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Wykorzystanie mobilnych aplikacji (m-health) w zarzadza-
niu systemem ochrony zdrowia

Daria Smarzewska
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: daria.smarzewska@gmail.com

Streszczenie

Coraz czesciej i chetniej korzystamy z nowych telefonéw komdrkowych- smatrfondw, jak
réwniez wszelkiego rodzaju rozwigzan i udogodnien w postaci aplikacji zaprojektowanych
specjalnie dla tych telefondw. Wsréd wielu kategorii, jakie proponujg nam twércy aplikacji
mobilnych, znajdujg sie rowniez te dotyczace zdrowia - mobilne aplikacje zdrowotne (apli-
kacje m-zdrowie). Rozwigzania z zakresu adaptacji mobilnych aplikacji zdrowotnych po-
zwalajg w znacznym stopniu nie tylko zapobiegaé, ale tez zwalczaé choroby i réznego ro-
dzaju schorzenia, poprawia¢ aktywnos¢ fizyczng osob z nich korzystajgcych oraz promo-
wa¢é pozytywne nawyki zdrowotne. Dzieki rozwojowi m-health oraz e-Zdrowia juz teraz sg
dostepne na przyktad konsultacje z lekarzem niewymagajace przychodzenia do placéwki,
odbywajace sie za pomocg wideo rozméw. Mozna zatem domniemywacé, ze w przysztosci
pozwoli to zmniejszy¢ kolejki, szczegdlnie do specjalistéw. Celem niniejszego artykutu jest
przeglad literatury przedmiotu z zakresu wykorzystania mobilnych aplikacji zdrowotnych
(m-health, m-zdrowia) w zarzgdzaniu systemem ochrony zdrowia.

Stowa kluczowe

Mobilne aplikacje, zarzgdzanie w ochronie zdrowia, zdrowie, m-health, m-zdrowie,
e-zdrowie

Wstep

Blisko dwa miliardy ludzi na catym $wiecie uzywa telefonow komorkowych,
z czego wiekszo$¢ ma dostep do telefonéw wyzszej technologii, ta zwanych
smatrfonow. Jeszcze 30-40 lat temu odpowiednikami smartfonow byly superkom-
putery zajmujace nawet po kilka pokoi. Postep technologiczny, jaki si¢ dokonat w
tym czasie, ma znaczy wplyw na styl zycia ludzi, sposéb ich komunikacji i po-
strzeganie $wiata. Zmiany te dotycza takze ochrony zdrowia. Jeszcze w latach 90.
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XX wieku, nikt nie myslat o tym, ze kiedykolwiek mozliwe bedzie dbanie o swoje
zdrowie w sposob inny niz poprzez wizyty lekarskie. Dzisiaj, w XXI wieku to wiha-
$nie smartfony mogg zosta¢ zmiennikami urzadzen wykonujacych pomiary zwia-
zane z podstawowymi parametrami zdrowotnymi, takimi jak pomiar t¢tna i ci$nie-
nia krwi, czy tez przypominanie o wzi¢ciu lekow, az w koncu takich, ktore bgda
opisywac i wdrazaé¢ krok po kroku zalecenia prozdrowotne [Health Trends&Talks,
2016, s. 31].

Zwigkszajaca si¢ liczba osob korzystajacych z telefonow, z pewnoscia stanowi
duze wyzwanie dla tworcow mobilnych aplikacji zdrowotnych. Czynnikiem tego
wzrostu nie jest jednak preznie rozwijajacy si¢ sektor producentow telefonow ko-
moérkowych, a osobiste wartosci 1 korzysci, jakie moga osiggna¢ ludzie poprzez
korzystanie z mobilnych aplikacji zwigzanych ze zdrowiem. Zaliczy¢ do nich nale-
zy migdzy innymi:

* nauke samodzielnego monitorowania swojego ciala, na przyktad utrzyma-

nie odpowiedniej wagi, dobieranie odpowiedniego programu ¢wiczen;

» staly kontakt z lekarzem prowadzacym ich chorobe, badz z lekarzem POZ
(podstawowej opieki zdrowotnej) za pomoca telefonu komdérkowego;

* dostep do informacji zwigzanych ze zdrowym stylem zycia za pomoca
centrow informacji telefonicznej, lub specjalnie do tego stworzonych linii
konsultacyjnych;

* mierzenie, gromadzenie i wysytanie do lekarza POZ kluczowych informa-
cji dotyczacych stanu zdrowia pacjenta (m.in. warto$¢ cisnienia, poziom
cukru we krwi, waga itp.) [Levy i in., 2014, s. 6].

Celem niniejszego artykutu jest przeglad literatury przedmiotu z zakresu wy-
korzystania mobilnych aplikacji zdrowotnych (m-health, m-zdrowia) w zarzadza-
niu systemem ochrony zdrowia, ze szczegdlnym uwzglednieniem polskiego rynku
aplikacji m-health oraz barier wystepujacych w ich implementac;ji.

1. Istota i miejsce m-health w systemie e-zdrowia i ochrony zdrowia

E-zdrowie jest jednym z obszarow tak zwanych e-ustug, co oznacza, ze
wszystkie czynnosci W ramach e-zdrowia, wykonywane sa za pomoca Internetu
lub telefonii komorkowej, przy uzyciu urzadzen zdalnych oraz nowoczesnych
technologii komunikacyjno-informatycznych [Czerwinska, 2015, s.173]. Wedtug
Swiatowej Organizacji Zdrowia (World HealthOrganisation — WHO) e-zdrowie to
bezpieczne 1 oplacalne  wykorzystywanie technologii  komunikacyjno-
informatycznych (ITC — Information and Communications Technologies) w celu
wspierania, a takze rozwijania zdrowia i powigzanych z nim dziedzin, takich jak
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ustugi opieki zdrowotnej, nadzér medyczny, badania oraz edukacja zdrowotna
ludzi [Global diffusion ..., 2016, s. 11].

E-zdrowie to nie tylko przeprowadzanie badan czy konsultacji, to takze dzie-
dzina biznesu, ktéra odnosi si¢ zarowno do rozwoju technologicznego, ale takze do
podejscia, inaczej mowiac, stanu myslenia decydentéw ochrony zdrowia w kontek-
Scie ciagtej poprawy systemu, nie tylko w pojedynczych krajach, ale w skali catego
swiata [Czerwinska, 2015, s. 174]. E-zdrowie moze wicc obejmowaé wiele ustug,
jak na przyktad elektroniczna recepta, informowanie pacjenta o zblizajacej si¢ wi-
zycie za pomocg wiadomosci tekstowej, czy dostep do elektronicznej dokumentacji
medycznej [Bujnowska-Fedak i Tomczak, 2013, s. 303].

mobilne
monitorowanie
stanu pacjenta

m-zdrowie

e-zdrowie

Rys. 1. M-health jako element e-zdrowia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Jopkiewicz, Borcuch, s. 334).

Z diagramu przedstawionego powyzej (rys. 1), wynika, ze e-zdrowie jest sze-
roka dziedzing i to wtasnie sposrdd niej mozna wyodrebni¢ inne, podrzedne gate-
zie, jak na przyktad omawiane w tym artykule m-zdrowie. Zarowno obszar e-
zdrowia, jak i m-zdrowia jest szersza dziedzing wychodzaca od podstawowej jed-
nostki systemu ochrony zdrowia, czyli pacjenta.

Z pewnos$cig mozna stwierdzi¢, ze dziedzina m-zdrowia jest dziedzing nowa,
ktora zaczgta si¢ rozwija¢ dopiero w latach 50. XX wieku [Duplaga, 2010, s. 47].
Zdefiniowanie m-zdrowia jest procesem trudniejszym niz definiowanie e-zdrowia,
ze wzgledu na specyfike tej dziedziny oraz fakt, Ze jest ona stosunkowo nowg for-
mg, dajaca inne niz istniejagce dotychczas mozliwo$ci wykorzystania narze¢dzi
z zakresu ITC w ochronie zdrowia.

8 Academy of Management —2(2)/2018
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Tab. 1. Przeglad definicji m-zdrowia (m-health)

Autor Definicja
Swiatowa Organiza- M-health (m-zdrowie) obejmuje dziatalnos¢ w obszarze medycyny
cja Zdrowia (WHO) i zdrowia publicznego wykonywang przy uzyciu urzagdzern mobilnych,

takich jak telefony komérkowe, urzgdzenia do monitorowania pacjen-
tow, palmtopy i inne urzadzenia bezprzewodowe

m-Health Alliance M-health to wszystkie rozwigzania dostarczajgce ustugi medyczne
oparte bezposrednio na technologiach mobilnych oraz wszystkie inne w
sposdb znaczacy wspierane przez te technologie

Raport A.T. Kearney | M-zdrowie uwazane jest za obszar e-zdrowia i obejmuje wykorzystanie
klasycznych technologii komunikacji mobilnej, jak i wielu innych techno-
logii mobilnych, dzieki ktdrym mozna oferowac lub otrzymywac ustugi
zdrowotne

Raport PwC M-zdrowie definiuje jako $wiadczenie opieki zdrowotnej lub udzielanie
informacji zwigzanych ze zdrowiem poprzez korzystanie

z urzadzen mobilnych (zazwyczaj telefony komérkowe lub inne wyspe-
cjalizowane medyczne urzgdzenia mobilne)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Global diffusion ..., 2011, s. 6; Chluski, 2014, s. 26; Kear-
ney, 2013, s. 4; Levy iin., 2012, s. 6).

Definicje m-zdrowia (tab. 1) pokazuja, ze mimo zrdéznicowania w rozumieniu
tego pojecia, w kazdej z nich pojawia si¢ informacja dotyczaca wykorzystania
urzadzen mobilnych — w szczegdlnosci telefonow komorkowych, ktore wspotcze-
$nie sg dostepne dla wszystkich ludzi. Uogdlniajac powyzsze definicje, mozna
stwierdzi¢, ze: m-zdrowie to wszelkiego rodzaju nowoczesne technologie informa-
tyczno-komunikacyjne majace na celu poprawe, utrzymanie oraz zapewnienie od-
powiedniego stanu zdrowia ludzi, wykorzystujace do tego nie tylko skomplikowa-
ne urzadzenia, ale takze te, z ktorymi mamy do czynienia na co dzien — czyli tele-
fony komorkowe.

M-zdrowie, obejmuje zatem rézne sposoby wykorzystywania mobilnych tech-
nologii w celu poprawy zdrowia. Narzedzia m-health uzywane sg nie tylko na po-
ziomie krajowym, ale takze globalnym. Uzytkownikami tych narzedzi sa zarowno
pacjenci, jak i personel medyczny, ale takze badacze, klinicysci, studenci oraz de-
cydenci — czyli osoby zarzadzajace placowkami z branzy ochrony zdrowia [Widel-
ska i in., 2011; Walters, 2014, s. 4].

Akademia Zarzadzania — 2(2)/2018 9
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2. Znaczenie technologii ICT w m-zdrowiu

Wplyw na rozwo6j podsystemu m-zdrowia w sektorze e-zdrowia ma przede
wszystkim ciagly postgp innowacyjny w technologii ICT (ang. Information nad
Communications Technologies) — ktory jest swoistym elementem przyczyniajacym
si¢ nie tylko do obnizenia wydatkéw zwigzanych z systemem opieki zdrowotnej,
ale takze jego usprawnienia. Chodzi tu gtownie o pozyskiwanie nowej, Swiezej
wiedzy na temat innowacji w medycynie, nie tylko przez personel medyczny, ale
takze przez pacjentow. Istotne jest rowniez to, ze poprzez rozwo6j technologii ICT
mozliwe bedzie szybsze, sprawniejsze, ale przede wszystkim bezpieczniejsze prze-
sylanie r6znego rodzaju danych pomig¢dzy uzytkownikami w systemie [Jopkiewicz,
Borcuch, 2013, s. 331] (rys. 2).

sektor ochrony
zdrowia

wdrazanie

innowacyjnych
technologii

krotki okres

% wiedza, szybszy uzyskiwania

pacjenta proces uczenia si¢ i przesytania
informacji

Rys. 2. Konsekwencje wdrazania innowacyjnych technologii w sektorze ochrony zdrowia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Jopkiewicz, Borcuch, 2013, s. 331).

Konsekwencje wdrazania innowacyjnych technologii w ochronie zdrowia sa
jednoczesnie celami przed jakimi stoi ten system. Jezeli zostanie zwigkszona liczba
rozwigzan i urzadzen stosowanych w procesie leczenia, czy zarzadzania systemem
ochrony zdrowia, zapewni to rozwdj systemu w nastepujacych kierunkach:

o zwigkszenia dostepu do zdalnej pomocy medycznej oraz opieki zdro-
wotnej,

e calodobowego i cigglego posiadania danych dotyczacych stanu zdro-
wia — dostgpne nie tylko dla pacjenta, ale takze dla lekarza,

e zmniejszenia kolejek do lekarzy poprzez uzyskanie porady zdalnej,
a co za tym idzie oszczednos¢ czasu pacjenta i lekarza,
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e zmniejszenia nakladu $rodkéw finansowych [Jopkiewicz, Borcuch,
2013, s. 332].

Z badania przeprowadzonego w 2015 roku przez Glowny Urzad Statystyczny
wynika, ze korzystanie z Internetu w sprawach zwigzanych ze zdrowiem — wyszu-
kiwaniu informacji dotyczacych zdrowia — deklaruje blisko 39 % polskiego spote-
czenstwa. Co istotne, 5,6% populacji wykorzystuje Internet do umawiania si¢ na
wizyte lekarska [Spoteczenstwo Infomacyjne ..., 2015, s. 6].

Wyzwaniem stojagcym przed wdrazaniem nowoczesnych technologii informa-
tycznych w systemie ochrony zdrowia jest obnizenie kosztow dzialalnosci syste-
mu, nie tylko pod wzglgdem administracyjnym ale takze leczniczym.

3. Rynek aplikacji mobilnych na $wiecie, w Europie i w Polsce

Poczawszy do roku 2013, rynek mobilnych aplikacji zdrowotnych, caty czas
si¢ rozwija i odnotowuje co raz to wicksza liczbe wprowadzanych na niego aplika-
cji. W 2016 roku zanotowano 7% wzrost tego rynku w stosunku do roku poprzed-
niego. Wida¢ to w liczbie aplikacji dostgpnych na przestrzeni lat. Przyktadowo,
w 2013 roku dla uzytkownikéw byto dostgpnych okoto 97 tys. aplikacji m-health
[Walters, 2014, s. 4], a obecnie, jak podaje w specjalnym raporcie czasopismo
0S0Z, na rynku dostepnych jest juz okoto 260 tys. mobilnych aplikacji zdrowot-
nych oferowanych przez okoto 58 tys. roznych dostawcow. [162 mobilne ..., 2017,
S. 4].

Najwigksze wydatki przeznaczane na rozwoj, udoskonalanie obecnych juz oraz
wprowadzanie na rynek nowych aplikacji zwigzanych ze zdrowiem w 2017 roku
(badania przeprowadzone w 2015 roku) przewidywano dla Europy oraz Azji — na
kazdym z tych kontynentow udziat w wydatkach na m-zdrowie, w skali wydatkow
na catym $wiecie wynosit po 30%. Na 3 miejscu pod wzglgdem nakladéw pono-
szonych na m-zdrowie uplasowata si¢ Ameryka Potnocna (USA i Kanada), osigga-
jac oszacowany na 28% poziom globalnych wydatkow na m-health dla 2017 roku.
Najmniejszy procentowy udziat wérod wydatkow na mobilne aplikacje zdrowotne
odnotowano w Ameryce Potudniowej oraz Afryce [EU Countries ..., 2015, s. 8].
Przytoczone powyzej badania, a w szczego6lnosci te dotyczace rynku europejskie-
go, sprawdzily si¢ w zupelnosci. Szacuje si¢, ze w 2018 roku najwigkszym ryn-
kiem mobilnych aplikacji bedzie rynek europejski. Wedtug Deloitte jego warto$é
osiggnie nawet 7,1 biliona dolaréw [Taylor, 2015, s.2].

Rynek aplikacji mobilnych w Polsce takze ulega ciggtemu rozwojowi. Jak po-
daje raport centrum analiz Polityka Insight, juz w 2015roku, Polacy posiadali pra-
wie 19 min smatrfonow, z czego 80% uzytkownikéw sieci mobilnych miata moz-
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liwo$¢ korzystania z Internetu. Jak wynika z badan wyzej wspomnianej instytucji,
mobilne aplikacje zwigzane ze zdrowiem i sportem stanowity szostg co do wielko-
sci grupe wsrdd wszystkich [pobieranych na telefony komorkowe aplikacji [Arak
i in., 2015, s. 5-7]. Na poczatku 2015 roku, zgodnie z wynikami badania Polakow
przeprowadzonego metoda CAWI, az 31% o0sob korzystajacych z Internetu, korzy-
sta takze z mobilnych aplikacji zdrowotnych, (i prawie 30% deklaruje chec¢ korzy-
stania z nich w przysztosci), z czego wigkszos$¢ jest zwigzana ze stylem zycia i
aktywnoscig fizyczng [Czy internauci ..., 5.12.2017].

Z badan serwisu IRCenter.com wynika, ze wsrdéd Polakéw z aplikacji mobil-
nych zwigzanych ze zdrowiem czgsciej korzystaja mezczyzni w wieku 25-34 lat,
mieszkajacy w duzych miastach i posiadajacy dzieci [Czy internauci ...,
5.12.2017]. Jednak nalezy zwroci¢ uwage, ze mobilne aplikacje zdrowotne nie
stuza wylacznie utrzymaniu prawidlowej aktywnosci fizycznej, ale maja takze
duze znaczenie na przyklad w prewencji pierwotnej chorob, glownie sercowo-
naczyniowych (poprawianie stanu zdrowia spotleczenstwa) poprzez mozliwos¢
monitorowania i kontroli czynnikow ryzyka zwigkszajacych wystgpienie tych cho-
rob [Zadarko-Domaradzka i Zadarko, 2016, s. 292-293].

4. Przeglad wybranych aplikacji mobilnych na rynku polskim
W Polsce gtownymi zrodtami pozyskiwania mobilnych aplikacji medycznych
sg Sklep Google Play oraz AppStore. W kazdym z tych narzedzi mozemy znalez¢

dziesigtki tysigcy, roznej kategorii aplikacji mobilnych, w tym takze mobilnych
aplikacji zdrowotnych, ktére mozna podzieli¢ na ro6zne podkategorie (rys. 3).

Mobilne

aplikacje -
kategorie

X I A 1
2 A a a
X Aplikacje dla
Fitness Aplikacje Odzywianie Pierwsza pomoc | | s o orych Inne
i sport informacyjne przedmedyczna przewlekle

Rys. 3. Podziat mobilnych aplikacji zdrowotnych na podkategorie

Zrédto: opracowanie wiasne na postawie (The state ..., 2014, s. 12 ).
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W kazdej z wyrdoznionych kategorii mozna wymienia¢ wiele przyktadow apli-
kacji oferowanych przez ich twércow. W niniejszym opracowaniu skupiono si¢ na
opisie wybranych mobilnych aplikacji zdrowotnych.

Jedna z najciekawszych aplikacji mobilnych zwigzanych ze zdrowiem jest
aplikacja stworzona przez grupe LUXMED - Portal Pacjenta LUXMED, zaliczana
do kategorii aplikacji informacyjnych. Aplikacja ta jest bezplatna i umozliwia pa-
cjentom migdzy innymi: logowanie do swojego profilu zabezpieczonego kodem,
rezerwacj¢ i odwotywanie wizyt, przegladanie historii wizyt i wynikéw badan,
mozliwe jest tez sprawdzenie, kiedy dany lekarz ma dyzur oraz zlokalizowanie
wszystkich placowek nalezacych do Grupy LUX MED [http://www.luxmed.pl/,
5.12.2017]. Takie rozwigzanie nie tylko poprawia jakos¢ ustug oferowanych przez
organizacj¢, ale takze przyczynia si¢ do zmniejszania jej podstawowych kosztow
zwigzanych na przyktad z prowadzeniem dokumentacji (zamiast dokumentacji
papierowej, wszystko jest zapisywane na internetowych serwerach, w formie elek-
tronicznej). Takie dzialania z pewnos$cia zwigkszajg nie tylko stopien innowacji
stosowany w firmach z branzy medycznej, ale takze przyczyniaja si¢ do zachgcenia
i zwigkszenia liczby os6b do korzystania z ustug danego przedsiebiorstwa.

Innym przyktadem w tym rodzaju moze by¢ aplikacja, z ktorej czgsto korzysta-
ja lekarze - ,,eMPendium”, stworzony przez Medycyng Praktyczng. Jest to pro-
gram, ktory zawiera bezplatny i aktualizowany na biezaco system informacji
0 lekach, na przyktad ich dostepnos$¢ na rynku, cene, opis poszczegdlnych prepara-
tow 1 substancji. Ponadto, oprocz zwyktych lekdw, aplikacja na biezaco aktualizuje
liste lekow refundowanych. Dodatkowo tworcy aplikacji zamie$cili w niej mata
wersj¢ podrecznika ,,Choroby Wewngtrzne” pod redakcja A. Szczeklika i P. Ga-
jewskiego. Oprocz tego program ten zawiera rowniez opcj¢ ,,Gabinet”, w ktorej to
uzytkownicy moga odnalez¢ elektroniczng wersjg ICD-10 - Migdzynarodowej
Statystycznej Klasyfikacji Chorob i Problemow Zdrowotnych oraz ICD-9 — Mig-
dzynarodowej Statystycznej Klasyfikacji Procedur Medycznych, jak réwniez sys-
tem elektronicznej weryfikacji uprawnien $wiadczeniobiorcow — eWUS. Jednak
aby moc korzysta¢ ze wszystkich mozliwosci jakie oferuje tworca tej aplikacji,
wymagane jest zalogowanie si¢ na jego stronie internetowej, a w przypadku leka-
rzy, przy rejestracji nalezy rowniez poda¢ numer Prawa Wykonywania Zawodu
[http:/imww.mp.pl/empendium ~/empendium_mobilne.html, 5.12.2017].

Ciekawe rozwigzania z zakresu mobilnych aplikacji zdrowotnych wdrozyly
takze duze, powszechnie znane korporacje. Wsrdd nich znajda sie¢ takie firmy jak:
Nestle, Orange czy Play, ktore oferuja swoim odbiorcom mozliwos¢ skorzystania
z aplikacji zwigzanych z pierwsza pomoca przedmedyczng. W aplikacjach tych,
uzytkownicy moga znalez¢ informacje dotyczace sposobu prowadzenia podstawo-
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wych czynnosci zwigzanych z ratowaniem zycia cztowieka
[https://play.google.com/, 5.12.2017].

Takze wérod aplikacji zwigzanych ze zdrowym stylem zycia i sportem, nie
trudno zauwazy¢ walke pomigdzy najwickszymi, migdzynarodowymi firmami
produkujacymi sprzety i odziez sportowa — Nike oraz Adidas. Obie te firmy oferu-
ja aplikacje zawierajace szereg podpowiedzi oraz narz¢dzi pomocnych przy wyko-
nywaniu treningdw, na przyktad mierzenie pokonanego dystansu, mierzenie kro-
kow, liczna spalonych kalorii, przyktadowy trening i tym podobne.

Opisane powyzej aplikacje, stanowia tysieczna czgs¢ wszystkich dostepnych
na rynku. Ciagle tworzenie nowych i udoskonalanie obecnych juz na rynku aplika-
cji jest istotne dla firmy je wprowadzajacej, poniewaz daje to uzytkownikowi moz-
liwos¢ korzystania z nich w dowolnym miejscu i o dowolnej porze. W przysztosci
mobilne aplikacje zdrowotne moga by¢ tworzone zgodnie z zalozeniami progra-
moéw polityki zdrowotnej, czy tez Narodowego Programu Zdrowia.

5. Bariery zwigzane z korzystaniem z aplikacji m-health

Cho¢ liczba oraz réznorodnos¢ mobilnych aplikacji zdrowotnych jest dos¢ du-
7a, to nalezy wzia¢ pod uwage fakt, ze rynek ten napotyka wiele trudnosci oraz
ograniczen. Czasem trudno$ci te moga by¢ zwigzane z dostgpem do aplikacji,
a czasem z samym korzystaniem z aplikacji, ktora na przyktad jest skonstruowana
w sposoOb zbyt skomplikowany. Bariery stricte zwigzane z korzystaniem z aplikacji
m-health mozna podzieli¢ na kilka kluczowych kategorii (tab. 2).

Tab. 2. Bariery zwigzane z korzystaniem z aplikacji m-health

Bariery zwigzane z korzystaniem z aplikacji m-health:

e brak konkretnie sprecyzowanego i wypracowanego procesu nadzoro-
wania certyfikacji aplikacji m-health

e brak okreslonych standardéw interoperacyjnosci

e brak wyraznych przepiséw dotyczgcych ochrony danych osobowych

e potrzeba przedstawienia wiekszej ilosci dowodoéw swiadczacych
o korzysciach ekonomicznych z wdrazania aplikacji m-health

Ekonomiczne e brak mechanizmoéw refundacji niektdrych rozwigzan dla pacjentéw

e ograniczona $wiadomos¢ swiadczeniodawcow o korzysciach i osz-
czednosciach ptynacych ze stosowania aplikacji m-health

Zwigzane z nadzorem

o brak standaryzowanych protokotéw transmisji danych, ograniczajacy
skuteczne wykorzystania rozwigzan m-health

Techniczne e brak interoperacyjnosci

e zbyt pdzne zaangazowanie lekarzy w projektowanie rozwigzan doty-
czacych m-health
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e brak spojnosci w zakresie wspotpracy pomiedzy réznymi poziomami i

Zwigzane ze strukturg sektorami ochrony zdrowia, ktéra ogranicza skale i skutecznos¢ wdro-
systemdw ochrony zen m-health
zdrowia e zmiana sposobu zarzadzania procesami wdrazania aplikacji m-health,

wymagajaca czasu i zmiany systemu ochrony zdrowia

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (Vishwanath i in., 2012, s. 4-5).

Istotng bariera w implementowaniu rozwigzan mobilnych w systemie ochrony
zdrowia jest brak interoperacyjnosci, ktora wedtug IEEE (Institute of Electricaland
Electronics Engineers) jest zdolno$cig dwoch lub wigcej systemow lub ich kompo-
nentow do wymiany informacji oraz wykorzystania tej informacji [IEEE Stan-
dard..., 1990, s. 41]. Aby wdrazac jakiekolwiek rozwigzania zwigzane z aplika-
cjami na telefony, potrzebna jest bowiem wspotpraca pomiedzy réznymi sektora-
mi. W szczegdlnosci wspolpraca ta powinna odbywac si¢ pomiedzy specjalistami
z zakresu informatyki oraz pracownikami systemu ochrony zdrowia, a takze z sa-
mymi pacjentami. Dodatkowym wymaganiem zapewniajgcym sukces wdrazania
aplikacji m-health jest okreslenie pewnych standardow oraz norm wspotpracy po-
migdzy wspomnianymi podmiotami.

Waznym problemem w adaptowaniu mobilnych rozwigzan w ochronie zdrowia
sa takze problemy wynikajace z prawa oraz zarzadzania danymi. Chodzi tu glow-
nie o ustalenie, kto jest odpowiedzialny za przesytanie danych — firma oferujaca
dang aplikacje, szpital czy tez sam lekarz. Nalezy takze wspomnie¢ o fakcie, iz
uzytkownicy mobilnych aplikacji, obawiajg si¢, ze za ich posrednictwem mogg by¢
$ledzeni, czy tez inwigilowani. Ponadto coraz cze$ciej pojawiajace si¢ wirusy, Czy
tez ztosliwe oprogramowania, stanowiace kolejng barier¢ w korzystaniu z mobil-
nych aplikacji zdrowotnych [Parys, 2016, s. 20]. Istotna jest takze sama ochrona
danych osobowych osoéb korzystajacych z mobilnych rozwigzan, zapewniajaca
bezpieczenstwo oraz zachowanie poufnosci ich uzytkownikom [Frankowski
i Frankowska, 2011, s. 211]. Wiaze sig¢ to takze z zaufaniem do technologii, z kto-
rej korzystamy.

Zaufanie do technologii jest jedng z najbardziej istotnych barier w procesie
wdrazania mobilnych rozwigzan [Wasiluk i Suchocki, 2012], w tym aplikacji
zdrowotnych w funkcjonowanie systemu ochrony zdrowia. Jak podaje J. Ejdys,
zaufanie do technologii, to wynikajgca z postrzeganych wlasciwosci technologii
oraz czynnikdw otoczenia, sktonno$¢ do polegania na technologii, w sytuacji po-
tencjalnego ryzyka zwigzanego z uzytkowaniem technologii, determinujgca inten-
cje w zakresie przyszlego wykorzystania technologii. Wedtug J. Ejdys, gtownymi
determinantami wptywajacymi na poziom zaufania do technologii sa ryzyko oraz
stopien zaleznos$ci cztowieka od technologii [Ejdys, 2017, s. 22]. Zdaniem autorki,
korzystajagc z mobilnych aplikacji zdrowotnych, uzytkownik nie jest w duzej mie-
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rze zalezny od tego rodzaju technologii. Mobilne aplikacje zdrowotne powinny
wzbudza¢ szeroko rozumiane zaufanie, szczegolnie w kwestiach ochrony danych
osobowych oraz zapewnienia poczucia bezpieczenstwa podczas korzystania z nich.

Jezeli opisywane rozwigzania miatyby by¢ wdrozone na szerokg skalg — na
przyklad w catym wojewddztwie lub w catym kraju, w ramach finansowania sys-
temu przez ptatnika, wigzaloby sie to z ogromnymi kosztami. Platnik z pewnoscia,
nie zainwestowalby w rozwiazanie, ktore jest kosztownym, ale takze nie przyno-
szacym zysku. Warto zaznaczy¢, ze przy prezentowaniu konkretnego programu lub
aplikacji, nalezy zwroci¢ szczeg6lng uwagg na mozliwos$¢ obnizenia kosztow dzia-
falnos$ci zwigzanych z korzystaniem z tego rozwigzania. Nalezy projektowac apli-
kacje w taki sposob, aby nie tylko utatwita pacjentom korzystanie z ustug sektora
ochrony zdrowia, ale takze w taki, aby zaoszczedzi¢ jak najwiecej na przyktad na
prowadzeniu papierowej dokumentacji medycznej [Evaluating mHealth ..., 2011,
s. 12].

Podsumowanie

System ochrony zdrowia powinien by¢ nastawiony na redukowanie kosztow
jego funkcjonowania. Obecnie w najwiekszych placowkach $wiadczacych ustugi
zdrowotne dziataja juz programy, dzieki ktorym personel moze uzupetnia¢ on-line,
na przyktad dane pacjenta, czy tez zamawiac leki z apteki przyszpitalnej. Pozostaje
jednak wiele placowek, w ktorych dominuje tradycyjna, papierowa dokumentacja
medyczna.

Wprowadzenie aplikacji, ktore moglyby dziata¢ na urzadzeniach o wiele
mniejszych niz komputery, na przyktad na tabletach, telefonach komorkowych,
znaczaco zmienitoby proces postgpowania z pacjentem. Personel opiekujacy sig
dang osobg, moglby mie¢ dostgp do danych pacjenta w dowolnym miejscu i czasie,
co dodatkowo umozliwiloby szybkie przepisanie odpowiedniego luk a takze
wprowadzenie odpowiedniej terapii.

Wsrod innych korzys$ci zwigzanych z korzystaniem mobilnych aplikacji zdro-
wotnych mozemy wyrdzni¢ migdzy innymi:

* wdrazanie mobilnych rozwigzan powoduje obnizenie kosztow opieki

zdrowotnej, przez zmniejszenie ilosci wizyt u lekarzy jak rowniez pobytow
w szpitalach;

* mozliwe jest zdalne monitorowanie stanu zdrowia pacjenta i procesu le-

czenia osoby pozostajacej poza placowka medyczna;

» przeniesie opieki nad osobami przewlekle chorymi ze szpitali do doméw

pacjentow;
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» aplikacje mobilne mogg przypominaé pacjentom o przyjmowaniu lekow,
dzigki czemu ciaglos¢ leczenia farmakologicznego nie zostanie przerwana,
a co za tym idzie wzro$nie efektywnos¢ tego leczenia;

* mM-health i jego programy mogg motywowac pacjentow do poprawy swo-
jego stylu zycia i zmniejsza¢ ryzyka wystgpowania choréb przewlektych
lub cywilizacyjnych przez promowanie zdrowego i aktywnego stylu zycia
[Evaluating mHealth ..., 2011, s. 9].
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The use of mobile applications (m-health) in management
of the health care system

Abstract

More and more often and more eagerly we use new mobile phones - Smartphones, as
well as all kinds of solutions and facilities in the form of applications designed specifically
for these devices. Among the many categories that the developers of mobile applications
offer for us, there are also those related to health - mobile health applications (m-health
applications). Solutions in the field of adaptation of those applications allow to a great
extent not only to prevent and fight various diseases but also improve the physical activity
of people using them and promote positive health habits. Thanks to the development of
m-health and e-health, there are now available consultations with a doctor through video
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calls instead of to coming to the medical facilities. It can be assumed that in the future this
will reduce the queues, especially for specialists. The aim of this text is to review the liter-
ature on the subject of the use of mobile health applications (m-health, m-health) in the
management of the health care system
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20 Academy of Management —2(2)/2018



Prognozowanie kursu kryptowalut oraz wptyw
wirtualnej waluty na rynek gier wideo

Julita Szwed
Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: jsz.julitaszwed @gmail.com

Streszczenie

Celem artykutu byta diagnoza rynku kryptowalut oraz ustalenie istoty czynnikdéw majacych
wptyw na kurs waluty elektronicznej, a takze wptyw nowych technologii komputerowych
na optacalnos¢ wydobycia kryptowalut. Diagnoza zostata przeprowadzona na podstawie
trzech kryptowalut: Bitcoin, Etherum, Littecoin, posiadajgcych duzy kapitat na gietdach. Za
pomocy analizy poréwnawczej oraz czynnikdw zewnetrznych zostata ustalona prognoza
kursu kryptowalut. W szczegdlnosci w artykule omoéwiono czym jest krytowaluta, jak moz-
na jg uzyskac oraz jaki wptyw ma wydobycie kryptowalut ,,mining” na ceny rynkowe sprze-
tu komputerowego. Zbadano takze, jak znaczacy jest wptyw nowych technologii kompute-
rowych na rozwdj i optacalnos¢ kryptowalut. Przedstawiony zostat rowniez negatywny
wptyw rynku krytowalut na rynek gier wideo.

Stowa kluczowe
waluty elektroniczne, prognozowanie, rynek gier wideo, kryptowaluty, Bitcoin

Wstep

Kryptowaluty to przede wszystkim przetomowa technologia internetowa, sys-
tem bazujacy na sieci peer-to-peer. Jest on oparty na technologii blockchain, ktory
wedlug opinii zar6wno naukowcow, jak i bankowcow, stanowi zagrozenie dla
systemu finansowego. Pomimo tego w wigkszosci krajow $wiata krytowaluty sa
uznawane za jednostke walutowg. Kwestia dotyczaca mozliwosci zakupu lub wy-
miany za wirtualne pienigdze wzbudza zaréwno ciekawo$¢ jak 1 duze niebezpie-
czenstwo, na co zwraca si¢ uwage w publikacjach dotyczacych oceny ryzyka inwe-
stycji w kryptowatuty [Kadziotka, 2015; Dyhdalewicz, 2018].
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1. Istota kryptowalut

Czym tak na prawde sg kryptowaluty, oraz co je r6zni od walut uzywanych
oraz znanych wszystkim obecnie? Waluta jest to Srodek ptatniczy, forma papiero-
wa lub elektroniczna wymieniana na banknoty, natomiast kryptowaluta jest wy-
lacznie elektronicznym $rodkiem ptatniczym, ktory moze by¢ przechowywany
wylacznie w komputerze, w Internecie, na smartphonie. Kryptowaluta jest pierw-
szym wynalazkiem w systemie finansowym, ktory zostal opracowany poza insty-
tucjami finansowymi, bez wspotpracy z nimi.

Kryptowaluta opiera si¢ na kryptografii, czyli szyfrowaniu informacji. Program
komputerowy generuje miliony zadan do rozwigzania. Za ich poprawne przelicze-
nie zostajemy nagrodzeni umowna jednostka stanu posiadania (kryptowaluta).
Mozna stwierdzi¢, ze uzytkownicy zarabiajg na udostepnianiu w Internecie mocy
obliczeniowej swojego komputera. Szybko$¢ wydobycia “mining” zalezy zasadni-
czo od mocy obliczeniowej danej ,,koparki kryptowalut”, czyli klastra obliczenio-
wego sktadajacego si¢ z wielu kart graficznych, poniewaz w pojedynczym rdzeniu
procesora graficznego (GPU - graphics processing unit) zintegrowanych jest do
kilku tysigcy jednostek wykonawczych, natomiast karty mozna ze soba taczy¢ w
konfiguracje SLI (Scalable Link Interface), badz Crossfire. Z procesorami nie
mozna tego zrobi¢, wigc kopanie na nich nie jest optacalne. Niezawodnos$¢ i nieza-
lezno$¢ kryptowalut - ich sie¢ dziata non stop - jest rozproszona na urzadzenia na
catym $wiecie i nie mozna jej wylaczy¢. Dziala ona zawsze 1 wszedzie gdzie jest
dostep do Internetu oraz anonimowos$¢ transakcji [Mazurczak, 2015].

Jak wspomniano wczesniej, technologia ta bazuje na sieci peer-to-peer, czyli
w pehi rozproszonej, nieposiadajacej centralnych komputerow, systemow zarza-
dzajacych i weryfikujacych transakcje. Uzytkownicy systemu, ich komputery, sa
swego rodzaju "wezlami" sieci, przez ktore nastepuje wymiana transakcji, autory-
zacja oraz rozliczanie. System ten przechowuje informacje¢ o stanie posiadania
zwigzanym z indywidualnymi portfelami uzytkownikéw. Kazdy elektroniczny
portfel taczy si¢ ze sobg bezposrednio podczas transakcji.

2. Pierwsza kryptowaluta
Bitcoin (BTC), ktéry pojawil si¢ w 2009 roku, jest pierwszg waluta cyfrowa na
$wiecie. Ma ona szanse wejscia do codziennego uzytku jako $rodek platnosci za

towary i ushugi [Przytuska-Schmitt, 2016]. Do obstugi transakcji z wykorzystaniem
Bitcoin mozna uzywac publicznych kanatow: punkty handlowe, kantory, banki
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oraz Internet. W ksiggach transakcji mozna przechowywaé dowolne typy transak-
cji. Bez wzgledu na to, czy bitcoin reprezentuje walute, nieruchomosci lub akcje.
Uzytkownicy moga sami decydowac, przez odpowiednie definiowanie parametrow
BTC, co dana jednostka reprezentuje. Kazdy Bitcoin jest indywidualnie identyfi-
kowalny i programowalny. Moze oznacza¢, ze uzytkownicy moga przypisa¢ rdézne
wlasciwosci do kazdej jednostki, na przyktad eurocenty, udziaty w spotce, kWh
energii, kredyty lub cyfrowe certyfikaty posiadania. Zasady zachowania Bitcoinow
moga by¢ réwniez programowane wedtug potrzeb.

U podstaw idei Bitcoin, jak i innych krypto walut, lezy blockchain, czyli
otwarta sie¢, do ktorej dostep moze uzyska¢ kazdy za pomoca nieskomplikowa-
nych aplikacji, gietd czy punktow handlowych. Dzigki zapisowi w tancuchu blo-
kow, zaden Bitcoin nie zostanie wydany podwadjnie, ukradziony czy zmieniony.
Lancucha blokow, jako ksiegi rachunkowej transakcji, nie da si¢ podrobi¢, ponie-
waz liczba Bitcoinéw jest ograniczona do ilosci okreslonej w poczatkowych usta-
leniach i nigdy nie bedzie zwigkszana. Nowoczesna baza danych blockchain jest
w pelni zabezpieczona przez skomplikowane narzedzia kryptograficzne przed nie-
powotanym dostepem. Zhakowanie czesci portfeli nie wplynie na mozliwos¢ ko-
munikacji pozostatych. Blockchain rewolucjonizuje sposéb zawierania, przecho-
wywania, rozliczania i zapisywania transakcji w postaci cyfrowej, ktore utozone sa
w postaci nastgpujacych po sobie blokow danych. Kazdy blok zawiera informacje
o konkretnie zdefiniowanej liczbie transakcji. Mogg to by¢ informacje o ré6znych
transakcjach (handlowych, udziatach, akcjach, wytworzeniu energii elektrycznej
oraz kupnie lub sprzedazy walut, w tym kryptowalut).

Obecnie blockchain moze by¢ wykorzystywany do obstugi roznych transakcji,
ale trwaja prace nad wykorzystaniem tancucha blokow, jako ksiggi rachunkowej
w bankowosci, systemie uwierzytelniania dokumentow, podpisu cyfrowego
w administracji panstwowej i zapisu notarialnego. Wszystkie te transakcje moga
odbywac si¢ poza systemem bez udzialu instytucji zaufania publicznego, czyli
bezposrednio pomigdzy stronami transakcji. Transakcje zapisane w tancuchu blo-
kéw sa nieodwracalne. Proba zmiany jednego bloku pociaga za soba zmiang catego
nastepujacego po nim tancucha. W przypadku, gdy kto$ bedzie probowal oszukac,
zmieni¢ lub wprowadzi¢ nieautoryzowang transakcje, wezty blockchain w procesie
weryfikacji 1 uzgadniania odkryja, ze w jednej z kopii ksiggi wystepuje transakcja
niezgodna z zapisami w sieci i odmowig uwzglednienia jej w tancuchu. Dane,
transakcje i ich kolejnos¢ sa odporne na podrobienie i wszelkiego rodzaju manipu-
lacje. Z powyzszych wzgledow przyszli konsumenci czgsto zastawiajg si¢ nad wy-
borem kryptowaluty jako szybkiego i bezpiecznego srodka platniczego.
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3. Prognozowanie kursu kryptowalut

Krytowaluty cieszg si¢ duzg popularno$cig wérod internautow ze wzgledu na
szybko$¢ transakcji i anonimowo$¢. Uzytkownicy zapominajg o wzgledach etycz-
nych wirtualnej waluty. M.E. Gladden [2015] w swojej pracy przedstawia krypto-
walute jako "dobro-niczyje". Zasadniczym jednak czynnikiem, majacym wpltyw na
popularnos$é, jest mozliwo$¢ szybkiego wzbogacenie si¢ poprzez wydobycie kryp-
towalut. Kupno kryptowaluty na gietdzie wigze si¢ z ryzkiem utraty zainwestowa-
nego kapitatu ze wzgledu na duze wahania w kursu z dnia na dzien, co moze od-
strasza¢ niektorych z potencjalnych inwestorow [Maliuzhenko, 2015; Korzeb
2017]. Majac to na uwadze, przed inwestycja warto przeanalizowa¢ histori¢ kursu
danej kryptowaluty. Alternatywa dla prognozy linowej kryptowalut jest takze re-
gresja L. von Misesa [Wisniewska, 2017].

Na poczatek przeprowadzanych analiz warto przesledzi¢ historie kursu Bitcoi-
na, w celu stwierdzenia pewnych zaleznosci (rys. 11 rys. 2).
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Rys. 1. Kurs Bitcoin w latach 2013-2015

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (coinmarketcap.com, 28.03.2017).
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Rys. 2. Kurs Bitcoin w latach 2016-2018

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (coinmarketcap.com, 28.03.2017).

Warto zwroci¢ uwage na zaleznos$ci pomiedzy spekulacjami a kursem oraz
wprowadzaniem regulacji prawnych na kurs Bitcoina. Duzy wptyw na popularno$é
1 bardzo wysoki wzrost kursu Bitcoin zawdzigcza wprowadzaniu pierwszej proby
regulacji przez Departament Skarbu Stanéw Zjednoczonych (FinCEN). Regulacja
ta pozwolita na legalizacj¢ i zabezpieczanie transakcji finansowych w celu zwal-
czania prania ,,brudnych pieni¢dzy”, zardwno w samych Stanach Zjednoczonych,
jak i poza ich granicami, oraz przeciwdzialanie finansowaniu terroryzmu i innych
przestepstw finansowych. Pierwsza regulacja spowodowata bardzo duza popular-
no$¢ Bitcoina w Stanach Zjednoczonych, co w konsekwencji doprowadzito do
powstania banki spekulacyjnej, gdzie 1 BTC osiggnat warto$¢ 266 $. Nastepnie,
W przeciggu nastepnego potrocza, jego cena wzrosta do 1130 $. Po tak wysokim
kursie nastgpita masowa wymiana Bitcoindw na dobra i to zaréwno przez "goérni-
kéw" z wydobycia, jak i graczy gietdowych z inwestycji w Bitcoina. Nastepnie
nastapit okres spadku i stabilizacja BTC do wartosci okoto 300 $ (do okoto 2017
roku). Taka sama zalezno$¢ kursu mozna zauwazy¢ obecnie (rys.2). Mozna pro-
gnozowac, ze BTC bedzie ulegatl wahaniom, a nastgpnie dojdzie do okresu stabili-
zacji, zwigzanej istotnie z kosztem wydobycia 1 BTC i uzyskanym przychodem,
poniewaz ,,mining” ma glowny wpltyw zaré6wno na kurs krypotowalut, jak i ich
popularnos$é. Na podstawie analizy kursu Bitcoina mozna zatem przypuszczac, ze
jest on istotnie zalezny od medialnych spekulacji dla potencjalnych "gornikoéw”,
ktorzy podejmuja decyzje kiedy wymieni¢ monety, a kiedy dalej wykopywac.
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Wzrost kosztu wydobycia jednej monety w stosunku do optacalnosci wydaje sie
glownym motorem napedowym kursu by¢ moze dla kazdej kryptowaluty.

W celu stwierdzenia pewnych zaleznosci warto zwroci¢ uwagg na kursy in-
nych popularnychkrypto walut takich jak Etherum (rys. 3) czy Litecoin (rys. 4).
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Rys. 3. Kurs Etherum w okresie 2016-2018

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (coinmarketcap.com, 28.03.2017).
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Rys. 4. Kurs Litecoin w okresie 2016-2018

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (coinmarketcap.com, 28.03.2017).

Analizujac wykresy kursow Bitcoin, Etherum jak i Litecoin mozna zauwazy¢,
ze po gwaltownym wzroscie (bance spekulacyjnej) nastepuje szybki jego spadek.
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Podobienstwo wykazuja takze wspolczynniki determinacji dla prognoz linowych
(odpowiednio: Bitcoin (R? = 0,56), Etherum (R? =0,57), Litecoin (R? = 0,466)
w tych samych okresach czasu. Otrzymana warto$§¢ wspotczynnika okresla stabg
korelacje, ktora pozwala wysuna¢ wniosek o podobnym zachowaniu si¢ kursu na
gieldach w przysztosci. Prowadzac dalsze prognozy linowe warto wroci¢ do kursu
Bitcoin (rys. 1) z lat 2013-2015, kiedy nastgpita druga banka spekulacyjna, aby
poszuka¢ pewnych podobienstw. W pierwszym okresie po bance (09.2013,
03.2014) na wykresie widoczne sg bardzo wysokie wahania kursu, ktore $wiadcza
0 ponownym wzro$cie. Mowi 0 tym takze wspolczynnik determinacji przy linowe;j
prognozie (R? = 0,576). Dalsza analiza banki w okresach: 09.2013, 09.2014 (R? =
0,1) oraz 09.2013, 09.2015 (R? = 0,22), wskazuje na okres stabilizacji wartosci
kursu. W tym wypadku wspolczynniki determinacji o niczym nie $wiadcza, po-
niewaz ich wartosci sg zbyt mate. Interesujacy jest jednak fakt, ze wraz z uptywem
czasu od banki, wyznaczajac kolejne linie prognozowe, widaé, ze maja one ten-
dencje do pochylania si¢ w kierunku spadku. Fakt ten jest oczywisty ze wzgledow
samej funkcji prognozy, lecz w okresie 09.2013 i 09.2015 wspotczynnik korelacji
zaczyna rosng¢ (R? = 0,22). Taka sama sytuacja wysteuje z nabywcami monet,
ktorzy zaczynajg ponownie inwestowaé, gdy jest dostrzegana tendencja do stabili-
zacji.

4. Analiza czynnikéw wptywajacych na popularnosé kryptowalut

Popularnos$¢ krypotowalut zaczeta si¢ w marcu 2017 roku i trwa do dnia dzi-
siejszego. Wskazuja na to wszystkie wykresy ich kurséw (rys. 2, 3, 4). Taki wzrost
mozna zauwazy¢ dla prawie wszystkich kryptowalut, majacych duzy kapitat [co-
inmarketcap.com, 28.03.2017]. Przyczyn tego stanu rzeczy mozna upatrywac mig-
dzy innymi w: coraz szerszym gronie konsumentow wykorzystujacych elektro-
niczne platnosci, wzroscie zainteresowania inwestorow krotkoterminowymi inwe-
stycjami z duza stopg zwrotu itd. Zasadniczym natomiast czynnikiem, zwigkszaja-
cym ilo$¢ waluty oraz jej atrakcyjnos$¢ inwestycyjng, jest wydobycie czyli "minig”.
Gornicy "miniers” sg najwigkszym motorem napgdowym kursu. Przypuszczenia te
mozemy wywnioskowac z analizy rynku uktadow graficznych, z ktorych glownie
zbudowane sg koparki. Wedlug wielu serwiséw poréwnywarek cen internetowych
(na przyktad ceneo.pl) mozna zauwazy¢, ze od poczatku roku 2017, a zatem 3 mie-
sigce przed wzrostem kursu Kryptowalut, mozna juz bylo zaobserwowaé wzrost
zainteresowania uktadami graficznymi, co, jak okazalo si¢ p6zniej, byto zwigzane
z budowa koparek. W ciggu kolejnego roku doprowadzilo to do dwukrotnego
wzrostu cen uktadoéw graficznych z gornego i $sredniego segmentu, z powodu nie-
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dostepnosci kart na rynku. Mowa tutaj o uktadach zar6wno AMD Radeon, jak i
Nvidia. Premiera w 2016 roku uktadow Polaris (AMD Radeon) oraz Pascal (Nvi-
dia) w 14 nm litografii wniosta bardzo duzy wzrost wydajno$¢ w stosunku do po-
przednich generacji, przy takim samym poborze mocy. Na potencjalne zastosowa-
nie nowych kart (do budowy ogromnych koparek kryptowalut) nie trzeba bylo
dhugo czeka¢. Przy zastosowaniu nowych kart koszt uzyskania monety w stosunku
do sprzedazy, spowodowat od marca 2017 roku wzrost popularnosci kart do wydo-
bycia e-waluty (rys. 3, 4, 5). Bardzo duza popularno$¢ kart Nvidia z seri GTX
1050-80 oraz AMD RadeonRx 560-80 do budowy koparek, doprowadzita do
skrajnej sytuacji. Rynek kart graficznych (GPU) wykazuje duzy popyt, ktory nie
moze by¢ w pelni zaspokojony, zwlaszcza na rynku graczy komputerowych oraz
producentow. Pobudzony, bardzo niestabilny rynek, jest problematyczny do za-
spokojenia. Zbyt duza produkcja drogich uktadéw GPU mogtaby doprowadzi¢ do
bardzo duzych strat finansowych w przypadku braku zainteresowania ze strony
gornikéw. Z wymienionego powodu mozna wywnioskowaé, ze kolejne innowa-
cyjne rozwigzania na rynku GPU, planowane na 2019 rok, z pewnoscig obija si¢ na
kursie kryptowalut, poniewaz nastgpi ponowna zmiana proporcji pomiedzy kosz-
tem uzyskania monety a jej sprzedaza.

5. Wielkos¢ obiegu elektronicznych monet a kondycja rynku gier wideo

Stale rosngcy kurs kryptowalut oraz coraz to wigksze zainteresowanie inter-
nautéw e-walutg, zacheca zardwno juz istniejagcych gornikéw do wiekszego wydo-
bycia, jak i przycigga nowych uczestnikow do elektronicznej “goraczki ztota”.
Budowa coraz to wiekszych klastréw obliczeniowych - ’koparek” zbudowanych z
uktadéw mulit-GPU - sztucznie zawyza ceny ukladéw graficznych. Brak dosta-
tecznej liczby kart na rynku, spowodowany niestabilnym rynkiem konsumenckim,
zmusza zwyczajnych konsumentow “graczy komputerowych” do rezygnacji z za-
kupu sprzetu przekraczajagcego niekiedy obecnie dwukrotnie jego wartos¢. Sytua-
cja ta negatywnie obija si¢ na rynku gier wideo, poniewaz nowe gry, wymagajace
lepszego sprzgtu, nie moga by¢ kupowane przez potencjalnych nabywcow. Spadek
sprzedazy nowych gier na PC i nieprzychylne prognozy na 2018 rok przedstawit
raport The Global Games Market (rys. 5a).
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Rys. 5. a) Bilans rynku oraz prognoza rynku gier wideo (udziat sprzedazy poszczegdlnych platform
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (coinmarketcap.com, 28.03.2017).

Analizujac zaréwno raport rynku gier wideo (rys. 5a), jak i poprzednie raporty,
do 2017 roku rynek gier na PC odnotowywat ciagly wzrost w stosunku do pozosta-
tych platform. Od 2017 roku nastapita jednak jego stagnacja, a na rok 2018 i kolej-
ne lata prognozuje si¢ wrecz spadek sprzedazy gier na PC przy stale powickszaja-
cym si¢ rynku (rys. 5b). Mozna wysuna¢ wniosek, ze wysokie ceny kart graficz-
nych spowodowane budowg koparek krytowalut, negatywnie odbijaja si¢ na popu-
larno$ci gier wideo na PC z powodu zawyzonych cen sprzetu. Dalsza zla sytuacja
na rynku kart graficznych i ,,zwigzane rece” producentow uktadow GPU, negatyw-
nie wpltyng na bilans wydawcoéw, ktorzy najwigksze dochody czerpia wlasnie
z mikro-transakcji tytutéw gier na PC, a ostateczny koszt elektronicznej rewolucji
monetarnej poniesie i tak konsument, czyli gracz.

Podsumowanie

Przedstawione argumenty o wplywie wydobycia kryptowalut na ich kurs s3
uzasadnione. Kryptowaluty mozna traktowac jako element gry spekulacyjnej lub
jako nowa forme pienigdza o zasiegu globalnym. Przeprowadzone analizy wskazu-
ja, ze kryptowaluty maja szeroki zasieg swoich wplywow, ktorych nastepstw moz-
na doszukiwaé si¢ nawet na pokrewnych rynkach. Powstate nowe relacje miedzy
rynkami $wiadcza o tym, ze wirtualne monety moga by¢ jednym z elementéw glo-
balizacji $wiata, ktory, jak kiedy$ Internet, wprowadzit ludzi w nowe juz, nieod-
taczne na co dzien $rodowisko.
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Abstract

In this article was presented to broaden knowledge about the cryptocurency market and
determine the essence of affecting factors having course rate of the electronic currency.
The diagnosis was carried out on the basis of three cryptocurrencies: Bitcoin, Ethereum,
Litecoin with large capital on the stock exchanges. A forecast of the cryptocurrency rate
was determined using comparative analysis and external factors. In this paper also dis-
cusses what a cryptocurrency is, how it can be obtained and what is the impact of mining
cryptocurrency has on the market prices of computer hardware. The significant impact of
new computer technologies on the development and profitability of cryptocurrencies was
also investigate. The negative impact of the cryptocurrency market on the video games
market was also presented.
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Streszczenie

Problematyka wizerunku przedsiebiorstwa znajduje sie w gestii zainteresowania zaréwno
badaczy, jak i praktykéow biznesu. W artykule podjeto rozwazania na temat wizerunku
banku, jako jednej z jego najcenniejszych przewag. Na podstawie literatury wyodrebniono
czynniki wptywajace na wizerunek, nastepnie, w oparciu o wyniki badan wtasnych, prze-
prowadzonych na prébie stu losowo wybranych klientéw banku zaprezentowano ich opi-
nie dotyczace czynnikow ksztattujgcych wizerunek — zaréwno ogdtem, jak i w odniesieniu
do Alior Banku. Artykut koriczg wnioski i zalecenia

Stowa kluczowe

Zarzadzanie, wizerunek, marka, bank

LArtykut powstat z wykorzystaniem wynikéw badari zawartych w pracy dyplomowej A. Galickiej na
temat Ksztaftowanie wizerunku na podstawie Alior Banku S.A. (w opinii klientéw). Kierujacy pracg —
dr A. Tomaszuk.
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Wstep

Znaczenie wizerunku wzrasta na przestrzeni ostatnich lat — czynniki niemate-
rialne, symboliczne, trudne do skopiowania sa coraz bardziej istotne w walce
o klienta. Wizerunek przedsi¢biorstwa jest jak twarz cztowieka — w podobny spo-
sob skupia na sobie uwagg, czy tez zacheca do poufatosci, ale rowniez moze wy-
wotac¢ takie wrazenie, ze od razu chwytamy si¢ za kieszen sprawdzajac, czy nadal
mamy w niej portfel [Laszczak, 2001, s. 23].

Literatura podkresla wptyw wizerunku organizacji na decyzje roznych grup jej
interesariuszy (konsumenci, pracownicy, dostawcy, inwestorzy etc.). Wplyw ten
moze mie¢ charakter podswiadomy i wynika¢ z dazenia czlowieka do ulatwiania
procesu decyzyjnego w sytuacji, gdy posiada on zbyt duza, badz zbyt mata ilos¢
danych na temat przedsigbiorstwa lub samych produktow. Wptyw ten moze mie¢
jednak réwnie dobrze charakter u§wiadomiony, co potwierdzaja wyniki badan —
negatywne informacje na temat przedsigbiorstwa wywoluja u konsumentow reak-
cje w postaci zmniejszenia sklonnosci do uzywania produktow tego przedsigbior-
stwa, zaprzestania ich kupowania, badz krytykowania organizacji w rozmowach
z innymi osobami [Szostek, 2013]. Wizerunek organizacji wptywa bezposrednio
na rezultaty prowadzonej przez nig dziatalno$ci oraz na wartos¢ firmy, uzasadnio-
ne sg zatem dgzenia do poznania czynnikoéw ksztaltujacych wizerunek — zar6wno
zewnetrzny (na przyktad wsrod konsumentow, inwestorow), jak i wewnetrzny
(przede wszystkim w odniesieniu do pracownikow).

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie czynnikow wplywajacych na
wizerunek zewnetrzny banku widziany oczyma klientdow oraz zaprezentowanie
stopnia spetnienia poszczego6lnych czynnikow przez Alior Bank. Badania przepro-
wadzono na probie 100 losowo wybranych klientow Alior Banku.

1. Przeglad literatury

W literaturze spotyka si¢ wiele réznych prob definiowania wizerunku, a termi-
ny renoma, reputacja, image, wizerunek, prestiz, tozsamo$¢, warto$¢ firmy oraz
pozycja, niejednokrotnie uzywane sg zamiennie [Wartick, 2002].

Idea wizerunku przedsigbiorstwa powstala w latach 50. ubieglego wieku, kiedy
P. Martineau podkreslit znaczenie wizerunku zwracajgc jednocze$nie uwage na
fakt, Ze klienci nie sg jedyng grupg odbiorcoéw i nalezatoby rowniez zwrdci¢ uwage
na pracownikow, akcjonariuszy, dostawcow, posrednikow, potencjalnych klien-
tow, czy spotecznosci lokalne [Dgbrowski, 2010; Moczydtowska, Widelska, 2013].
Od tego czasu termin zyskat wiele definicji, wybrane zobrazowano w tabeli 1, przy
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czym nalezy zauwazy¢, ze ksztaltowanie wizerunku ma olbrzymie znaczenie, nie
tylko w odniesieniu do przedsigbiorstw i organizacji [szerzej w: Glinska, Powi-
chrowska, Sidorczuk-Pietraszko, 2016, s. 45-58].

Tab. 1. Wybrane definicje pojecia wizerunek

Autor Definicja
J.E. Marston Obraz firmy w umystach ludzi
K. Wdjcik Mozaika wielu szczegdtow, ktdre nalezy oceniaé przez pryzmat odbioru jednej
lub réznych publicznosci
D.Bernstein Rezultat interakcji doswiadczen, opinii, odczué, wiedzy i wrazen, ktére ludzie
majg w zwigzku z dang firmg
Davis Intelektualna lub zmystowa interpretacja osoby lub przedmiotu, uwarunko-

wana dodatkowo przez wtasne cechy osoby, w ktdrej umysle powstaje 6w
wizerunek (emocje, utrwalone postawy, idee)

E.R. Gray, Obraz przedsiebiorstwa tworzony wprost w umystach odbiorcéw

J. M. Balmer

M. Lisowska- Ogodlny obraz w oczach opinii publicznej, a w szczegdélnosci odbiorcow jej

Magdziarz towarow i ustug oraz zbiorowosci lokalnych i wtadz w miejscu usytuowania
firmy

D. Newsom, Wyobrazenie, jakie osoba ma o osobie lub tez jakie wyobrazenie posiada

A.Scot, o przedsiebiorstwie czy instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktadny

T.J. Vanslyke i szczegdtowo nakreslony, ale raczej jest to mozaika wielu szczegdtow, pod-
chwyconych przypadkowo, fragmentarycznych o nieostrych réznicach

T.Gackowski Reprezentacja jakiego$ przedmiotu w $wiadomosci podmiotu; pojecie utoz-

samiane z pozytywnym obrazem przedsiebiorstwa w percepcji jego otoczenia,
stworzonym w wyniku podjetych wczesniej aktywnych i przemyslanych dzia-
fan marketingowych

A. Waszkiewicz Wizerunek stanowi warto$¢ spoteczng dla kazdego, do kogo przynalezy (...),
stanowi takze coraz bardziej istotny zaséb o wymiarze ekonomicznym; jest to
rowniez wazne dobro prawnie chronione

D. Motata, Wizerunek przedsiebiorstwa stanowi obraz catoksztattu jego pracy, ktéry
K. Ragin-Skorecka, |odbierany jest przez ludzi, ktdrzy majg z nim kontakt, stanowigc podstawe
Z. Wtodarczak identyfikacji wsrdd innych przedsiebiorstw i pozwalajgc na tatwiejsze doko-

nywanie wyboréw na rynku konkurencyjnym. Jest to odzwierciedlenie do-
strzeganych przez otoczenie wartosci przypisanych organizacji i tym samym
staje sie ogdtem ocen, uczuc odbiorcdéw oraz ich przekonan

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie (Daszkiewicz i Wrona, 2014, s. 21; Gackowski i taczynski,
2009, s. 80-81; Waszkiewicz, 2013, s. 46; Motata i in., 2013, s. 13; Wéjcik, 1997, s. 44; Davis, 2007,
s. 47-48; Pisarek, 2006, s. 232-233).
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Bardzo waznym elementem funkcjonowania przedsigbiorstwa jest jego dbatosé¢
0 korzystne nastawienie klienta, bowiem jest on aksjomatem kazdej strategii wize-
runkowej oraz podstawa kreowania wartosci firmy w ogdle [Skowronek, 2012,
s. 7].
Mozna wyodrebnié¢ nast¢pujace rodzaje wizerunku [Budzinski, 2008, s. 12-13]:
* wizerunek rzeczywisty (obcy) — obraz rzeczywisty firmy w opinii ludzi
stykajacych si¢ z nia;
* wizerunek lustrzany (wlasny) — odnoszacy si¢ do pracownikow, ktorzy po-
siadajg wlasny obraz postrzegania danego przedsicbiorstwa;
* wizerunek pozadany — celowy obraz przedsi¢biorstwa, ukazanie, jak firma
chciataby widzie¢ siebie i jak chciataby by¢ odbierana przez otoczenie;
» wizerunek optymalny — kompromis pomig¢dzy trzema powyzszymi rodza-
jami wizerunku, ktory jest mozliwy do osiagniecia w danych warunkach.
Analizujac przytoczone rodzaje wizerunku, mozna jednoznacznie stwierdzié,
ze jego odbidr jest inny wsrdd pracownikow, inny wsrod otoczenia i otaczajacych
podmiotow. Tak samo, jak rozny jest wizerunek docelowy, ktory jest celem dhugo-
okresowym public relations, istotny tez jest wizerunek, ktory faktycznie mozna
stworzy¢ w danym okresie. Wizerunek pozadany i optymalny nie sg stanem sta-
tym, ulegaja one ciaglej zmianie wraz z docieraniem nowych informacji oraz prze-
zytymi do$wiadczeniami podmiotu, ktéory mu towarzyszy. Ta cecha wizerunku
wplywa na jego ksztaltowanie, co pozwala na zarzadzanie nim [Budzinski, s. 12-
13]. ,,Wizerunek stanowi warto$¢ spoteczng dla kazdego, do kogo przynalezy.
W gospodarce reputacji, pomimo niematerialnego z zatozenia charakteru, stanowi
takze coraz bardziej istotny zasob o wymiarze ekonomicznym. Jest to rowniez
wazne dobro prawnie chronione. Ochrona ta nie jest jednolita, tak jak nie ma jed-
nolitej definicji wizerunku” [Waszkiewicz, 2013, s. 46].

2. Metodyka badan oraz charakterystyka podmiotu badan i proby ba-
dawczej

Celem przeprowadzonych badan byta diagnoza opinii klientow Alior Banku na
temat czynnikow wplywajacych na wizerunek banku, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem wizerunku Alior Banku S.A. Cel zrealizowano za pomoca odpowiedzi na
nastepujace pytania badawcze:

» Jakie czynniki majg wplyw na ocen¢ wizerunku banku?

» Jakie jest znaczenie poszczegdlnych czynnikoéw w kreowaniu wizerunku

banku?
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» Jaki wplyw majg wyodrgbnione czynniki na ocen¢ wizerunku Alior Ban-

ku?

Alior Bank jest pr¢znie rozwijajacym si¢ bankiem w Polsce, ktory kieruje swo-
je ushugi do wszystkich klientoéw zaré6wno indywidualnych jak i biznesowych. Jest
liderem w dziedzinie wdrazania innowacji oraz liczby pozyskiwania nowych klien-
tow. W osiagnieciu tej pozycji bezspornie pomogta mu trzecia co do wielko$ci sie¢
dystrybucji, a takze wdrozenie nowoczesnej bankowosci mobilnej oraz online, jak
rOwniez nieustanne wzbogacanie oferty nowatorskimi produktami, wyznaczajacy-
mi coraz to nowsze standardy polskiej bankowosci. Alior Bank zapoczatkowat
w Polsce bank nowego typu jako potgczenie zasad tradycyjnej bankowos$ci z inno-
wacyjnymi produktami. Jego poczatkowym celem bylto poszerzenie skali dziatal-
no$ci oraz pozyskanie klientow. Alior Bank od poczatku zaktadat w swej strategii
opieranie si¢ na wysokich standardach obstugi oraz nowatorskich produktach.

Alior Bank, podbijajac polski sektor bankowosci, postawit sobie za cel stwo-
rzenie i oferowanie klientom prostych oraz uzytecznych ustug, za$ jego wizjg jest
znalezienie si¢ posrdd najlepszych, najbardziej cenionych i szanowanych bankow
na rynku ustug bankowych w Polsce, aby m6c wyznacza¢ nowe standardy europe;j-
skie. Podstawowymi wartosciami Alior Banku sa: uczciwos¢, innowacyjnosc¢, pro-
stota oraz przedsigbiorczos¢. Od 2008 roku, czyli od chwili powstania, Alior Bank
kieruje si¢ tymi podstawowymi warto$ciami, ktore towarzysza mu do dzi$. Zarzad
Banku uwaza, ze to wlasnie dzigki tym warto$ciom osiggnat tak olbrzymi sukces
w sektorze bankowym, dlatego w dalszym ciggu zamierza si¢ nimi kierowac
W rozwoju banku oraz jego dziatalnosci [www.banki.pl].

Badanie dotyczace wizerunku przeprowadzono wsrod stu losowo wybranych
klientow banku, charakterystyke respondentéw zawarto w tabeli 2.

Tab. 2. Struktura respondentéw wedtug badanych cech

Wyszczegdlnienie %
ptec kobieta mezczyzna
55% 45%
wiek do18lat | 18-24lata | 25-39lat | 40-59lat | powyzej59 lat
4% 13% 35% 32% 16%
wyksztatcenie podstawowe zawodowe Srednie wyzsze
11% 15% 46% 28%
miejsce zamieszkania wies miasto do 100 tys. miasto ptc;I\;\/yiej 100
48% 36% 16%
stosunek do pracy zawodowe;j ucze sie/studiuje nie pracuje pracuje
16% 37% 47%
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samoocena sytuacji material- zta zadawalajaca dobra bardzo dobra
nej 10% 31% 47% 12%
okres korzystania z ustug ponizej roku 1-5 lat powyzej 5 lat
banku 10% 40% 50%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza struktury respondentéw wedtug wybranych cech pozwala zauwazy¢
réznorodnos¢ klientéw banku, ale jednocze$nie pozwala na zbudowanie profilu
respondenta — mozna stwierdzi¢, ze odpowiedzi najczgséciej udzielata kobieta
w wieku 25-39 lat, legitymujaca si¢ wyksztatlceniem $rednim, zamieszkata na tere-
nach wiejskich, pracujaca i oceniajgca swoja sytuacj¢ materialng jako dobra, ko-
rzystajaca z uslug Alior Banku powyzej 5 lat.

3. Analiza wynikow badan

Krytyczna analiza literatury umozliwila wyodrebnienie siedmiu czynnikow
majacych istotny wplyw na ocen¢ wizerunku banku:
* nazwa i logo banku;
* jakos¢ i atrakcyjnos¢ swiadczonych ustug;
+ kampanie reklamowe;
* sponsoring waznych wydarzen z zycia spotecznego;

* opinie klientow;

» personel pierwszego kontaktu oraz atmosfere, wystrdj wnetrza i oswietle-

nie.

Respondenci ustosunkowywali si¢ w odniesieniu do kazdego czynnika w skali
od 1 do 5, gdzie 1 — brak wptywu; 5 — bardzo duzy wptyw. Wyniki zawarto w ta-

beli 3.

Tab. 3. Czynniki wptywajgce na ocene wizerunku banku w opinii respondentéw

Czynnik X Me D nD sD

Nazwa i logo banku 2,00 2 1 37 0,921
Jakos¢ i atrakcyjnosc swiadczonych ustug 4,87 5 5 88 0,366
Kampanie reklamowe 3,35 3 3 39 0,957
Sponsoring waznych wydarzen z zycia spotecz- 2,54 2 2 46 0,821
nego

Opinie klientéw 3,45 3 45 0,957
Personel pierwszego kontaktu 4,8 5 5 83 0,471
Atmosfera, wystréj wnetrz, oswietlenie 2,67 3 3 40 0,943

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Na podstawie analizy danych z tabeli 3, mozna zauwazy¢ szereg zaleznosci.
Analizujac odpowiedzi ze wzgledu na $rednig arytmetyczng i dominant¢ mozna
zaobserwowac, ze najwigksze znaczenie maja jakosc i atrakcyjno$¢ swiadczonych
ustug (odpowiednio 4,87 i 5) oraz personel pierwszego kontaktu (odpowiednio 4,8
1 5) przy jednoczesnym najnizszym zroéznicowaniu odpowiedzi (odpowiednio
0,366 i 0,471). Wplyw kolejnych czynnikéw na ksztattowanie wizerunku — kam-
panie reklamowe, opinie klientdw i atmosfera, wystroj oraz oswietlenie zostat oce-
niony jako $redni wedtug wartosci dominujacej (odpowiednio 3,35; 3,45 1 2,67
wedtug $redniej arytmetycznej).

Zdecydowanie najnizszy wpltyw na ocen¢ wizerunku banku wedtug ankieto-
wanych ma nazwa lub logo banku oraz sponsoring waznych wydarzen z zycia pu-
blicznego — warto$¢ dominujgca oceniona na poziomie 2; $rednia arytmetyczna
odpowiednio 2,00 i 2,54 — na ten czynniki powinno si¢ zwraca¢ relatywnie naj-
mniejszg uwage przy ksztattowaniu wizerunku podmiotu bankowego.

Respondenci ocenili rowniez wptyw poszczegdlnych czynnikéw na wizerunek
Alior Banku (tab. 4). Mozna zauwazy¢, ze wpltyw poszczegdlnych czynnikéw na
wizerunek Alior Banku ksztattuje sie podobnie do tego, jak ksztattuje sie wpltyw
tych czynnikdéw na ksztattowanie wizerunku banku ogoétem.

Tab. 4. Wptyw poszczegdlnych czynnikéw na ocene wizerunku Alior Banku w opinii respondentéw

Czynnik X Me D nD sD
Nazwa i logo banku 2,2 2 2 48 0,738
Jakos$¢ i atrakcyjnosé swiadczonych ustug 4,93 5 5 94 0,293
Kampanie reklamowe 3,35 3 3 39 0,957
Sponsoring waznych wydarzen z zycia spo- 2,65 3 3 46 0,833
tecznego
Opinie klientéw 2,79 3 3 56 0,856
Personel pierwszego kontaktu 4,89 5 5 89 0,314
Atmosfera, wystréj wnetrz, oswietlenie 3,03 3 3 35 0,123

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.

W celu wizualizacji potencjalnych r6znic pomigdzy wptywem poszczegolnych
czynnikow na oceng wizerunku ogétem i oceng wizerunku Alior Banku, na rys. 1
zaprezentowano srednie z uzyskanych ocen. Mozna dostrzec, ze odpowiedzi re-
spondentéw w odniesieniu do analizowanych kwestii sg do$¢ zbiezne, co moze
oznaczac, ze klienci maja sprecyzowane oczekiwania wzgledem banku i niezalez-
nie, czy jest to Alior Bank czy inny bank — te czynniki maja dla nich okreslony
wplyw na wizerunek. Dodatkowo Alor Bank ma powyzsze czynniki spelnione na
dos¢ satysfakcjonujgcym poziomie.
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Rys. 1. Rdznice w opiniach respondentéw pomiedzy oceng czynnikéw majacych wptyw na wizerunek
banku ogétem a oceng wizerunku Alior Banku S.A.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
Podsumowanie

Kluczem do sukcesu kazdego przedsigbiorstwa, niezaleznie od jego wielkosci,
czy prowadzonej dziatalnosci, jest jego pozytywny wizerunek. Wizerunek banku,
jako twor umiejscowiony w $wiadomosci klienta, moze w pozytywny sposob
wptywac na jego funkcjonowanie oraz wzrost sprzedazy jego produktéw banko-
wych. Banki, chcac wyrdzni¢ sie na tle konkurencji misternie przygotowuja swoj
wizerunek, aby oczarowaé otoczenie. Z wyraznie zarysowanym wizerunkiem beda
bardziej dostrzegane dla potencjalnych klientoéw i, o ile wizerunek ten bedzie pozy-
tywny, to sktoni on klientéw do skorzystania z uslug banku. Jednakze, gdy klient
kupi produkt, ktéry nie bedzie go w pelni satysfakcjonowal, czy tez dziat reklama-
cji nie bedzie umiat sprosta¢ jego wymaganiom, na pewno nie wroci juz do tego
typu zakupoéw i nie pomoga najbardziej wyrafinowane zabiegi marketingowe.
Rowniez nieustajaca konkurencja warunkuje konieczno$¢ prowadzenia przez banki
marketingu bankowego, ktorego zdaniem jest stworzenie korzystnego obrazu ban-
ku, pozyskanie klientow oraz zapewnienie mu zaufania.

Analizujgc natomiast konkretne czynniki majace wptyw na ksztattowanie wi-
zerunku banku, najwigksza uwage nalezatoby zwrdci¢ przede wszystkim na jakos$¢
i atrakcyjnos¢ $wiadczonych ustug oraz personel pierwszego kontaktu — najwaz-
niejsze jest wiec, co 1 w jaki sposdb sprzedajemy. Sg to czynniki bardzo dobrze
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ocenione rowniez w aspekcie ich wptywu na ksztattowanie wizerunku Alor Banku,
jednakze formutujac zalecenia dla poprawienia wizerunku Alior Banku nalezatoby
zwréci¢ uwage na mozliwos¢ kreowania pozytywnych opinii klientoéw — poglebio-
ne badania pokazaty, iz nalezatoby si¢ skupi¢ na pozbyciu si¢ negatywnych ko-
mentarzy dotyczacych Alior Banku w Internecie poprzez niezwloczne poprawienie
dziatlu reklamacji oraz nawigzanie kontaktu z pokrzywdzonymi klientami.
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Factors shaping the image of Alior Bank
S.A. (in client’s opinion)

Abstract

The issue of enterprise’s image is within the interest of both — researchers and business
practitioners. The article concerns the theme of bank’s image as one or is most valuable
assets. Basing on the own researchers results, conducted on the research group of 100
randomly selected bank’s clients, the authors presented opinions regarding the factors
shaping the image — both in general as in relation to Alior Bank. The article ends with con-
clusions and suggestions.
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management, image, branch, bank
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Streszczenie

Wraz z rozwojem Internetu ewoluowata réwniez dziedzina marketingu. Obecnie media
spotecznosciowe stanowig jedne z najwazniejszych narzedzi kreowania wizerunku marki
w sieci. Szereg mozliwosci, jakie niesie za sobg dziatalnos¢ w social mediach idzie w parze
z zagrozeniami, ktorych zbagatelizowanie moze doprowadzi¢ marke do powaznego kryzy-
su wizerunkowego. Artykut miat na celu przeanalizowanie dwdch przypadkow kryzyséw
w social mediach poprzez zidentyfikowanie przyczyn ich powstania, rozpoznanie dziatan
podjetych przez poszczegdlne marki w obliczu sytuacji kryzysowej oraz przeglad opinii
uzytkownikéw social media. Badanie zostato przeprowadzone w oparciu o metode case-
study na podstawie kryzysdw marek Tiger oraz Cropp. Dzieki temu udato sie zidentyfiko-
waé problemy, jakie przyczynity sie do dysharmonii w funkcjonowaniu wspomnianych
marek oraz opracowac wnioski, majgce na celu wspomadc innych w budowaniu trafnej
strategii marketingowej.

Stowa kluczowe

Zarzadzanie kryzysowe, kryzys wizerunkowy, media spotecznosciowe

Wstep

Pojawienie si¢ mediow spotecznosciowych zmienito na dobre zycie kazdego prze-
cigtnego uzytkownika Internetu. Zjawisko to w praktyce utozsamia si¢ z wyksztat-
ceniem zupelnie nowych miejsc, gdzie wspolnie mogg koegzystowaé ze soba
cztonkowie wirtualnych spolecznosci. Mowa o serwisach typu Facebook, Twitter,
Linkedin czy Instagram, ktore na swoich profilach skupiaja juz miliardy [Kim i
Hastak 2018] uzytkownikow z catego $wiata. Posiadanie konta spotecznosciowego
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jest czyms$ typowym, a aktywne korzystanie z niego to element codziennosci. Nic
wigc dziwnego, ze w sposOb naturalny social media staly si¢ obszarem dziatan
marketingowych. Firmy doceniajg zalety nowoczesnego kanalu komunikacji, kon-
sumenci natomiast zaczynajg wymagac ich obecnosci tam, gdzie sami codziennie
spedzaja tak wiele czasu. Marki, ktorych nie ma w mediach spoteczno$ciowych,
moga by¢ postrzegane jako niegodne uwagi, mato przystgpne, nieprofesjonalne i
nienowoczesne [Glinska, 2014]. Jednoczes$nie firmy musza by¢ przygotowane na
to, ze social media to nie tylko olbrzymi potencjat marketingowy, ale takze — miej-
sca, gdzie rodza si¢ najglosniejsze kryzysy wizerunkowe. Artykut ma na celu
sprawdzenie, jak polskie marki radza sobie z sytuacjami wprowadzajacymi dys-
harmoni¢ do ich proceséw zarzadzania. Jako metode badawcza wybrano studium
przypadkow, w ktorych to opisane zostang dwa glo$ne przyktady zarzadzania kry-
zysem w mediach spoteczno$ciowych.

1. Istota kryzysu w mediach spotecznosciowych

Pojecie kryzysu jest szeroko omawiane w literaturze. Stownik synonimow ha-
sto ,.kryzys” umiejscawia blisko haset najblizszych mu znaczeniowo, a s3 nimi:
przejscie, zwrot, zakret, moment zwrotny, kamien milowy, przetom, wytom, czy
przesilenie [Stownik ..., s. 161]. Pojecie kryzysu jako zjawiska jest wielowymia-
rowe, stad pojawiaja si¢ trudnosci w zdefiniowaniu go w jednoznaczny sposob.
W dziedzinie zarzadzania odnosi si¢ do stanu, bedacego bezposrednim badz po-
srednim zagrozeniem dla podstawowych funkcji organizacji oraz jej gtownej misji.
Na plaszczyznie public relations kryzys to sytuacja, ktora pojawiajac sie¢ gwattow-
nie i nieprzewidywalnie, narusza harmoni¢ funkcjonowania danej firmy badz insty-
tucji. Jest to wigc kazde odstgpstwo od bezpiecznego, uznawanego za ,,normalny”,
stanu funkcjonowania danego podmiotu [Czaplicka, 2014, s. 9]. Znaczenia te defi-
niujg rowniez posrednio kryzys wizerunkowy, ktory opisywany jest najczesciej
jako moment zwrotny w funkcjonowaniu kazdego podmiotu gospodarczego, nagta
zmiana w doborze stosowanych metod, narzedzi i procedur, a takze przesilenie,
ktore stanowirezultat podejmowanych dziatan lub ich braku. Kryzys obejmuje
czas, w ktorym wskutek zaistniatego zdarzenia lub zdarzen zostaje narazona sku-
teczna realizacja celow zalozonych przez organizacje, marke lub osobe publiczng
[Kaczmarek-Sliwinska, 2015, s.54]. Jednak kryzys osadzony w mediach spotecz-
nos$ciowych zdaje si¢ by¢ caly czas niezglebiony przez srodowisko naukowe. Do-
stepne publikacje, jakie pojawily si¢ na ten temat, pochodzg od praktykéw marke-
tingu internetowego. Warto wigc zglebic¢ temat pod katem zarzadzania kryzysowe-
go w nowoczesnych mediach w oparciu o znane polskie marki. Kryzys sam w so-
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bie jest nieodtgcznym elementem funkcjonowania organizacji czy marek. W czasie
swego istnienia wiele z nich napotyka na sytuacje trudne, ktore obra¢ mogg rozny
kierunek rozwoju. Cho¢ kryzys moze by¢ rozpatrywany i klasyfikowany na wiele
sposobow, ostateczne skutki kazdego z nich sg bardzo podobne — réwniez w przy-
padku tych majacych zwigzek z mediami spotecznosciowymi. Prawdopodobien-
stwo wystapienia kryzysu jest $cisle powigzane ze specyficznymi cechami gospo-
darki, ktorymi sg niepewnos$¢ i ryzyko [Rydzak, 2006, s. 276], a skutkiem jego
wystapienia jest spadek oceny dziatalno$ci przedsigbiorstwa z punktu widzenia
zmian zachodzacych w jego otoczeniu i/lub w stosunku do stanéw uznawanych za
wzorcowe [Gradzki i Zakrzewska-Bielawska, 2009]. W poznaniu istoty kryzyséw
pomaga podjecie proby ich sklasyfikowania, czego dokonuje gtéwnie w oparciu
o stopien ich nasilenia. W pierwszym stadium rozwoju méwi si¢ o kryzysie poten-
cjalnym, przez ktory rozumie si¢ jako pojawienie si¢ zagrozenia dla funkcjonowa-
nia organizacji oraz realizowanych przez nig celow. Wystepuje on gdy przedsig-
biorstwo poddawane jest negatywnym wplywom zjawisk wewnetrznych i ze-
wnetrznych. W domysle jest to jeszcze kryzys, ktory nie miat nigdy miejsca, ale
moze ule¢ urealnieniu przy braku czujnosci lub zignorowaniu pierwszych symp-
tomow. Kryzys potencjalny przechodzi nastepnie w faze kryzysu ukrytego. W tym
stadium przedsigbiorstwo ma juz realne problemy w realizowaniu celow organiza-
cji. Czesto bagatelizowany pod wpltywem przekonania, ze zdarza si¢ wszystkim
organizacjom 1 jest jedynie ,,stanem przej$ciowych trudnosci”. Kolejnym typem
w tej klasyfikacji jest tzw. kryzys ostry, ktory pojawia si¢ znienacka i angazuje do
dzialania bez wyjatku wszystkich cztonkow kadry pracowniczej. Wymaga on pod-
jecia radykalnych krokéw, w przeciwnym razie — opanowanie kryzysu staje si¢
niemozliwe. Najglebszym stadium kryzysu jest kryzys jawny, nazywany rowniez
wlasciwym. W tym przypadku wystepujg znaczne trudnosci w funkcjonowaniu
firmy, ktore zagrazaja juz nie tylko jej celom czy misji — ale ogdlnej egzystencji
organizacji [Zakrzewska-Bielawska, 2008]. Jak wiec zaradzi¢ destrukcyjnym skut-
kom kryzysu? 1. Mitroff i C. Pearson podjeli probe zdefiniowania efektywnego
zarzadzania sytuacja kryzysowa. Stwierdzili oni, ze ,polega ona na wiasciwym
kierowaniu organizacjq przez pig¢ wyodrebnionych faz, charakterystycznych dla
wszystkich tego typu sytuacji, a mianowicie: wykrywanie sygnatow, przygotowanie
i dzialania prewencyjne, ograniczenie szkéd, powrét do sytuacji sprzed Kryzysu i
nauka, jaka z tego wyplywa” [Mitroff i Pearson, 1998, s. 7-8]. Zdolno$¢ identyfi-
kowania wspomnianych faz jest nieoceniona przy sytuacjach kryzysowych zrodzo-
nych w mediach spoteczno$ciowych. Sposob reagowania na kazdym z etapow jest
inny, ale opiera si¢ na konkretnym zestawie krokow. Okazuje si¢, ze w wickszoSci
przypadkow wystarczy zastosowanie konkretnego schematu dziatan, aby skutecz-
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nie radzi¢ sobie z zaistnialymi kryzysami, a nawet im skutecznie przeciwdziataé
[Czaplicka, 2014, s. 37]. Dlaczego wigc reakcje marek na sytuacje problemowe
ciggle naznaczone sg tymi samymi bledami? Social media, mimo ze tak bardzo
powszechne w dzisiejszych czasach, ciagle sg traktowane po ,,macoszemu”. Zjawi-
sko kryzysu dla wielu wydaje si¢ zbyt odlegle i mato prawdopodobne. Niestety,
w rzeczywisto$ci jest zupetnie inaczej. Kazda sytuacja, ktéra ma swodj poczatek
w mediach spoteczno$ciowych, badz ulega wzmacnianiu za ich posrednictwem
i jednoczesnie stanowi odchylenie od stanu uznawanego za normalny, definiowana
jest jako kryzys. Dodatkowo, czgsto skutkuje negatywnymi publikacjami
w mediach tradycyjnych, stratami finansowymi i rzutuje na caloksztalt funkcjono-
wania firmy. Niezwykle wazne jest zwrocenie uwagi na dwoisto$¢ powstawania
kryzysu, ktéry moze mie¢ swdj bezposredni poczatek w mediach spolecznoscio-
wych badz by¢ rozpowszechniony za posrednictwem social media. Na oba te przy-
padki marki musza by¢ bezwzglednie przygotowane [Czaplicka, 2014, s. 13].
Wedtug M. Czaplickiej [2014, s. 9], autorki publikacji ,,Zarzadzanie kryzysem
w social media”, warto zwrdci¢ uwage na charakterystyke wyzej wspomnianych
typow kryzysow. Te majace swoj poczatek w mediach spolecznosciowych bardzo
latwo moga wyj$¢ ,,na zewnatrz”. Powodem tego jest szybki i czgsto niemozliwy
do skontrolowania proces przesytania informacji. Tresci sg szybko udostepniane na
kolejnych profilach spotecznosciowych, powiclane pomigdzy serwisami, a nastgp-
nie — nagtasniane przez tradycyjne media. Same kryzysy czesto wynikajg z btednej
komunikacji pomigdzy podmiotem odpowiedzialnym za dziatania marketingowe
a odbiorcami publikowanych tresci. Wina za zaistniaty problem moze leze¢ za-
roéwno po jednej, jak i po obu stronach wirtualnego konfliktu. Trzeba rowniez za-
znaczy¢, ze to wtasnie w przypadku kryzysoéw zaistnialych w mediach spoteczno-
sciowych marki popelniajg jeden z najwickszych btedow komunikacji marketin-
gowej. Mowa o ignorancji. Brak reakcji w odpowiednim momencie badZz wszelkie
proby odciecia si¢ od problemu to najczestszy powdd powstawania tego typu kry-
zysow. O ile w tym przypadku od marki moze zaleze¢ naprawde¢ wiele, poniewaz
zalgzek problemu jest mozliwy do zidentyfikowania stosunkowo szybko, to kryzy-
sy majace swoje zewngtrzne zrodla rzadza si¢ zupeie innymi prawami. Wynikaja
zawsze z czynnika nie majgcego nic wspolnego z mediami spolecznosciowymi, sg
jednak przez nie wzmacniane. W sposob tatwy i czegsto bezwzgledny dla marek
przekaz o sytuacji kryzysowej jest wzmacniany przez kolejne ogniwa tancuchy
komunikacji. Wykorzystuje si¢ do tego rézne kanaty komunikacji, przez co kryzys
jest niezwykle trudny do zalagodzenia. Co zrobi¢ jednak kiedy firma stoi juz
w obliczu kryzysu? Podstawowym, uwazanym za najbardziej uniwersalny, sposo-
bem jest wdrozenie koncepcji ,,pieciu P”. Kluczem do rozwigzania sytuacji kryzy-
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sowej w social media jest bowiem wiasciwe podejScie do kwestii. Opracowana
przez specjaliste do spraw public relations — A. Laszyna zasada posiada nastgpuja-
ce czescei sktadowe [Czaplicka, 2016, s. 131]:

1.

2.

Przepro$ — zdecydowana wigkszos¢ Internautow oczekuje wrecz opubliko-
wania przeprosin w przypadku sytuacji kryzysowej.

Przyznaj si¢ do winy — przyznanie si¢ do winy czgsto przychodzi markom
z trudem. Ciagle popularne jest stwierdzenie, ze przyznanie si¢ do btedu
$wiadczy o stabosci firmy i nieumiejg¢tnosci wyjscia z problemu. Badania
pokazujg jednak, ze takie zachowanie moze by¢ pomocne w odbudowaniu
kryzysu wizerunkowego marki, poniewaz taki krok pozwala na zademon-
strowanie zainteresowania problemem.

Przeciwdziataj — wazne jest wyciagniecie wnioskow i rozplanowanie dziatan
na przysztos¢. Podobne wydarzenie nie moze si¢ juz powtérzy¢. Dla wielu
internautdéw sama skrucha jest niewiele warta, jesli nie idzie za nig obietnica
poprawy.

Popraw si¢ — Warto uczy¢ si¢ na swoich btedach, a takze — na tych cudzych.
Kryzysy majace miejsce w social mediach czesto sg do siebie podobne. War-
to wycigga¢ wnioski nie tylko ze swoich porazek, ale rowniez $ledzi¢ te do-
bre i zle posuniecia innych marek. Dzigki temu firma ma szans¢ ciagle ulep-
sza¢ swojg strategie antykryzysowa.

Powetuj — zrekompensowanie klientowi niezadowolenia jest dobrym ruchem
ku zazegnaniu sytuacji kryzysowej. Formg rekompensaty moze by¢ na przy-
ktad zwrot pienigdzy, przestanie klientowi innych produktow tej firmy, krea-
tywny prezent, i tym podobne.

Uniwersalno$¢ tych zasad sprawia, ze mogg by¢ stosowane niezaleznie od cha-
rakteru kryzysu. Podobna sytuacja dotyczy zbioru dziatan, ktore w kazdej sytuacji
kryzysowej stanowi¢ beda zZrodto poglebienia si¢ problemu. Sa nimi
[https://www.corazlepszyportalbiznesowy.pl, 22.01.2018; Czaplicka, 2014, s. 41;
Moczydtowska, 2013]:

ignorowanie fanoéw i ich probleméw czy prob nawiazania konwersacji;
kreowanie wizerunku firmy anonimowej, niedostepnej dla klienta,
stosowanie automatycznych odpowiedzi;

przypadkowe dzielenie si¢ tresciami pomigdzy kanatami (w ramach jednej
lub wiecej platform);

brak kontroli nad komentarzami, pozostawianie waznych pytan bez odpo-
wiedzi;

wywyzszanie si¢, kreowanie jako ekspert;

unikanie konsekwencji;
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* angazowanie si¢ zdawkowo w dyskusj¢, by nastepnie catkowicie si¢ z nigj

wylaczyc¢;

» usilne prowadzenie sprzedazy.

Kazdy z powyzszych aspektow jest przyktadem btedow w postepowaniu ko-
munikacyjnym i moze wyrzadzi¢ nieodwracalne szkody w obliczu kryzysu. Uni-
kanie ich chroni firme¢ przez poglgbieniem destabilizacji. Uniwersalno$¢ przyto-
czonej zasady potwierdzi zastosowanie jej niezaleznie od rodzaju i wielkosci kry-
zysu, a takze grupy w nim uczestniczacej. Popetnianie bledéw w obszarze strategii
komunikacji wprowadza bowiem niepotrzebny chaos i pogarsza i tak juz trudng dla
firmy sytuacje na kazdym z mozliwych obszarow. Warto wigc przed wdrozeniem
konkretnej kampanii marketingowej przyjrze¢ si¢ dziataniom innych marek, ktore
w swojej historii spotkaty sie z kryzysem w social mediach.

2. Metodyka badan

Przeprowadzenie efektywnego badania zalezne jest od wyboru mozliwie naj-
skuteczniejszej metody. W zglebieniu historii z kryzysem w tle najbardziej po-
mocne bedzie skorzystanie z badania okre$lanego mianem ,,studium przypadku”
(z ang. case study), czyli jednej z najczes$ciej omawianych metod badawczych
w naukach o zarzadzaniu. Potwierdza ona silny zwigzek zarzadzania jako dyscy-
pliny naukowej ze stosowang praktyka. Wykorzystanie jej w procesie badawczym
pozwala na skonfrontowanie rozwazan teoretycznych z przebiegiem ich rzeczywi-
stej realizacji. Zdaniem W. Czakona studium przypadku jest to ,,pojedynczy obiekt
badawczy, rozpoznawany ze wzgledu na okreslony cel, usytuowany w konkretnym
miejscu i czasie, z uwzglednieniem whasciwych mu okolicznosci.” [Czakon, 2015,
s. 190). Z kolei W. Grzegorczyk [2015, s. 10] tlumaczy metode jako szczegotowy
opis, zazwyczaj rzeczywistego, zjawiska gospodarczego, na przyktad organizacji,
procesu zarzadzania, jego elementéw lub otoczenia organizacji, w celu sformuto-
wania wnioskow o przyczynach i rezultatach jego przebiegu. Metode case study
przyjmuje si¢ badaniach w nastepujacych celach: w celu tworzenia teorii, testowa-
nia teorii, badZ na potrzeby szkolenia i doradztwa. Prawidlowo przeprowadzone
case study powinno opiera¢ si¢ na jasno okreslonym schemacie. Ma to zwigzek
z komponentami projektu badawczego, takimi jak: pytania, ktére stawia sobie ba-
dacz (kto, co, gdzie, jak lub dlaczego); zatozenia badawcze, czyli co nalezy zba-
da¢; jednostki analizy, czyli przypadki; taczenie danych z zatozeniami, a takze
Kryteria interpretacji otrzymanych wynikow [Yin, 2015, s. 54]. Na poczatku proce-
su zostaje postawione pytanie badawcze, ktore stanowi klucz do analizy konkret-
nego przypadku. Nastegpnie dobierane sg przypadki, ktére moga stanowi¢ odpo-
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wiedZ na postawione wczesniej pytanie. W metodzie case study niezwykle wazne
jest skuteczne gromadzenie danych. Jest to mozliwe wylacznie dzigki efektywnym
narzedziom, ktore musza by¢ opracowane odpowiednio wczesnie. Nastgpnie nale-
zy skupié¢ si¢ na badaniach terenowych, ktére shuzg pozyskiwaniu danych o przy-
padku. Zgromadzone informacje zostaja potem poddane analizie, ktorej wyniki
zostajg opisane pozniej w formie uogdlnien. Efekty pracy badawczej zostaja na-
stepnie skonfrontowane z dostepna literatura, aby w konicu — moc zamkna¢ badanie
z rezultatem uzyskania petnego case study.

Opisana metoda odnajduje zastosowanie w wielu dziedzinach naukowych,
rowniez w marketingu. Dzigki analizie konkretnych przypadkéw w ujeciu marke-
tingowym, mozliwe jest wypracowanie najbardziej efektywnych rozwigzan. Prak-
tyka marketingu czesto opiera si¢ na zasadzie ,,prob i btedow”, dlatego tez warto
pozna¢ strategie i dzialania sprawdzone juz w przesziosci. W kolejnej czesci arty-
kutlu przedstawione zostang zatem dwa przyklady studium przypadku w oparciu
0 historie popularnych polskich marek.

Zalozeniem badawczym prezentowanym w niniejszym opracowaniu jest przy-
jecie, ze prowadzenie nieodpowiednich dziatan w mediach spotecznosciowych
skutkuje kryzysem wizerunkowym obejmujacym catoksztatt funkcjonowania mar-
ki. Celem badania jest wigc przyjrzenie si¢ wyselekcjonowanym przypadkom kry-
zysow w social mediach, a zarazem poznanie warunkoéw, w jakich rozwijata si¢
sytuacja kryzysowa, rozpoznanie dzialan podjetych przez poszczegolne marki oraz
analiz¢ opinii uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych. Badanie zostato prze-
prowadzone na postawie przypadkéw dwoch marek: Tiger oraz Cropp. Wybor
umotywowany jest zréznicowaniem zrodel powstania kryzyséw. Uzycie metody
casestudy pomoze odpowiedzie¢ na pytania:

» Jakie skutki niesie za sobg kryzys wizerunkowy w mediach spotecznoscio-
wych?

» Jakie bledy zostaly popetnione przez marki na etapie budowania i wdrazania
strategii marketingowej?

* Co pozwala na uniknigcie kryzysu wizerunkowego w social mediach?

3. Sytuacje kryzysowe na przyktadzie marki Tiger i Cropp

Jako pierwszy omowiony zostanie kryzys marki napojow energetycznych Ti-
ger, ktory zapoczatkowany byt w mediach spotecznosciowych. Dotyczy on sytua-
cji z sierpnia 2017 i z pewnoscia przejdzie do historii jako sztampowy przyktad
kontrowersyjnych dziatan ocierajacych si¢ o nieetycznos¢. Czasem specjalisci do
spraw social media majac na uwadze zbudowanie jak najwigckszych zasiegow dla

Akademia Zarzadzania — 2(2)/2018 49



Aneta Panasiuk

swoich publikacji balansuja na krawedzi dobrego smaku. Tiger jest przyktadem na
to, ze nie zawsze jest to oplacalne, gdyz grozi powaznym kryzysem wizerunko-
wym. Omawiany punkt zapalny miat miejsce bezposrednio w mediach spoteczno-
sciowych. Czym charakteryzuje si¢ tego typu kryzys? W przypadku marki Tiger
wszystkiemu winna byta grafika opublikowana na profilu firmowym marki
W rocznice wybuchu Powstania Warszawskiego. Przedstawiata ona gest wycia-
gnietego srodkowego palca oraz zostala opatrzona agresywnym i wulgarnym tek-
stem, ktory sugerowal, ze przesztos¢ jest zupeie nieistotna, a ,,wazne to, co bg-
dzie”. Pomimo, iz bezposrednio grafika nie byla powigzania z narodowym wyda-
rzeniem, uzytkownicy portali spotecznosciowych trafnie wychwycili ukryty prze-
kaz. Obserwatorzy marki na Instagramie wydawali si¢ by¢ rozbawieni opubliko-
wanym postem, jednak gdy zostat powielony w innych socialmediowych kanatach
— nie mogto by¢ mowy o marketingowym sukcesie. Nie kryto oburzenia zwigzane-
go z opublikowaniem grafiki. Internauci udostepniali jej tres¢, debatowali nad
sprawa na réznorakich grupach dyskusyjnych, deklarowali zaprzestanie spozywa-
nia napoju energetycznego Tiger. Temat zostal nagto$niony przez tradycyjne me-
dia, a $rodowisko dziennikarskie nie szczg¢dzito marce krytyki. Przedstawiciele
marki zareagowali szybko, bo juz 2 godziny od punktu zapalnego kryzysu. Na
facebookowym profilu w imieniu marki zostaty opublikowane oficjalne przeprosi-
ny. Personalnie w sprawe zaangazowat si¢ jeden z prezesow i wiascicieli spotki
Maspex, ktorej to czescig jest Tiger. Opublikowat on dodatkowe o$wiadczenie
i zapowiedziat drastyczne kroki ku poprawie sytuacji kryzysowej. Podjeto decyzje
o wycofaniu komunikacji marki Tiger w mediach spotecznosciowych - skasowano
konto migdzy innymi na Instagramie i zawieszono dziatania na Facebooku. Za
stworzenie 1 opublikowanie kontrowersyjnej kreacji odpowiedzialna byta agencja
marketingowa, z ktoérag marka zerwala umowe ze skutkiem natychmiastowym. Na-
stepnie opublikowano potwierdzenie wykonania przelewu dla fundacji dziatajace;j
na rzecz powstancéw. Miala by¢ to dobrowolna rekompensata pieni¢zna za straty
moralne opiewajaca na wartos¢ 500 000 PLN. Do naglosnienia proby rehabilitacji
wykorzystano znowu media spotecznos$ciowe, a konkretnie popularnego dziennika-
rza i celebryty F. Chajzera. Zapowiedziano réwniez dzialania naprawcze i czynne
wsparcie rozwoju programu edukacyjnego o0 Powstaniu  Warszawskim
[http:/imww.spidersweb.pl, 26.01.2018]. Zarzad agencji marketingowej J. Walter
Thompson Group Poland wydal rowniez dodatkowe oswiadczenie we wiasnym
imieniu, ktore zawierato decyzj¢ o zwolnieniu pracownikéw odpowiedzialnych za
wybuch kryzysu, jednoczesnie zachowujac ich anonimowos$¢. Sam proces reakcji
po wystapieniu kryzysu jest wzorcowy i zgodny z zasada 5P. Dzigki temu marka
nie odniosta tak wielkich szkod, jakie prognozowano. Jest to jednak przyktad kry-
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zysu, do ktdrego mozna byto nie dopuscié¢ reagujac w odpowiednich czasie. Bledy,
ktore byly przyczyna sytuacji kryzysowej to [http://www.wirtualnemedia.pl,
25.01.2018]:

* o0golne nieprzygotowanie i brak zabezpieczen antykryzysowych,

» brak weryfikacji materiatow przygotowywanych przez agencje zatrudniona

do promocji,

» niedopracowana strategia marketingowa.

Wszystko wskazuje wigc na to, ze kryzys ten nigdy nie miatby miejsca, gdyby
zastosowano odpowiednie dziatania prewencyjne. Dziatania marketingowe powie-
rzono zewngtrznej firmie nie sprawujac nad jej poczynaniami wigkszej kontroli.
Niewiele wskazuje rowniez na to, ze marka pracowala wcze$niej nad planem anty-
kryzysowym. Budowanie wizerunki marki w mediach spoteczno$ciowych wiaze
si¢ ze $wiadomoscig szans rozwoju dla przedsiebiorstwa, jak i zagrozen, ktore to-
warzyszg dziataniom tego typu. W tym przypadku ryzyko zostato zbagatelizowane.

Kolejng polska marka, ktéra ma w swojej historii kryzys $cisle zwigzany z ob-
szarem social media jest Cropp. Wtasciciel marki, czyli spotka LPP, kilkakrotnie
musiata zmierzy¢ si¢ z sytuacja kryzysowa. Jedna z nich byta jednak szczegolnie
trudna ze wzgledu na spectrum poniesionych strat wizerunkowych. Chodzi o kata-
strofe fabryki odziezowej Rana Plaza w Bangladeszu, pod gruzami ktérej zgineto
1127 pracujacych tam osoéb. Na co dzien zajmowano si¢ tam produkcjg ubran dla
wielu topowych marek odziezowych z catego $wiata. Jednak to marka Cropp jest
najmocniej kojarzona z ta tragiczng sytuacja. To jej metki zostaly bowiem znale-
zione i sfotografowane w ruinach fabryki. Zdjecie wykonane przez czeskiego po-
droznika Zbynka Hrbata obiegto caty $wiat wszczynajac burze¢ w mediach, w tym
spotecznosciowych. Z perspektywy artykulu omawiany przyktad jest wiec o tyle
interesujacy, ze dotyczy kryzysu zapoczatkowanego nie w samych social media,
a posiadajacego catkowicie zewngtrzne zroédto. Mimo to, omawiany kryzys przy-
bral na sile wtasnie za sprawa mediéw spotecznosciowych. Cze$¢ internautow
dokonalo ostracyzmu na firmie i jej markach, cze$¢ zadeklarowalo rezygnacje
z zakupow produktow LPP. W tymze przypadku spotka postagpila niemalze od-
wrotnie, niz dyktujg zasady public relations. Firma wystosowala o$wiadczenie
podpisane przez Zarzad LPP S.A. W tresci tego ogloszono, ze spotka nie ponosi
odpowiedzialno$ci za katastrofe w Bangladeszu. Uznano, Ze wing ponosi niezalez-
ny producent. Potwierdzono jednak, ze 19% oferty odziezowej jest wyprodukowa-
nych w bangladeskich fabrykach. Firma konsekwentnie unikata komunikacji na ten
temat w mediach spotecznosciowych. Posty fanow na stronach marek pozostawaly
bez odzewu, a grupy spotecznosci bojkotujacych spotke rosty w site. Organizacja
non-profit Clean Clothes Polska nawotywata do manifestacyjnej aktywno$ci na
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oficjalnym profilu marki Cropp, z pomy$lnym skutkiem. Poza jednym wydanym
o$wiadczeniem firma LPP przez dlugi czas zupeinie nie odniosta si¢ publicznie do
sprawy, nie podejmowata prob zatagodzenia wizerunkowego kryzysu, ani jakich-
kolwiek dziatan naprawczych. Kidcito si¢ to z filozofig marki Cropp, ktéra miata
i8¢ z duchem czasu i dopasowywac¢ si¢ do sposobu funkcjonowania swojej grupy
docelowej — mtodych ludzi. Skutkiem obojetnosci spotki LPP na kryzys w social
mediach byto powstanie fanpage’a, ktory zrzeszat uzytkownikéw Facebooka nie
zgadzajacych si¢ z postgpowaniem firmy. Punkt kulminacyjny w sprawie miat
miejsce pod koniec wrzesnia, kiedy to znany dziennikarz i bloger Michal Zaczyn-
ski, nie przebierajac w stowach skrytykowat postawe LPP. Zadeklarowal czasowy
bojkot firmy oraz wyszed!l z inicjatywa listu otwartego, ktéry udostepniony zostat
w mediach spotecznosciowych. Pomyst spotkat si¢ z duzym poparciem internau-
tow i przedstawicieli polskiego srodowiska modowego
[http://michalzaczynski.com, 26.01.2018]. Wskutek presji spotecznej, spotka LPP
dopiero po p6t roku zdecydowata si¢ na podjecie krokow ku zatagodzeniu kryzysu.
Oglosita dotgczenie do porozumienia majacego na celu polepszanie warunkow
pracy i bezpieczenstwa w zaktadach produkcyjnych w Bangladeszu (Accord on
Fire and Building Safety in 14 Bangladesh Garment Industry), zobowigzata si¢ do
pomocy finansowej rodzinom ofiar katastrofy oraz zmiany swego modelu zlecania
produkcji  bangladeskim dostawcom i dokonywania regularnych kontroli
[https://biznes.newseria.pl, 24.01.2018]. Gdyby spotka LPP wczesniej okazata
skruche — kryzys z pewnos$cig nie rozrostby si¢ do tak potgeznych rozmiardw,
a burza wpisow w social media trwata by znacznie krécej. Niestety, niepochlebne
komentarze pojawialy si¢ przez pot roku od tragedii, a brak jakiejkolwiek reakcji
ze strony LPP pogarszat jedynie potozenie spoiki.

W tym przypadku do sytuacji kryzysowej doprowadzity nastepujace czynniki:

» Dbrak reakcji na niepochlebne wpisy w odpowiednim momencie,

* nieznajomo$¢ zasady 5P - m.in. brak przeprosin, nieokazanie skruchy,

» niedopracowana strategia marketingowa.

4. Wnioski

Przytoczone przyktady udowadniaja, jak szybko media spoteczno$ciowe radza
sobie z przesytaniem informacji. Marka nie powinna budowac¢ strategii kreowania
wizerunku w social mediach, jesli nie jest przygotowana na potencjalne kryzysy.
Niezbedne jest przygotowanie planu prewencyjnego oraz sztabu wykwalifikowa-
nych pracownikow, ktorzy beda ten plan wciela¢ w zycie. O wyselekcjonowaniu
i szkoleniu specjalistow ds. kryzyséw w mediach spotecznosciowych moéwia za-
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graniczne publikacje. R. Felix, P.A. Rauschnabel i C. Hinsch pisza 0 wyksztatce-
niu konkretnych struktur kadrowych, ktére maja zapewnic¢ sprawne funkcjonowa-
nie organizacji [Felix i in., 2016, s. 7]. Wykwalifikowana kadra musi charaktery-
zowacé si¢ znajomoscig kryzysow marek konkurencyjnych, co bedzie pomocnenie
tylko w budowaniu strategii antykryzysowej, ale wypracowaniu szablonu wzorco-
wych reakcji na pierwsze zwiastuny kryzysu. Po wykonaniu badania case studies
polskich marek, ktore stanety w obliczu kryzysu w social mediach, pojawiaja si¢
Jasne konkluzje. W przypadku kryzysu marki Tiger sa to:

kierowane wizerunkiem marki w mediach spolecznosciowych nalezy po-

wierzy¢ doswiadczonym specjalistom,

* wazna jest kontrola i weryfikacja tresci publikowanych w imieniu marki,

* s3 granice etyki i dobrego smaku, ktorych nie nalezy przekracza¢ przygo-

towujac content,

* w przypadku kryzysu w social mediach nalezy reagowaé szybko, podejmu-

jac radykalne kroki ku jego wygaszeniu.

O ile kryzys marki Tiger spowodowany byt kategorycznym btedem w plano-
waniu contentu, to o tyle po6zniejsze dziatania pokryzysowe mozna ocenic si¢ jako
poprawne w kategoriach public relations. Z kolei reakcje marki LPP na powstate
kryzysy w wielu aspektach stanowia dla przedsigbiorcow lekcje “czego nie robi¢”
w social mediach. Wnioski, do ktorych sprowadza analiza case study, sa nastepuja-
ce:

» kazda sytuacja kryzysowa mozna blyskawicznie przenies¢ si¢ do Internetu,

* nie warto bagatelizowa¢ postow publikowanych w social mediach przez

rozzalonych fanow

* nalezy odpowiada¢ na kazdy wpis w sposob unikalny, spersonalizowany

oraz z pelnym zaangazowaniem,

* spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu jest wazng wartoscig w postrzeganiu

marki przez klienta,

*  komunikacj¢ kryzysowa nalezy odpowiednio zaplanowac,

* nieumiejetno$¢ nauki na wiasnych btgedach prowadzi do kolejnych kryzy-

SOW.

Marka Tiger wykazala si¢ znajomoscig zasad postgpowania pokryzysowego o
nazwie “5P”, na ktorg skladajg si¢ wezesniej omoéwione kroki: przepros, przygotuj
si¢, przeciwdzialaj, popraw si¢, powetuj. Postgpita wzorowo przyznajac si¢ do
btedu, podejmujac radykalne kroki co do zmiany swojej strategii dziatania w social
media, a nawet - wykazata si¢ spoteczna odpowiedzialnoscia rekompensujac straty
pokrzywdzonej grupy. LPP natomiast przyj¢to zupehie inna, dalekg od nauk pu-
blic relations taktyke: starano si¢ usilnie zrzuci¢ wing za kryzys na kogo$ innego,
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liczac przy tym na obron¢ dobrego imienia firmy. Efekt niestety byt odwrotny.
Kwestia ma si¢ podobnie w przypadku planu prewencyjnego. Dziatania marki Ti-
ger po wystapieniu kryzysu §wiadcza o znajomosci zasad postgpowania pokryzy-
sowego. Z kolei na podstawie stanowiska, jakie przyjeta w czasie kryzysu firma
LPP, jak i powtarzalno$ci sytuacji kryzysowych, mozna stwierdzi¢, ze plan pre-
wencyjny nie zostat wdrozony, a by¢ moze — nie zostal w ogdle przygotowany.

Podsumowanie

Wiedza za zakresu zarzadzania kryzysowego jest dziedzing niezbedng do
sprawnego funkcjonowania firmy. Znajomos$¢ zasad reagowania w dobie kryzysu
pomaga w zachowaniu stabilizacji i ptynnosci w przedsigbiorstwie. Szczegolnie
wazna jest wowczas komunikacja, ktora nadal jest obszarem zaniedbywanym przez
firmy, pomimo wielu rynkowych doswiadczen, jednoznacznie $wiadczacych o jej
istotno$ci. Niestety, wiekszo$¢ marek nie jest odpowiednio przygotowana do wy-
stapienia kryzysu, co rzutuje na pézniejszy odbidr jej wizerunku w oczach klien-
tow. Przyktady marki Tiger czy spotki LPP pokazuja, ze czasami wystarczy jeden
btad, aby znalez¢ si¢ na ,,jezykach” internetowych spotecznosci. Dlatego tez tak
wazna jest umiejetnos¢ odnalezienia si¢ w zupelie nowym $rodowisku komunika-
cyjnym, gdzie prawdopodobienstwo wystapienia kryzysu jest o wiele wigksze niz
kiedykolwiek wczesniej. Umiejetnos$¢ ta powinna stanowi¢ niezbedng kompetencje
nie tylko pracownikow dziatéw PR i marketingu, ale takze kierownictwa przedsie-
biorstw czy innych organizacji w XXI wieku.
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Image crises of polish brands in the era of social media

Abstract

Along with the development of the Internet, the field of marketing has also evolved. Cur-
rently, social media are one of the most important tools for creating the brand image on
the web. A number of possibilities that social media activity brings together goes hand in
hand with threats that may underestimate the brand's reputation for a serious image
crisis. The article was aimed at analyzing two cases of crises in social media by identifying
the reasons for their creation, recognizing the actions taken by individual brands in the
face of a crisis situation and reviewing the opinions of social media users. The study was
conducted based on the case study method based on the Tiger and Cropp brands crises. In
results of that, it was possible to identify problems that have contributed to disharmony in
the functioning of these brands and to develop conclusions aimed at helping others to
build an accurate marketing strategy.
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crisis management, brand image crisis, social media
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Streszczenie

W ostatnim okresie postepujace zmiany w obszarze handlu przyczynity sie do powstania
nowej formy sprzedazy bezposredniej, tzw. Network Marketing. Network Marketing od-
grywa istotng role w réznego rodzaju relacjach i kontaktach przedsiebiorstwa z klientami.
Jest kluczem powstania zaufania pomiedzy sprzedawca a klientem. Zaufanie nie wystepuje
w kazdej relacji z klientem, ale jesli wystgpi, to jest gwarancjg sukcesu. Celem artykutu jest
nakreslenie znaczenia Network Marketingu w obliczu nowych wyzwan stojacych przed
podmiotami gospodarczymi dotyczacymi relacji partnerskich z klientami.

Stowa kluczowe

Network Marketing, relacje, zaufanie, partnerstwo

Wstep

Przedsigbiorstwa, ktore nie ksztattujg swojego otoczenia na drodze relacji, mo-
g3 by¢ mniej konkurencyjne, a nieredundancyjny charakter ich zasobow, jesli nie
umozliwia, to zapewne istotnie ogranicza ich elastyczno$¢. Relacje partnerskie
z klientami stanowig wazny obszar dzialania przedsigbiorstwa, zawierajacy si¢
w marketingu relacji, poniewaz marketing relacji to nie tylko pozyskanie klienta,
ale utrzymanie go jak najdluzej. Nalezy podkresli¢, ze marketing stanowi istotny
i trwaly element funkcjonowania i konkurowania przedsigbiorstw, traktowany jest
jako metoda budowy pozycji rynkowej i ksztaltowania korzystnego wizerunku
przedsiebiorstwa [Drucker, 1994, s. 17].
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Budowanie trwatych i efektywnych relacji partnerskich z klientami wymaga
bardzo czgsto obustronnego zaangazowania i wzajemnych kontaktow szeregu pra-
cownikéw z réznych dziatow, na przyktad marketingu, produkcji, kontroli jakosci,
logistyki czy finansow.

Na przestrzeni ostatnich lat mozna zaobserwowa¢ rozwo6j wielu zjawisk doty-
czacych marketingu oraz bezposrednio z nim zwigzanej sfery sprzedazy. Aktualnie
sprzedaz produktow nie oznacza juz tylko dokonywania zakupéw w sklepach, hi-
permarketach czy halach targowych. Nie tylko w Polsce, ale i na catym $wiecie
towary i ustugi co raz czgsciej nabywane sa za pomocg Internetu, jak rowniez po-
przez sieci bezposrednich sprzedawcow, zajmujacych si¢ dostarczaniem potrzeb-
nych produktéw klientowi — bezposrednio do jego miejsca zamieszkania.

W dzisiejszych czasach istotng role odgrywa nowa idea sprzedazy bezposred-
niej Network Marketing, uznawana za branze rozwijajaca si¢ w bardzo szybkim
tempie o stale wzrastajacych zyskach z tej dzialalnosci. W rezultacie zakupy
w systemie tej sprzedazy bezposredniej sg obecnie najlepiej chroniong formg zaku-
pow z punktu widzenia klientow [Hoffmann, 2009, s. 6]. W zwiazku z tym,
W ostatnim czasie mozna zauwazy¢ wzrastajaca dynamike proceséw w obszarze
sprzedazy bezposredniej, a doktadnie w systemie Network Marketingu.

1. Przysztos¢ Network Marketingu w kreowaniu sprzedazy

W mysl encyklopedii marketingu Network Marketing definiuje si¢ jako bezpo-
srednig sprzedaz produktow klientom. Sprzedaz dokonywana jest w domach, czy
mieszkaniach konsumentéw za posrednictwem przedstawicieli danej firmy, ktorzy
otrzymujg okreslony procent od ceny sprzedanego produktu — taka sytuacja jedno-
znacznie wskazuje nam na wykorzystywanie sprzedazy bezposredniej w tym sys-
temie. Konsultanci nie sg zatrudniani, a jedynie wynagradzani w systemie prowi-
zyjnym, a ich zadaniem jest dostarczenie wybranych produktow klientowi. Dosta-
wa zamowionego towaru zawsze pochodzi bezposrednio z magazynow hurtowych.
Kazdy niezalezny przedsigbiorca ma mozliwo$¢ zbudowania sieci 0sob, ktore tak
jak on dokonujg sprzedazy prowizyjnej, a na jego wynagrodzenie sklada si¢ za-
réwno prowizja od sprzedazy osobistej, jak rowniez dodatkowa prowizja od sprze-
dazy dokonanej przez osoby znajdujace si¢ w jego sieci dystrybucyjnej [Sztucki,
1998, s. 215].

Z podobnymi definicjami tego pojecia mozna spotkaé si¢, zardbwno w literatu-
rze polsko- jak i anglojezycznej [Awuach, 2001, s. 32]. J. Maciuszek podkresla, ze
przyczyna powstania Network Marketingu sg zmiany zachodzace w otoczeniu
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prognozujace, ze az 60% produktow w Stanach Zjednoczonych bedzie rozprowa-
dzane w drodze sprzedazy bezposredniej, w tym w duzej mierze, przez marketing
sieciowy. Ten sam autor przytacza definicje Network Marketingu jako ,,marketin-
gu sieciowego, ktory bazuje na pozyskiwaniu kandydatow do sieci oraz na sprze-
dawaniu produktéw. W obydwu obszarach dziatania, sukces w duzym stopniu
zalezy od umiejetnosci postepowania z ludzmi, tj. od pozyskiwania ich sobie,
przekonywania, zdobywania ich zaufania i sympatii, wzbudzania motywacji itd.
[Maciuszek, 2004, s. 10].

W Network Marketingu, inaczej zwanym Multi Level Marketingiem, wazna
role odgrywa sprzedaz bezposrednia. Sprzedaz bezposrednia jako forma handlu
najczesciej kojarzona jest z akwizytorami dostarczajacymi wszystkie produkty do
domu. Umozliwia klientom doktadne zapoznanie si¢ z produktem i wyrobienie
sobie wilasnego zdanie o nim. Niestety trzeba przyznaé, ze produkty sa czgsto
sprzedawane w pozornie promocyjnych cenach, znacznie przewyzszajac swoja
warto$¢, co powoduje, iz wsrod spoteczenstwa krazy mylny obraz dotyczacy
sprzedazy bezposredniej. Jesli rzeczywiscie tzw. domokrazcy zajmujg si¢ tym ty-
pem sprzedazy, to jednak nie nalezy tego uogdlnia¢ do catosci kategorii sprzedazy
bezposrednie;.

W podobny sposob interpretuje Network Marketing P. Dewandre i C. Mahieu,
jako sprzedaz majaca miejsce poza sklepem. Ich zdaniem ,,moze to by¢ bezposred-
ni kontakt sprzedawcy z klientem w domu lub na specjalnie w tym celu organizo-
wanych zebraniach, czy wystawach produktow. Liczne przedsigbiorstwa w Euro-
pie dziataja przez swoich reprezentantow handlowych, ktérych zatrudniajg. Inne
korzystaja z ustug niezaleznych dystrybutorow. Zapewnia to osobisty kontakt oraz
serdeczng i dobra ustuge, jakiej oczekuje dzisiaj europejski klient” [Dewandre
i Mahieu, 1996, s. 33]. Powyzsza definicja, mimo, ze pochodzi z polowy lat 90-
tych, moze by¢ uznawana za nadal aktualng. Tym bardziej, ze Zyjemy w czasach,
gdy juz coraz rzadziej chce nam si¢ wychodzi¢ z domu na zakupy do sklepow,
supermarketow, czy hipermarketow.

Z punktu widzenia systemu zarzadzania Network Marketingu, klient i satys-
fakcjonowanie jego potrzeb jest waznym zasobem przedsigbiorstwa. To od decyzji
podejmowanych przez klienta zalezy warto$¢ danego przedsigbiorstwa. Przedsie-
biorcy sg $wiadomi korzySci, ktore ptyng z pomiaru satysfakcji klientow. Nieistot-
na jest opinia przedsigbiorstwa na temat produktu, liczy si¢ to w jaki sposob po-
strzega go klient. Obecnie przedsigbiorcy, ktdrzy chca osiagnagé wysoka rentow-
no$¢, a takze odnies¢ sukces musza docenia¢ znaczenie, wartos¢ kazdego klienta
i stara¢ si¢ go zadowoli¢. Powinni oni zdawa¢ sobie sprawe, iz gtowna metoda
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usatysfakcjonowania klienta jest zaoferowanie mu gamy produktéw i uslug naj-
wyzszej jakosci.

Mimo, ze sprzedaz bezposrednia jest rozumiana jako ta, ktora zachodzi poza
sklepem, w réznych salonach, czy punktach sprzedazy, mozna zauwazy¢ wycho-
dzenie naprzeciw oczekiwaniom stawianym przez klientow. W sklepie detalicz-
nym rola sprzedawcy zostata bardzo ograniczona, ze wzgledu na duza konkurencj¢
na rynku, ktora daje mozliwos$¢ kupienia tego samego dobra lub substytutu w in-
nym miejscu, czy w sklepach internetowych, czesto za nizsza ceng.

Przedsigbiorstwa sg $cisle zalezne od klientow i z tego tez wynika konieczno$¢
rozumienia ich potrzeb, spetniania ich wymagan, czy chociazby przeprowadzania
pomiaru satysfakcji Klienta. Dzigki tym dziataniom istnieje mozliwo$¢ poprawy
jego funkcjonowania. Ostatecznie to przeciez klient akceptuje wyrdb. Z tego tez
wynika konieczno$¢ ciggltego doskonalenia sprzedawanych produktéw i ushlug,
gdyz potrzeby konsumenta ulegaja zmianie, a takze poniewaz zmienia si¢ struktura
konkurencji i zakres dostepnej technologii. Przedsicbiorca, chcac opracowaé oraz
zrealizowa¢ skuteczny program oddziatywania na rynek, powinien poznaé potrze-
by klientow, styl ich zycia oraz zwyczaje zakupu. Posiadajac te wiedze moze on
w sposob swiadomy ksztattowaé elementy marketingu - mix. Znajomos$¢ konsu-
mentow pozwala przewidzie¢ ich decyzje w niektorych obszarach.

Klient, ktory wykazuje bardzo duze zadowolenie z zakupionych produktow
czgsto nazywany jest ,,apostotem”. Sprowadza si¢ to nawet do tego, ze przejmuje
on niemal role sprzedawcy, polecajgc ofert¢ danego przedsigbiorstwa innym klien-
tom. Natomiast klient, ktory jest niezadowolony, rozczarowany obstuga i asorty-
mentem przedsiebiorstwa nazywany jest ,.terrorysta”. Powodowani ztymi doswiad-
czeniami zniechecajg oni innych klientéw do robienia zakupéw w danym przedsie-
biorstwie. Obecnie klient ma duza potrzebg nawigzania wigzi spotecznych. Potrafi
on lepiej dysponowac wiasnym budzetem. Klient jest osobg ,,wielokulturowa”, co
oznacza coraz widoczniejszy wplyw tendencji globalizacji na podejmowane przez
klienta decyzje. Zwigksza si¢ takze mobilnos¢ klienta. Sprzyja to rozwojowi no-
wych, roznych form komunikacji spoteczne;.

Nowy klient dysponuje coraz mniejsza iloscig czasu, jest niecierpliwy i wedtug
jego oczekiwan potrzeba powinna by¢ natychmiast zaspokojona. Ciagle poszukuje
ofert, ktore w najbardziej kompleksowy sposdb spetnig jego oczekiwania. Wspot-
czesny Klient jest coraz bardziej wygodny oraz ciekawy. Istotne jest dla niego
sformulowanie przez producenta szczegélowych opisow produktow. W przypadku
niezaspokojenia potrzeb klienta potrafi on wyrazi¢ swoje niezadowolenia. Firmom
trudniej manipulowa¢ konsumentem, ktory jest bardziej $wiadomy swoich potrzeb.
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Wspolczesny klient zna swoje prawa i podejmuje decyzje odnoénie do zakupu
W sposob racjonalny poprzez poréwnanie szerokiej oferty produktowej. Klient
uwaza, iz oprocz standardowego produktu powinien otrzyma¢ co$ ponad to, jaki$
dodatek, dzigki ktéremu moze poczu¢ si¢ wazny. Chce on zosta¢ dostrzezony
1 mie¢ poczucie realnego wptywu na lansowang przez przedsigbiorstwo oferte asor-
tymentowa. Istotne jest, aby klient czul si¢ szanowany przez oferenta, a takze za-
dowolony z jego dziatan.

W ostatnim dwudziestoleciu pojawito si¢ pytanie jak nalezy rozumie¢ Network
Marketing? stato si¢ powodem sporych kontrowersji, zarowno w spoteczenstwie,
mediach i instytucjach roznego typu, ale przede wszystkim wsrod osob, ktore
z tym pojeciem zetknely si¢ posrednio lub bezposrednio i mialy z nim jaki$§ zwia-
zek. Niestety Network Marketing jest mylnie traktowany jako nielegalny system
piramidalny, przez co budowany jest jego negatywny wizerunek. Sporo ludzi na-
wet nie chce o nim slyszeé¢, a osoby zainteresowane, ze wzgledu na negatywne
opinie krgzace w ich otoczeniu, czesto rezygnuja, zanim same zrozumieja jego
istote. Przedsigbiorstwo funkcjonujgce w marketingu sieciowym [Loy, 2003, s. 4]
opiera si¢ na produkcie lub ustudze, ktorych nie mozna naby¢ w tradycyjnym skle-
pie, co definitywnie odréznia go od tzw. piramidy finansowej. Okreslone dobro
trafia bezposrednio od producenta do klienta i w ten sposob ze wzgledu na brak
reklamy, posrednikow hurtowych i detalicznych, staje si¢ bardziej atrakcyjne ce-
nowo, co zadowala samych klientow. Oszczgdno$ci, wypracowane przez skrocenie
drogi dystrybucji, stajg si¢ wynagrodzeniem prowizyjnym dla dystrybutora, ktory
sam (w przeciwienstwie do sprzedazy bezposredniej) moze decydowac: jaki do-
chod osiagnie, czy zajmie sie sprzedaza czy jedynie bedzie klientem danego przed-
sigbiorstwa, czy by¢ moze zajmie si¢ dodatkowo rozwijaniem ,,wilasnej struktury
dystrybucji”.

Network Marketing jako akwizycja posiada wiele zalet. Jego koszty sg nie-
wielkie. Umacnia relacje z klientami, poniewaz kontakt bezposredni — twarza
w twarz z druga osobg jest bardziej osobisty, niz kiedy rozmawiamy przez telefon
badz piszemy oferte mailowa. Akwizycja pozwala pozna¢ ewentualnie zastrzeze-
nia potencjalnych klientow do naszej oferty i gwarantuje dotarcie przekazu od od-
biorcy. Podobnie jak reklama telewizyjna umozliwia przekazanie najswiezszych
informacji dotyczacych produktu badz ustugi, sprzyja zaangazowaniu klienta.
Wreszcie — jak reklama — umozliwia natychmiastowe uzyskanie pozytywnej od-
powiedzi od nabywcy. Efektem tego dziatania powinno by¢ dokonanie transakcji
kupna — sprzedazy okreslonego produktu lub ustugi. Ten typ sprzedazy pozwala
jednoznacznie dos¢ szybko zmierzy¢ efekt skutecznosci.
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Do sprzedazy w Network Marketingu dochodzi wtedy, kiedy miedzy sprze-
dawca a kupujacym panuje wzajemne zaufanie. Warunkiem koniecznym dlugo-
terminowego sukcesu w sprzedazy jest pelne zaufanie — trzeba by¢ wiarygodnym
sprzedawca, a takze robi¢ na klientach wrazenie osoby uczciwej, ktora nie tylko
dotrzymuje danego stowa, ale jest w stanie spetni¢ ztozone obietnice. Czym innym
jest by¢ wiarygodnym pracownikiem, ktory pracuje w sprzedazy, a zupelie czym
innym — by¢ wiarygodnym sprzedawca, ktory przedstawia rzetelng ofertg. W Ne-
twork Marketingu sukces sprzedazy determinuje zaufanie z potencjalnym klien-
tem. W ujeciu prakseologicznym zaufanie (jako cecha transakcji gospodarczych)
mozna definiowaé jako oczekiwania dziatan innych ludzi, ktérzy wplywaja na
wybor naszego dziatania, w sytuacji, w ktorej nasz wybor musi by¢ dokonany
przed mozliwo$cia monitorowania innych oséb [Fukuyama, 1997, s. 38]. Pojecie
zaufania moze by¢ definiowane jako rodzaj oczekiwania niwelujacego strach przed
oportunistycznym zachowaniem partnera [Kale i in., 2000, s. 217], wzajemna wia-
ra w to, ze zadna strona nie wykorzysta stabosci tej drugiej, a takze jako pochodna
okreslonych norm i wartosci (tzw. zaufanie oparte na wiedzy) lub wynik okreslo-
nych sankcji, zniechecajacych do zachowan oportunistycznych (tzw. zaufanie
oparte na kalkulaciji).

2. Zaufanie jako wartos¢ relacji partnerskich

W celu osiaggnigcia statusu zaufanego i godnego wspotpracy sprzedawcy nie-
zbedne jest posiadanie umiej¢tnosci odpowiedniego skoordynowania dziatan pro-
wadzonych przez sprzedawce na rzecz klienta [Ellinger i in., 2000,
s. 22].Partnerem jest klient, ktéry w dhugim okresie wspolpracuje z przedsiebior-
stwem, a relacja ta przynosi obopdlne korzysci [Krupski, 2008, s. 158]. Faktem
jest, ze kazde indywidualne ,,partnerstwo” jest kombinacja réznych wariantow
[Wasiluk, 2015; Krot i Lewicka, 2016; Ejdys, 2017]. W kazdym partnerstwie wy-
stepuje pie¢ gtownych wymiarow: cel, podmiot, czas, miejsce i metoda [Osborn,
2007, s. 13]. Nalezy podkresli¢, ze cel odpowiada na pytanie: do czego dazy part-
nerstwo? Wymaga okreslenia, czy partnerstwo oparte jest na podejsciu strategicz-
nym, czy projektowym. Z kolei podmiot odpowiada na pytanie: Kim jest zaanga-
zowany w partnerstwo i kim sg glowni partnerzy? Precyzuje strukture ich relacji w
partnerstwie. Za§ czas pozwala udzieli¢ odpowiedzi na pytanie: jakie sg etapy
1 terminy rozwoju procesu partnerstwa? Umozliwia ustalenie zakresu w jakim
zmieniajg si¢ relacje i dziatania wraz z uptywem czasu. Natomiast miejsce odpo-
wiada na pytanie: jaki jest wymiar przestrzenny partnerstwa? A metoda wskazuje
na mechanizmy wdrazania partnerstwa. Zaprezentowane zasady wzajemnej wspot-
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pracy dowodza, ze problematyka budowania i rozwoju partnerskich relacji z klien-
tami jest szeroka oraz aktualna. Ogolnie rzecz biorac, relacje migdzy przedstawi-
cielami handlowymi a klientami oparte na wzajemnym zaufaniu, szacunku i otwar-
tosci odzwierciedlaja podstawowa zaletg tej wspolpracy. Jest nig zwigkszenie do
tworzenia i zapewnienia wartosci dodanej dla obu stron.

Partnerstwo z klientami, oparte na wzajemnym zaufaniu, moze stanowi¢ od-
powiedz na kryzys ekonomiczny. Wydaje si¢, ze nalezy mie¢ rowniez na wzgle-
dzie, nastgpujace okolicznosci okreslajace znaczenie partnerstwa z klientami:

* Niedostateczna jakos$¢ obstugi moze przyczyni¢ si¢ do wytworzenia nega-
tywnego obrazu okre$lonego produktu w oczach klientoéw. Na przyktad
najwigcej wszystkich skarg i reklamacji sktadanych przez uzytkownikow
sprzetu gospodarstwa domowego powoduja wady czesci 1 materiatow kry-
jacych sie¢ w zakupionym produkcie. Negatywny poglad i niezadowolenie
klientow za ich posrednictwem moze si¢ rozszerzy¢ w Srodowisku tak la-
winowo, ze doprowadzi to organizacje do trudnych probleméw ekono-
micznych.

+ Ewidentnym dazeniem przedsigbiorstw jest przyciagnig¢cie nabywcy do in-
nowacyjnych produktéw. Odbywa si¢ to w warunkach bardzo Scislej
wspotpracy, wzajemnej komunikacji i zaufania. Sa to atrybuty charaktery-
styczne dla obustronnie korzystnych relacji partnerskich.

Tradycyjne podejscie do relacji miedzy przedsigbiorstwem a klientem opiera
si¢ na zachowaniu pewnego wzajemnego dystansu. Aktualnie sugeruje si¢, by
przedsigbiorstwa staraly si¢ budowal szersze relacje handlowe wykorzystujac
w tym przypadku Network Marketing. Sprzedawca generujacy warto$¢ juz po za-
warciu transakcji jednoznacznie daje klientowi do zrozumienia, ze relacja ma dla
niego wigksze znaczenie niz przychody i ze cztowiek jest dla niego istotniejszy niz
zyski. Do tego stuzy Network Marketing oparty na sprzedazy przez zaufanie. Aby
odnies¢ sukces w sprzedazy przez zaufanie, sprzedawca musi umie¢ wypracowac
odpowiednig réwnowage miedzy potencjalnymi klientami, ktérzy moga zdecydo-
wac si¢ na zawarcie jednorazowe;j transakcji oraz jednorazowymi klientami, ktorzy
moga zosta¢ klientami na cale zycie. Chociaz odsetek czasu poswigcony na pozy-
skanie nowych klientéw przez sprzedawcow prawdopodobnie bedzie spadat
w miar¢ dojrzewania relacji z obecnymi klientami. Zaufanie czesto jest wazniejsze
od jakosci, ceny i obstugi. Jest najlepszym sprzymierzencem kazdego przedsig-
biorcy. Zrodtem zaufania moze byé wytrwaty i konsekwentny Network Marketing.

Budowanie relacji z klientami na zasadzie zaufania w Network Marketingu jest
decyzja kazdego przedsigbiorstwa. Funkcjonowanie przedsigbiorstw w warunkach
niepewnos$ci oraz problemy burzliwego otoczenia rynku globalnego sprawiaja, ze
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budowanie relacji partnerskich staje si¢ istotnym czynnikiem budowania przewagi
konkurencyjnej na rynku. Polityka i realizowanie okreslonej strategii relacji
z klientami nie jest ,topieniem pienigdzy” w enigmatycznych i niecelowych inicja-
tywach, nie jest tez przejSciowa metodg ani utrudnieniem prowadzenia dziatalno$ci
gospodarczej. Budowanie partnerstwa dlugoterminowego jest jedng ze strategii
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej oraz istotnym wkladem w rozwijanie wila-
sciwych relacji z klientami.

Podsumowanie

Reasumujac, rola Network Marketingu poprzez bezposrednie budowanie zau-
fania z klientami, odgrywa wazna rolg¢ w ksztaltowaniu relacji z klientami. Stanowi
o jednolitosci sktadnikow przedsigbiorstwa i jest waznym czynnikiem konstruuja-
cym. Wydaje si¢, ze pozytywnych efektow rozwijania partnerskich relacji z klien-
tami mozna oczekiwac¢ w nastepujacych obszarach:

* gdy przedsigbiorstwo moze oferowaé¢ wiarygodnym klientom preferencyj-
ne i dlugoterminowe kontakty handlowe, co oznacza, ze jest on wobec
nich pozytywnie zmotywowane;

* gdy sprzedawcy nie beda dziata¢ w niepewnosci i dzigki temu beda mogli
przeznacza¢ posiadane $rodki na rozwoj zasobow ludzkich, technologii
1 produktow;

* gdy nizsze koszty moga zapoczatkowaé ofert¢ atrakcyjniejszych cen dla
klientéw, nie powodujac w jej wyniku pogorszenia sytuacji ekonomicznej
przedsiebiorstwa;

* gdy wigzi, wspolpraca, komunikacja i obustronny wysilek zmierzajacy do
ciaglego doskonalenia stwarza ramy skutecznego strategicznego partner-
stwa.
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The role of Network Marketing in the formation of rela-
tionships with customers

Abstract

In the last period of progressive change in the area of direct trade contributed to the
emergence of a new form of direct sales, so-called. Network Marketing. Network Market-
ing plays an important role in all kinds of business relationships with customers. It is the
key establishment of trust between the dealer and the customer. Confidence does not
occur in any relationship with the client, but if it occurs, is a guarantee of success. The
purpose of this article is to outline the importance of Network Marketing in the face of
new challenges for economic operators on partnerships with customers.

Keywords

Network Marketing, relationships, trust, partnership
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Streszczenie

Artykut dotyczy problematyki ksztattowania pozycji konkurencyjnej w warunkach nasilonej
konkurencji w sektorze, opartej na wdrazaniu innowacji produktowych. Brak jest w litera-
turze ujecia sektorowego tego problemu, ktére bytoby pomocne dla przedsiebiorstw.
Takim sektorem jest branza motoryzacyjna, w ktérej funkcjonuje wiele podmiotéw operu-
jacych w skali globalnej. Producenci samochoddw oferujg swoje produkty jednoczesnie na
wielu rynkach, przy ich dostosowaniu do réznorodnych potrzeb klientéw oraz z uwzgled-
nieniem skomplikowanych przepiséw prawa i podwyzszonych norm technicznych. Wska-
zano na gtéwne dziatania podejmowane przez producentédw aut w zakresie wdrazania
innowacji, obejmujgcych przede wszystkim systemy bezpieczenstwa i ograniczenia roli
cztowieka w obstudze pojazdéw. Przeprowadzono analize materiatéw Zrédtowych oraz
danych statystycznych pozyskanych od instytucji zajmujacych sie funkcjonowaniem branzy
motoryzacyjnej. Na tej podstawie dokonano oceny sytuacji na rynku nowych samochodéw
w Polsce, w kontekscie ksztattowania pozycji konkurencyjnej, przede wszystkim w odnie-
sieniu do lideréow rynku. Ze wzgledu na znaczne bariery wejscia do sektora, niezagrozona
wydaje sie by¢ pozycja lideréw rynku pod wzgledem wolumenu sprzedazy, w szczegdlnosci
w przypadku marek samochodowych premium. Firmy te stanowig jednoczesnie kota za-
machowe branzy motoryzacyjnej, takze w zakresie wysoce innowacyjnych rozwigzan
wdrazanych w produkowanych przez siebie pojazdach.
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Stowa kluczowe
konkurencyjnosé¢, pozycja konkurencyjna, innowacje, innowacyjnosé, branza motoryzacyj-

na

Wstep

W warunkach postepujacej globalizacji i zmieniajacych si¢ oczekiwan klien-
tow, podmioty gospodarcze nieustannie musza szuka¢ nowych sposobow, aby mdc
przetrwa¢ na rynku oraz aby wzmocni¢ swoja pozycje konkurencyjna. W tych
dazeniach niezbedne jest wdrazanie innowacji, ktore wiaza si¢ z opracowywaniem
nowych produktéw i ustug, sposobdw produkcji, czy tez dziatan marketingowych.
Wspolczesne przedsigbiorstwa starajg si¢ uzyska¢ przewage nad konkurencja,
uwzgledniajac przy tym interesy klienta w dazeniu do realizacji tego, co nowator-
skie i trudne do skopiowania. Pomocny w tych dziataniach jest dynamiczny rozwoj
nowoczesnych technologii, ktére pozwalaja na szybsze i bardziej skuteczne wdra-
zanie innowacyjnych rozwigzan. Z drugiej jednak strony ulatwiajg takze ich ko-
piowanie przez inne podmioty, niweczac tym samym znaczng cz¢$¢ wysitku i po-
niesionych naktadow.

Przyktadem sektora o ztozonym charakterze, gdzie wystgpuja bardzo zrdzni-
cowane postawy konkurencyjne przedsiebiorstw, jest branza motoryzacyjna. Firmy
kierujace swoje produkty na rézne rynki geograficzne i wprowadzajac innowacyj-
ne rozwigzania, muszg uwzgledni¢ nie tylko zmienne trendy wsrdéd konsumentow,
ale takze odmienne przepisy prawa dotyczace ruchu drogowego, ochrony $rodowi-
ska, czy tez obowigzujace normy techniczne. Dla polskiej gospodarki branza moto-
ryzacyjna jest szczegodlnie istotna, ze wzgledu na generowanie w sposob bezpo-
sredni i posredni setek tysiecy miejsc pracy oraz wptywajac na pozostale sektory
gospodarki. Z tego wzgledu identyfikacja skutecznosci dziatan wobec konkurencji
podmiotéw funkcjonujacych w ramach tak szczegdlnego sektora stanowi wazki
problem badawczy.

Celem naukowym tekstu jest dokonanie oceny sytuacji w branzy motoryzacyj-
nej w Polsce w kontekscie skutecznosci wdrazania wybranej grupy innowacji pro-
duktowych. Ze wzgledu na ograniczony charakter opracowania skupiono si¢ prze-
de wszystkim na innowacjach odnoszacych si¢ do systemoéw poprawy bezpieczen-
stwa pojazdéw samochodowych oraz do ograniczenia roli cztowieka w ich obstu-
dze. Analizy zostaly dokonane glownie z wykorzystaniem metody deskresearch.
Ponadto przeprowadzono rozmowy z przedstawicielami salonow sprzedazy wioda-
cych na rynku marek samochodowych.
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1. Konkurencyjnos¢ a innowacyjnos¢ przedsiebiorstw w swietle literatury

Zagadnienia dotyczace uwarunkowan konkurencji i konkurencyjnosci stanowia
jeden z wazniejszych obszarow badawczych w naukach o zarzadzaniu [Walczak,
2010]. Jednym z najbardziej istotnych elementéw we wspotczesnej gospodarce jest
konkurencja, ktora jest rozumiana jako rywalizacja niezaleznych, autonomicznych
podmiotow gospodarczych. W dazeniu do realizacji swoich interesow wspotza-
wodniczg one ze sobg w procesach rynkowych [Wasiluk, 2016]. Dotyczy to obsza-
roOw obejmujacych poszukiwanie zrodet zaopatrzenia, czy rynkéw zbytu dla wy-
twarzanej produkcji, a takze przy zawieraniu transakcji, oferujac lepsze warunki
w stosunku do propozycji sktadanych przez inne konkurujace podmioty [Wojcie-
chowski, 2009, s. 85-87]. W warunkach konkurencji uczestnicy rynku, dazac do
realizacji swoich intereséw w dlugim okresie czasu i osiagajac rozwoj, musza by¢
konkurencyjni. Konkurencyjnos¢ tych podmiotéw mozna okresli¢ jako zdolnosé
do dlugookresowego efektywnego i skutecznego wzrostu i rozwoju. Do jej elemen-
tow mozna zaliczy¢ efektywnos¢, dynamike i elastycznos¢ podmiotu gospodarcze-
go oraz zdolno$¢ adaptacyjng do warunkow otoczenia ekonomicznego rynkowego.
Biorgc to pod uwagg, mozna wyr6zni¢ konkurencyjnos¢ na poziomie przedsiebior-
stwa, w skali lokalnej, w odniesieniu do regionu lub na poziomie gospodarki mig-
dzynarodowej [Gorynia, 2002, s. 55-56]. Konkurencja miedzy producentami po-
jazdoéw samochodowych dotyczy takich czynnikow, jak: design, rozwigzania tech-
niczne, w tym dotyczace systemow bezpieczenstwa, wyposazenie, parametry silni-
ka, obstuga klienta, warunki finansowania, okres gwarancji, serwis, obstugi po
serwisowe, koszty eksploatacji.

W warunkach wspotczesnej gospodarki, ukierunkowanej na globalizacj¢ pro-
cesow, konkurencyjnos$¢ stanowi jeden z bardziej istotnych czynnikow w ocenie
funkcjonowania przedsigbiorstw na rynku [Daniluk, 2017]. Konkurencyjnos$¢ jest
przedstawiana jako sktonno$¢ i zdolnos¢ kraju, regionu lub przedsigbiorstwa do
tworzenia proporcjonalnie wiekszego kapitatu od tworzonego przez konkurentow,
konkurowania (rywalizacji, walki z innymi podmiotami na rynku), ekspansji ryn-
kowej 1 zdobywania nowych klientow, powigkszania, zwigkszania swojego udziatu
lub utrzymania swej wysokiej pozycji na rynku w dtugim okresie czasu. [Szudra,
2005].Konkurencyjno$¢ mozna rozpatrywa¢ w ujeciu rzeczowym i czynnikowym
[Dotegowski, 1998]. W ujeciu rzeczowym jest to zdolno$¢ podmiotu gospodarcze-
go regionu lub gospodarki do projektowania, wytwarzania i sprzedawania towarow
w tym ustug, ktorych ceny i jakos$¢ sg wzglednie atrakcyjne. W ujeciu czynniko-
wym konkurencyjno$¢ mozna okresli¢ jako zdolno$¢ gospodarki i jej podmiotow
do trwatego uzyskiwania korzysci z wymiany w drodze permanentnego doskona-
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lenia wilasnej struktury, warunkujacej oferowanie atrakcyjnych cen, wysokiej jako-
$ci towarow 1 sposobu realizacji produkcji [Dotggowski, 1998].

Strategia konkurencyjna to w uproszczeniu zbior instrumentéw konkurowania
stosowanych z mysla o uzyskaniu przewagi konkurencyjnej. Do instrumentow
konkurowania zalicza si¢ przyktadowo: jako$¢ produktow, cene, szeroko$¢ asor-
tymentu, reklame, promocj¢ sprzedazy i tym podobne. Centralne miejsce w podno-
szeniu konkurencyjnos$ci przedsiebiorstwa zajmuje cztowiek jako no$nik kwalifi-
kacji, wiedzy, informacji, inwencji tworczej (kreatywnosci, pomystowosci)
i przedsiebiorczosci, innowacji i rozwoju. Trzeba zauwazyC, ze kreatywnosc
i przedsicbiorczos¢ to ludzka sktonnosé¢, zdolnos¢, zaradnos¢ do poszukiwania
nowosci, nowych rozwigzan, zmian, przy czym kreatywnos$¢ ogranicza si¢ do my-
slowych rozwigzan okreslonego problemu, za$ przedsiebiorczo$¢ pozwala wdrozy¢
dany pomyst (wynalazek, wzor uzytkowy lub pomyst racjonalizatorski) w zycie
gospodarcze w postaci innowacji [Gawel, 2004, s. 85]. W dziatalnosci gospodar-
czej, stuzacej zaspokajaniu potrzeb spotecznych przez wytwarzanie i dostarczanie
na rynek odpowiednich doébr (produktow), liczy si¢ sprawnos$¢ dziatan gospodar-
czych i jej podnoszenie w czasie. Zdaniem J. Schumpetera mozna to osiggnac
przez postep techniczny, ktorego instrumentem sg innowacje produktowe i proce-
sowe [Nazarko, 2013, s.10].

Jednym z najwazniejszych czynnikoéw o charakterze rozwojowym, ktory przy-
czynia si¢ do podnoszenia i utrzymania konkurencyjno$ci w gospodarce, jest po-
step techniczny. Wplywa on na doskonalenie stosowanych metod produkcji, uno-
woczes$nianie wykorzystywanych maszyn i urzadzen, przez co wptywa istotnie na
wzrost wydajnosci pracy. Wymusza tez konieczno$¢ podnoszenia kwalifikacji
pracownikéw w celu ich dostosowania do wymagan wysokiej techniki i technolo-
gii [Lunarski, 2009, s. 33-35, Gudanowska i in., 2018, s. 66-67].No$nikiem poste-
pu technicznego sa innowacje osiggnigte dzigki poczynionym inwestycjom, kto-
rych zrédlem sg oszczgdnos$ci. Innowacje mozna podzieli¢ na produktowe lub pro-
cesowe. Moga one powstawa¢ w wyniku wdrozenia wynalazkow, w tym wzorow
uzytkowych. Moga takze stanowi¢ efekt realizacji przedsigbiorczosci pracowniczej
w postaci projektow racjonalizatorskich [Prystrom, 2012, s. 19-20].

Wielu autoréw zgadza si¢ z pogladem, Ze innowacje sg obecnie podstawowym
czynnikiem stymulujgcym rozwoj i konkurencyjnosé¢ przedsigbiorstwa [Nowacki,
2010, s. 1]. Stanowig one narzedzie, za pomoca ktorego powstaje okazja do podje-
cia nowej dziatalno$ci gospodarczej, w tym $wiadczenia nowych ustug umozliwia-
jacych osigganie dodatkowych korzys$ci w postaci zysku lub dochodu [Drucker,
1992, s. 29]. Innowacje umozliwiaja realizacje postgpu technicznego, co w sensie
ekonomicznym oznacza podnoszenie efektywnosci dziatan gospodarczych, zarow-
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no w sferze przygotowania produkcji, jak tez jej realizacji [Boguski, 2016, s. 46-
56; Pomykalski, 2001, s. 11-15]. Innowacyjnos¢ mozna okresli¢ jako zdolnosé
podmiotéw gospodarczych do tworzenia i wdrazania zmian w postaci innowacji
[Szudra, 2005]. Innowacyjnos¢ dotyczy poprawy jakosci i funkcjonalnosci ustug,
programdéw, procesow, produktéw, operacji i modelu biznesowego organizacji
[Borkowska, 2010, s. 140].

W artykule przyjeto definicje innowacyjnosci wedtug OECD. Zgodnie z nig
innowacyjno$¢ to efektywne prowadzenie dziatan naukowych, technicznych, orga-
nizacyjnych, finansowych i komercyjnych. Dzialania te rzeczywiscie prowadzg lub
maja prowadzi¢ do generowania i / lub absorpcji innowacji technologicznych
(w zakresie produktow i procesow) oraz innowacji nietechnologicznych (organiza-
cyjnych i marketingowych) [OECD 2005, s. 49-50]. Innowacyjno$¢ jest istotnie
powigzana z przedsigbiorczo$cia, ktora stanowi niezbedny warunek skuteczno$ci
w globalnej konkurencji. Systematyczne wdrazanieinnowacji dotyczacych kwestii
jakosciowych, konstrukcyjnych, ekologicznych, ergonomicznych i bezpieczenstwa
jest warunkiem utrzymania i poprawy konkurencyjnosci w branzy samochodowej
[Nowacki i Staniewski, 2010, s. 18-20].

Rowniez przysztos¢ motoryzacji i podnoszenie konkurencyjnosci firm motory-
zacyjnych oraz innych instytucji zwigzanych z ta branza, wigze si¢ z postgpem
technicznym. Obejmuje to takze zmiany w motoryzacji, pozwalajgce na poprawe
bezpieczenstwa uzytkownikow ruchu drogowego. Wdrazane rozwigzania w produ-
kowanych samochodach przyczyniajg si¢ do ratowania zycia i zdrowia uczestni-
kéw ruchu podczas ewentualnego wypadku drogowego. Poprzez dostosowanie
zaawansowanych technologii i rozwigzan technicznych w zakresie bezpieczenstwa
w nowoczesnych pojazdach, coraz czesciej takze pozwalaja, aby takiego wypadku
uniknaé. Producenci pojazdéw samochodowych koncentruja swoje prace rozwo-
jowe zarowno w obszarze bezpieczenstwa czynnego jak tez biernego. Bezpieczen-
stwo czynne obejmuje rozwigzania odnoszace si¢ do tych elementéw samochodu,
ktére maja wplyw na zmniejszenie prawdopodobienstwa wystgpienia wypadku.
Dotyczy to zatem tych elementow samochodu, ktore majg wpltyw na ograniczenie
skutkow ewentualnego wypadku dla osob znajdujacych si¢ w jego wngtrzu.
W ramach bezpieczenstwa czynnego uwzglednione sg wszystkie czynniki, ktore
majg na celu zmniejszenie do minimum prawdopodobienstwa kolizji lub wypadku
[http:/imww.forbes.pl/, 20.02.2017]. Bezpieczenstwo bierne obejmuje natomiast
wszystkie rozwigzania, ktore ograniczaja wplyw wypadku na zycie i zdrowie pasa-
zerow. Pomocne sg w tym inwestycje w nowoczesne technologie i nowe odkrycia
w dziedzinie ergonomii oraz podrézowania. Ich wyniki pozwalajg na bezpieczne
komfortowe i szybkie dotarcie do celu. W tym zakresie wygoda i komfort jazdy

72 Academy of Management —2(2)/2018



Konkurencyjnos¢ w branzy motoryzacyjnej na przyktadzie rynku sprzedazy samochoddéw w Polsce

stanowig istotne elementy dla bezpieczenstwa podréznych [http:/www.auto-
era.pl/, 20.02.201]. W tabeli 1 zawarto przyktadowe rozwigzania w obszarze bez-
pieczenstwa biernego i czynnego. Z informacji w niej zawartych wynika, ze poje-
cie bezpieczenstwa jazdy powszechnie utozsamia si¢ z pasami bezpieczenstwa
1 poduszkami bezpieczenstwa, natomiast zagadnienie to ma aspekt znacznie szer-
szy i wielokierunkowy.

Tab. 1. Przyktady bezpieczeristwa biernego i czynnego

Lp. Bezpieczenstwo bierne Bezpieczenstwo czynne

1 |Pasy bezpieczenstwa, poduszki bezpieczen-Systemy: ABS (Anti-Lock Braking System), ASR
stwa czotowe, boczne i na konczyny dolne,|(Acceleration Slip Regulation), ESP (ElectronicSta-|
wtasciwa ostona antykolizyjna sktadajgca siejbility Program, BAS (Brake Assist System), ACC
z dwustrefowej konstrukcji nadwozia samo-|(Adaptive Cruise Control), EBD (Electronic Brake-|

chodu force Distribution), HBA (Hydraulic Brake Assist)
2 [Strefa zgniotu Inteligentne opony
3 [tamana kolumna kierownicy Ergonomia nadwozia
4 [Konstrukcja foteli i zagtéwkow Swiatta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (http://www.info-samochody.pl, 20.02.2017).

Innowacyjne kierunki rozwigzan w motoryzacji, oparte na bezpieczenstwie,
ergonomii, ekologii a takze wdrazaniu autonomicznych rozwigzan systemowych
podczas jazdy kierowcy, maja znaczacy wptyw na spadek liczby wypadkéw i ich
ofiar. Analizujac prognozy rozwoju branzy motoryzacyjnej mozna zauwazyc¢, ze
priorytetem staje si¢ poszukiwanie nowoczesnych technologii w tej dziedzinie.
Przypuszcza si¢, ze w innowacje produktowe i procesowe w dziedzinie samocho-
dowej zostanie wydatkowanych czterokrotnie wiecej $rodkéw finansowych niz
w rozbudowe sieci zaktadow produkcyjnych oraz dwukrotnie wigcej niz marketing
i reklame. Inwestycje w badania i rozwoj stang si¢ priorytetowe we wspolczesnej
wysoko rozwinigtej branzy samochodowej. W tabeli 2 przedstawiono podstawowe
systemy bezpieczenstwa stosowane przez wybranych producentow samochodow.

W branzy motoryzacyjnej zagadnienia dotyczace bezpieczenstwa zwigzane
z mnowymi technologiami skupiaja si¢ w kilku gltéwnych obszarach:
[http://whatnext.pl/, 21.02.2018]. Pierwszy z nich dotyczy integracji systemu bez-
pieczenstwa systemu biernego i czynnego z wykorzystaniem czujnikow zapobiega-
jacym zderzeniom, aby udoskonali¢ 1 personalizowaé systemy przeciwdziatania
wypadkom. Drugi obejmuje modelowanie do$wiadczen uzytkownika opartego na
zaawansowanej technologii z mysla o indywidualnych uzytkownikach i spoteczno-
$ciach, aby zwigkszy¢ uzytecznos$¢ pojazdow i wzmocni¢ reakcje miedzy kierowca
i samochodem. trzeci z Kkolei zawiera prace nad wykrywaniem stanu fizycznego
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kierowcy. Uwzglednia to badanie stanu zdrowia osdb ze stwierdzonymi proble-
mami zdrowotnymi a w tym: choroby uktadu krazenia czy cukrzyca, ktoére moga
w bezposrednim zwigzku prowadzi¢ do utraty panowania nad samochodem.

Tab. 2. Zestawienie systemdw bezpieczenstwa wspomagajacych kierowce na podstawie wybranych
marek pojazddw samochodowych

AUDI FORD MERCEDES VOLVO

e System ochrony Lane Kemping Alert: Inteligent Drive: City Safety:
pasazerow Audi Pre-| e System wspomaga- |® System oswietlenia @ System BLIS wykry-
Sense Basic jacy utrzymanie po- ¢ MULTIBEAM LED wajacy pojazd w

e System utrzymania jazdu na pasie ruchule System DISTRONIC PLUS martwym polu
pojazdu w pasie ru- Lane Kemping Aid | Stop&Go o System Pilot Assist
chu Audi Active Lane| e Driver Alert o Asystent uktadu hamul- | Trzypunktowe bez-
Assist e Auto High Beam cowego BAS PLUS wtadnosciowe pasy

o System utrzymywa- | e Traffic Sign Recogni- | Hamulec PRE-SAFE bezpieczedstwa
nia bezpiecznej od- tion e Asystent rozpoznawania [® Mechaniczne
legtosci od pojazdu | e Ford Dynamic LED znakéw drogowych i pirotechniczne na-
poprzedzajacego e Nadmuchiwane pasyle Aktywny asystent utrzy- pinacze pasow bez-
AdaptiveCruise Con- |  bezpieczeristwa mania pasa ruchu i asy- pieczeristwa
trol i Audi PreSense | o Active City stent martwego punktu  [¢ Zderzaki energo-
Front Stop(ACS) e System wspomagania chtonne

® Wspomaganie zmia- | e Blind Spot Infor- koncentracji ATTENTION [® Poduszki powietrzne
ny pasa ruchu Audi mation (BLIS) ASSIST czotowe i boczne
SideAssist z Audi e Cross Traffic o ADAPTIVE BRAKE  Boczne ochrony
PreSense Alert(CTA) e System COLLISION PRE- zderzeniowe

® Asystent jazdy noc- | o Cruise Control(ACC) | VENTION PLUS ® System bezpieczne-
nej e System ochrony pasaze- go mocowania fote-

e Reflektory diodowe réw PRE-SAFE likdw dzieciecych
Audi Matrix o Zagtéwki foteli NECK-PRO | ISOFIX

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (http://www.komputerswiat.pl, 20.02.2018).

2. Metodyka badan

Przestanka podjecia badan byl problem oceny wptywu dziatan o charakterze
innowacyjnym, prowadzonych przez producentéw pojazdéw samochodowych na
ich pozycje w branzy motoryzacyjnej. Biorac pod uwage szeroki zakres mozliwych
do realizacji rodzajow innowacji, uwage skupiono na dziataniach dotyczacych
wdrazania przez producentéw systemoéw bezpieczenstwa w pojazdach. Stanowi to
jeden z istotnych czynnikoéw ujmowanych w materiatach reklamowych. Celem
prowadzonych analiz byla odpowiedZ na pytanie, czy istnieje zalezno§¢ pomigdzy
aktywnos$cig innowacyjng a pozycja konkurencyjng przedsigbiorstwa na danym
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rynku. Jako czynnik determinujacy pozycje konkurencyjng przyjeto wielkosé
sprzedazy na rynku polskim oraz dynamike wielkosci tej sprzedazy w badanym
okresie.

W ocenie dziatan o charakterze innowacyjnym wykorzystano metode desk re-
search, w ktorej poddano analizie istniejace, dostepne dane pochodzace z réznych
zrodet, jak prasa branzowa, raporty analityczne, zestawienia danych statystycz-
nych. Informacje poddano wzajemnej weryfikacji i scaleniu. Ponadto przeprowa-
dzone zostaly rozmowy z pracownikami wybranych salonéw sprzedazy
w Biatymstoku marek pojazdéw uznawanych za lideréw rynku. Podstawowe pyta-
nie badawcze dotyczylo tego, jakiego rodzaju innowacyjne systemy bezpieczen-
stwa sa wdrazane przez wiodace firmy w branzy oraz czy istnieje powiazanie po-
migdzy dziataniami firm w tym zakresie. Dokonano takze identyfikacji aktualnej
pozycji rynkowej przedsiebiorstw poprzez analize wielkosci sprzedazy i dynamike
sprzedazy w latach 2013-2017 na rynku polskim.

Bylo to podstawa do sformutowania przedmiotu badan, jakim jest rola wdraza-
nia innowacji w ksztaltowaniu pozycji konkurencyjnej w branzy charakteryzujacej
si¢ duza dynamikg zmian zwigzanych z nowymi rozwigzaniami technicznymi.
Dokonano oszacowania dalszych tendencji, ktore moga odegra¢ istotng role
w budowaniu pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw oraz wptywu tych dziatan na
pozostate podmioty. Gtéwnym celem badan podejmowanych w artykule jest iden-
tyfikacja trendéw rynkowych w branzy w kontekscie ksztaltowania dziatan proin-
nowacyjnych.

Badania obj¢ly swoim zakresem przeglad i krytyczng analize literatury przed-
miotu oraz opracowan branzowych i danych statystycznych. Dokonano zestawie-
nia gtownych dziatan z zakresu wdrazania systemow poprawy bezpieczenstwa
uzytkowanych przez poszczegélne przedsigbiorstwa. Wskazano na najbardziej
istotne innowacje w tym zakresie. Poddano analizie dane statystyczne dotyczace
struktury sprzedazy nowych samochodéw w Polsce, co miato na celu identyfikacje
specyfiki rynku. Dokonano identyfikacji gtéwnych rozwigzan dotyczacych wdra-
zania innowacji w obszarze bezpieczenstwa uzytkowania pojazdéow samochodo-
wych. Na podstawie informacji uzyskanych od gtéwnych salonow sieci sprzedazy
nowych samochodow dokonano interpretacji dziatan realizowanych przez przed-
sigbiorstva dominujace w branzy, bedace jednoczesnie liderami innowacyjnosci.
Wskazano na gtowne bariery dotyczace dalszego rozwoju branzy motoryzacyjnej
w Polsce oraz mozliwosci ich ograniczenia.

Przeprowadzone studia literaturowe wskazuja, ze firmy dominujace w branzy
podejmuja szereg wdrozen nowoczesnych, innowacyjnych rozwigzan dotyczacych
poprawy bezpieczenstwa uzytkowania pojazdéw, w tym ograniczenia ryzyka
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i skutkow potencjalnych zdarzen drogowych. Wyniki analiz wniosg wktad do roz-
wijajacej si¢ wiedzy z zakresu konkurencyjnosci przedsigbiorstw. W szczegdlnosci
pozwola na lepsze zrozumienie mechanizméw zachowania si¢ przedsigbiorstw
funkcjonujacych w branzy o duzym nasileniu konkurencji.

3. Rynek sprzedazy nowych samochodéw w Polsce — uzyskane wyniki i ich
analiza

Do analizy sytuacji oraz trendéw w branzy motoryzacyjnej wykorzystano in-
formacje pochodzace od dystrybutoréw funkcjonujacych na rynku polskim. Pod
uwagg wzieto rzeczywista wielkos$¢ sprzedazy, a nie liczbg rejestracji nowych po-
jazddw, co stanowi bardziej miarodajne ujecie.

Pierwotne zestawienie wielkosci sprzedazy dla analizowanych marek pojaz-
dow zostato poddane opracowaniu wtornemu w postaci ujecia graficznego na wy-
kresie matrycowym. Na osiach oznaczono odpowiednio liczbe sprzedanych sztuk
(0$ rzednych) oraz $rednig zmiang procentowsa liczby sprzedanych sztuk na pol-
skim rynku (o$ odcigtych). Analizowany okres objat lata 2013-2017, co pozwala
na wychwycenie bardziej trwatych trendow.

Na rysunku 1 przedstawiona zostata liczba sprzedanych sztuk oraz $rednia
zmiana procentowa liczby sprzedanych sztuk pojazdéw marki Premium na polskim
rynku. Linie przerywane oznaczaja $redni poziom odpowiednio dla liczby sprzeda-
nych sztuk oraz $redniej wartosSci ze $redniej zmiany liczby sprzedanych sztuk
w odniesieniu do catego zbioru marek klasy premium. Na podstawie informacji
przedstawionych na wykresie mozna stwierdzi¢, ze na polskim rynku sprzedazy
samochodow osobowych w latach 2013-2017 cztery firmy mozna zakwalifikowac
jako liderow pod wzglgdem liczby sprzedanych sztuk. Powyzej linii $redniej liczby
sprzedanych sztuk znajdujg si¢ marki takie jak: Mercedes, BMW, Audi, Volvo.
Najwiekszg sprzedaz odniosta marka Mercedes, ktora w roku 2017 osiagn¢ta52767
sztuk ze $rednim wzrostem liczby sprzedanych sztuk 30%. Zaraz za nig znajduje
si¢ marka BMW z nizszym $rednim wzrostem 26% oraz liczba sprzedanych aut
51983 sztuk. Kolejnym liderem, jednak sporo odbiegajacym od Mercedesa i BMW
jest marka Audi, jej sprzedaz osiagneta 44633 sztuk, a Sredni wzrost wynosit 24%,
za nig plasuje si¢ marka Volvo,ktorej sprzedaz osiagneta 34398 sztuk, a $redni
wzrost sprzedazy - 17%. Nastgpnie widoczna jest znaczna luka pomigdzy pozosta-
tymi markami samochodowymi, ktéra wynosi okoto 20 tysi¢cy sprzedanych sztuk.
Na miejscu 5 uplasowata si¢ marka Lexus, ktora sprzedata 12484 samochodow
jednak porownujac t¢ marke do liderow osigga ona wigkszy §redni wzrost sprzeda-
zy 52%. Jest réwnieznajblizej usytuowana do linii $redniej liczby sprzedanych
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sztuk ze wszystkich polskich marek. Od lideréw jednak wcigz dzieli ja znaczna
roznica.
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Rys. 1. Sprzedaz samochoddw osobowych marki premium w Polsce w latach 2013-2017

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (dane z Centralnej Ewidencji Pojazdéw i Kierowcéw).

Lexus oraz inne analizowane marki znajduja si¢ ponizej linii $redniej liczby
sprzedanych sztuk. Na wykresieponizej linii $redniej liczby sprzedanych sztuk oraz
z niskim procentem zmiany liczby sprzedanych sztuk znajdujg sie marki Land
Rover, Mini, Porsche, Bentley, Ferrari, Lamborghini i Aston Martin. Marki z naj-
stabszymi wynikami sprzedazy, przy niskim $rednim wzro$cie procentowym licz-
by sprzedanych sztuk, to: Bentley (101 sprzedanych sztuk) Ferrari (117 sprzeda-
nych sztuk), Aston Martin (24 sprzedanych sztuk) oraz najslabiej prosperujaca
marka na polskim rynku Lamborghini (20 sprzedanych sztuk). Ponizej linii $red-
niej liczby sprzedanych sztuk, jednak z wysokg $rednig wzrostu liczby sprzeda-
nych sztuk sytuujgsie¢ marki samochodoéw: Jaguar, Infiniti, Maserati, Tesla, Rolls
Royce oraz Lexus. Najwyzszym $rednim procentowym wzrostem liczby sprzeda-
nych sztuk posrod wszystkich marek sytuuje si¢ marka Teslaktora osiagneta
116%. Kolejnymi markami, ktore posiadaja wysokie $rednie wzrostu liczby sprze-
danych sztuk s3 to marki Maserati oraz Rolls Royce 62%. Mozna spodziewa¢ sie,
ze marki z wysokim $rednim procentowym wzrostem liczby sprzedanych sztuk
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w przysztosci bedg osiggaé coraz wyzsze wielkosci sprzedazy oraz, iz firma Tesla
bedzie bardzo szybko rozwijajaca si¢ marka. Mozna rowniez stwierdzi¢ iz gtowni
liderzy nie sa zagrozeni poprzez reszt¢ marek gdyz istnieje pomiedzy nimi zbyt
duza roznica. Wydaje si¢, ze rowniez kolejno$¢ marek wsrod pierwszej czworki
nie zmieni si¢ w najblizszym czasie.

Za wynikiem lidera w branzy na rynku polskim (Mercedes) stoi przede
wszystkim popularnos¢ Klasy E z nadwoziami Limuzyna i Kombi oraz SUV-6w.
Ponadto dzi¢ki strategii korporacyjnej CASE Mercedes-Benz zdefiniowat cztery
dziedziny dla przysztosci branzy motoryzacyjnej: tacznos¢ (Connected), autono-
miczng jazd¢ (Autonomous), ustugi i wspotuzytkowanie (Shared& Services) oraz
naped elektryczny (Electric). Optymalna kombinacja wszystkich tych stref bedzie
warunkowac sukces, jesli chodzi o zaprezentowanie klientom najbardziej przeko-
nujacej, kompleksowej oferty. Koncepcyjny smart vision EQ fortwo jako pierwszy
demonstruje sposob, w jaki moga taczy¢ si¢ wszystkie filary strategii CASE —
i prezentuje inteligentne rozwigzania dla miejskiego transportu oraz car-sharingu
przysztosci. To pojazd elektryczny, w petni skomunikowany ze $wiatem oraz auto-
nomiczny, pozbawiony kierownicy i pedatéw. Na inwestowanie w te cztery pola
pozwalaja wyniki podstawowej dziatalnosci Mercedes-Benz Cars. Bezpieczen-
stwo, jako$¢, nowoczesny design i ukierunkowane na przyszto§¢ innowacje spra-
wiaja, ze producent osiaga dzi§ wynik gwarantujacy mu pozycje¢ lidera w segmen-
cie aut klasy premium [https://www.media.daimler.pl/, 19.03.2018]. Na dobry wy-
nik marki BMW miata z pewno$cia wplyw wysoka sprzedaz serii 5, 4, X4 oraz
pojazdow elektrycznych i3 [https://autokult.pl/, 19.03.2018].

Marka Tesla zdecydowanie nalezy do pionierow w zakresie samochodow elek-
trycznych oraz prowadzi rozbudowane dzialania w zakresie jazdy autonomicznej.
Tesla, chcac zyskaé ufnosé klientow, z duza czgstotliwosciag wypuszcza na rynek
kolejne informacje majgce na celu podkreslenie jej innowacyjnosci. Do takich in-
formacji nalezy migdzy innymi wykonanie nowej baterii, dzigki ktérej model S
moze przejecha¢ nawet ok. 500 km na jednym tadowaniu. To sprawia, ze Tesla jest
najlepsza w swojej dziedzinie, gdyz zaden z producentow elektrycznych samocho-
dow nie rozwigzat jeszcze problemu, jak na jednym tadowaniu przejechaé wigcej
niz 480 km [https://businessinsider.com.pl/,19.03.2018]. Najwieksza popularnoscia
cieszyt si¢ model S oraz X, z czego pierwszy sprzedawat si¢ lepiej niz na przyktad
Mercedes klasy S, czy BMW serii 7. Natomiast drugi - podobnie jak Porsche Cay-
enne, a lepiej niz BMW X6. W przypadku modelu 3, ktory miat wprowadzi¢ Tesle
do grona masowych producentdw aut wystepuje znaczna przewaga popytu nad
podaza. Przy znanych problemach producenta z osiggnigciem optymalnej wydaj-
nos$ci linii montazowej, przeklada si¢ to na malg liczb¢ sprzedanych aut
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w jednostce czasu oraz moze ostabi¢ konkurencyjno$¢ w przypadku, gdy masowi
producenci - jak Mercedes, rowniez beda posiadali w ofercie elektryczne
,supersamochody” [https://www .tabletowo.pl/, 19.03.2018]. Odnotowane wypadki
$miertelne z udziatem Tesli prowadzonej w trybie autopilota oraz mozliwo$¢ ich
wystapienia w przysztoséci, wystawia na probe zaufanie klientow do marki Tesla.
To rowniez wptywa na mozliwos¢ spadku dynamiki sprzedazy aut.
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Rys. 2.Sprzedaz samochodéw osobowych marek popularnych w Polsce w latach 2013-2017

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie (dane z Centralnej Ewidencji Pojazdéw i Kierowcéw).

Na rysunku 2 przedstawiona zostata wielko$¢ sprzedazy oraz $rednia zmiana
procentowa liczby sprzedanych sztuk na polskim rynku w podziale na marki popu-
larne na przetomie 2013-2017 roku. Linig przerywang zaznaczono $redni poziom
odpowiednio dla liczby sprzedanych sztuk oraz §rednie wartosci ze $redniej zmia-
ny liczby sprzedanych sztuk w odniesieniu do catego zbioru marek popularnych.
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Jak mozna zaobserwowa¢, liderem wérod marek popularnych jest Skoda, ktora
wypracowata wynik 238785 sprzedanych sztuk, a jej Srednia procentowa zmiana
liczby sprzedanych sztuk osiagneta 17%. Marka Skoda wraz z markami takimi jak:
Volkswagen, Toyota, Opel, Renault, Dacia znajduje si¢ powyzej linii $redniej licz-
by sprzedanych sztuk oraz powyzej linii $redniej wartosci ze $redniej procentowe;j
zmiany liczby sprzedanych sztuk. Znacznie za gtéwnym liderem znajduje si¢ mar-
ka Volkswagen z liczba 184439 sprzedanych sztuk aut oraz z 17% zmiang liczby
sprzedanych sztuk. Zaraz za nia, z niewielka r6znica, miesci si¢ Toyota, przy czym
jej liczba sprzedanych aut wyniosta 181481, a $rednia procentowa zmiana liczby
sprzedanych sztuk osiagneta 21%. Mozna z duzym prawdopodobienstwem stwier-
dzi¢, ze w najblizszym czasie mozliwa jest zmiana miejsca drugiego z trzecim -
marki Volkswagen z markg Toyota - z uwagi na wigkszg procentowa zmiang licz-
by sprzedanych sztuk Toyoty. Réznica pomigdzy nimi wynosi 4%. Na kolejnym
miejscu znajduje sie marka Opel, przy czym jego wielko$¢ sprzedazy osiggneta
144863 sztuk, za$ srednia procentowa zmiana - 18%. Kolejne miejsce w liczbie
sprzedanych aut posiada Ford osiagnat onwynik 127047 sprzedanych sztuk, jednak
jego 11% srednia zmiana liczby sprzedanych sztuk plasuje go ponizej poziomu
linii $redniej warto$ci zesredniej zmiany liczby sprzedanych sztuk. Miejsce szoste
okupuje marka Renault z liczbg 102295 sprzedanych sztuk oraz 17% $rednig zmia-
ng wolumenu sprzedazy. Nastepnie - na miejscu 7 i 8 - znajduja si¢ marki Kia oraz
Hyundai, ktérych $rednia procentowa zmiana liczby sprzedanych sztuk miesci si¢
ponizej linii $redniej. Na miejscu 9 znajduje si¢ marka Dacia z liczbg 75444 sprze-
danych aut oraz z 20% $rednig zmiang liczby sprzedanych aut. Pierwsza dziesigtke
zamyka Nissan z liczbg 64839 sprzedanych aut oraz z dosy¢ niska - 9% $rednig
zmiang liczby sprzedanych sztuk. Powyzej linii $redniej liczby sprzedanych sztuk,
jednak ponizej linii §redniej warto$ci ze Sredniej procentowej zmiany liczby sprze-
danych sztuk, znajduja si¢ kolejno pod wzgledem liczby sprzedanych aut takie
marki jak: Ford z wynikiem 127047 sprzedanych sztuk i procentowym wzrostem
liczby sprzedanych aut na poziomie 11%, Kia (94034 sztuk, 8%), Hyundai (85871
sztuk, 5%), Nissan (64839 sztuk, 9%). Ponizej linii $redniej liczby sprzedanych
sztuk natomiast powyzej linii §redniej wartosci ze $redniej procentowej zmiany
liczby sprzedanych sztuk znajdujg sie kolejno pod wzgledem liczby sprzedanych
sztuk nastepujace marki: Fiat (47720 sztuk, 14%), Mazda (43699 sztuk, 30%), Seat
(34188 sztuk, 53%), Jeep (11301 sztuk, 32%), Ssangyong (1189 sztuk, 60%),
Smart (644 sztuk, 25%), Abarth (304 sztuk, 32%), Lada (91 sztuk, 49%). Wszyst-
kie te marki - z wyjatkiem Fiata - naleza do siedmiu marek aut, ktore swa dynami-
ka wzrostu sredniej procentowej zmiany liczby sprzedanych sztuk przewyzszaja
pierwsze dziesig¢ marek osiagajacych najlepsze wyniki pod wzgledem liczby
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sprzedanych aut. Liderem pierwszej siodemki jest Ssangyong. Ponizej linii $redniej
liczby sprzedanych sztuk oraz linii §redniej wartosci ze $redniej procentowej zmia-
ny liczby sprzedanych sztuk uwzgledniajac najwigksza liczbe sprzedanych aut
uplasowaty si¢ marki: Citroen (42935 sztuk, 5%), Suzuki (35714 sztuk, 12%),
Honda (31630 sztuk, 1%), Mitsubishi z wynikiem 22079 sztuk bedace pierwszg
markg ze wszystkich marek popularnych, ktéra odnotowata najnizszy spadek $red-
niej procentowej zmiany liczby sprzedanych sztuk rowny —1%, Subaru (7668
sztuk, 5%), Alfa Romeo (4350 sztuk, 9%), Lancia (1712 sztuk, -51%), DS (1180
sztuk, -31%).

Bardzo dobry wynik Skody jest odbiciem poprawiajacej si¢ koniunktury na
polskim rynku nowych samochodéw. Do najchetniej kupowanych modeli naleza:
Fabia, Octavia i Rapid. Firma zachg¢ca do kupowania swoich modeli miedzy inny-
mi przez tzw. kredyt niskich rat w przypadku klientow indywidualnych natomiast
dla firm przeznaczono leasing niskich rat [http://rynekinwestycji.pl/, 19.03.2018].
Modele, ktére w znacznej mierze stymulowaty sprzedaz marki Volkswagen, to
Golf Alltrack i Atlas oraz Tiguan. Co zaskakujace, w dobie wzmozonych dziatan
na rzecz dbania o srodowisko naturalne, skandal dotyczacy falszowania pomiaréw
toksycznosci spalin w samochodach z silnikami Diesla nie wplynal negatywnie na
wyniki sprzedazy Volkswagena [https://www.forbes.pl/ 19.03.2018]. Marka Toyo-
ta, ktora uplasowata si¢ na trzecim miejscu pod wzgledem wolumenu sprzedazy
wsérod marek popularnych jest uznawana jako lider sprzedazy hybryd na rynku
polskim, ktérych udziat stanowig 40% sprzedazy marki [https://autokult.pl/,
19.03.2018].

Na szczegdlng uwage pod wzgledem dynamiki wzrostu liczby sprzedanych aut
zastuguje marka Ssangyong, ktora swdj 60% wzrost zawdzigcza wprowadzeniu do
oferty wiodacego na rynku kompaktowych SUV-6w modelu Tivoli. Na drugim
miejscu znajduje si¢ Seat z dynamikg 53% dzigki swoim flagowym modelom.
Zdaniem Jakuba Goralczyka-kierownika ds. PR Seata model Leon caty czas
w Polsce stanowi najwigkszy procent sprzedazy Seata i jest to recepta na sukces-
auto, ktore stanowi wzor dynamiki i niepowtarzalnego designu. Ogromnym powo-
dzeniem cieszy si¢ tez Ibiza, ktéra w zesztym roku pojawita si¢ w kolejnej genera-
c¢ji na rynku. Triade najlepiej sprzedajgcych sie modeli zamyka Ateca—pierwszy
SUV, ktérego sportowa wersja wyjedzie na polskie drogi z logotypem CUPRA
[http://motoryzacja.interia.pl/, 19.03.2018]. Na trzecim miejscu usytuowana jest
Lada z wynikiem 49%. Powodem tak dynamicznego wzrostu byta odnowiona ga-
ma modelowa, a zwlaszcza dotyczaca modeli Vesta 1 XRAY
[http://mww.francuskie.pl/, 19.03.2018].
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Podsumowanie

Branza motoryzacyjna od poczatku swego istnienia charakteryzuje si¢ znacz-
nym tempem zmian obejmujacych produkty finalne i modele ich sprzedazy, tech-
nologie wytwarzania, organizacj¢ procesu produkcyjnego, obszar zarzadzania.
Stosowane rozwigzania w obszarze zarzadzania jakos$cig, czy w ksztattowaniu
lancucha wartosci, staja si¢ czesto obowiazujacymi standardami, takze w innych
sektorach.

Mnogos$¢ 1 roznorodno$¢ relacji z otoczeniem jest w branzy motoryzacyjnej
jedna z bardziej skomplikowanych. Wytwoércy samochodow funkcjonujg w rozle-
glej, globalnej sieci powigzan z licznymi podmiotami na rynku. To, w powigzaniu
z koniecznos$cig wykorzystywania zaawansowanych technicznie, drogich syste-
moéw produkeyjnych, plasuje branze motoryzacyjna w grupie sektoréw z wysokimi
barierami wej$cia. Pomimo to, ze wzgledu na gwaltowne zmiany w otoczeniu,
zauwazalna jest konieczno$¢ zmiany dziatan konkurencyjnych, aby moc sie obro-
ni¢ przed nowymi podmiotami. Firmy te, czgsto nie zwigzane $cisle z branza, po-
przez wprowadzanie rewolucyjnych czgsto rozwigzan w dziedzinie nowych rodza-
jow napeddw, czy pojazdow autonomicznych, sg bowiem w stanie zagrozi¢ do-
tychczasowym liderom, lub przynajmniej ograniczy¢ ich pozycje konkurencyjna.
Nalezy na to jednak spojrze¢ jako na szans¢ rozwoju dla catego sektora, stymulu-
jaca podejmowanie dziatalno$ci innowacyjne;.

Przedstawione analizy dotyczace pozycji analizowanych firm na rynku pol-
skim, wskazuja na brak zagrozenia liderow ze strony nowych podmiotéw. Polski
rynek motoryzacyjny, w ujeciu plasowania nowych pojazdéw, jest jednak dosy¢
specyficzny. Ze wzgledu na mniejszg zasobnos¢ klienta, wystepuje tu znaczny
udziat pojazdéw uzywanych, czesto kilkunastoletnich. Producenci samochodéw
oferujacy nowoczesne i drozsze rozwigzania na przykltad w zakresie systemow
bezpieczenstwa, nie maja tak duzej sity przebicia. Wicksze znaczenie w decyzjach
zakupowych ma przywigzanie do marek postrzeganych tradycyjnie jako prestizo-
we.
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Competitiveness in the automotive industry on the exam-
ple of the car sales market in Poland

Abstract

The article deals with the issue of shaping a competitive position in the conditions of in-
tensified competition in the sector, based on the implementation of product innovations.
There is no sectorial approach to this problem in the literature, which would be useful for
companies operating globally. The automotive sector is such a sector, in which there are
many entities operating on a global scale. Car manufacturers offer their products at the
same time in many markets, adapting them to the diverse needs of customers and taking
into account complicated laws and increased technical standards. The main activities un-
dertaken by car manufacturers in the field of innovation implementation, including, above
all, safety systems and limiting the human role in vehicle servicing were indicated. The
analysis of source materials and statistical data obtained from institutions dealing with the
functioning of the automotive industry was carried out. On this basis, the situation on the
market for new cars in Poland was assessed in the context of the effectiveness of compet-
itive strategies, primarily in relation to market leaders. Due to significant barriers to entry
into the sector, the position of market leaders in terms of sales volume, in particular in the
case of premium brands, seems not to be at risk. These companies are at the same time
the driving wheels of the automotive industry also in the area of highly innovative solu-
tions implemented in the vehicles they manufacture.
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competitiveness, competitive position, innovation, innovation, automotive industry
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Streszczenie

Pokolenie Y to pojecie stosunkowo nowe, cho¢ pojawito sie po raz pierwszy juz w 1993
roku w amerykanskim magazynie "AD Age”. Odnosi sie ono do oséb urodzonych w latach
1983-2000. W perspektywie najblizszej dekady stanie sie ono gtéwna sitg robocza na swie-
cie. W opinii wielu badaczy jest to pokolenie dobrze wyedukowane i Swiadome swoich
mozliwosci — nie tylko materialnych, rozwojowych, lecz takze psychicznych. Celem niniej-
szego artykutu jest diagnoza potencjatu i oczekiwan pokolenia Y wobec pracodawcow
i rynku pracy w ujeciu dwdch krajow: Polski i Hiszpanii. Badaniem pierwotnym objeto 130
polskich oraz 57 hiszpanskich studentow i absolwentow reprezentujgcych pokolenie Y.
Jako narzedzie badan wykorzystano kwestionariusz ankiety. Wyniki badan wykazujg duzo
podobienstw, ale takze i réznice w oczekiwaniach mtodego pokolenia wobec rynku pracy,
wynikajagce prawdopodobnie z odrebnej przesztosci historycznej, réznic kulturowych,
a takze sytuacji ekonomiczne;j.

Stowa kluczowe

Pokolenie Y, Milenialsi, rynek pracy w Polsce i Hiszpanii

Wstep

Z biegiem lat zmieniaja si¢ pokolenia na rynku pracy. Obecnie, gdy pokolenie
,,baby boomers” (osoby urodzone w latach 1946-1964, czyli powojenne pokolenie
wyzu demograficznego) odchodzi na emeryture, w miejscu pracy spotyka si¢ coraz
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wiecej reprezentantow pokolenia Y —okreslanych jako Milenialsi [Moczydtowska,
2016]. Z kazdym kolejnym rokiem przybywa aktywnych zawodowo 0sob z tej
generacji. Jesli obecnie wielu z nich jeszcze nie pracuje, cze$¢ wilasnie konczy
studia i niedtugo bedzie poszukiwalo pracy. To pokolenie stanie si¢ gtowng sitg
robocza na rynku pracy w najblizszej dekadzie. Zgodnie z prognozami z 2016 ro-
ku, w 2025 roku moga stanowi¢ az 75% ogotu pracownikoéw [Pierwsze kroki ...,
2018]. Nowe pokolenie niesie ze soba wiele pytan: jakie sg jego priorytety, warto-
sci, jak efektywnie nim zarzadzaé, jak zaaranzowa¢ skuteczng wspotprace z po-
przednimi pokoleniami oraz jak pozyskac i zatrzymac pracownika z pokolenia Y?

Celem niniejszego artykutu jest diagnoza potencjatu i oczekiwan pokolenia Y
wobec pracodawcow oraz rynku pracy w ujeciu dwoch krajow: Polski i Hiszpanii.
Na bazie wynikow badan empirycznych, przeprowadzonych z wykorzystaniem
ankiety internetowej, sformutowano wnioski z badan.

1. Pokolenie Y - potencjat i wyzwania

Pokolenie Y- inaczej Milenialsi - tym mianem okresla si¢ osoby urodzone po
roku 1983. Niektorzy autorzy podkreslaja ze termin ten powinien byl uzywany
jedynie do okreslenia osob urodzonych w Kanadzie oraz Stanach Zjednoczonych,
jednak terminologia ta przyjeta si¢ rowniez w UE oraz Polsce, gdzie w ten sposob
okresla si¢ generacje ludzi w wieku okoto 20-30 lat, dla ktorych poczatek wieku
XXI oznacza czas poszukiwania pierwszej pracy oraz zaznajamianie si¢ ze specy-
fika rynku pracy. Zamiennie do zdefiniowania tej grupy uzywa si¢ okreslen takich
jak: ,,pokolenie sieci”, ,,pokolenie Ja’’ a takze pokolenie ,,klapek i iPodow”.

Opisujac pokolenie Y napotka¢ mozna na pewne przeciwstawne cechy, ktore
nie ulatwiajg zrozumienia Milenialséw, a sa konsekwencja warunkéow w jakich
zostali wychowani. Ich najwazniejsze wspolne cechy, jak i wydarzenia ktore
w duzej mierze uksztattowaty ich osobowos¢ to: dorastanie w czasach gospodarki
wolnorynkowej, co laczy si¢ z rozwojem konsumpcjonizmu i wzrostu standardu
zycia, tatwiejsza dostepnos¢ do edukacji i podrozy, co skutkuje wigksza mobilno-
scig. Tempo zycia uleglo przyspieszeniu, niezbedna stata si¢ dobra znajomo$¢ no-
wej technologii, ktora obecnie stanowi bardzo wazny element zycia mtodych ludzi.

Pokolenie to znaczaco rozni si¢ od poprzednich. Inne, a jednocze$nie antagoni-
styczne cechy pokolenia Y, takie jak autonomia i przynaleznos¢ (pragna niezalez-
nos$ci ale nie lubig czu¢ si¢ samotni), rebelia i konformizm (przeciwstawiaja si¢
standardom socjalnym ale chcg przynaleze¢ do grupy) oraz idealizm i pragmatyzm
(majg wlasnych rodzicow za hipokrytow ale siebie uwazaja za osoby szczere lecz
zmuszone dziata¢ w realiach dzisiejszych czasow) stanowig duze wyzwanie dla
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pracodawcow, poniewaz wymagaja sporej zmiany w podejsciu do zarzadzania
organizacja i zasobami ludzkimi, zmiany kultury organizacji oraz jej wartosci [Ba-
ran i Ktos, 2014, s. 923-929].

Pokolenie Y wychowywalo si¢ w czasach dostgpu do technologii, poczatkoéw
Internetu, wickszego dostepu do dobr materialnych, wiekszej zamoznoSci i sporej
uwagi ze strony rodzicow. Poskutkowalo to wyksztatceniem sie pozytywnych
cech, takich jak: wysokie ambicje (model wychowania oparty na pochwatach
1 otwarto$ci $wiata sprawia ze panuje przeswiadczenie ,,chcie¢ to moc” - mtodzi
ludzie nie czujg zewnetrznych barier, ktore moglyby im przeszkodzi¢ w osiagnig-
ciu sukcesu i sg bardzo ambitni, jesli przedstawi si¢ im cel pracy jako atrakcyjny -
beda do niego dazy¢ i beda starali si¢ wykona¢ swoje zadanie najlepiej jak potra-
fig), niezalezno$¢ (pokolenie Milenialsow to indywidualiéci, co dajac rozne per-
spektywy podejscia do pracy czy projektu stymulowa¢ moze kreatywnosc¢). Bardzo
pozytywna cecha jest duze zaangazowanie i umiejetnos¢ poswiecenia si¢ pracy,
ktora interesuje i daje satysfakcjg. Aby przystosowac si¢ do wspdlczesnego szyb-
kiego tempa zycia, niezb¢dne jest nastawienie na zmiany - obecnie jedynym ele-
mentem statym jest zmiana, a osoby z pokolenia Y ze zmianami radza sobie do-
skonale, sa do nich przyzwyczajone i traktuja je jako element zycia, w przeciwien-
stwie do poprzednich generacji, ktore bardziej stawialy na stabilno$¢ i przewidy-
walno$¢ [Myers i Sadaghiani, 2010, s. 225-238]. Milenialsi ktadg nacisk na jasne
okreslanie oczekiwan - ulatwia to otwartg komunikacje i spelnianie oczekiwan
dwoch stron bez niedomowien. Cenig sobie takze rdwnowage praca — zycie, co
zapewnia pracodawcom bardziej produktywnego pracownika, wydajnos¢ pracy jest
wieksza, a ryzyko wypalenia zawodowego mniejsze lub bardziej roztozone w cza-
sie. Osoby z pokolenia Y stawiajg na osobisty rozwdj - mtodzi ludzie maja sami
z siebie ch¢¢ doskonalenia si¢ i nabywania nowych umiejetnosci, co w efekcie daje
dobrze wykwalifikowanych i chcacych rozwijaé si¢ dalej pracownikoéw. Czas dora-
stania Milenialsow to okres rozwoju technologii i w konsekwencji zasypu informa-
cjami - aby si¢ dostosowac osoby z pokolenia Y muszg umie¢ wykonywa¢ kilka
czynnosci jednoczesnie, sa wielozadaniowcami. Znajomos¢ i chetne korzystanie
z nowych technologii, ktore czgsto bardzo optymalizuja pracg pozwala wykonywaé
ja bardziej wydajnie i przy okazji oszczedza mnostwo czasu. Duze znaczenie
przywiazuja do dobrej atmosfery w pracy, co wspomaga budowanie w miejscu
pracy relacji, dzigki ktorym czuje si¢ odpowiedzialno$¢ grupowa (co motywuje do
rzetelnego wykonywania zadan, zeby nie zawiez¢ a wspotpracownikow). Wazne
dla pokolenia Y jest takze dobra reputacji firmy, a jednocze$nie nieche¢ do pracy
w tych, ktore sg utozsamiane z nieetycznym dziataniem, co skutkuje tym, Ze sg one
mniej sktonne do podejmowania takich dziatan. Reasumujac, pokolenie to posiada
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wyzsze kompetencje niz poprzednie pokolenia, a w zasadzie pokolenie Y jest do
tej pory najlepiej wyedukowanym pokoleniem ze wzgledu na tatwy dostep do edu-
kacji i skupienie uwagi rodzicéw na dziecku, a gtéwnie ich ch¢¢ do podnoszenia
jego zdolnosci jezykowych od bardzo mtodego wieku co jest obecnie bardzo istot-
ne ze wzgledu na coraz wigksza globalno$¢ firm [Smolbik-Jeczmien, 2013, s. 191].

Zmiana modelu wychowania oraz realiow dorastania pokolenia Y niesie ze so-
ba takze negatywne skutki, takiej jak roszczeniowa postawa wobec pracodawcy (ze
wzgledu na wysokie kwalifikacje majg wysokie wymagania, ktore czasem cigzko
zaspokoi¢). Latwy dostep do informacji sprawil, ze wielu mtodych ludzi nie czuje
obowigzku nauki skoro ma $wiadomos¢, ze moze bardzo szybko wyszukaé po-
trzebne informacje w Internecie. Niestety te osoby czesto maja problem z zauwa-
zaniem nierzetelnosci informacji co skutkuje uzywaniem nieprawidtowych lub
nieaktualnych danych i moze prowadzi¢ do ostabienia jako$ci pracy wykonywanej
przez takiego pracownika [Smolbik-Jeczmien, 2013, s. 191-202]. Milenialsi nie
rzadko maja problem z uznawaniem autorytetu innych, a przez partnerski model
wychowania maja mniejszy autorytet do starszych niz poprzednie pokolenia.
Wspotczesnie o szacunku decyduje w gldwnej mierze doswiadczenie, a nie wiek.
Egoistyczna postawa zakladajaca, ze wlasny komfort i wygoda sa wazniejsze, niz
po$wiecanie si¢ pracodawcy sprawia, ze pracodawca musi podejmowac coraz wie-
cej akcji zeby przystosowaé si¢ do wymagan pracownika, co kiedy$ wydawatoby
si¢ nie do pomyslenia. Osoby z pokolenia Y cechujg si¢ takze mniejsza sktonno-
scig do lojalnosci. Milenialsi czgsto borykaja si¢ z trudnosciami w bezposrednich
kontaktach, poniewaz postep i wszechobecna technologia sprawiaja ze ludzie coraz
mniej rozmawiaja twarza w twarz, a raczej wykorzystuja do tego celu telefony
i komputery, skupiajac si¢ na wirtualnych relacjach bardziej niz na prawdziwych.
Niestety bedzie sprawialo to coraz wigksze braki kadrowe w zawodach wymagaja-
cych umiejetnosci migkkich. Milenialsi miewaja problemy z przyjmowaniem Kkry-
tyki - przyzwyczajeni do ciagglego chwalenia i bezstresowego wychowywania
przyjmuja krytyke, nawet konstruktywna jako atak, co moze spotkac si¢ z oburze-
niem i poczuciem niesprawiedliwej oceny. Modele wychowania sprawity tez po-
wstanie potrzeby statej informacji zwrotnej i zmniejszeniem si¢ samodzielnosci
[Stachowska, 2012, s. 33 ].

2. Sytuacja Milenialséw na rynku pracy w Polsce i Hiszpanii
Z badan Eurostatu wynika, ze w 2013 roku bezrobocie w krajach Unii Euro-

pejskiej osiggneto rekordowy poziom - 10,8%. W dalszych latach stopa bezrobocia
zaczgta spada¢ i w 2016 roku osiagneta poziom 8,6%. Ponizszy wykres (rys. 1)
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przedstawia bezrobocie wyrazone w procentach w poszczegolnych grupach wie-
kowych w calej Unii Europejskie;j.
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Rys. 1. Stopa bezrobocia w UE w grupach wiekowych 15-34 lata

Zrédto: (http://www.ec.europa.eu./eurostat,20.03.2018).

Najnowsze dane pokazuja, ze stopa bezrobocia wsrod mtodych w Polsce jest
$rednio o 1 punkt procentowy nizsza niz przecigtnie w UE-28 (rys. 2). Jednakze
panuje tu gorsza sytuacja zatrudnieniowa dla mtodych kobiet - wskaznik zatrud-
nienia mtodych Polek byt okoto 5 punktéw procentowych nizszy niz przecigtnej
mieszkanki Unii Europejskiej. Wskazywac to moze na nizszy potencjal zatrudnie-
niowy, skierowany do kobiet przez przedsicbiorstwa znajdujgce sie w tym kraju
[Kobylinska i in., 2016, s. 31-55].
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Rys. 2. Stopa bezrobocia w Polsce w grupach wiekowych 15-34 lata

Zrédto: (http://www.ec.europa.eu./eurostat,20.03.2018).

Niski poziom zatrudnienia mtodych Polakéw wystepuje razem z jednoczesnym
kontynuowaniem ksztatcenia - Polska spelnia zatozenia programu Europa 2020,
zaktadajacego ograniczenie liczby osob przedwczesnie konczacych studia do po-
ziomu ponizej 10%. W 2015 roku odsetek osob przedwczesnie opuszczajacych
studia w Polsce wynosit 5,3% i byl to trzeci najnizszy wskaznik posrdd krajow
cztonkowskich Unii. Niestety, na tle innych krajow Unii wskaznik zatrudnienia
mtodych os6b w Polsce jest niski, co wskazuje na maty potencjal popytu na prace

w kontekscie zatrudniania mtodych osob.
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Rys. 3.Stopa bezrobocia w Hiszpanii w grupach wiekowych 15-34 lata

Zrédto: (http://www.ec.europa.eu./eurostat,20.03.2018).
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W przypadku Hiszpanii napotykamy na znacznie wigksze bezrobocie niz na
przyktad w Polsce lub srednie w Unii Europejskiej (rys. 3). Stopa bezrobocia ogo-
tem osiagneta szczyt w 2013, gdy wyniosta 26,1%. Z najnowszych danych wynika,
ze wystepuje tendencja spadkowa — w 2016 roku bezrobocie byto na poziomie
19,6% (Eurostat, 2016).

Wazrost bezrobocia w Hiszpanii zapoczatkowany byl kryzysem na gietdzie
w Stanach Zjednoczonych, ktory swoje poczatki miat juz w roku 2007. Wzrost
gospodarczy w Hiszpanii w latach 1995 do 2006 opierat si¢ na wzro$cie popytu
inwestycyjnego i na przyroscie zatrudnienia. Branza budowlana zaczgta si¢ dyna-
micznie rozwijac, a szczegdlnie sektor mieszkaniowy, za$ niskie stopy procentowe
i tatwo dostepne kredyty przyczynity si¢ do wzrostu popytu konsumpcyjnego
i inwestycyjnego. Niestety wzrost gospodarczy Hiszpanii bazowat na makroeko-
nomicznych nieréwnowagach, ktéore uwidacznialy si¢ w deficycie na rachunku
biezacym bilansu platniczego oraz na poglebiajacym sie zadtuzeniu sektora pry-
watnego. Rozwdj pracochtonnej gatezi gospodarki, jaka jest budownictwo i niski
poziom produktywnosci pracy wzgledem gtownych partneréw handlowych, spo-
wodowaty duzo silniejsze niz w pozostalych krajach strefy euro zatamanie gospo-
darcze. Niski poziom produktywnosci pracy wobec glownych partneréw handlo-
wych oraz rozwdj pracochtonnych gatezi gospodarki jak budownictwo, spowodo-
wato zatamanie gospodarcze duzo silniejsze niz w innych krajach strefy euro [Mu-
cha-Leszko, 2013, s. 107-120]. Wybuch kryzysu finansowego i zatamanie sektora
nieruchomosci (przez co prace stracito wielu Hiszpanow), spowodowato duzy
wzrost bezrobocia. Przyczyng jednej z najwyzszych w krajach Unii Europejskiej
stopy bezrobocia pos$rod ludzi mlodych jest kilka czynnikow. Osob z pokolenia
ninis (ani-ani) caly czas przybywa. Sa to osoby ktore zakonczyly edukacje przed
16 rokiem zycia, a takze nie posiadajg zadnych obowigzkéw, ani aspiracji zawo-
dowych. Przyczyn w powstaniu pokolenia ninis mozna byloby doszukiwaé sig
w niewydolnym systemie edukacji oraz tego, ze podczas rozkwitu rynku nieru-
chomosci wielu mtodych ludzi porzucito edukacje na rzecz wysokich i szybkich
zarobkoéw na budowie. Dodatkowo zniecheca¢ moze fakt, ze edukacja uniwersy-
tecka w Hiszpanii jest ptatna, a niech¢¢ Hiszpanow do nauki jezykéw obcych oraz
staba jako$¢ nauczania jezykow obcych w szkole sprawia, ze ich kwalifikacje na
rynku miedzynarodowym nie sg konkurencyjne. W efekcie z braku edukacji ciezko
jest znalez¢ prace w kraju a takze za granicg, CO powoduje, ze coraz wiecej mto-
dych Hiszpanéw dotacza do grupy ninis [Pigtak, 2015, s. 70-95].
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3. Metodyka badan

Do pomiaru oczekiwan pokolenia Y wobec rynku pracy i pracodawcéw wyko-
rzystano metod¢ badan ankietowych z wykorzystaniem narzedzia kwestionariusza
ankiety internetowej. Badanie zostalo przeprowadzone w I kwartale 2018 roku
Objeto nim losowo dobrane osoby zaliczajace si¢ do pokolenia Y w Polsce i Hisz-
panii. Lacznie zebrano 133 ankiety wypelnione przez respondentéw polskich i 57
przez respondentéw hiszpanskich. Pytania zawarte w kwestionariuszu miaty na
celu uzyskanie odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1) Jakie sa najwazniejsze wartosci w zyciu mtodych z pokolenia Y w Polsce

i Hiszpanii?

2) Jakie sg oczekiwania wobec miejsca pracy oraz pracodawcy o0sob z pokole-

nia Y w obu krajach?

3) Czy odpowiedzi respondentéow z Polski r6znig si¢ od odpowiedzi uzyska-

nych przez hiszpanskich respondentow?

Biorac pod uwagg profil respondenta, wsrod badanychpochodzacych z Polski
88,6% byto w wieku 20-25 lat, 9,1% w wieku 26-30 lat a 2,3% miato od 31 do 34
lat. Z kolei wsrod respondentéw z Hiszpanii 64,9% miato 20-25 lat, 29,8% 26-30
lat a 5,3% 31-34 lata. Biorac pod uwage sytuacje zawodowa, 47,7% Polakow bio-
racych udzial w ankiecie tylko studiowalo, 34,8% studiowato i pracowato 17,4%
tylko pracowato. Wsrdd respondentéw hiszpanskich 47,7% tylko studiowato,
28,1% tylko pracowato a 24,6% studiowato i pracowato.

4. Wyniki badan

Na pytanie dotyczace warto$ci kluczowych w zyciu mtodego pokolenia re-
spondenci mieli do wyboru 9 odpowiedzi, przy czym mogli zaznaczy¢ co najwyzej
3 priorytety (tabela 1).

Dokonujac analizy wynikéw zawartych w tabeli 1 zauwazono, ze wsrod re-
spondentéw polskich najwazniejszymi wartosciami dla tego pokolenia byty rodzi-
na, mito$¢ i przyjazn, a najmniej waznymi podroze, kariera i ojczyzna. Dla respon-
dentéw z Hiszpanii najwazniejsza okazata si¢ przyjazn, rodzina i mitos¢, a za naj-
mniej wazne warto$ci uznali kariere, wiare i ojczyzng.
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Tab. 1. Najwazniejsze wartosci w zyciu Milenialséw w Polsce i Hiszpanii

Kategoria odpowiedzi

Respondenci z Polski

Respondenci z Hiszpanii

pienigdze 28,80% 36,80%
kariera 15,30% 12,30%
mitosé 65,60% 49,10%

przyjazn 37,40% 63,20%
rodzina 71,80% 56,10%
wyksztatcenie 28,20% 38,60%
ojczyzna 9,90% 0%
wiara 27,50% 7%
podréze 19,80% 24,60%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wtasnych.

W kolejnym pytaniu respondenci zapytani zostali o determinanty wyboru stu-
diow. Analizujac informacje przedstawione na rys. 4 wida¢, ze w Polsce,
jak i w Hiszpanii, wybor kierunku studiow najcze$ciej podyktowany jest wlasnymi
zainteresowaniami, a najrzadziej presja ze strony rodziny. Prestiz zawodu jest duzo
bardziej cenionym bodzcem dla respondentow z Polski (19% wskazan), niz

z Hiszpanii (9% odpowiedzi).

7% Polacy

16%
Al ' 37%
»

0,
21% 19%

= wiasne zainteresowania

® prestiz zawodu

perpektywa wysokich zarobkow

= brak innego pomystu

Hiszpanie

14% 4%

12%

)

) 61%

= wiasne zainteresowania

= prestiz zawodu

perpektywa wysokich zarobkow

= brak innego pomystu

presja ze strony rodziny

Rys 4. Determinanty wyboru kierunku studiéw wsréd mtodych z Polski i Hiszpanii
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wtasnych.
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Kolejne pytanie dotyczylto priorytetow zwigzanych z miejscem pracy w opinii
respondentéw. Dla Polakéw kluczowe czynniki w miejscu pracy to: dobra atmos-
fera w pracy (26%), mozliwosci rozwoju zawodowego oraz wysokie zarobki
(23%). Dla mtodych Hiszpanow priorytety utozyly si¢ podobnie, aczkolwiek na
pierwszym miejscu uplasowat si¢ work life balance (29%), dalej dobra atmosfera
(21%) oraz wysokie zarobki (19%) (rys. 5).

1% 8% 0% 9% 19%
26% “. 21% “D‘ 5%
<\ @
11%  23%
= wysokie zarobki = wysokie zarobki
® mozliwo$¢ awansu = mozliwos¢ awansu
mozliwos¢ rozwoju osobistego mozliwos$¢ rozwoju osobistego
= work-life balance = work-life balance
= dobra atmosfera w pracy = dobra atmosfera w pracy
marka pracodawcy marka pracodawcy

Rys. 5. Priorytety w pracy zdaniem respondentéw z Polski oraz Hiszpanii

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wtasnych.

W dalszym badaniu zapytano respondentéw o obawy zwigzane ze zmiang
miejsca pracy. Z odpowiedzi uzyskanych w ankietach wynika ze Milenialsi nie
boja si¢ zmiany miejsca pracy i ta tendencja jest silniejsza w Hiszpanii (rys. 6).
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Polacy Hiszpanie

= nie obawiam sie czestych zmian

= nie obawiam sie czestych zmian ..
& Y miejsca pracy

miejsca pracy
= obawiam sie czestych zmian
miejsca pracy

= obawiam sie czestych zmian
miejsca pracy

Rys. 6. Obawy dotyczace zmiany pracy w Polsce i Hiszpanii

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wtasnych.

Na pytanie o preferowane formy umowy o prace polscy respondenci rzadziej
niz hiszpanscy réwiesnicy zaznaczyli umowe¢ na czas nieokreSlony. Z kolei

w Hiszpanii mniej respondentdw zainteresowanych jest samozatrudnieniem.
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Polacy
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= telepraca
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= samozatrudnienie

Hiszpanie
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Rys. 7. Preferowana forma umowy o prace wedtug respondentéw z Polski i Hiszpanii

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan wtasnych.
Podsumowanie

Celem gtownym niniejszego artykulu byla diagnoza potencjalu i oczekiwan
pokolenia Y wobec pracodawcow oraz rynku pracy w ujeciu dwoch krajow: Polski
i Hiszpanii. Po przeprowadzeniu analizy wynikéw badan mozna stwierdzi¢ ze po-
mimo réznic (gldwnie uwarunkowanych historig i stylem zycia), Milenialsi z obu
krajow maja ze sobg duzo wspolnego: najczesciej na pierwszym miejscu stawiajg
na wigzi z bliskimi, o wyborze kierunku studiow decydujg ich wiasne zaintereso-
wania, nie bojg si¢ zmian pracy a najbardziej pozadang forma umowy o prace jest
umowa na czas nieokreslony. Niewielka réznic¢ wida¢ w priorytetach w miejscu
pracy: najwazniejszymi aspektami dla Hiszpanow sg rownowaga miedzy praca
i zyciem osobistym, dobra atmosfera w pracy oraz wysokie zarobki gdy dla Pola-
kéw sg to mozliwos$¢ rozwoju osobistego i tak samo, wysokie zarobki oraz dobra
atmosfera w pracy.
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Weronika Pigtek, Urszula Kobyliriska

Expectations of the Y generation in the labour market on
the example of Poland and Spain

Abstract

Generation Y is a relatively new concept, although it first appeared in 1993 in the Ameri-
can magazine "AD Age" and refers to people born in 1983-2000. It is a generation well
educated and aware of their capabilities - not only material, developmental but also psy-
chological. The aim of this article is to diagnose the potential and expectations of genera-
tion Y towards employers and the labour market in terms of two countries: Poland and
Spain. Primary research covered 130 Polish and 57 Spanish students and graduates repre-
senting the Y generation. A survey questionnaire was used as a research tool. The re-
search results show a lot of similarities but also differences in the expectations of the
young generation towards the labour market resulting from a separate historical past,
cultural differences as well as the economic situation.

Keywords

Y generation, Millennials, labour market in Poland and Spain
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RECENZIJE | WAZNE WYDARZENIA NAUKOWE

REVIEWS AND IMPORTANT SCIENTIFIC EVENTS



Obchody 25-lecia Wydziatu Inzynierii Zarzadzania
Politechniki Biatostockiej

Anna Wasiluk

Politechnika Biatostocka, Wydziat Inzynierii Zarzadzania

e-mail: a.wasiluk@pb.edu.pl

W dniach 7-8 czerwca 2018 r., na Wydziale Inzynierii Zarzadzania Politechni-
ki Biatostockiej odbeda si¢ uroczystosci zwigzane z obchodami 25-lecia Wydziatu.
Wspotorganizatorami obchodow jest Komitet Nauk Organizacji i Zarzadzania
PAN, Komitet Inzynierii Produkcji PAN, Towarzystwo Naukowe Organizacji
i Kierowania, Polskie Towarzystwo Zarzadzania Produkcja, International Society
for Manufacturing, Service and Management Engineering oraz Fundacja na rzecz
rozwoju Politechniki Biatostockiej. Uroczysto$ci zostaty objete honorowym patro-
natem Wojewody Podlaskiego, Marszatka Wojewodztwa Podlaskiego, Prezydenta
Miasta Biategostoku oraz JM Rektora Politechniki Biatostockiej. Patronat medial-
ny objety TVP 3 Biatystok, Platon TV, Polskie Radio Biatystok, Radio Akadera i
Kurier Poranny.

W ramach pierwszego dnia obchodéw - 7 czerwca 2018 roku - przewidziano
organizacj¢ Dni Wydziatu i Logistyki, Forum Przedsigbiorcow oraz Podlaski Fe-
stiwal Nauki i Sztuki. W drugim dniu obchodéw - 8 czerwca 2018 roku - odbedzie
si¢ Konferencja naukowa Horyzonty Zarzadzania 4.0.

Program Konferenciji:

11:00 — 11:30 Uroczyste rozpoczecie konferencji
wystapienia wladz Uczelni, Wydzialu, regionu

11:30 - 12:00 Wydzial Inzynierii Zarzadzania 2035 — wizja rozwoju WYy-
dzialu
dr hab. inz. Joanna Ejdys, prof. nzw. — Dziekan Wydziatu Inzy-
nierii Zarzadzania PB

12:00 - 12:20 Kierunki rozwoju nauk o zarzadzaniu
prof. dr hab. Bogdan Nogalski
Przewodniczgcy Komitetu Nauk Organizacji i Zarzadzania
PAN
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12:20 - 12:40

12:40 - 13:00

13:00 - 13:40

13:40 -14:00

14:00 - 15:00

15:00 — 15:15
15:15-17:15
19:00

Inteligentny rozwdéj gospodarczy w ukladzie transnarodo-
wym - doswiadczenia projektu GoSmart BSR

dr hab. inz. Wiestaw Urban, prof. nzw.

Kierownik Katedry Zarzadzania Produkcja

Wydzial Inzynierii Zarzadzania PB

Digital Transformation: An Academic Perspective

prof. Dimitris Karagiannis

Faculty of Computer Science, University of Vienna, Austria
Lunch

Kompetencje menedzera i inzyniera 4.0

Wyktad wprowadzajacy

dr hab. Joanna Moczydtowska, prof. nzw.

Kierownik Katedry Organizacji i Zarzadzania

Wydzial Inzynierii Zarzadzania PB

Panel dyskusyjny

prof. n. ekon. i n. tech. dr hab. inz. Joanicjusz Nazarko
Dyrektor Migdzynarodowego Chinskiego i Srodkowo-
Wschodnioeuropejskiego

Instytutu Logistyki i Nauki o Ustugach

Wydziat Inzynierii Zarzadzania PB

Przerwa kawowa

Posiedzenie Komitetu Nauk Organizacji i Zarzadzania PAN

Uroczysta kolacja

Szczegotowe informacje na temat obchodow 25-lecia Wydziatu Inzynierii Za-
rzadzania znajduja si¢ na stronie Wydziatu Inzynierii Zarzadzania Politechniki Bia-
tostockiej https://wiz.pb.edu.pl/nauka-i-badania/konferencje-i-seminaria/25-lat-wiz/
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