warto tez doda¢, Ze nic tak
nie zjednoczyto Zachodu, jak blokada Berlina [Musiat, 2022].

2.2. Skutki rosyjskiej agresji na Ukraine

Po inwazji Rosji na Ukraing (24.02.2022) wiele panstw europejskich oraz Stany
Zjednoczone postanowito natozy¢ sankcje na Rosje i rosyjskich oligarchow. Rosja
w odpowiedzi na sankcje zaczeta grozi¢ blokadg dostaw gazu do Europy, W szcze-
g6lnosci gazociggiem Nord Stream 1. Glownym celem tego dziatania jest dgzenie
do wywotania kryzysu energetycznego, a przez to wymuszenie na panstwach euro-
pejskich, szczegdlnie panstwach Unii Europejskiej, neutralnosci w sprawie konfliktu
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w Ukrainie oraz odwotania sankcji. Z tego powodu rozpoczeto szybkie szukanie al-
ternatyw [Pyzur, 2022].

Z drugiej strony Europa probuje wymusi¢ na Rosji wycofanie si¢ z terytorium
Ukrainy. Miedzy innymi w drogeriach zniknety z potek kosmetyki wyprodukowane
w Rosji [Cieplak, 2022], a marki takie jak IKEA, Apple, Netflix, Instagram, McDo-
nalds, koncern LPP wycofaty si¢ z rosyjskiego rynku [Hnat, 2022]. Europejczycy
sami unikajg kupowania wyroboéw niektorych przedsigbiorstw. Naktadane sg row-
niez ogromne sankcje na Rosje i Biatoru$ [https://300gospodarka.pl/news/straty-ro-
sji-na-wojnie-skutki-sankcji-jakie-beda, 14.04.2022].

3. Przyktadowe mozliwe zagrozenia zwigzane ze zrywaniem tancuchéw
dostaw

3.1. tancuchy dostaw w kontekscie kryzysow ostatnich lat

Lancuchy dostaw stanowig podstawe funkcjonowania obecnego swiata. Ich nie-
zmiernie wazng role uwypuklity, w ostatnich dwoch latach, skutki pandemii CO-
VID-19. 80 procent przedsigbiorstw odczuto negatywny wplyw pandemii na swoje
tancuchy dostaw [Capgemini, 2020]. Niektore ulegly przerwaniu, wskutek czego
przedsigbiorstwa poniosty straty, czego przyktadem moze by¢ IKEA, ktora musiata
przetozy¢ realizacj¢ zamowien nawet o kilka miesiecy, a koncern Toyota z powodu
braku czesci 1 komponentow zamknat czternascie swoich fabryk. Widzac tak wy-
razne skutki zrywania tancuchdéw dostaw, nietrudno zauwazy¢ zagrozenie ze strony
celowej manipulacji opisang sferag. Blokowanie czy celowe wstrzymywanie mi¢dzy-
narodowego przeplywu towarow prowokuje powstawanie realnych zagrozen maja-
cych wpltyw na polityke panstw, a takze spoteczenstwo [Ambroziak i in., 2021].

3.2. Nord Stream 2

Gazociagg Nord Stream 2 ma shuzy¢ transportowi na rynek europejski 55 mld m?
rocznie przez Morze Baltyckie z Rosji do Niemiec. Takie wyniki pozwalaja wycia-
gna¢ wnioski, o powaznym uzaleznieniu Europy od gazu ziemnego dostarczanego
przez Rosj¢. Realizacja tego projektu bytaby realizacja polityki rosyjskiej zwicksza-
jaca wptywy surowcowe tego panstwa. Uruchomienie wspomnianego gazociggu to
jednoczesénie przyczynienie si¢ do faktycznego wspotfinansowania przez przedsie-
biorstwa europejskie rosyjskich zdolnosci operacyjnych w zakresie prowadzenia
wojny hybrydowej i konwencjonalnej [Capgemini, 2009].
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3.3. Chinska dominacja w portach morskich - Pireus

Kolejnym, waznym przyktadem jest prywatyzacja lezgcego w poludniowo-za-
chodniej czescei aglomeracji ateniskiej portu w Pireusie. Chinska firma COSCO wy-
kupita 67% akcji jednego z najwigkszych portow w Europie, przejmujac w ten spo-
sob nad nim pelng kontrolg. Zaistniata sytuacja moze stanowi¢ zagrozenie Oraz
umozliwia wprowadzenie naciskow. Faktem generujacym zagrozenie jest rowniez
silne uzaleznienie sytuacji ekonomicznej Grecji od dochodow uzyskiwanych z przy-
chodu wspomnianego portu [Mathews, 2017].

3.4. Sankcje — sprawa ZTE

Wazng kwestig sg rowniez sankcje i blokady. Przyktadem moze by¢ natozenie
ich na firme ZTE. Panstwo Amerykanskie zabronito kupna produktéw wyproduko-
wanych w USA, w tym systemu Android, chinskiej firmie. Skutkiem zerwania tego
tancucha dostaw, byty powazne problemy finansowe przedsi¢biorstwa i zwigkszenie
napigcia miedzy panstwami. Rzecznik chinskiego ministerstwa handlu Gao Feng
okreslit zdarzenie jako dziatanie wymierzone w Chiny [Wang, 2018].

Podsumowanie

Kontrolowanie tancuchow dostaw niezbednych surowcow ma znaczacy wpltyw
na polityke panstw, ich sytuacj¢ ekonomiczng, a takze dobrostan spoleczenstwa.
Panstwa, ktore kontroluja przeptywy surowcowe, uzalezniaja od siebie inne kraje.
Sytuacja ekonomiczna panstwa jest $cisle zwigzana z uzyskiwanym przez to pan-
stwo dochodem. Dlatego tez im wyzszy udzial w dochodzie panstwa maja inne pod-
mioty, tym silniejsza powstaje zalezno$¢. Natomiast wraz ze wzrostem zaleznosci
ekonomicznej rosnie ryzyko manipulacji i wptywu na dziatania panstw uzaleznio-
nych [Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentow, art. 47, 2007].

Powyzsze przyklady, zarowno aktualne, jak i historyczne, ilustrujg do$¢ szeroki
zakres rozmaitych metod celowego zrywania tancuchow dostaw oraz naciskow tym
wywolanych. Ze wzgledu na dynamike tej formy agresywnych dziatan trudno jed-
noznacznie przewidzie¢, w jaki sposob formy te beda ewoluowac. Nalezy jednak
uznaé, ze w obecnych czasach globalnych powigzan, handlu oraz dtugich, miedzy-
narodowych tancuchéw dostaw, naciski na nie oraz zrywanie ich stanie si¢ jedna
z powszechnych, podstawowych form dziatan militarnych i pozamilitarnych pozwa-
lajgcych na osiggnigcie konkretnych zatozen.
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Breaking supply chains as a form of pressure

Abstract

The paper discusses the issue of breaking supply chains as a method of pressure. At the
beginning, the general topic of supply chains was discussed, their changes in the historical
context from ancient times, through the Middle Ages, to their extension in modern and
contemporary times, and their importance as an element influencing the existence and
well-being of mankind. The first part presents military methods of breaking supply chains
over the years, including sieges and changes in their application, sea and land blockades,
military and guerrilla operations against the infrastructure that forms the basis of transport.
In the second part, examples of non-military possibilities of breaking or threats of breaking
supply chains as a method of pressure were analyzed, possibly presenting examples and
their analysis both from the perspective of breaking the chain and the purpose for which it
is aimed (e.g. the Berlin blockade and the Air Bridge). The last part of the paper presents
examples and possibilities of deliberate blocking / breaking of supply chains in terms of the
modern economy, with particular emphasis on the impact of such actions on the policy of
states, the well-being of the population and the possibility of influencing the actions of
groups / countries at which the action would be targeted.

Key words

supply chains, sieges, economic pressures, sanctions summary
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Streszczenie

Wspobtczesnie media spotecznosciowe stanowig nieodfgczny element zycia cztowieka. Cze-
sto $wiat rzeczywisty wrecz zastepowany jest przez wirtualny lub przynajmniej staje sie jego
rownolegty alternatywa. Niemniej taka sytuacja niesie za sobg wiele negatywnych konse-
kwencji, takich jak réznego typu obcigzenia fizyczne i psychiczne. Pojawiajg sie one jako
efekt dtugiego czasu spedzanego przed komputerem czy telefonem lub jako wynik izolacji
spotecznej w realnym zyciu. W zwigzku z tym interesujgcym jest udzielanie odpowiedzi na
pytanie jakie sg konsekwencje korzystania z medidéw spotecznosciowych oraz wskazanie, czy
w aspekcie tym wystepujg réznice w zaleznosci od pfci uzytkownikéow. Celem niniejszego
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artykutu jest wskazanie, jak postrzegane sg media spotecznosciowe przez studentéw pod-
laskich uczelni, jakie sg przestanki korzystania z nich i jakie niosg negatywne konsekwencje.
Starano sie wykazac rowniez, czy na te aspekty ma wptyw ptec. Rozwazania podjeto na pod-
stawie przeprowadzonego w kwietniu 2022 roku badania ankietowego obejmujacego stu-
dentow podlaskich uczelni. Na bazie uzyskanych w ten sposéb wynikow przeprowadzono
analize tabel wielodzielczych, jak tez wykonano test U Manna Whitneya wskazujacy czy wy-
stepujg réznice w postrzeganiu tych aspektéw przez kobiety i mezczyzn?.

Stowa kluczowe

media spotecznosciowe, negatywne konsekwencje korzystania z mediéw spotecznoscio-
wych, badanie ankietowe

Wstep

Media wplywaja na cztowieka i przenikaja wiele istotnych dziedzin zycia. Bez-
posrednio oddzialujg na rzeczywisto$¢ fizyczna, jak i psychiczng kazdej jednostki.
Zmieniajg sposob funkcjonowania mézgu dzieci i dorostych, tworzac nowy wspot-
czesny model cztowieka. Za tym modelem idzie wiele mozliwosci, o ktorych kiedys
cztowiek mogt tylko marzy¢. Niestety szanse te obfitujg tez w wiele zagrozen. Te
negatywne konsekwencje oraz zjawisko ich naduzywania sg szeroko obecne w lite-
raturze z obszaru pedagogiki. Poruszane w publikacjach zagadnienia dotycza za-
roéwno korzysci, jakie niesie za soba nowa technologia wkraczajaca w zycie czlo-
wieka, jak 1 negatywnych aspektow z tym zwigzanych. Chcac zapobiec tym konse-
kwencjom, niezwykle wazna jest $wiadomos¢ i profilaktyka. Jest to temat obecnie
bardzo istotny i aktualny dla kazdego uzytkownika. W zwigzku z tym przeprowa-
dzono wsrdd studentow podlaskich uczelni badanie ankietowe, ktorego celem byta
zarowno diagnoza stopnia wykorzystania medidow spotecznosciowych przez mto-
dych ludzi, jak tez ukazanie negatywnych konsekwencji prowadzonych przez nich
w tym wzgledzie dziatan. Ponadto chciano rowniez sprawdzi¢, czy wystepuja w tym
obszarze r6znice w odniesieniu do kobiet i m¢zczyzn oraz czy ktoras z piei jest bar-
dziej narazona na negatywny wpltyw mediow spolecznosciowych, i czy stara si¢
wdraza¢ w tym wzgledzie rozwigzania zmniejszajace ten wptyw. Opisane powyzej
cele badania stanowig tez cel niniejszego artykutu.

1 Artykut powstal na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w ramach pracy licencjackiej Magdaleny
Olszewskiej (Gre$) nt. Negatywne konsekwencje naduzywania mediow spotecznosciowych na przykiadzie studen-
téw wybranych uczelni biatostockich, napisanej pod kierunkiem dr hab. Katarzyna Borawska-Kalbarczyk, prof.
UwB, obronionej w 2022 roku w Uniwersytecie w Biatymstoku.
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Technologia otacza cztowieka od wielu lat. Stworzylismy jako ludzkos¢ wiele
konstruktow spotecznych, ktore mimo ze istnieja jedynie cyfrowo to silnie oddzia-
luja na realne zycie. Jednym z nich s3 media spolecznosciowe. Stownik jezyka pol-
skiego PWN definiuje je jako: ,,technologie internetowe i mobilne, umozliwiajace
kontakt pomiedzy uzytkownikami poprzez wymianeg informacji, opinii i wiedzy”
[https://sjp.pwn.pl/sjp/media-spolecznosciowe;5579207.html]. Jest to jedna z wielu
definicji. Ogoélnie moéwiac, media spotecznosciowe pozwalaja uzytkownikowi na
utworzenie wlasnego profilu, dajac mozliwo§¢ wymiany informacji przez komuni-
katory, dzielenia si¢ swoimi pasjami, czy zainteresowaniami.

Obecnie wiele osdb nie wyobraza sobie codziennego funkcjonowania bez uzy-
wania tego typu witryn. Stato si¢ to nieodiaczng sferg zycia miliondw, a nawet mi-
liardow. Jak twierdza Jason Falls i Erik Deckers, media spoteczno$ciowe ,,stajg si¢
alternatywa dla mediéw tradycyjnych” [Falls i Dickers, 2021, s. 89]. Mozna powie-
dzie¢, ze media spotecznosciowe spowodowaty, iz granica migdzy sferg prywatna
a publiczng zaciera si¢ [Czaplicka, 2013, s. 89]. Niestety niesie to za sobg dla spote-
czenstwa, jak i dla jednostki zar6wno pozytywne, jak i negatywne konsekwencje.

Szacuje si¢, ze obecnie istnieje okoto dwustu portali spotecznosciowych. Dzieli
si¢ je na zewnetrzne 1 wewnetrzne. Te pierwsze dostepne sg dla wszystkich uzyt-
kownikoéw Internetu, natomiast drugie wytacznie dla wyselekcjonowanej grupy od-
biorcow, przy czym zdarza si¢, ze cztonkostwo to wigze si¢ z koniecznoscia ponie-
sienia opfat. Przytoczony podziat nie jest jedynym. W innym, wyrdznia si¢: ,,0g61ne,
skierowane do konkretnych grup spotecznych, umozliwiajace dzielenie si¢ konkret-
nymi tresciami, np. filmami, taczace grupy zamkniete, do ktérych mozna dolgczyc
na zaproszenie innych uzytkownikéw, umozliwiajace prowadzenie wlasnej strony
czy bloga, branzowe, dajace mozliwos¢ wyrazania wiasnej opinii”[Zalewska-Bo-
chenko, 2016, s. 89].

Liana Evans stwierdza, ze: ,,ludzie dotaczajg do spotecznosci, o ktorych dowie-
dzieli si¢ z wyszukiwarki internetowej, od znajomych lub ktore znajg po prostu
ze styszenia. Zaczynaja od jednego serwisu i s3 w nim, az poczujg si¢ tam na tyle
pewni siebie, by zechcie¢ dzieli¢ si¢ swoimi zainteresowaniami i pasjami z czton-
kami innych spotecznosci. Wtedy przystepuja do poszukiwania nowych portali spo-
tecznosciowych” [Evans, 2011, s. 90] i to wszytko wptywa na ich ogromng popular-
nos¢. Cieszacymi si¢ najwickszym zainteresowaniem sg: Facebook, Instagram, You-
Tube, Twitter, LinkedIn, Snapchat czy ostatnio popularny Tik-Tok.
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1. Przeglad literatury

Korzystanie z medidow spotecznosciowych czesto wigze si¢ z pewnymi konse-
kwencjami dla ich uzytkownikow, ktore rozszerzaja si¢ na niemal wszystkie sfery
zycia. Niemniej wptyw ten nie zawsze jest pozytywny.

Dhugie przesiadywanie przed ekranami i przywigzanie do technologii niesie za
sobg ryzyko dla zdrowego funkcjonowania ciata cztowieka. Wielu badaczy opisuje
skutki fizjologiczne bedace efektem dtugotrwatego kontaktu z technologia. Zostaty
one sklasyfikowane 1 okreslone pojeciem ZUI, czyli Zesp6t Uzaleznienia Interneto-
wego [Furmanek, 2014, s. 20-48]. W sktad tego zespotu wchodza dolegliwosci ze
strony wielu ukladow narzadowych czlowieka. Zaczynajac od uktadu kostnego
1 migéniowego, nalezy zaznaczy¢, ze cztowiek pozostajacy dtugo w jednej pozyciji,
przyktadowo pracujgc przed komputerem, badz przegladajac przez dlugie godziny
social media, zaczyna odczuwac¢ dolegliwosci fizyczne, prowadzace do zaburzen ta-
kich jak wady postawy, czy skrzywienia kregostupa. Taki tryb Zycia powodowac
moze takze chroniczne naprezenia migsni plecow i karku, co w dtuzszej perspekty-
wie moze prowadzi¢ do RSI (repetitive strain injury), czyli urazow wynikajacych
z chronicznego zmeczenia i braku ergonomicznego miejsca pracy. Laczy¢ si¢ z tym
moze rowniez zanik migsni grzbietu i pasa biodrowego [https://www.uzaleznienia-
behawioralne.pl/siecioholizm/psychofizyczne-konsekwencje-uzaleznien-nalogu-
komputerowo-internetowego/], jak i przewlekte bole ramion, przedramion i dtoni.
W nawigzaniu do bolow dtoni i bezposrednio taczacymi si¢ z nimi bolami nad-
garstka, mozna méwi¢ o zespole kanatu nadgarstkowego, zwanego rowniez ,,cia-
snym nadgarstkiem”. Jest to stan chorobowy, polegajacy na odczuwaniu dolegliwo-
Sci zwigzanych z zazwyczaj dominujaca reka, ktora bywa obcigzona wykonywaniem
powtarzajacych sie czynnosci [Drozd i Abramowski, https://www.rehasport.pl/reka-
i-nadgarstek/zespol-ciesni-nadgarstka,5219,n,4323], takich jak obstuga myszki, czy
przewijanie stron w telefonie. Powstaje on w wyniku dtugotrwatego ucisku na nerw,
ktory znajduje si¢ w kanale nadgarstka. Do tego dochodza problemy z odcinkiem
szyjnym [Zejda i in., 2009, s. 366], czyli tzw. zwyrodnienie kr¢gostupa szyjnego
[Fabian, https://wylecz.to/kosci-i-stawy/zwyrodnienie-kregoslupa-szyjnego-spon-
dyloartroza/]. Jest to choroba cywilizacyjna polegajaca na zbyt szybkim zuzywaniu
si¢ struktur tworzacych potaczenia kregdw w odcinku szyjnym.

Osoby regularnie korzystajgce z monitora czy innych sprzetow technologicz-
nych sa wystawione na wysoki poziom promieniowania, jakie te urzadzenia emituja.
Obecnie producenci takich sprzgtow staraja si¢ zmniejszac¢ te oddziatywanie, cho-
ciazby poprzez wbudowywanie ekranow LCD. Niestety, niezaleznie od uzytej tech-
nologii, kazde dlugotrwate patrzenie na jeden punkt prowadzi do ostabienia wzroku,
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czy zmeczenia oczu [https://www.uzaleznieniabehawioralne.pl/siecioholizm/psy-
chofizyczne-konsekwencje-uzaleznien-nalogu-komputerowo-internetowego/]zwa-
nego tez zespotem suchego oka[https://hylo.pl/porady/wywiady-z-ekspertami/oczy-
zmeczone-od-smartphon-a/], czy Zespotu Dysfunkcyjnych Lez [https:/mamwzro-
kok.pl/co-to-jest-cyfrowe-zmeczenie-wzroku/].

Zespot suchego oka to uczucie pieczenia i zaczerwienienia oczu, ktéremu towa-
rzyszg stany zapalne czy uczucie obcego ciata w oku, nasilajace si¢ podczas pracy
przed komputerem. Stan ten jest konsekwencja Cyfrowego Zmeczenia Wzroku
(DES) [Wozniak, https://mamwzrokok.pl/co-to-jest-cyfrowe-zmeczenie-wzroku/].
DES to zesp6t objawoéw towarzyszacych jednostce po wydtuzonej, czyli trwajacej
powyzej dwoch godzinnej na dobe pracy z monitorem, czy wy$wietlaczem. Jest ono
efektem duzego skupienia pola widzenia na matej przestrzeni, jaka jest chociazby
telefon i zbyt rzadkim mruganiu. Dodatkowo promieniowanie, ktdrego dostarczajg
urzadzenia cyfrowe nie wptywa jedynie na wzrok. Zauwazalne sg w jego wyniku
takze konsekwencje somatyczne majace wyraz w bolach glowy, migrenach, a nawet
atakach padaczki fotogennej [https://ivww.uzaleznieniabehawioralne.pl/siecioho-
lizm/psychofizyczne-konsekwencje-uzaleznien-nalogu-komputerowo-interneto-
wego/]. Badania wykazaty tez ryzyko rozwinigcia glejaka i oponiaka, ktore sg zwia-
zane z wystawieniem uzytkownika na czgstotliwo$¢ pola radiowego. Zwickszona
zostaje przez to takze mozliwo$¢ zachorowania na nowotwory glowy i szyi [Pajor,
2021, s. 285]. Do tego doj$¢ moga problemy zwigzane z uszami, CO ma miejsce
wowczas, gdy ustawiony jest wysoki poziom dzwigku w sprzecie, z ktorego uzyt-
kownicy korzystaja [https://www.uzaleznieniabehawioralne.pl/siecioholizm/psy-
chofizyczne-konsekwencje-uzaleznien-nalogu-komputerowo-internetowego/].

Czesto efektem dtugich godzin pracy czy rozrywki z udziatlem technologii, ktore
bardzo angazuja uwage uzytkownika jest niehigieniczny tryb zycia, nazywany try-
bem siedzagcym. Sprzyja on nadwadze, a nawet otytosci [Necki, https://www.porad-
nikzdrowie.pl/psychologia/zdrowie-psychiczne/cienie-i-blaski-social-mediow-
wplyw-na-zdrowie-fizyczne-i-psychiczne-aa-C3zZ-Dej4-8sMs.html#pozytywne-
aspekty-korzystania-z-social-mediow]. Powoduje tez nadmierne zmgczenie, zwig-
zane z zaburzeniami rytmu dobowego, czy deficytem snu [Sendal-Jagusiak, 2020,
S. 43]. Skutkowa¢ moze zaburzeniami ze strony uktadu odpornosciowego i proble-
mami trawiennymi [https://www.uzaleznieniabehawioralne.pl/siecioholizm/psycho-
fizyczne-konsekwencje-uzaleznien-nalogu-komputerowo-internetowego/].

Podsumowujac, warto podkresli¢, ze dlugie pozostawanie w pozycji siedzacej,
brak ruchu i trwanie w staltym napi¢ciu migsni i uwagi, prowadzi do powstania trwa-
tych zaburzen fizycznych. Coraz wigksza liczba 0s6b (w tym nawet dzieci) skarzy
si¢ na wady postawy, w tym skrzywienia kregostupa, problemy z nadgarstkiem, jak
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i ze wzrokiem. Dodatkowo dtugotrwate siedzenie przed komputerem i brak ruchu,
powoduje zwigkszenie masy ciala, co prowadzi do nadwagi i zwigzanych z tym pro-
blemow [Musiat, 2015, s. 195]. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze niestety skutki
wplywu technologii sa zazwyczaj dtugotrwate i mogg by¢ niebezpieczne dla zdro-
wia, co widoczne jest niemal w kazdym uktadzie, zaczynajac od kostnego, poprzez
miesniowy az do trawiennego, czy immunologicznego.

Innym uktadem poza wymienionymi, na ktoéry oddziatuje nadmierne korzystanie
z medidw spotecznosciowych jest uktad nerwowy. Uzaleznienie od mediow zauwa-
zalnie wptywa nie tylko na ciato cztowieka, w tym sfere¢ fizyczna, ale przede wszyst-
kim oddzialuje na sfer¢ psychiczng, ktora jest trudna do badania i jednoczesnie bar-
dzo ztozona.

Dotychczas w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele badan, ktorych celem
byto wskazanie zwigzku uzytkowania mediow spotecznosciowych z psychika
ludzka, w tym przede wszystkim z nieprawidtowosciami, jakie z tym si¢ wigza. Ba-
dania te wykazaty zwigzek pomigdzy czestym korzystaniem z mediow, a zaburze-
niami o podtozu lekowym, czy depresja. Portale, ktore miaty poczatkowo pomagaé
w komunikacji i budowaniu wigzi spotecznych, znaczaco zaburzaja te obszary. Czg-
sto $wiat social mediow staje si¢ miejscem ucieczki z niewygodnych sytuacji spo-
tecznych  [Necki,  https://www.poradnikzdrowie.pl/psychologia/zdrowie-psy-
chiczne/cienie-i-blaski-social-mediow-wplyw-na-zdrowie-fizyczne-i-psychiczne-
aa-C3zZ-Dej4-8sMs.html#pozytywne-aspekty-korzystania-z-social-mediow]. Jed-
nostka, ktora pozostaje uzalezniona od $wiata mediow staje si¢ wyobcowana ze swo-
jej grupy bliskich oséb, co w dalszej konsekwencji prowadzi do alienacji i samotno-
$ci. Taka osoba moze tez wykazywac zachowania konfliktowe, agresywne, czy na-
wet autoagresywne. Zdarza si¢ jej zaniedbywa¢ codzienne obowiagzki i potrzeby,
w tym sen, czy regularne spozywanie positkow [https://www.uzaleznieniabehawio-
ralne.pl/siecioholizm/psychofizyczne-konsekwencje-uzaleznien-nalogu-kompute-
rowo-internetowego]. Oczywistym jest wigc stwierdzenie, ze $wiat mediow nie po-
zostaje obojetny dla moézgu cztowieka i jego psychiki.

W tym miejscu warto podkresli¢, ze sieci neuronowe w mozgu tworzg si¢ i roz-
wijaja od czasu niemowlectwa, az po kres zycia [Small i Vorgan, 2011, s. 21]. Na
ksztaltowanie si¢ mozgu wptywaja bodzce, ktore umyst odbiera. Ludzki mézg nie
jest przystosowany do uzywania mediéow cyfrowych. Codzienne oddziatywanie
technologii pogarsza jako$¢ potaczen neuronalnych [Debski, 2018, s. 11], jak tez w
jej wyniku moga zachodzi¢ nieodwracalne zmiany w funkcjonowaniu zaréwno
umystu, jak i psychiki ludzkiej. Pomimo silnych bodZzcow jakie dostarczajg media,
umyst nieustanie odczuwajac brak typowego kontekstu spotecznego, stara si¢ przy-
stosowac si¢ do stale rozwijajacych si¢ technologii [Debski, 2018, s. 11]. Jak podaje
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Don Tapscott kazdy dtuzszy kontakt z cyfrowymi technologiami, znajduje swoje
odbicie w strukturze mozgu [Tapscott, 2010, s. 181].

Wpltyw mediéw na jednostke jest tak duzy, ze obecnie mowi si¢ juz o pewnym
rodzaju zmiany ewolucyjnej [Cantelmi, 2014, s. 40]. Jest to zmiana podyktowana
podporzadkowaniem spoteczenstwa urzadzeniom cyfrowym. Mowa jest tu wiec, juz
o nowym, wyksztatcajacym si¢ od lat 90, modelowi umystu. Model ten zaktada mo-
dyfikacje potaczen synaptycznych i wiele innych zmian zachodzacych na poziomie
neuronalnym. Potwierdza to coraz wigksza liczba przeprowadzonych badan. Zmiany
te nastepuja 1 niosg rézne skutki. Tonino Cantelmi stwierdza, ze warto jednak po-
chyli¢ si¢ nad powstajacym w zwigzku z tym obrazem psychologicznym, ktory wy-
fania si¢ jako nastepstwo wyzej wspomnianych reakcji w wymiarze synoptycznym.
Jednym z jego wymiardw jest wytworzenie si¢ ,,nowego czlowieka” nazywanego
homo digitalicus [Cantelmi, 2014, s. 41]. Okreslenie to odnosi si¢ w znacznej mierze
do wytworzenia nowego rodzaju tozsamos$ci cztowieka. Zmieniona zostata ona
na co$ ,,mniej wewnetrznego, okreslonego czy centralnego”. Zmienit si¢ jej status
z ,,struktury bedacym nosnikiem osobowosci” w obiekt pozadania. Ta nowa Struk-
tura nazywana jest tozsamosciag wirtualng [Bak, 2017, s. 16; Czerniawska i Szydto,
2021].

Cztowiek pozostajacy dlugotrwale zanurzonym w §wiat mediow ma coraz wigk-
sze problemy z rozrdznieniem tego, co prywatne, a co publiczne [Sendal-Jagusiak,
2020, s. 42]. Mozna stwierdzié, ze obecnie ludzie wyrabiaja w sobie i nieSwiadomie
przyjmujg coraz chetniej tg nowa tozsamos$¢ medialng. W jej sktad wchodzi nowa
osobowos¢, ktora ma zazwyczaj cechy podobne do tej, ktora posiadamy w rzeczy-
wistym §wiecie. Dobrze okresla to pojecie — e-osobowos¢[Aboujaoude, 2012, s. 13-
41], bagdz wymiennie uzywane pojecie osobowosci medialne;.

Bardzo czg¢sto z osobowoscia cztowieka pozostajacego w swiecie mediow taczg
si¢ liczne zaburzenia. Jednym z nich jest urojenie wielkosciowe. Internet u uzytkow-
nikéw uruchamia instynkt przezywania ,,przygod” czy doswiadczenie czego$ ekscy-
tujacego [Aboujaoude, 2012, s. 52]. Dodajac $swiadomos¢ uzytkownikow, ze Inter-
net jest srodowiskiem z brakiem ustalonych jasnych regut, co poréwnywalne jest do
etycznej, ekonomicznej i prawnej prozni, to marzenia czy ,,przygody” zostaja po-
zbawione zdrowych ograniczen [Aboujaoude, 2012, s. 54]. W zwigzku z tym, cze$¢
populacji korzystajacej z rzeczywistosci medialnej wykazuje mniej etyczne zacho-
wania, niz te ktore prezentowataby w tej samej sytuacji,,na zywo”. Sg to zachowania
takie jak chociazby dgzenie do stawy bez wzgledu na koszty[Aboujaoude, 2012,
S. 54].

Kolejng cechg osobowosci medialnej jest impulsywnos¢ [Aboujaoude, 2012,
s. 113], ktora wigze si¢ z takimi zachowaniem jak internetowy hazard, zakupy on-
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line i tatwy dostep do materialdow o charakterze erotycznym [lzdebski i Kotysko,
2016, s. 223]. Media spotecznosciowe czesto reklamujg, czy propagujg tego typu
tresci, przez co wptywaja na ich rozpowszechnienie.

Negatywnych konsekwencji uzytkowania mediow spotecznosciowych, poza
zmianami w ciele cztowieka, zmianami w jego mozgu, zaburzeniami wystepujacymi
w ludzkiej psychice, przejawiajacych si¢ w ludzkim zachowaniu i w wigzacych sig
z tym zaburzeniami w kontaktach spotecznych jest wiele. Niemniej, jest to temat
niezwykle ztozony i aktualny, gdyz kazdy z dostgpem do medidow jest narazony na
negatywne skutki ich uzytkowania. Wiedzac, jak wiele konsekwencji wigze si¢
z nadmiernym wykorzystaniem mediow, nalezy posias¢ wiedze o tym jak im zapo-
biega¢, wprowadzajac okreslone zachowania prewencyjne.

2. Metodyka badan

W kwietniu i maju 2022 roku przeprowadzone zostato wsrod studentow podla-
skich uczelni badanie ankietowe na temat negatywnych konsekwencji wykorzysta-
nia medidow spoteczno$ciowych. Badanie to zostato przeprowadzone metoda kuli
$nieznej, poprzez Google Forms. Objeto ono 61 0s6b pochodzacych przede wszyst-
kim z trzech uczelni: Politechniki Biatostockiej (69% badanych), Uniwersytetu
w Biatymstoku (13%) oraz Uniwersytetu Medycznego w Biatymstoku (11%). Nie-
wielki odsetek badanych (tacznie 7%) stanowili przedstawiciele innych uczelni.
Wisrdéd ankietowanych przewazaly kobiety (59% respondentow). Byly to osoby
w wieki od 19 do 30 lat, przy czym rozktad ich wieku zostat przedstawiony na rys.
1.
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Rys. 1. Rozktad wieku respondentéw

Zrédto: opracowanie wlasne.

Akademia Zarzadzania — 6(3)/2022 461



Negatywne konsekwencje wykorzystania mediow spotecznosciowych w opinii kobiet i mezczyzn ...

Nalezy zaznaczy¢, ze badane nie zostato przeprowadzone na losowo dobranej
probie, wigc prezentowane wyniki dotycza wytacznie analizowanej grupy osob.

W ankiecie zawarte zostaty pytania dotyczace zardwno rodzajow mediow spo-
tecznosciowych, z jakich korzystaja ankietowani, jak tez czegstotliwosci i celu ich
wykorzystania, stanow fizycznych i psychicznych jakie towarzysza tym aktywno-
$ciom oraz dziataniom, jakie ograniczajg je. Po przeprowadzonej analizie odpowie-
dzi wykonano test u Manna Whitneya, ktoérego celem byto wskazanie, czy wystepuja
roéznice w postrzeganiu opisanych aspektow wsrod kobiet i m¢zczyzn. W odniesie-
niu do zagadnien, dla ktérych zostaty one ukazane przeprowadzono analizg tabel
wielodzielczych ukazujac jakie te rozbieznosci s3.

3. Wyniki badania ankietowego
Pierwsze z pytan zamieszczonych w ankiecie dotyczyto tego, z jakich mediow
spotecznosciowych  korzystaja  ankietowani. Wyniki  wskazan  zostaly

zaprezentowane na rys. 2.

100,0%
94,3%
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Odsetek wskazan

Media spofecznosciowe

Rys. 2. Rozktad odpowiedzi dotyczgcych medidow spotecznosciowych, z jakich korzystajg respondenci

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analizujac wskazania respondentéw nalezy zauwazy¢, ze do najliczniej wybie-
rali oni Facebook. Wszyscy z badanych osob zadeklarowali, ze posiadaja konta na
tym medium. Poza nim do najliczniej wskazywanych nalezaty: YouTube (94,8%
respondentow), Instagram (87,9%) oraz Snapchat (70,7%). Ponad potowa wskazala
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réwniez na TikTok, a niewiele wiecej niz co trzeci wybrat Pinterest. Do najrzadziej
uzytkowanych nalezy Wykop.pl oraz LinkedIn oraz Twitter.

W tym miejscu warto przyjrze¢ si¢ jaki czas kazdego dnia poswiecali respon-
denci na media spolecznosciowe. Wyniki uzyskane z przeprowadzonego badania
zostaty zamieszczone na rysunku 3.

Najliczniejszg grupe wsrod ankietowanych stanowity osoby, ktore korzystaja
z mediow spotecznosciowych od 2 do 3 godzin dziennie. Wskazato tak 26,2% bada-
nych. Niewiele mniej, bo niemal 20% podato, ze korzysta z danych zasoboéw od 3
do 4 godzin lub od godziny do dwoch. Wsrod pozostatych dominowaty osoby, ktore
uzytkuja media spotecznosciowe od 4 do 5 godzin (13,1% badanych) oraz 5 godzin
lub wigcej (14,8%). Najmniej byto uzytkownikow, ktérzy poswigecaja na media
mniej niz godzing dziennie (6,6% ankietowanych).

5 godzin i do goodziny
wiecej 6%
15%

od godziny do 2 godzin

_ 20%
od 4 do 5 godzin
13%
od 3 do 4 godzin od 2 do 3 godzin

20% 26%

Rys. 3. Rozktad odpowiedzi dotyczacych medidw spotecznosciowych, z jakich korzystaja respondenci

Zrédto: opracowanie wtasne.

Fakt, ze ankietowani tak wiele godzin spedzajg przed ekranem telefonu lub kom-
putera czy tabletu moze wynika¢ z réznych celoéw, jakie tej aktywnosci przyswie-
caja.

Analizujac wyniki zamieszczone na rysunku 4 mozna zauwazyc¢, ze az 56% re-
spondentow wskazato, ze zawsze uzywa mediow spotecznosciowych w celach ko-
munikacji, a 38% czesto. Tak liczne wskazania na wykorzystanie mediéw jako na-
rzedzia do komunikacji nie powinno dziwié, gdyz to przede wszystkim w tym celu
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media spoteczno$ciowe zostaty stworzone. Poza komunikacja, media spoteczno-
sciowe stuza do wymiany informacji i podtrzymywania wi¢zi. Wskazato tak odpo-
wiednio niemal 39% i 33% badanych zaznaczajgc czestotliwos¢ ,,zawsze”, przy
czym odpowiedz ,,czesto” zostala wybrana przez odpowiednio 43% i 46%. Tak wy-
sokie wyniki wskazan sg niejako oczywistg konsekwencja wyboru pierwszego z po-
danych celow, gdyz to wlasnie komunikacja jest ta forma kontaktu, ktora sprzyja
dzieleniu si¢ posiadang wiedza, jak tez buduje wiezi miedzy ludzmi.

9 33% 30% 9 %,
wspotdzielenie zasobdow
349 34% 18%  10% 3%
prowadzenie dyskusji
acerlane | Komentowarle YN
tresci, pogladow itd.
10% 9 23% o
wdosteprianic | s S
13% 439 9 119
publikacia tresc | S
podtrzymywanie wiezi 3% 18% 2 V.
towarzyskich
wymiana informacji

komunikacja

0% 20% 40% 60% 80% 100%
M1-nigdy M2-rzadko M™3-odczasudoczasu M4-czesto M5-zawsze

Rys. 4. Rozktady odpowiedzi na pytanie o cel korzystania z medidow spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wtasne.

Pozostate cele korzystania z medidow spotecznosciowych pojawiaty sie¢ w znacz-
nie rzadziej. I tak ocenianie i komentowanie tresci czy pogladéw najczesciej uzy-
skato wskazanie ,,nigdy” lub ,,rzadko” (odpowiedz ,,nigdy” dotyczyta 31% bada-
nych, a wskazanie ,,rzadko”” 48%), podobnie jak prowadzenie dyskusji (tu wskazania
wynosity po 34%) oraz wspotdzielenie zasobow (podato tak odpowiednio 23%
i 33%). Catkowity brak uzywania mediow w podanych celach lub jego sporadyczne
wykorzystanie moze wynikac z faktu, ze czynnosci te wymagaja od uzytkownikow
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znacznie wigkszego dziatania, ktére jest jednoczesnie staje si¢ niejako ,,publicz-
nym”, podczas gdy wymiana informacji pomigdzy dwoma osobami jest prywatnym.
Niemniej dziatalno$¢ ta buduje osobowos¢ medialng, kreuje ja, przez co wymaga
petniejszego ,,przemyslenia”. To sprawia, ze dziatania te sg rzadsze.

Pozostate odpowiedzi, czyli publikacja tresci i udostepnianie najczesciej uzy-
skato wskazanie ,,rzadko” (podato tak odpowiednio 43% i 57% badanych) albo ,,od
czasu do czasu” (wskazania to dotyczyty 33% i 23% respondentow). Moze to uka-
zywac, ze chetniej niz komentowac, dyskutowac czy ocenia¢ uzytkownicy mediow
spotecznosciowych wolg po prostu poprzez udostgpnianie pokazywaé z czym si¢
zgadzaja lub jaka jest ich opinia na dany temat. Poza tym media sg tez alternatywa
dla e-maili przesytanych indywidualnie czy grupowo. Jest to czgsto ich szybsza al-
ternatywa.

Poza wyszczegblnionymi powyzej celami wykorzystania mediow spoleczno-
sciowych, wsrdéd odpowiedzi respondentow pojawity si¢ sporadycznie takze wska-
zania, ze sg one uzytkowane w celach rozrywkowych czy jako miejsce, gdzie mozna
uzyskaé informacje czy zdoby¢ nowg wiedze.

Podsumowujac warto zaznaczy¢, ze az 1/3 ankietowanych wskazata, ze nigdy
nie komentuje, nie prowadzi dyskusji, co moze by¢ efektem tego, ze nie lubig na
forum postawia¢ czy wyraza¢ wiasnej opinii, bo to ksztattuje ich ,,ja” medialne.
Duzo chetniej udostgpniajg i publikujg tresci a najchetniej po prostu wymienig si¢
informacjami i podtrzymuja wigzi towarzyskie, czyli podtrzymujg relacje prywatne,
traktujac media jako prostszy i szybszy sposéb komunikacji.

Spedzanie wielu godzin przed ekranem telefonu lub komputera, czy tabletu pro-
wadzi do wielu negatywnych konsekwencji. Ich wykaz wraz z podanymi przez an-
kietowanych wskazaniami zostat zamieszczony na rysunku 5.

Analizujac wyniki warto zauwazy¢, ze w odniesieniu do wszystkich stanéw psy-
chicznych i fizycznych bedacych efektem uzytkowania mediow spolecznosciowych
wskazanie ,,zawsze” pojawia si¢ sporadycznie. Niemniej juz odpowiedz ,,czgsto”
wypada z r6zng czgstotliwoseia. | tak najczesciej respondenci wskazywali, ze towa-
rzysza im czgsto problemy z koncentracja (odpowiedz tg wskazato 31% badanych),
ogolne zmgczenie (26%), pogorszenie widzenia (26%). Od czasu do czasu pojawiaja
si¢ rowniez dla wielu sposrdd badanych, oprocz probleméw z koncentracja (odpo-
wiedz ,,od czasu do czasu” wybrato 34% badanych) i ogolnym zmeczeniem (25%),
takze gorsze samopoczucie (33%), poczucie osamotnienia (25%), niska samoocena
(18%), pogorszenie widzenia (18%), poczucie Igku lub strachu (16%).
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Rys. 5. Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczgce stanéw psychicznych i fizycznych, jakie obserwujg
ankietowani u siebie jako efekt uzytkowania medidw spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wtasne.
Ostatnie brane pod uwage podczas przeprowadzonego badania ankietowego py-

tanie dotyczylo dziatan, jakie podejmujg analizowani studenci, chcac zapobiec nad-
uzywaniu mediow spotecznosciowych. Wyniki wskazan przedstawiono na rys. 6.
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Rys. 6. Rozktad odpowiedzi na pytanie dotyczace stosowanych dziatan profilaktycznych zapobiegajgcych naduzywaniu mediéw spotecznosciowych

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Do najpopularniejszych dziatan zwigzanych z ograniczeniem naduzywania me-
didw spotecznosciowych nalezy wiaczanie trybu wibracji w telefonie. Dziatanie to
zawsze podejmuje 49,2% badanych, a 30% realizuje to czesto. Oprocz trybu wibracji
ankietowani wytaczaja lub wyciszaja telefon na spotkaniach ze znajomymi (27,9%
badanych realizuje to zawsze, a 37,7% czgsto), jak tez odinstalowuja zbedne aplika-
cje (26,2% wykonuje to zawsze, a 34,4% czesto).

Do najrzadziej wykorzystywanych dziatan niwelujacych lub ograniczajacych
negatywne konsekwencje naduzywania medidw spotecznosciowych nalezy chodze-
nie na terapi¢ (odpowiedz ,,nigdy” wskazana zostata przez 96,7% badanych), pro-
szenie bliskich, aby zwracali uwage, gdy za dtugo wpatruje si¢ w telefon (83,6%),
ustawianie limitu czasowego korzystania z mediow spotecznosciowych (70,5%),
uzywanie trybu czarno-biatego (67,2%) oraz korzystanie z funkcji ,,czas przed ekra-
nem” (55,7%).

4. Réinice w odpowiedziach kobiet i mezczyzn

W kolejnej czesci badania sprawdzono, czy wystepuja roznice W opinii kobiet
i m¢zezyzn dotyczace typu i czestosci Korzystania z mediow spotecznosciowych,
celu ich uzycia oraz negatywnych konsekwencji z tym zwigzanych. Wyniki prze-
prowadzonego testu U-Manna Whitneya dotyczace roznic wystgpujacych opinii ko-
biet i mgzczyzn zwigzanych z rodzajem wykorzystywanych mediéw spotecznoscio-
wych przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Wyniki testu U-Manna Whitneya dotyczace wykorzytanie medidw spotecznosciowych przez
kobiety i mezczyzn

Odsetek (%) wskazan w grupie
Media spotecznosciowe | Statystyka Z p-value .
kobiet meczyzn

Twitter -0,770 0,441 33,3 24,0
Istagram -1,713 0,087 94,4 80,0
YouTube 0,254 0,799 94,4 96,0
Pinterest -1,696 0,090 50,0 28,0
LinkedIn -1,057 0,291 27,8 16,0
Snapchat -0,910 0,363 75,0 64,0
TikTok -1,738 0,082 66,7 44,0
Wykop.pl 0,900 0,368 2,8 8,0

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Analizujac poziom istotnosci (p-valu) przeprowadzonego dla zgromadzonych
danych testu U-Manna Whitneya, przyjmujagc w analizach poziom istotnosci 0,05,
mozna zauwazyc¢, ze pomi¢dzy rodzajem mediow spotecznosciowych, nie wystepuja
znaczace roznice w odniesieniu do pici respondentdow. Niemniej, warto zwrocic
uwagg, ze poziom ten zbliza si¢ do wartosci granicznej (jest z zakresu od 0,05 do
0,10) w odniesieniu do takich mediow jak Instagram, Pinterest i TikTok. Analiujac
rozktady procentowe widoczne jest czestsze wykorzystanie tych mediow przez
kobiety.

Kolejnym pytaniem, jakie uwzgledniono podczas analizy r6zni¢ opinii kobiet
1 mezczyzn byt cel wykorzystania medidow spotecznosciowych. Wyniki
przeprowadzonego testu U-Manna Whitneya przedstawiono w tabeli 2.

Tab. 2. Wyniki testu U Manna Whitneya dotyczace czestotliwosci wykorzystania mediow
spotecznosciowych w opinii kobiet i mezczyzn

Cel wykorzystania mediéw spotecznosciowych Statystyka 2 p-value
komunikacja -0,742 0,458
wymiana informac;ji -0,546 0,585
publikacja tresci -2,925 0,003
podtrzymywanie wiezi towarzyskich -0,497 0,619
udostepnianie -0,764 0,445
ocenianie i komentowanie tresci, pogladdw itd. -2,747 0,006
prowadzenie dyskusji 0,361 0,718
wspotdzielenie zasobdw 0,907 0,364

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analizujac tabele 2 wida¢, ze istotne rozbieznosci w opinii kobiet i mezczyzn
dotyczace wykorzystanie mediow spotecznosciowych wystepuja w odniesieniu do
publikacji tresci oraz ocenianiania i komentowania tresci, pogladow. Szczegodly
dotyczace rozktadow wskazan zwigzanych z tymi celemi wykorzystania mediow
spotecznosciowych przedstawiono w tabeli 3.

Analiuzjac zamieszczone w tabeli 3 rozktady odpowiedzi mozna zauwazy¢, ze
w przypadku kobiet znacznie czgsciej pojawialy si¢ odpowiedzi wskazujace na
wigkszg czestotliwos¢ uzycia mediow zardwno w celu publikacji tresci, jak tez
oceniania czy komentowania znajdujacych si¢ w Internecie tresci i pogladow.

Kolejne omawiane zagadnienie dotyczylo negatywnych konsekwencji
wykorzystania mediow spolecznoscowych. W odniesieniu do niego rowniez
wykonana test U-Manna Whitneya, ktorego celem byto ukazanie czy wystepuja
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rozbieznosci w ich postrzeganiu w opinii kobiet i mgzczyzn. Wyniki tego testu

przedstawiono w tabeli 4.

Tab. 3. Tabela wielodzielcza odpowiedzi dotyczacych publikacji tresci oraz ocenianie

i komentowanie tresci, pogladéw itd. w opinii kobiet i mezczyzn

Wskazania I L . ocenianie i komentowanie tresci,
publikacja tresci pogladow itd.
(% wskazan z danej grupy)
kobiety mezczyzni kobiety mezczyzni

1 —nigdy 5,6 24,0 19,4 48,0

2 —rzadko 36,1 52,0 50,0 44,0

3 —od czasu do czasu 41,2 20,0 22,2 8,0

4 — czesto 16,7 4,0 5,6 0,0

5 —zawsze 0,0 0,0 2,8 0,0

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tab. 4. . Wyniki testu U Manna Whitneya dotyczace negatywnych konsekwencji wykorzystania

mediow spotecznosciowych w opinii kobiet i mezczyzn

Negatywne konsekwencje Statystyka Z p-value
ogolne zmeczenie -1,091 0,275
gorsze samopoczucie -1,060 0,289
problemy z koncentracja -0,420 0,674
pogorszenie widzenia -0,637 0,524
poczucie osamotnienia -0,275 0,783
poczucie leku lub strachu -0,685 0,493
dolegliwosci fizyczne zwigzane z intensywnymi emocjami -0,035 0,972
poczucie niepokoju -1,326 0,185
bdle w dtoniach -0,008 0,993
wieksza potliwosé 0,311 0,756
niska samoocena -3,274 0,001

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analizujac tabele 4 nalezy zauwazy¢, ze opinia kobiet i mgzczyzn dotyczaca
negatywnych skutkow wykorzystania mediow spotecznoscowych nie roézni si¢
znaczaco. Rozbieznosci wystepuja jedynie w odniesieniu do niskiej samooceny.
Szczegdtowe rozktady odpowiedzi kobiet i me¢zczyzn zamieszczono w tabeli 5.
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Tab. 5. Tabela wielodzielcza odpowiedzi dotyczgcych niskiej samooceny w opinii kobiet i mezczyzn
(% wskazan z danej grupy)

Wskazanie kobiety mezczyzni
1 —nigdy 33,3 72,0
2 —rzadko 16,7 20,0
3 —od czasu do czasu 27,8 4,0
4 — czesto 19,4 0,0
5 —zawsze 2,8 4,0

Zrédto: opracowanie wtasne.

Niska samoocena podawana byla znacznie czesciej jako negatywne
konsekwencja nadmiernego korzytsania z mediow spotecznos$ciowych przez kobiety
niz przez mezczyzn. 72% badanych mezczyzn nigdy nie doswiadczyto niskej
samooceny w wyniku nadmiernego korzystania z mediéw, podczas gdy niemal 70%
kobiet odczuwato to przynajmniej sporadycznie.

Poréwnano tez rozklady odpowiedzi kobiet i me¢zczyzn dotyczace stosowanych
przez nich dziatan profilaktycznych zapobiegajacych naduzywaniu mediow
spotecznosciowych. Wyniki  przeprowadzonego testu U-Manna Whitneya
przedstawiono w tabeli 7.

Tab. 7. Wyniki testu U Manna Whitneya dotyczgce stosowanych dziatan profilaktycznych
zapobiegajgcych naduzywaniu mediéw spotecznosciowych w opinii kobiet i mezczyzn

Statystyka Z p-value
ograniczam czas korzystania z mediéw -0,905 0,365
unikam korzystania z medidow przed zasnieciem -0,474 0,636
unikam korzystania z mediow zaraz po obudzeniu -0,748 0,454
wytaczam lub wyciszam telefon na spotkaniach ze znajomymi -1,041 0,298
ktade telefon poza moim bezposrednim zasiegiem ragk -0,234 0,815
ustawiam limit czasowy korzystania z medidw spotecznosciowych na -0,264 0,792
telefonie
chodze na terapie -1,165 0,244
usuwam mozliwos¢ dostania powiadomien -0,912 0,362
na spotkaniu z ludzmi ktade telefonu poza zasiegiem reki -1,973 0,048
podczas nauki wytgczam telefon lub wtgczam tryb samolotowy -1,410 0,159
korzystam z funkc;ji ,czas przed ekranem” 0,721 0,471
odinstalowuje zbedne aplikacje -1,192 0,233
odktadam telefon po wejsciu do domu -1,130 0,258
uzywam trybu czarno-biatego 0,229 0,819
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Statystyka Z p-value
wigczam tryb wibracji w telefonie -0,119 0,905
prosze bliskich, aby zwracali mi uwage gdy za dtugo wpatruje sie w -1,412 0,158
telefon

Zrédto: opracowanie wtasne.

Tab. 8. Tabela wielodzielcza odpowiedzi dotyczacych wskazania: ,na spotkaniu z ludZzmi ktade
telefonu poza zasiegiem reki” w opinii kobiet i mezczyzn

Wskazanie kobiety mezczyzni
1 - nigdy 19,4 20,0
2 —rzadko 16,7 32,0
3 —od czasu do czasu 13,9 36,0
4 — czesto 33,3 8,0
5 —zawsze 16,7 4,0

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wskazania kobiet i m¢zczyzn dotyczace dziatan prewencyjnych nie roznity sie
znaczgco w odniesieniu do wiekszosci ujetych w kwestionariuszu ankiety propozy-
cji. Jedynym wyjatkiem byto odktadanie telefonu poza zasieg rgk na spotkaniu ze
znajomymi. Szczegdtowe przedstawienie rozktadow odpowiedzi dotyczacych tego
wskazania zaprezentowano w tabeli 8. Analiza rozktadu odpowiedzi dotyczacych
omawianego dziatania wskazuje, ze kobiety znacznie czgsciej je podejmuja w po-
rownaniu do megzczyzn.

Podsumowanie

Celem niniejszego artykutu byto ukazanie negatywnych konsekwencji korzysta-
nia z mediéw spotecznosciowych w opinii studentow biatostockich uczelni oraz po-
réwnanie czy obie plcie postrzegaja te zagadnienie w podobny sposob. Zebrane wy-
niku wskazuja, ze studenci poswigcaja wiele czasu na media spotecznosciowe, co
silnie oddziatuje na ich sfere fizyczna i psychiczng. Przeprowadzone badania wyka-
zaty, Ze najczeseiej spedzajg oni od 2 do 3 godzin dziennie, chociaz niewiele rzadziej
pojawiaty sie takze odpowiedzi od 3 do 4 godzin. Czas ten gtdownie poswigcajg na
takie media spotecznosciowe jak Facebook, YouTube, Snapchat czy Tik Tok. Spe-
dzajac tam godziny narazaja si¢ na wptyw wielu niekorzystnych czynnikow.
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To nadmierne korzystanie z mediow prowadzi do wystepowania wielu dolegli-
wosci fizycznych i psychicznych. Do najczgsciej odczuwanych przez studentow do-
legliwosci fizycznych nalezy ogdlne zmeczenie i pogorszenie widzenia. Zdarzajg si¢
tez bole w dtoniach czy wigksza potliwo$¢. Poza tym maja problemy z koncentracja,
jak tez w wigkszym stopniu odczuwajg Igk i strach czy majg poczucie osamotnienia
I nizszg samooceng.

Wielu z badanych studentow jest swiadomych negatywnych konsekwencji nad-
uzywania mediow spolecznosciowych, gdyz starajg si¢ im przeciwdziataé. Przede
wszystkim wilaczaja tryb wibracji, wytaczaja lub wyciszaja telefon na spotkaniach
ze znajomymi, jak tez ograniczajg czas korzystania z rdznego typu aplikacji, a nawet
redukuja kontakt fizyczny z telefonem ktadac go poza zasiggiem dtoni.

Ponadto warto zauwazy¢, ze zarowno negatywne konsekwencje, jakie odczu-
wajg kobiety i m¢zczyzni studiujacy na biatostockich uczelniach nie r6znig sig istot-
nie. Jedynym elementem, ktory w wiekszym stopniu dotyka kobiety niz m¢zczyzn
jest niska samoocena. Podobnie sytuacja wyglada w odniesieniu do dziatan zapobie-
gajacych tym negatywnym konsekwencjom. Zaréwno studenci, jak i studentki bia-
tostockich uczelni podejmujg podobne dziatania, jednak kobiety czesciej starajg sig
na spotkaniach ktas¢ telefon poza zasi¢giem rak.

Podsumowujac, warto zaznaczy¢, ze badanie, przeprowadzone na potrzeby ni-
niejszego artykutu wskazato na koniecznos¢ dalszej analizy zjawiska, jakim jest ne-
gatywny wptyw mediéw spolecznosciowych na cztowieka. Niezwykle istotna dla
zdrowego funkcjonowania jednostki w dzisiejszym $wiecie jest wigksza swiado-
mos$¢ odnosnie do negatywnego wptywu medidw, jak i sposobow prewencji. Jest to
istotne zarowno dla dobrobytu psychicznego, jak i fizycznego kazdego uzytkow-
nika.
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Negative consequences of the usage of of social media in
the opinion of women and men - statistical analysis of the
results of a survey conducted among students of Podlasie
universities

Abstract

Nowadays, social media is an integral part of people's lives. Often the real world is even
replaced by the virtual world or at least becomes its parallel alternative. However, such
a situation has many negative consequences, such as various types of physical and psycho-
logical burdens arising as a result of long time spent in front of a computer, phone or as
a result of social isolation in real life. Therefore, it is interesting to answer the question of
what are the consequences of using social media and to determine whether there are dif-
ferences in this aspect depending on the gender of users. The aim of this article is to indicate
how social media are perceived by students of Podlasie universities, what are the rationales
for using them and what negative consequences do they bring. It was also tried to show
whether these aspects are influenced by gender. The study was undertaken on the basis of
asurvey conducted in April 2022 involving students of Podlasie universities. On the grounds
of the results obtained in this way, a multivariate table analysis was conducted as well as
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Negatywne konsekwencje wykorzystania mediow spotecznosciowych w opinii kobiet i mezczyzn ...

a U Mann Whitney test was performed to indicate whether there are differences in the
perception of these aspects by men and women.
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social media, negative consequences of the usage of social media, survey
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