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Stowo wstepne

Studencki ruch akademicki ma dluga tradycje i barwna historie. Na prze-
strzeni lat obserwuje si¢ zaréwno codzienne sukcesy poszczegdlnych kot na-
ukowych, jak iutrzymujaca sie tendencje wzrostowa liczby mlodych ludzi
zaangazowanych w dzialalnos¢ tego rodzaju. Odnotowac nalezy réwniez za-
interesowanie pracodawcow i srodkéw masowego przekazu pomystami stu-
dentéw oraz ich dzialalnos$cig pozaobowigzkows, a to z kolei przyczynia sie
do popularyzacji nauki oraz waloréw nowoczesnego wyksztalcenia akademi-
ckiego.

Studenckie kota naukowe dzialaja na Wydziale Zarzadzania Uniwersy-
tetu Lodzkiego od 1994 roku, czyli od poczatku jego istnienia. Niektdre po-
wstaly jeszcze w strukturach Wydzialu Ekonomiczno-Socjologicznego UL
(na przykiad Studenckie Kolo Naukowe Rachunkowosci). Kofa podejmuja
ciekawe i niejednokrotnie nietatwe projekty, a dziatania studentéw obejmuja
zaré6wno inicjatywy naukowo-badawcze, praktyczne, promocje wiedzy i na-
uki, jak idzialalno$¢ spoteczng i charytatywng. Zaangazowanie studentéw
w kole naukowym stanowi swoiste poszerzenie procesu dydaktycznego rea-
lizowanego w ramach programéw ksztalcenia. W ten sposéb lepiej ksztaltu-
je si¢ i pelniej rozwija postawy i umiejetnosci mtodych ludzi. Osiggane przez
studentow w kole sukcesy zwiekszaja poziom ich satysfakeji oraz mobilizuja
do ustawicznej poprawy osigganych wynikow, a wigc posrednio przyczyniaja
sie rowniez do osiggania lepszych efektow ksztalcenia.

Nalezy podkresli¢ naukowe, organizacyjne ifinansowe wsparcie i przy-
chylno$¢ wiladz rektorskich Uniwersytetu Lodzkiego, a przede wszystkim
wladz dziekanskich Wydziatlu Zarzadzania, a takze zaangazowanie pracow-
nikéw - opiekunow kot naukowych. Nalezg im si¢ ogromne podzigkowania.
Bez ich zaangazowania i pomocy dzialalnos$¢ kot nie moglaby osiagnac takiej
skali.

Juz po raz trzeci podsumowaniem dziatalnosci studenckiego ruchu nauko-
wego na Wydziale Zarzadzania UL jest Konferencja Studenckich Kot Nauko-
wych Wydzialu Zarzadzania UL ,KOLOmania. WZ”. Zostala ona zorgani-
zowana w kwietniu 2018 roku jako efekt wspdlnego wysitku wszystkich kot
dzialajacych na Wydziale. Tematem przewodnim konferencji bylty, podobnie
jak w poprzednich edycjach, trendy w biznesie. To kolejne wazne wydarzenie
w dziatalnosci kol oraz okazja do prezentacji dorobku naukowo-praktyczne-
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go ich czlonkéw. Niniejsza monografia stuzy przedstawieniu niewielkiej cze-
$ci tych dokonan.

Popierajac te cenng inicjatywe studentoéw, zycze czlonkom kot iich opie-
kunom powodzenia i wcigz tej samej pasji w dzialaniach, poczucia satysfakeji
i spelnienia ptyngcego z uczestnictwa w studenckim ruchu naukowym. Zy-
czg, aby praca w kole naukowym byla dla wszystkich zacheta do podejmowa-
nia nowych wyzwan oraz drogowskazem w przyszlej karierze zawodowej.

Lodz, 26.04.2018 r.
Pelnomocnik Dziekana Wydziatu Zarzadzania UL
do spraw organizacji studenckich
Prof. nadzw. UL, dr hab. Ewa Sniezek
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Mikotaj Pasik, Adam Debinski

Kryptowaluty — nadchodzacy trend
w biznesie czy najwieksza banka
spekulacyjna w historii $wiata?

Wprowadzenie

Kryptowaluty, jako stosunkowo nowe pojecie, budzg wéréd spoteczenstwa
wiele sporéw i pytan. Czy ich kupno jest bezpieczne? Na co powinno si¢ zwra-
ca¢ uwage przy zakupie cyfrowej waluty? Czy kryptowaluty to wielka banka
spekulacyjna? To tylko kilka z pojawiajacych si¢ kontrowersji. Obecnie wie-
lu przedsigbiorcow przestalo traktowac waluty kryptograficzne jako informa-
tyczny wymysl, dostrzegajac potencjat zwigzany z tg technologia. Wiele oséb
fizycznych jest zainteresowanych inwestowaniem w wirtualne waluty, temat
ten staje sie¢ wazny dla coraz wigkszej grupy inwestoréw. Wcigz brakuje jed-
nak jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu tego typu inwe-
stycja jest bezpieczna. Zdania ekspertow s3 podzielone — czg$¢ z nich uwaza,
ze kryptowaluty moga sta¢ si¢ kamieniem milowym w ewolucji systemu wa-
lutowego, inni, Ze s3 one wylacznie ogromng banka spekulacyjna.

Podstawowym celem opracowania jest proba odpowiedzi na tytutowe py-
tanie. Aby tego dokona¢, nalezy skoncentrowac si¢ na analizie poszczegol-
nych sktadowych kryptowalut i udzieli¢ odpowiedzi na szereg innych pytan.
Temat pracy jest istotny ze wzgledu na to, iz kazdy czlowiek jest uczestnikiem
systemu platniczego. A kryptowaluty odgrywaja coraz wieksza role w syste-
mie platniczym, zwigksza si¢ rowniez ich znaczenie - szczegélnie dla przed-
siebiorcéw. W opracowaniu autorzy postaraja sie rozwing¢ temat wirtualnych
walut, przedstawi¢ podstawy ich funkcjonowania, kluczowe mozliwosci oraz
zagrozenia z nimi zwigzane.

Podstawy funkcjonowania kryptowalut

Kryptowaluty powstaly przez opracowanie systemu elektronicznych ptatno-
$ci bazujacych na sieci peer-to-peer (P2P, z ang. ‘kazdy z kazdym’). Sie¢ P2P
jest modelem komunikacji w sieci komputerowej, ktéra tworzy system klien-
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tow, czyli programow zainstalowanych na poszczegdlnych komputerach. Jest
to system zdecentralizowany, nieposiadajacy gléwnej jednostki zarzadza-
nia, czyli serwera centralnego!. Kazdy z uzytkownikéw sieci petni jednoczes-
nie role serwera i klienta. Wszyscy klienci posiadajg jednakowe uprawnienia.
Uzytkownicy komunikujg si¢ ze sobg bezposrednio, tworzac réwnorzedne
wezly sieci, dzigki ktéorym dochodzi do wymiany transakgji, ich autoryzacji
i rozliczania. Na podobnych zasadach dzialajg internetowe serwery do wy-
miany plikéw, na przyktad BitTorrent, gdzie kazdy uzytkownik odgrywa role
serwera. Za posrednictwem strony moze on przyjmowac polaczenia od in-
nych uzytkownikow sieci, wysyta¢ pliki lub pobieraé je bezposrednio od in-
nych uzytkownikéw. Na rysunku 1 przedstawiono schemat sieci typu P2P.

Rysunek 1. Schemat sieci P2P

Zrédlo: D. Homa, Sekrety Bitcoina i innych kryptowalut, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2015, s. 30.

System P2P przechowuje informacje o stanie posiadania uzytkownika
w charakterystycznych jednostkach - kryptowalutach. Ilo$¢ kryptowalut da-
nego uzytkownika okresla jego indywidualny portfel. Kazda osoba ma moz-
liwo$¢ utworzenia wlasnego portfela przez rejestracje w wybranym systemie.
Dostep do danego portfela posiada osoba, ktéra ma odpowiadajacy mu za-
szyfrowany klucz prywatny. Wazna kwestig jest odpowiedz na pytanie, w jaki
sposob wejs¢ w posiadanie kryptowaluty. Istnieja dwie metody. Pierwsza po-
lega na udostepnieniu mocy obliczeniowej posiadanego komputera w celu do-
konywania obliczen kryptograficznych. Moc obliczeniowa jest to liczba dzia-
fan arytmetycznych, jakie moze wykona¢ komputer w okreslonym czasie.

1 D. Homa, Sekrety Bitcoina i innych kryptowalut, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2015, s. 29.
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W zamian za to uzytkownik otrzymuje nagrode, ktdrg jest pewna suma danej
kryptowaluty. Proces ten jest nazywany ,,miningiem”, czyli wydobywaniem.
Im wigkszg moc obliczeniowg udostepnia uzytkownik, tym wigcej jednostek
danej kryptowaluty otrzyma. Istnieje réwniez mozliwos¢ faczenia mocy obli-
czeniowej z innymi uzytkownikami sieci P2P. Poziom trudnosci wydobywa-
nia zalezy od danej kryptowaluty, na przyklad wydobycie kryptowaluty zwa-
nej bitcoinem przestaje by¢ oplacalne na mniej wydajnych sprzetach. O wiele
tatwiej wydobywa si¢ mniej popularne, mlodsze kryptowaluty, poniewaz po-
ziom trudnosci obliczenn matematycznych zwigzanych z nimi jest duzo niz-
szy. Poziom trudnosci rosnie wraz z ilo$cia wydobywania danej waluty cy-
frowej. Im wiecej danej kryptowaluty wydobyt juz uzytkownik, tym trudniej
bedzie mu wydobywac nastepne ilosci. Ponadto koniecznos¢ stosowania co-
raz to wydajniejszych sprzetéw w celu uzyskiwania coraz to wiekszej mocy
obliczeniowej powoduje ogromny wzrost zapotrzebowania na energie. Bank
ING wyliczyl, ze do obliczenia jednej transakgcji (co za tym idzie — do ,,wyko-
pania” bitcoina) potrzeba tyle energii, ile przez miesigc zuzyje jeden dom?2.
Duza cze¢s¢ wydobycia bitcoinéw odbywa sie w Chinach, w ktorych koszty
energii s3 nizsze niz w Europie czy Stanach Zjednoczonych. Prawdopodobnie
ze wzgledu na coraz nizszg optacalno$¢ spada liczba wydobywanych bitcoi-
néw. Przedstawia to rysunek 2. Od 2009 roku, czyli od powstania krypto-
waluty bitcoin, obserwuje si¢ tendencje spadkows. Jest to zwigzane ze spad-
kiem optacalnosci wydobywania. Moc obliczeniowa konieczna do wydobycia
bitcoina sukcesywnie rosnie.

Drugim sposobem na wejscie w posiadanie kryptowaluty jest kupno jej
na gieldzie kryptowalut. Kluczowa kwestig jest tutaj technologia blockcha-
in. Jest to tzw. fancuch blokéw, nazywany réwniez liniowym tancuchem
transakcji. Technologia ta umozliwia przesytanie cyfrowych walut miedzy
uzytkownikami. Taki transfer jest bezpieczny i, co najwazniejsze, bardzo
szybki — przelew $rodkéw moze trwac kilka milisekund. Blockchain jest jaw-
nym rejestrem, do ktorego kazdy moze uzyska¢ dostep. Powstal z potrzeby
utworzenia wydajnego, oplacalnego, bezpiecznego i niezawodnego systemu
do rejestrowania i przeprowadzania transakcji finansowych3. Technologia
ta zabezpiecza kryptowaluty przed kradzieza oraz oszustwami miedzy in-
nymi dlatego, iz uzytkownicy moga sledzi¢ wszystkie transakcje zachodzace

2 2 Business Insider, Technologie. Ile energii potrzeba do wykopania bitcoina?, https://busi-
nessinsider.com.pl/technologie/ile-energi-potrzeba-do-wykopania-bitcoina/1sklbwl (dostep:
23.04.2018).

3 M. Gupta, Blockchain for dummies, John Wiley & Sons Inc., New Jersey 2017, s. 3.
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na kryptowalutach. System ten jest rowniez odpowiedzig na utworzenie mie-
dzynarodowej, powszechnej technologii do celéw biznesowych.
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Rysunek 2. Wykres przedstawiajacy liczbe bitcoindw w obiegu w poszczegdlnych latach
Zrédho: https://blockchain.info/pl/charts/total-bitcoins?timespan=all (dostep: 20.03.2018).

Dzieki oparciu kryptowalut na technologii blockchain uzyskuja one prze-
wage nad tradycyjnymi walutami, dlatego zaczynaja odgrywac coraz wigk-
szg role w biznesie. Coraz czgsciej na rynku mozna spotka¢ przedsiebiorcow,
ktérzy przyjmuja platnosci nie tylko w tradycyjnych walutach, lecz réwniez
w tych cyfrowych. W Polsce takie hotele, jak Villa Jeziorki, Domki SOLE oraz
Bukowa Dolina nad Polskim Morzem przyjmuja ptatnosci w bitcoinach. Ho-
tel Domki SOLE udziela przy tym 10% rabatu. Réwniez restauracje postano-
wily rozlicza¢ ustugi w kryptowalutach. Wsrdéd nich mozemy wymieni¢ mie-
dzy innymi Hanza Cafe, Piwiarnie, 4strony$wiata®. Kryptowaluty majg wiec
nie tylko znaczenie dla spekulantéw, coraz wigksza uwage zwracaja na nie
przedsigbiorcy. Powstajg liczne start-upy oraz spotki venture capital, ktdre
realizujg projekty zwigzane z kryptowalutami. Pierwsza z nich byt CoinLab
w Stanach Zjednoczonych. Rysunek 3 pokazuje rozmieszczenie start-upow
w USA - wyraznymi liderami pod wzgledem ich liczby sa Nowy Jork i San
Francisco, silng pozycje ma réwniez Chicago i Seattle, gdzie powstala pierw-
sza spolka venture capital oparta na bitcoinie.

4 Bitcoin.pl, Placéwki, http://bitcoin.pl/placowki (dostep: 23.04.2018).
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Rysunek 3. Miasta Stanéw Zjednoczonych z najwiekszg liczbg start-updw dziatajgcych
w branzy kryptowalut

Zrodto: https:/tradeblock.com/blog/mapping-bitcoin-adoption-a-global-perspective/
(dostep: 25.03.2018).

Spekulanci réwniez sgistotng czeécig systemu kryptowalut. Stanowig
oni pewnie zagrozenie, jednak zapewniajg ptynno$¢ sektorowi walut cyfro-
wych. Istotng cechg kryptowalut jest to, iz nie posiadaja one sztywno ustalo-
nej ceny ani okreslonej warto$ci. Ich cena jest ustalana w drodze wyceny giel-
dowej. Powoduje to podatnos¢ kryptowalut na banki spekulacyjne. Ich cena
moze by¢ sztucznie zawyzona przez wczesniej wspomnianych spekulantéw
oraz za sprawg popytu tworzonego przez osoby chcace kupi¢ dane krypto-
waluty. Typowo spekulacyjnym narzedziem sa kontrakty terminowe. Grupa
gietd z Chicago - Cboe Global Markets - wprowadzifa transakcje termino-
we typu futures na bitcoiny. Pozwoli to obstawia¢ spekulantom przyszta cene
bitcoina.

Zastosowanie walut wirtualnych

Technologia blockchain znalazla zastosowanie w wielu sektorach biznesu.
W branzy ubezpieczen jej uzywanie do przechowywania danych moze w nie-
dalekiej przysztosci stac sie standardem>. W roku 2018 spétka AXA zamie-

5 Digital-astronauts, The blockchain bible, http://www.digital-astronauts.com/the-blockcha-
in-bible/ (dostep: 25.03.2018).
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rza wprowadzi¢ ubezpieczenia oparte na technologii blockchain ethereum.
Dzigki temu rozwigzaniu wyplata odszkodowan za opdzniony lot ma naste-
powa¢ automatycznie, bez zadnych formalnosci. Warunki polisy beda zapi-
sane w fancuchu blokéw. Po fazie testow taka forma ubezpieczen ma by¢ do-
stepna dla wszystkich tras powietrznych. Blockchain znajduje zastosowanie
réwniez w bankowosci. Redaktorzy czasopisma ,Harvard Business Review”
uwazajg, iz praktycznie wszystkie rodzaje aktywéw moga by¢ bezpiecznie
przechowywane i transferowane miedzy réwnorzednymi uzytkownikami,
poniewaz poziom zaufania nie jest wyznaczany przez silnych posrednikéow
(takich jak banki i rzady), lecz dzigki konsensusowi sieci, kryptografii, wspot-
pracy i sprytnemu kodowi®.

Technologia blockchain moze zatem wyeliminowa¢ potrzebe istnienia po-
$redniczgcych instytucji finansowych w bankowosci. Znajduje réwniez za-
stosowanie w stuzbie zdrowia. Pozwala automatyzowa¢ procesy i zarzadza¢
danymi. Technologia ta pozwala na operowanie danymi dotyczacymi pa-
cjentow ilekow, ktore im pomagaja. Przechowywanie informacji w rozpro-
szonej ksiedze przyczynia si¢ do zmniejszenia liczby bledéw. Blockchain
ma réwniez zastosowanie w logistyce — ulatwia §ledzenie lokalizacji towa-
réw, ktore sg wysylane do réznych miejsc docelowych. Kolejne zastosowanie
znajduje w edukacji, gdzie umozliwia standaryzacje¢ uwierzytelnienia certyfi-
katow. Blockchain zapewnia, ze poswiadczenia nauczycieli s3 wazne i pozwa-
la wyeliminowa¢ btedy w danych dotyczacych wynikéw uczniéw. Blockchain
ma znaczenie rdwniez w marketingu. Moze by¢ wykorzystany do kierowania
reklamy do okreslonej grupy konsumentéw i do zwigkszenia przejrzystosci
danych. Technologia ta powala wyeliminowa¢ czasochfonne procesy back-of-
fice w biznesie, czyli dziatania dotyczace wsparcia w funkcjonowaniu wspot-
czesnej organizacji.

Kluczowym tematem jest jednak zastosowanie kryptowalut w bizne-
sie. To wlasnie liczba zastosowan iich jako$¢ bedzie §wiadczy¢ o tym, w ja-
kim stopniu kryptowaluty znajda swoje miejsce na rynku. Sektor finansowy
w krajach wysoko rozwinietych jest miejscem testowania i wprowadzania co-
raz to nowszych rozwigzan platniczych. Dynamiczny wzrost handlu inter-
netowego wraz ze wzrostem liczby nowoczesnych urzadzen teleinformatycz-
nych, skutkuje znacznym wzrostem platnosci mobilnych oraz mozliwosci
zwigkszenia ich udzialu w sektorze ptatnosci detalicznych. Dziatalno$¢ ban-
koéw zastepowana jest w coraz wiekszej mierze przez operatoréw telefonii ko-
morkowych oraz serwisy platnosci wirtualnych. Wplyw na ten proces moze

6 Ibidem.
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mie¢ popularyzacja uzywania mobilnych form platnosci przez wykorzysta-
nie kryptowalut”. Nalezy wymieni¢ kilka powodéw przemawiajacych za ko-
rzystaniem z kryptowalut. Pierwszym jest szybkos$¢ transakcji — procesy kup-
na-sprzedazy trwaja maksymalnie do 30 minut, a na przyklad kryptowaluta
preiscoin zminimalizowala czas trwania wymiany do 6 minut. Kolejnym po-
wodem sg niskie koszty transakcji — czg$¢ z nich jest zupelnie darmowa. Oso-
ba handlujgca kryptowalutami jest anonimowa, poniewaz znakiem rozpozna-
walnym jest specjalny kod. Rynek kryptowalut nie posiada réwniez instytucji
nadzorujacej, a co za tym idzie — nie istnieje kontrola nad iloscia walut cyfro-
wych na rynkus.

Warto dokladniej przyjrzec si¢ ostatniej z wymienionych cech. General-
nie jest ona uznawana za zalete, zaden rzad ani bank centralny nie ustala
kursu tych walut. Nie istnieje zatem zagrozenie, ze wladza bedzie sterowa¢
kursem danej kryptowaluty na korzys¢ jednej albo drugiej strony (kupuja-
cych badz sprzedajacych). Kurs kryptowaluty ustalany jest jak na przyklad
kurs zlota — przez wycene rynkowg. Nalezy zauwazy¢ jednak drobng réznice.
Zloto posiada okreslg warto$¢ ze wzgledu na jego niewielkg ilo$¢ na rynku.
Natomiast ilo§¢ kryptowalut z roku na rok powigksza si¢ oraz stuzg one wy-
tacznie do platnosci (o ile dana osoba zechce przyja¢ platnosé¢ w kryptowalu-
cie). Znaczna cze$¢ obrotow na kryptowalutach powodowana jest przez ludzi
chcacych kupi¢ tanio i sprzedac¢ drogo, czyli zarobi¢ na cyfrowych walutach
przez wzrost ich wartosci. Moze to powodowac¢ i powoduje sztuczny wzrost,
ewentualnie sztuczny spadek ceny danej kryptowaluty.

Jak juz wspomniano, osoba bedaca posiadaczem kryptowalut, w szczegél-
nosci bitcoina, moze nim zaptaci¢ w niektdrych sklepach czy restauracjach
(o ile wlasciciel przyjmuje taki rodzaj ptatnosci). Przy dokonywaniu ptatno-
$ci (online czy stacjonarnie) nalezy za pomoca specjalnej aplikacji zeskano-
wa¢ kod QR udostepniony przez sprzedawce. Dalszy proces platnosci przebie-
ga juz automatycznie - waluta zostaje pobrana z portfela kryptowalutowego
i ptatnos¢ zostaje potwierdzona. Przy zakupach online mozna stosowa¢ adres
portfela, z ktdrego majg zosta¢ pobrane $rodki. Calos¢ trwa zaledwie kilka se-
kund, bez pobierania prowizji przez operatoréw platnosci. Aplikacjami ptat-
niczymi, ktére obstuguja kryptowaluty, sa miedzy innymi: BitBay Pay, bitcan,
ABUCOINS, BitMarket24. Najbardziej znang jest jednak aplikacja BitBay
Pay, ktéra umozliwia przyjmowanie platnosci bitcoinem zaréwno w inter-

7 S.Bala, T. Kobyscianski, W. Srokosz, Kryptowaluty jako elektroniczne instrumenty platni-
cze bez emitenta, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2016, s. 105-107.

8 M. Kusaj, Kryptowaluty w pigulce, s.7, http://www.bitcoinwalutaprzyszlosci.pl/wp-con-
tent/uploads/2016/11/Kryptowaluty-w-pigulce.pdf (dostep: 25.03.2018).
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necie, jak itradycyjnych sklepach stacjonarnych. Platnosci bitcoinem maja
przewage nad tradycyjnymi metodami, poniewaz jego system zapewnia szyb-
ki i tani transfer srodkéw. Platnos¢ odbywa si¢ bez posrednikow, wysokich
oplat oraz przewalutowan. Nie ma ryzyka dotyczacego fraudow i chargeba-
ckéw. Transakeje sg ostateczne, co oznacza, ze nie podlegaja zmianie czy wy-
cofaniu. Aplikacja charakteryzuje si¢ wysokim poziomem bezpieczenstwa.

Kryptowaluty stajg si¢ réwniez coraz popularniejszym rozwiazaniem
w przypadku kredytéw. Firma Bitbond, globalny lider na rynku, oferuje po-
zyczki spolecznosciowe dla malych isrednich przedsigbiorstw. Podstawo-
wym udogodnieniem dla kredytobiorcéw jest minimalizacja kosztéw waluto-
wych przez zastosowanie waluty bitcoin oraz technologii blockchain Bitbond.
Powyzsze rozwigzanie opiera si¢ na systemie scoringowym, ktory pobiera
dane z kont internetowych pozyczkobiorcy®. Aby kredyt zostal przyznany,
nalezy wypelni¢ formularz w aplikacji, a takze przejs¢ weryfikacje wideo, po-
legajaca na przedstawieniu swojego dokumentu tozsamosci, a takze przesta¢
dokumenty potwierdzajace obecna sytuacje finansowga. Nastepnie uzytkow-
nik zobowigzany jest potaczy¢ minimum dwa konta internetowe (np. Paypal,
eBay, LinkedIn). Na podstawie przeprowadzonych dzialan zostaje okreslona
zdolnos¢ kredytowa wnioskodawcy przez rating A-F, ktéry jest oznaczeniem
zdolnosci kredytowej. W zwigzku z tym, ze kurs bitcoina ulega czestym wa-
haniom, Bitbond oferuje dwa typy pozyczek w celu unikniecia ryzyka z tym
zwiazanego!0:

- pozyczkiBTC -pozyczajac 1 BTC, pozyczkobiorcaoddaje 1 BTC + odsetki;

— pozyczki USD - w tym przypadku bitcoin uzywany jest tylko i wylacz-

nie jako sie¢ ptatnosci; uzytkownik biorac pozyczke w wysokosci 1000
USD, otrzymuje jej ekwiwalent w bitcoinach, po czym nalezy zwréci¢
réwniez 1000 USD + odsetki w bitcoinach (niezaleznie od kursu bitcoi-
na w danym momencie).

Technologia blockchain i bitcoin umozliwia réwniez finansowanie projek-
tow technologicznych przez tak zwane ICO (Initial Coin Offering). Jest to nowo
powstala metoda finansowania projektéw technologicznych, po ktora siegaja
najczesciej start-upy kryptowalutowe i blockchainowe. ICO to jedyne srodowi-
sko, w ktéorym mozna pozyska¢ duzy kapital w krétkim okresie. Jest to nowa,
nieregulowana forma crowdfundingu, ktéra polega na emisji tokendéw petnia-
cych funkcje wlasnych jednostek wartosci. Moga one zosta¢ zakupione przez
uczestnikow ICO. Po zakonczeniu calego procesu nowa waluta trafia na gielde,
9 Bitcoin.pl, Bitbond - pozyczki spotecznosciowe oparte na bitcoinie, http://bitcoin.pl/wiadomo-

sci/biznes/1313-bitbond-pozyczki-spolecznosciowe-oparte-na-bitcoinie (dostep: 30.03.2018).
10 Ibidem.
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gdzie jej nabywcy moga nig handlowaé. W ten sposéb dochodzi do kryptowa-
lutowego upublicznienie spétki. W roku 2017 start-upy dotyczace technologii
stosowanych w finansach pozyskaty o wiele wigcej srodkéw niz inne firmy in-
ternetowe za posrednictwem funduszy venture capital i anioléw biznesu. Me-
toda finansowania ICO wzbudza wiele watpliwosci, ktére przedstawily miedzy
innymi organy nadzoru USA, Wielkiej Brytanii czy Niemiec, a takze Europej-
ski Urzad Nadzoru Gield i Papieréw Wartosciowych.

Polska Komisja Nadzoru Finansowego (KNF) wyglosita opinie dotyczaca za-
grozen plynacych ze stosowania metody ICO - przede wszystkim ICO odbywa
sie w nieregulowanej przestrzeni. Jest to jednoczesnie zaleta i wadg. Brak regu-
lacji zwigksza prawdopodobienstwo wystepowania naduzy¢. Z drugiej strony
regulacje ograniczalyby mozliwosci stosowania tej metody. Niesie ona duze ry-
zyko utraty zainwestowanych srodkéw. Jest to inwestycja o wysokim stopniu
ryzyka. Initial Coin Offering dopuszcza do obiegu przedsigwziecia z niezwery-
fikowang dokumentacja projektows, co zwieksza ryzyko przedsiewzieciall.

Kryptowaluty mogg zosta¢ kupione réwniez w kantorach kryptowalutowych,
tj. od przedsigbiorstw specjalizujacych sie w wymianie walut. Kantory daja moz-
liwos¢ szybkiego kupna walut cyfrowych. Istnieja réwniez biura, w ktérych moz-
na otrzymac bezplatne doradztwo czy uzyska¢ wiedze z zakresu wirtualnych
walut. Zakup kryptowalut wigze sie czesto z dodatkowo naliczong marza, kto6-
ra uwzglednia koszty prowadzenia biura i zatrudnienia pracownikéw. W Pol-
sce mozna wyrdzni¢ takie kantory, jak BitCan.pl, BitCantor.com oraz 4Coins.
pl. Najwigksza popularnoscia w Polsce cieszg si¢ jednak gieldy kryptowalut
(BitBay, Binance, Abucoins czy BitMarket24)!2. W ich przypadku ceny zakupu
i sprzedazy sg ustalane przez wolny rynek. Aktualnie na gieldzie jest okolo ty-
sigca kryptowalut, a ich liczba ciaggle rosnie. Wyrdznia sie gieldy umozliwiajace
wymiane pienigdza fiducjarnego na kryptowaluty oraz gieldy zajmujace si¢ ob-
rotem i wymiang jedynie kryptowalut. Najpopularniejszymi gieldami krypto-
walut na $wiecie sg: Bitfinex, Poloniex, Kraken oraz Bitstamp!3.

11 K. Domaradzki, ICO - nowa metoda crowdfundingu. Finansowanie za pomocq kryptowalut,
https://www.forbes.pl/technologie/ico-nowa-metoda-crowdfundingu-finansowanie-za-po-
moca-kryptowalut/zmchmgw (dostep: 30.03.2018).

12 A. Adamowicz, M. Zacharski, Analiza wybranych gield kryptowalutowych w Polsce,
Uczelnia Lazarskiego — Centrum Technologii Blockchain, http://www.lazarski.pl/pl/wydzia-
ly-i-jednostki/instytuty/wydzial-ekonomii-i-zarzadzania/centrum-technologii-blockchain/
analiza-wybranych-gield-kryptowalutowych-w-polsce (dostgp: 1.04.2018).

13 R. Bielecki, Analiza wybranych gietd kryptowalutowych na $wiecie, Uczelnia Lazarskie-
go — Centrum Technologii Blockchain, http://www.lazarski.pl/pl/wydzialy-i-jednostki/in-
stytuty/wydzial-ekonomii-i-zarzadzania/centrum-technologii-blockchain/analiza-wybra-
nych-gield-kryptowalutowych-na-swiecie (dostep: 1.04.2018).
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Portfele kryptowalutowe

Po dokonaniu wyboru, jaka kryptowaluta bedzie dysponowatl inwestor, nale-
zy podja¢ nastepny krok i wybra¢ odpowiedni portfel kryptowalutowy. Port-
fel to urzadzenie lub oprogramowanie stuzace do przechowywania prywat-
nych ipublicznych kluczy oraz wspoéldzialania z bazami blockchain, ktére
umozliwiaja posiadaczowi walut przesylanie iotrzymywanie kryptowalut.
Portfele nie stuza do przechowywania $rodkéw, lecz znajduje si¢ w nich klucz
prywatny umozliwiajacy dostep do nich (Srodki te przypisane sg do klucza
w blockchainie). Wyréznia sie kilka form portfeli walutowych, ktdre rézniag
sie od siebie stopniem zabezpieczen, mobilnoscig, funkcjonalnoscia, zuzy-
ciem zasobow czy czasem synchronizacji z bazg danych. Portfele interneto-
we (online) gwarantuja dostep do portfela za posrednictwem strony interne-
towej, na ktorej nalezy sie zalogowa¢. Cechuje je niski stopien zabezpieczen,
gdyz klucze przechowywane s3 na serwerach online. Plusem jest duza mobil-
nos¢, dostep mozliwy z kazdego urzadzenia podlaczonego do internetu. Na-
stepnie wyrdznia sie portfele w postaci aplikacji komputerowej (software wal-
lets), ktore charakteryzujg sie dlugim czasem synchronizacji i bardzo duzym
zapotrzebowaniem na przestrzen dysku twardego (zajmuje okoto 140 GB).
Kolejnym rodzajem portfela jest portfel mobilny. Portfele mobilne wystepu-
ja w formie aplikacji na telefony oraz tablety. Ostatnim i najbezpieczniejszym
rodzajem portfeli sg portfele sprzetowe (hardware wallets). Klucze publiczne
i prywatne przechowywane sg na zewngtrznym dysku USB. Dysk nie ma po-
laczenia z internetem, co zwieksza bezpieczenstwo. Przykiad takiego portfela
przedstawia rysunek 4. Dysk ten wyglada jak dysk zewnetrzny do przecho-
wywania danych.

Rysunek 4. Przyktad portfela sprzetowego , trezor”

Zrédfo: https://news.bitcoin.com/wp-content/uploads/2016/06/
TechBureau-and-Satoshilabs-to-Expand-the-Trezor-Market (dostep: 30.03.2018).
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Zabezpieczenia dla uzytkownikow kryptowalut

Warto réwniez przeanalizowac zabezpieczenia transakeji na kryptowalutach.
Podstawowym elementem funkcjonowania technologii blockchain jest zabez-
pieczenie sieci przed atakami hakeréw. W tym celu stosuje sie kryptografie
stworzong w latach siedemdziesigtych ubieglego wieku. Jest to matematyczna
metoda zabezpieczenia komputeréw i informacji. Odkryto w ten sposéb odpo-
wiednie dla tej dziedziny funkcje matematyczne, na przyktad potegowanie liczb
pierwszych i mnozenie punktow krzywej eliptycznej. Dzigki zastosowaniu funk-
¢ji matematycznych kryptografia umozliwia tworzenie haset cyfrowych i nie-
mozliwych do podrobienia podpiséw cyfrowych!4. Wyrézniamy kryptografie
symetryczng i asymetryczng. Kryptografia symetryczna polega na uzyciu tego
samego klucza do zaszyfrowania danych iich odszyfrowania. Jej minusem jest
kwestia bezpieczenstwa klucza, ktdry jest narazony na zwiekszone ryzyko, po-
niewaz znajg go obie strony transakeji. Kryptografia asymetryczna klucza pub-
licznego wyrdznia dwa klucze: publiczny i prywatny - zaleznie od tego, w jakim
celu planuje si¢ uzy¢ tej metody (podpis cyfrowy czy szyfrowanie). Za pomoca
prywatnego oraz otwartego klucza mozna przekazywa¢ dane online do innych
uzytkownikéw korzystajacych z sieci internetowej. Jezeli uzytkownik chcialby
wysta¢ komus wiadomos¢, to nalezy pozyskac klucz publiczny tej osoby iza-
szyfrowa¢ nim dane. Mozna je deszyfrowac jedynie prywatnym kluczem, ktory
zna tylko i wyltacznie odbiorca wiadomoscil>. Miedzy oboma rodzajami kluczy
ma miejsce relacja matematyczna umozliwiajaca wykorzystanie klucza prywat-
nego do generowania podpiséw komunikatéw. Podpis mozna sprawdzi¢ za po-
$rednictwem klucza publicznego, bez ujawniania klucza prywatnego.

Klucze prywatny i publiczny zostang przedstawione na przykladzie bitcoi-
na. Kazdy portfel bitcoina zawiera pare kluczy. Klucz prywatny to losowo wy-
brana liczba. Aby wygenerowa¢ klucz publiczny, stosuje sie mnozenie punktow
krzywej eliptycznej (jednokierunkowa funkcja kryptograficzna) stosowanej
do klucza prywatnego. Adres bitcoina jest generowany przy wykorzystaniu klu-
cza publicznego i jednokierunkowej kryptograficznej funkcji haszujacej. Klucz
prywatny stuzy réwniez do tworzenia podpiséw potrzebnych do wydawania bi-
coin6w. Pozwala to stwierdzi¢, czy dana osoba jest wlascicielem $rodkéw, ktdre
sa wykorzystywane do transakeji. Klucz prywatny musi by¢ chroniony i nale-
zy go zarchiwizowa¢, poniewaz jesli zostanie utracony, srodki przepadna!®.

14 A.M. Antonopoulos, Bitcoin dla zaawansowanych, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2017, s. 82.

15 M. Olszanski, K. Piech (red.), E-biznes - innowacje w ustugach, Wydawnictwo PARP,
Warszawa 2012.

16 A. Antonopoulos, Bitcoin..., s. 82.
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Zagrozenia wynikajace z wykorzystania kryptowalut

Brak stabilnosci ceny jest jedng z gtéwnych wad kryptowalut. Dla przykiadu
kurs bitcoina od grudniowego szczytu w 2017 do 31 marca 2018 roku spadi
o ponad 60 punktéw procentowych. W grudniu 2017 roku nastgpilo zalama-
nie albo - wedlug zwolennikéw kryptowalut — korekta. Trudno zatem zde-
cydowac sie na diuzsze przetrzymywanie walut cyfrowych, nie wiedzac, ile
beda one warte za jaki$ czas. Rysunek 5 przedstawia cene kryptowaluty bitco-
in na przestrzeni roku. Patrzac pod katem analizy technicznej, mozna wnio-
skowad, iz jesli cena przebije wsparcie z poczatku lutego 2018 roku, bedziemy
mieli do czynienia ze zmiang trendu ze wzrostowego na spadkowy.

B.TCF'LN' =1 rok' 3:0 Mar 2.018 22:'00 CET' . . .(C)Stooq.

&= a [ az S r
https://stooq.pl/ Interwal Dzienny

Rysunek 5. Cena kryptowaluty bitcoin
Zrédho: https://stooq.pl/q/?s=btcpIn&c=Ty&t=I&a=Ig&b=0 (dostep: 25.06.2017).

Z miesigca na miesigc kryptowaluty stajg si¢ coraz bardziej popularne.
Trzeba jednak zwréci¢ uwage na watpliwosci zwigzane z tym tematem. Na-
lezy przyblizy¢ kwestie ryzyka ich kupna. Warto spojrze¢ na fakt, iz wzrost
dynamiki cen niektérych kryptowalut przewyzsza wzrost cen nowych do-
moéw na rynku nieruchomos$ci w USA (przed kryzysem w 2007 roku). War-
todci bitcoina od kwietnia 2017 do marca 2018 roku wzrosta 0 400 punktow
procentowych. Wzrost ceny nowych doméw w USA wtym samym prze-
dziale czasowym wyniost najwyzej kilkanascie punktéw procentowych (ry-
sunek 6).
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Rysunek 6. Usrednione ceny nowych doméw w USA (tys. USD)

Zrédio: https://www.money.pl/gospodarka/raporty/artykul/bedzie;krach;na;rynku;nieruchomosci;w;u
5a,184,0,255928.html (dostep: 25.06.2017).

Przyrost warto$¢ bitcoina iinnych kryptowalut jest bardzo dynamiczny,
co jest typowe dla tzw. banki spekulacyjnej. Jesli powyzsze podejrzenia do-
tyczace kryptowalut potwierdzilyby sie, dynamika spadku ich cen bedzie
znacznie bardziej gwaltowna niz jej wzrost. Szacuje si¢, iz bedzie ona niepo-
réwnywalnie wigksza niz dynamika spadku cen nowych doméw na rynku
nieruchomosci po kryzysie w 2007 roku.

Niejasnosci wokot kryptowalut

Specjalisci z dziedziny informatyki zapewniaja, iz zabezpieczenia technologii blo-
ckchain sg nie do zfamania, przynajmniej na dzisiejsze czasy. Watpliwosci budzi
jednak to, co stanie si¢ z ta technologia za 5, 10 czy 15 lat. Mimo zapewnien specja-
listéw, uzytkownicy nie moga mie¢ pewnosci czy za kilka lat nie pojawi si¢ sposob
na obejécie zabezpieczen tej technologii. Mowi sie, ze nie ma zabezpieczen zapew-
niajacych stuprocentowe bezpieczenstwo. Z roku na rok powstajg coraz nowsze za-
bezpieczania w sieci, kazde z nich predzej czy pdzniej staje sie mozliwe do obejscia.
Spoteczenstwo polskie posiada obecnie zmniejszone zaufanie do nowych metod
inwestycyjnych. Po glosnej aferze zwigzanej z inwestowaniem w zloto przez spét-
ke Amber Gold przyszli inwestorzy posiadaja wiecej watpliwosci i obaw.
Kolejnym istotnym znakiem zapytania w tym temacie jest kurs danej kryp-
towaluty. Wiadomo, iz na rynku kryptowalut transakcji dokonuja réwniez
spekulanci. Niewiadomg pozostaje natomiast fakt, w jak duzym stopniu wply-
waja oni na cen¢ danej kryptowaluty. Wedtug Jamiego Dimona, CEO banku
JP Morgan, bitcoin jest banka spekulacyjng oraz fikcja. Uwaza on réwniez,
ze bitcoin jest gorszy niz banka na rynku tulipanéw w Europie w XVII wie-
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kul”. Mniej krytycznie wypowiada si¢ na temat walut cyfrowych legenda swia-
ta spekulacji — George Soros, ktory nie neguje inwestowania w bitcoiny. Jego
fundusz kupil nawet udzialy w kryptowalutowej firmie o nazwie Overstock.
Uwaza on, ze bitcoin to banka spekulacyjna, jednak w jej przypadku nie zaist-
nieje typowy krach. Z drugiej strony na rynku pojawiaja si¢ osoby pozytywnie
nastawione do kryptowalut. Eric Schmidt, prezes Google, twierdzi, ze bitcoin
to nadzwyczajne osiaggniecie kryptograficzne, a umiejetnos¢ stworzenia czego$
unikatowego w $wiecie cyfrowym ma olbrzymia warto$¢!8. Podobnego zda-
nia jest Bill Gates, ktory twierdzi, Ze bitcoin to prawdziwy fenomen. Zazwy-
czaj osoby, ktore wypowiadajg sie pozytywnie na temat kryptowalut, pracuja
w branzy informatycznej, natomiast sceptycy kryptowalut zwigzani s z szero-
ko pojeta branzg finansowg. Ciezko stwierdzi¢, ktora ze stron ma racje, watpli-
wosci te zostang z pewnoscig rozwiane z biegiem czasu.

Niejasng kwestig zwigzang z wirtualnymi walutami jest réwniez opinia
rzadéw poszczegdlnych panstw. Moga one ustawowo wyda¢ zakaz transak-
cji walutami cyfrowymi badz je opodatkowac. Co w sytuacji, jesli dany kraj
zakaze handlu kryptowalutami? Jako ze wybory odbywaja si¢ co kilka lat,
nie nalezy by¢ pewnym aktualnej sytuacji prawnej zwigzanej z tym tematem.
W przypadku zmiany partii rzadzacej przepisy réwniez moga ulec zmianie.
W tym przypadku mozna méwic o niepewnos¢ w dalszym traktowaniu kryp-
towalut przez wladze poszczegélnych panstw. W styczniu 2018 roku Chiny
wyrazily swoj sceptycyzm w kwestii obrotu walutami cyfrowymi. Zamierzaja
one uniemozliwi¢ handel kryptowalutami przez zagraniczne gieldy!'®. W Pol-
sce 4 kwietnia 2018 roku premier Mateusz Morawiecki wydal o§wiadczenie
o opodatkowaniu kryptowalut20. Kazda transakcja kryptowaluta miataby by¢
opodatkowana. Oblozony podatkiem mialby by¢ przychdd, a nie dochdd. Po-
nadto przy sprzedazy lub wymianie waluty cyfrowej konieczne staloby si¢ od-
prowadzenie podatku od czynnosci cywilnoprawnych. Jest to bardzo restryk-
cyjny sposdb opodatkowania. Osoby obracajace kryptowalutami kilka razy
w krotkim przedziale czasowym poniostyby strate, nawet jesli stopa zwrotu
bylaby dodatnia. Wszystko za sprawg opresyjnego opodatkowania.

17 M. Wasowski, 7 wplywowych oséb, ktére nazwaly bitcoina batikg, https://businessinsider.
com.pl/finanse/kryptowaluty/bitcoin-czy-jest-banka-opinie-szefow-bankowiekonomistow/
s3qgjey (dostep: 25.04.2018).

18 Bitcoin.pl, Znanii wplywowio bitcoinie, http://bitcoin.pl/wiadomosci/ciekawostki/505-zna-
ni-i-wplywowi-o-bitcoinie (dostep: 25.04.2018).

19 Ibidem.

20 Ministerstwo Finansow, Skutki podatkowe obrotu kryptowalutami, https://www.mf.gov.pl/
ministerstwo-finansow/wiadomosci/aktualnosci/ministerstwo-finansow2/-/asset_publisher/
M1vU/content/skutki-podatkowe-obrotu-kryptowalutami-w-pit-vat-i-pcc (dostep: 25.04.2018).
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Zakonczenie

Kryptowaluty, tak samo jak technologia blockchain, posiadaja wiele rézno-
rodnych zastosowan. Obok tego tematu nie mozna przejs¢ obojetnie. Tech-
nologia blockchain znajduje coraz wigksze zastosowanie w biznesie. Pod zna-
kiem zapytania pozostaja kwestie jej niezawodnosci, wplywu spekulantéw
na cene kryptowalut i opinii partii rzadzgcych na temat obrotu tego typu in-
strumentami. Rynek kryptowalut posiada réwniez pewne cechy banki spe-
kulacyjnej, nalezy wiec zachowac ostroznos¢, inwestujac w wirtualne waluty.
Jesli jest to banka spekulacyjna, prawdopodobnie stanie sie najwiekszg w hi-
storii $wiata. Warto$¢ fundamentalna kryptowaluty jest niemozliwa do osza-
cowania. Z tego powodu nalezy przeprowadzi¢ dokladng analize ewentual-
nego obrotu walutami cyfrowymi. Dluzsze przechowywanie waluty cyfrowej
naraza posiadaczy na wigksze ryzyko zwigzane z duza zmiennoscia jej kursu.
Krotkoterminowy obrét walutami jest rozsadniejszy. Kazdy z uzytkownikéw
gietd walut kryptograficznych powinien dokona¢ analizy ryzyka, jakie powo-
duje obroét tego typu instrumentami.

Przedstawione w opracowaniu kwestie, takie jak zastosowania krypto-
walut, opinia poszczegdlnych panstw naten temat czy wplyw spekulan-
tow na cene walut cyfrowych, zmuszaja do glebokiej refleksji i odpowiedzi
na pytanie, czy przedsigbiorcy sg na to gotowi. Z jednej strony powszechnos¢
kryptowalut jako $rodka platniczego nieustannie wzrasta, z drugiej nieprze-
widywalnos$¢ dziatan partii rzadzacych, wplyw spekulantéw na cene walut
kryptograficznych powodujg wzrost awersji do tego instrumentu.

Tematyka opracowania, z uwagi na poruszane zagadnienia, stanowi pole
do dalszych rozwazan. Aby zminimalizowa¢ ryzyko inwestycyjne, nalezaloby
podja¢ prace badawcze na temat bezpieczenstwa systemu blockchain i wply-
wu spekulantéw na cene kryptowaluty. Warto byloby zaglebi¢ sie réwniez
w wycene fundamentalng danej waluty cyfrowej. Zeby przeprowadzaé bada-
nia nad warto$ciowym aspektem walut cyfrowych, nalezy zacza¢ od dokta-
danego zbadania omawianego instrumentu pod katem informatycznym. Jest
to bowiem filar tego systemu i jako taki moze budzi¢ szczegdlne zaintereso-
wanie zaréwno w $rodowisku naukowym, jak i wéréd praktykow.
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Sara Bahour, Karolina Fibakiewicz

Zarzadzanie pracownikami z pokolenia Y
na tle ré6znic miedzypokoleniowych

Wprowadzenie

Celem opracowania jest pokazanie, jak zmienia sie podejscie do pracy ko-
lejnych pokolen. Aktualnie na rynek pracy wchodzi zupetnie nowe pokole-
nie, réznigce si¢ od pozostaltych. Pokolenie Y — millenialsi - juz w 2020 roku
bedzie stanowi¢ ponad polowe sily roboczej na rynku pracy!. Autorki chca
przedstawic réznice miedzy pokoleniami poprzednimia pokoleniem milenij-
nym oraz ukaza¢ gtéwne problemy w zarzadzaniu pracownikami z tego po-
kolenia. Jest to pokolenie, wobec ktdrego dotychczasowe czynniki motywuja-
ce moga si¢ nie sprawdzac z powodu réznicy w hierarchii wartosci.

Praca jest jednym z waznych obszaréw funkcjonowania cztowieka. Cho¢
na przestrzeni lat zmienialo si¢ to, jak byla postrzegana, nie mozna ignoro-
wac jej roli. W zaleznosci od okresu historycznego, pokolenia lub szerokosci
geograficznej zmienia si¢ jej rozumienie. W niektérych momentach historii
traktowana byla jako ,,zto konieczne”, w innych natomiast byla sensem zycia
czlowiekaZ.

Charakterystyka pokolen

Na rynku pracy obecnie mozna zaobserwowac cztery pokolenia: baby boo-
mers, X, Y oraz Z. Wyzwaniem dla pracodawcy jest stworzenie przyjaznego
srodowiska w miejscu pracy, gdzie pracownicy kazdego z nich bedg czuli sie
komfortowo oraz potrafili skutecznie wspotpracowaé3.

1 C. Espinoza, Milenialski w pracy, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa 2016, s. 20.

2 D. Wosik-Kawala, E.Sarzynska-Mazurek, Wartos¢ pracy w percepcji mlodziezy stojgcej
u progu kariery zawodowej, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Skltodowskiej, Lublin
2017, s. 11.

3 J. Ratajczak, Pokolenia Y i Z - doradztwo zawodowe, edukacja, wejscie na rynek pracy, [w:]
D. Kukla (red.), Mlodziez akademicka na rynku pracy - aspiracje i wyzwania, Wydawnictwo
im. Stanistawa Podobinskiego Akademii im. Jana Dlugosza w Cze¢stochowie, Czestochowa
2017, s. 101.
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Baby boomers to pokolenie wyzu demograficznego urodzonego w latach
1946-1964, czyli w czasach, gdy w Polsce panowal komunizm, przez co na-
byli cechy charakterystyczne dla tego okresu. W czasach powojennych pa-
nowalo przeswiadczenie, Ze dobro wspolne jest waznym elementem zy-
cia w spoleczenstwie, uwazano, ze to, co jest wspolne, nalezy do wszystkich
w indywidualny sposob. Spoleczenstwo charakteryzowal indywidualizm,
gdyz sadzono, ze nikt nie moze mie¢ dobrych intencji, a osoby znajdujace sie
w najblizszym otoczeniu sg wrogami, a nie przyjaciélmi. Do cech rozpozna-
walnych baby boomers nalezy przystosowanie sie do sytuacji stresujacych
(co uwarunkowane jest metodami wychowawczymi konserwatywnych rodzi-
cow), strach przed utrata pracy, ktéry motywuje do dziatania, przekonanie,
ze jesli wszystko w najblizszym otoczeniu funkcjonuje dobrze, to nie dzieje
sie nic zlego, a gdy maja wystapi¢ zmiany, to tylko w momencie, kiedy pojawi
sie problem i bedzie trzeba go rozwigzac4.

Po pokoleniu baby boomers nastapito pokolenie ikséw, do ktérego zalicza-
my osoby urodzone w latach 1965-1982, w okresie PRL-u. Do cech charak-
terystycznych generacji X nalezy niezaleznos¢ i zaradno$¢, zdolnos¢ rozwig-
zywania problemdw, racjonalne podejmowanie decyzji na podstawie danych
oraz faktow, a nie pod wplywem emocji®. Jego przedstawicieli charakteryzu-
je sceptycyzm wobec podejmowanych projektéw i decyzji, sa oni przygotowa-
ni do zmian, jakie zachodzg w ich otoczeniu oraz do tego, aby si¢ dostosowac,
dlatego dobrze radzg sobie z nowymi technologiami, jakie pojawiajg sie w ich
srodowisku. Pokolenie X uwaza, ze trzeba wspina¢ po szczeblach kariery,
a mozliwy awans w przedsiebiorstwie powinien zaleze¢ od stazu pracy. Za nie-
wlasciwa inieadekwatng uwazaja sytuacje, w ktdrej pracownik posiadajacy
mniejszy staz dostanie awans. Generacja ikséw jest przywigzana do sztywno
okreslonych regut oraz przekonana, ze kazdej osobie starszej nalezy okazywac
szacunek, niezaleznie od posiadanej wiedzy badz zajmowanego przez nig sta-
nowiska. Dlatego iksy cenig autorytet przetozonych, bez wzgledu na indywi-
dualne cechy osobowosciowe danej osoby i prywatne opinie. Jako pracownicy
s3 oddani firmie, w ktdrej pracujg, wykonuja swoja prace sumiennie. W mo-
mencie gdy podejmuja si¢ jednego zadania, nie rozpoczna kolejnego, jesli
pierwsze nie zostanie ukonczone. W znaczacy sposob utozsamiaja si¢ z przed-
siebiorstwem i czesto zycie zawodowe odgrywa dla nich wazniejsza role niz
prywatne. Istotnym problemem dla ikséw jest zachowanie postawy asertyw-

4 M. Grzesiak, 21 réznic pokoleniowych miedzy Baby boomers, X iY, http://mateuszgrze-
siak.natemat.pl/122459,21-roznic-pokoleniowych-miedzy-baby-boomers-x-i-y (dostep:
24.03.2017).

5 C. Espinoza, Milenialski..., s. 48.
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nej. Iksy czuja sie niekomfortowo, wyrazajac wlasne uczucia i potrzeby, wypo-
wiadajac opinie na dany temat — boja si¢ skrzywdzi¢ druga osobe. Duzg atencje
budzi elastycznos¢ pokolenia X wobec przemian zachodzacych w otoczeniu,
wychowywali si¢ oni bowiem w okresie najwiekszych zmian (m.in. rozwdj ko-
munikacji oraz pojawienie si¢ telefonéw komdrkowych i komputeréw), czego
nastepstwem jest ich elastyczno$¢ w miejscu pracy®.

Pokolenia Y i Z od niedawna wchodzg na rynek pracy. W kwestii odnosza-
cej si¢ do generacji nastepujacej po iksach w literaturze nie znajduje si¢ jedno-
znacznego przedziatu czasowego, od ktérego zaczyna si¢ nowe pokolenie, wy-
stepuje za to kilka okreslen na nastepna generacje — miedzy innymi pokolenie
Z, generacja C, pokolenie A lub Alfa. Mozna sadzi¢, ze generacja ta zaczyna
sie od 2000 roku’.

Pokoleniem igrekow okresla sie osoby, ktére urodzily si¢ po 1980 roku.
Znane jest ono réwniez pod nazwa millenialsi. Osoby do niego zaliczane wy-
chowane zostaly w erze rozwoju technologicznego, globalizacji oraz wzrostu
znaczenia internetu. Przez dorastanie w srodowisku, w ktérym technologia
byla nieodlacznym elementem dziecinstwa, pokolenie igrekéw w sposéb do-
skonaly potrafi wykorzystywa¢ nowe techniczno-cyfrowe osiagnigcia cywili-
zacji, stosujgc je w zyciu codziennym oraz zawodowym®. Charakterystyczny
dla pokolenia Y jest nieodlaczny kontakt z przenosnymi $rodkami elektro-
nicznymi, migdzy innymi smartfonami. Pokolenia starsze uwazaja takie za-
chowanie za nietaktowne badz niegrzeczne, jednakze generacja igrekéw zyje
w przekonaniu, Ze jest to normalne zachowanie w ich srodowisku. Pokolenie
to wychowalo sie w warunkach globalizacji, ktdra jest jedna z dominujacych
tendencji konca XX i poczatku XXI wieku. Odnosi si¢ do ekonomii, polityki,
demografii, kultury i zZycia spolecznego. Trend ten polega na rozprzestrzenia-
niu sie zjawisk w wyzej wymienionych obszarach Zycia, niezaleznie od granic
terytorialnych. Globalizacja powoduje, ze spoteczenstwa, cho¢ zyjace na rdz-
nych szeroko$ciach geograficznych, przestaja sie¢ znaczaco rézni¢ kulturowo?.
Pokolenie Y - przez bycie w cigglym kontakcie i poczucie przynaleznosci glo-
balnej — uwaza, Ze moze pracowac zdalnie z kazdego miejsca na Ziemi.

Rozpoznawalnymi cechami millenialséw jest postawa indywidualna,
a gléwnie przeswiadczenie, Ze ,najwazniejszy jestem Ja”. Posiadaja zdolnos¢

6 J. Ratajczak, Pokolenia Yi Z..., s. 102-104.

7 G. Shepard, How to Be the Employee Your Company Can’t Live Without: 18 Ways to Become
Indispensable, Wiley Default, New York 2006, s. 13.

8 J. Ratajczak, Pokolenia Yi Z..., s. 104.
9 Encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/globalizacja;3905881.html (dostep:
24.03.2017).
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pracy w zmieniajacym si¢ otoczeniu i majg skfonnos¢ do szybkiej dekoncentra-
cji, przez co s3 nadmiernie pobudzeni. Staly kontakt z siecig jest bodzcem, kto-
ry pobudza pokolenie Y do troszczenia si¢ o sSrodowisko globalne. Charaktery-
zuje ich spoleczna odpowiedzialno$¢, starajg sie rowniez stworzy¢ lepszy $wiat.
Wychowanie w §rodowisku internetu powoduje, ze przedstawiciele tej genera-
cji posiadaja dwie osobowosci — jedna jest przedstawiana w realnym $wiecie,
a druga w rzeczywistosci wirtualnej. W zyciu zawodowym opanowali w stop-
niu mistrzowskim wielozadaniowo$¢, co réwniez przeklada si¢ na ich Zycie pry-
watnel%, Mozna spotka¢ sie z roznymi opiniami na temat millenialséw. Niekto-
rzy uwazaja ich za osoby leniwie, ktére posiadajg agresywna nature i sg skfonne
do uzaleznien!!. Jednakze przedstawiciele generacji Y to przede wszystkim oso-
by pewne siebie, niezalezne oraz ufajace swoim mozliwo$ciom.

Pokolenie Z, ktére w przeciggu kilku lat bedzie wchodzi¢ na rynek pracy,
charakteryzuje si¢ perfekcyjna znajomos$cia nowoczesnej technologii, podob-
nie jak generacja millenialséw. Urzadzenia telefoniczne s dla nich Zrédfem
wszelkich informacji, kontaktu z réwiesnikami oraz narzedziem pozwala-
jacym prowadzi¢ zycie w wirtualnej rzeczywistosci. Waznym aspektem dla
tego pokolenia bedzie rozwdj komunikacji globalnej, ktéra juz przybiera
na znaczeniu. Jego przedstawiciele urodzili si¢ w §wiecie zdominowany przez
technologie, a do systeméw politycznych podchodza wsposob sceptyczny
oraz z dystansem. Wazna dla nich jest prywatnos¢ oraz poczucie satysfakcji.
W momencie gdy pokolenie mlodsze od millenialséw wejdzie na rynek pracy,
whniesie na niego nowe wartosci, idee oraz koncepcje nietypowe dla poprzed-
nich generacjil2.

Wybrane aspekty wspotpracy miedzy menadzerami
a pracownikami pokolenia Y

Pokolenie urodzone po 1980 roku nie bez przyczyny nazywamy pokoleniem
Y. Jego nazwa wywodzi si¢ z angielskiego ,whY?” (,,dlaczego?”). Zostalo tak
nazwane, poniewaz przedstawiciele tej generacji zawsze dociekaja, dlaczego co$
maja robi¢ oraz dlaczego w konkretny sposdb!3. Wobec tych faktow lider pra-

10 C. Espinoza, Milenialski..., s. 50.
11 R.D. Smith, Strategic Planning for Public Relations, Routledge, Mahwah 2005, s. XV.
12 C. Espinoza, Milenialski..., s. 50.

13 K. Gadomska-Lila, Pokolenie Y wyzwaniem dla zarzgdzania zasobami ludzkimi, ,Za-
rzadzanie Zasobami Ludzkimi” 2015, nr 1(102), s.29, file:///C:/Users/user/Downloads/
ZZL(HRM)_2015_1(102)_Gadomska-Lila_K_25-39%20(1).pdf (dostep: 25.03.2018).
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cownika z pokolenia Y powinien powierza¢ mu odpowiedzialne zadania oraz
tlumaczy¢, dlaczego ma je wykonac i jakg warto$¢ wniosg do organizacji.

Pracownik - przedstawicieli wczesniejszych pokolen - ktéry wypraco-
wal sobie raz autorytet, zajmowal dzieki temu odpowiednig pozycje w firmie
i cieszyl si¢ nig do konca swojej pracy. Wedlug przedstawiciela pokolenia baby
boomers czy pokolenia X szefowi nalezy si¢ autorytet, poniewaz jest szefem.
Pracownicy pokolenia Y nie biorg za autorytet szefa tylko dlatego, ze jest sze-
fem. Kazdy lider musi sobie zapracowa¢ na powazanie. Wérdd przedstawicieli
tej generacji wystepuje zjawisko tzw. przechodniego autorytetu. Oznacza to,
ze nie jest on przypisany jednej osobie na stale, natomiast w kazdej z dziedzin
autorytetem moze by¢ kto$ inny'4. W zwiazku z wykazywanym przez gene-
racje millienialséw podej$ciem ich lider nieustannie musi pracowaé na swoj
autorytet, nie otrzymuje go dozywotnio.

Reprezentanci pokolenia Y cenig mozliwo$¢ pracy zdalnej. Wyniki badan
przeprowadzonych na grupie 112 respondentéw Uniwersytetu Ekonomiczne-
go we Wroclawiu wykazaly, iz 52% sposrdd nich jako miejsce pracy wskazy-
walo taczenie pracy w domu oraz pracy w biurze. Taki wybdr argumentowano
elastyczno$cia i swoboda wykonywania pracy oraz mozliwos$cia zaoszczedza-
nia czasu potrzebnego na dojazdy i ,wyszykowanie si¢” do pracy. Przedsta-
wiciele pokolenia igrekdw chcieliby pracowaé w zadaniowym systemie pracy.
Wedtug ich opinii takie podejscie ulatwia zarzadzanie wltasnym czasem przez
samodzielne podejmowanie decyzji o czasie przeznaczanym na pracel.

Waznym elementem pracy menadzera, ktdry ma sposobnos¢ wspolpraco-
wac z pokoleniem milenijnym, jest stworzenie przyjaznego $rodowiska. Mto-
dziludzie majg swoj sposdb pracy oraz inny tok myslenia niz starsze pokolenia.
W zyciu prywatnym oraz zawodowym kierujg si¢ wartosciami w okreslone;j
hierarchii. Do cech charakterystycznych nalezy otwartos¢, a ciekawo$¢ oraz
che¢ poznawania nowych rzeczy majg duzy wplyw na ich stosunek do wyko-
nywanej pracy. Istotne jest rdwniez to, aby menadzerowie uwaznie stuchali
tego, co ich pracownicy majg im do powiedzenial®.

Systemy work-life balance (rbwnowaga praca-zycie) sg istotne dla mlo-
dych pracownikéw. Dla pokolenia Y zachowanie réwnowagi miedzy zyciem
14 S.Radzigta, Czego spodziewal si¢ po pokoleniu Y?, https://rynekpracy.pl/artykuly/cze-
go-spodziewac-sie-po-pokoleniu-y (dostep: 25.03.2018).

15 A.Jagoda, Zarzgdzanie réznorodnoscig pokoleniowg a organizacja czasu i miejsca pracy
pracownikéw, ,Marketing i Rynek” 2016, nr 3, s. 215.

16 E. Bieniek, Menedzerskie kompetencje przysztosci. Jak kierowaé Millenialsami, [w:] A. Szej-
niuk, M. Kaniewska (red.), Zarzgdzanie w XXI wieku - koncepcje organizacji przysztosci, Wy-
dawnictwo Wyzszej Szkoly Gospodarki Euroregionalnej im. Alcide De Gasperi, Jozefow
2016, s. 110.
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prywatnym a zawodowym staje sie podstawowg wytyczng kariery zawodo-
wejl7. Przedstawiciele tego pokolenia, w przeciwienstwie do swoich poprzed-
nikéw, nie zyja tylko po to, by pracowac, a wrecz odwrotnie. Praca ma zapew-
ni¢ im $rodki do zycia, a sfera prywatna zaczyna mie¢ dominujgce znaczenie.
W zwiazku z takim podejsciem pokolenia Y dziaty HR oraz kierownicy w or-
ganizacjach powinni zaja¢ si¢ problematyka programoéw réwnowagi praca—
zycie. W ramach dzialan z zakresu work-life balance wyrdznia si¢ budowanie
elastycznej formy zatrudnienia, pozwalajacej na to, by pracownik w wymaga-
jacych tego okresach madgt skupic sie na sprawach osobistych, na przyktad kie-
dy ma chore dziecko pracowac zdalnie lub nadrobi¢ godziny w innym okresie.
Obszarem zainteresowan tych programéw sa takze udogodnienia w zakresie
edukacji, wypoczynku lub ochrony zdrowotnej pracownikéw. Czasami fir-
my refundujg karnety na silownie, dodatkowe ubezpieczenie zdrowotne czy
paczki dla dzieci pracownikéw idacych na przyktad do pierwszej klasy szkoty
podstawowejl18.

Millienialsi podejmujacy prace chcg zyska¢ uznanie. Oczekiwanie to ttu-
maczone jest sposobem ich wychowania, w ktérym nie brakowato nacisku
na okazywanie uczu¢ oraz zabawe z dzie¢mi. Tutaj oczywiscie szef millienial-
sOw powinien pamieta¢, ze chwalenie za wykonang prace i okazywanie uzna-
nia przedstawicielowi tego pokolenia wplynie pozytywnie na ich dalszag mo-
tywacje do pracy?®.

Wspotpraca miedzy pokoleniem X a'Y

W momencie gdy w organizacji zderzaja si¢ rézne pokolenia, sytuacje sporne,
konfliktowe sg na porzadku dziennym. Menadzerowie generacji X to przed-
stawiciele 0s6b urodzonych po 1964 roku, ktérym trudno zrozumieé za-
chowanie mlodszych wspétpracownikéw. Duzo wysitku trzeba wlozy¢, aby
nastgpilo zrozumienie miedzy pokoleniami. Jest to dos¢ trudne, poniewaz
millenialséw charakteryzuje niecierpliwo$¢, a w momencie gdy nie moga
porozumie¢ si¢ z drugg osoba, czesto odchodza, nie zwracajac uwagi na to,
co dzieje si¢ w ich najblizszym otoczeniu. Pokolenie Y preferuje zupelnie inny
styl pracy, ktéry dopasowany jest do ich indywidualnych potrzeb. W przypad-
ku zarzadzania zespolem obejmujacym kilka pokolen nalezy zwraca¢ uwage

17 M. Syper-Jedrzejak, Narzedzia wspierania rownowagi praca-zycie - wybrane przyktady
z praktyki gospodarczej, ,Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi” 2014, nr 1(96), s. 154.

18 Ibidem, s. 159-160.

19 C. Espinoza, Milenialski..., s. 24.
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na indywidualne umiejetnosci, doswiadczenia oraz predyspozycje i stworzy¢
pracownikom mozliwos¢ wspotpracy miedzypokoleniowe;j20.

W przedsiebiorstwach stosowana jest strategia zarzadzania wiekiem, opie-
rajaca sie na transferze wiedzy miedzy pokoleniami, z czym wigze sie program
mentoringu. Gléwnym zalozeniem jest, aby pracownicy reprezentujacy roz-
ne generacje wzajemnie przekazywali sobie wiedze, doswiadczenia, jakie po-
siadajg. Pokolenie X, ktore jest aktywne zawodowo, w coraz lepszym stopniu
odnajduje si¢ w interaktywnym sposobie komunikowania si¢. Przedstawiciele
millenialséw chca dzieli¢ sie swoja wiedzg oraz doswiadczeniami, poniewaz
dzieki temu majg wplyw na roézne zdarzenia, jakie maja miejsce w przedsie-
biorstwie. Tradycyjny mentoring opiera si¢ na zalozeniu, iz pracownik, kto-
ry zajmuje wyzsze stanowisko w hierarchii stuzbowej, przyjmuje role men-
tora osoby nowej. W momencie gdy wystepuje odwrdcony mentoring, role,
jakie wcze$niej zostaly przyjete, zmieniaja sie. Rola mentora przypada w ta-
kim wypadku mlodszemu pracownikowi, ktéry posiada wigksze doswiadcze-
nie w niektérym dziedzinach. Przez polaczenie tych dwoch sposobéw men-
toringu tworzy sie pewien rodzaj wiezi miedzy przedstawicielami réznych
pokolen, ktdry opiera sie na relacjach partnerskich w pracy. Dzigki polacze-
niu znajomosci nowinek technologicznych przez mlodsza generacje z do-
$wiadczeniem zyciowym starszych kolegédw z branzy mozna osiggnac niesa-
mowite efekty?l.

Zakonczenie

Kazde z pokolen rdzni si¢ od siebie, ale kluczem do sprawnego wspotdziata-
nia w zespotlach jest zrozumienie systemu wartosci i motywacji jego czlon-
kéw. Dlatego menadzerowie/kierownicy powinni caly czas obserwowac
wchodzace na rynek pokolenia. Dzieki temu tatwiej bedzie im stworzy¢ przy-
jazne srodowisko pracy dla mtodych pracownikéw oraz utatwic¢ im wdrozenie
sie do pracy. Kierujac zespotami, nalezy dba¢, aby ich cztonkowie rozumie-
li si¢ i dobrze wspolpracowali. W podniesieniu efektywnosci pracy zespotow
pomdc moze znajomos$¢ charakterystyki pokolen. Przy catej wiedzy o poko-
leniach, ich motywacjach i wartos$ciach nie nalezy jednak zapomina¢ o indy-

20 A.Kroenke, Pokolenie X, Y, Z w organizacji, ,Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadza-
nie”, nr 1202, z. 61, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej, £.6dz 2015, s. 94-95.

21 A.Rogozinska-Pawelczyk, Zarzgdzanie kapitatem ludzkim w réznym wieku jako wyzwa-
nie dla rynku pracy, [w:] A. Rogozifiska-Pawelczyk (red.), Pokolenia na rynku pracy, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2014, s. 33-34.
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widualnych uwarunkowaniach jednostek. Kazdy czlowiek jest inny, inaczej
wychowany, a w procesie dorastania mial styczno$¢ z innymi wzorcami. Dla-
tego znajomos¢ pokolen moze ulatwi¢ prace z zespotami wielopokoleniowy-
mi, ale menadzer lub dzial HR nie moze sprawnie dziala¢, dysponujac tylko
ta wiedzg. Oprocz tego nalezy wzig¢ pod uwage jednostke i jej indywidualne
uwarunkowania.
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Rola influenceréw w promowaniu produktu

Wprowadzenie

Celem opracowania jest przedstawienie wplywu influenceréw na promowa-
nie produktu. Do podjecia tematu sklonilo nas zwigkszenie liczby reklam op-
artych na influencer marketingu oraz ich wptyw na popularno$¢ promowa-
nych w ten spos6b produktéw.

W pracy zaprezentowano udzial influenceréw w promocji, aspekt psycho-
logiczny reklam z ich udzialem oraz wyniki badan, ktére zostaly przepro-
wadzone gléwnie w oparciu o wykorzystanie metod ilosciowych - z uwagi
na zwigkszenie obiektywnosci analiz pozyskanych danych.

Zaproponowano réwniez ujednolicenie rozumienia, kogo postrzegamy
jako influencera. Zrédta nie sg zgodne w jednoznacznym definiowaniu tego
stowa. W pracy uzywa¢ go bedziemy w kontekscie 0séb opiniotwodrczych, re-
alizujacych sie przez media spolecznosciowe, na przyktad blogeréw lub vlo-
gerow.

Aspekt psychologiczny w influncer marketingu

Rola influenceréw w reklamie wywodzi si¢ z tzw. celebrity endorsement, czy-
li wykorzystywania znanych osob (aktoréw, piosenkarzy czy sportowcéw)
do promowania danej marki lub produktu. Nie nalezy jednak myli¢ tych poje¢
ani stosowac ich zamiennie. Influencer marketing najczesciej zaklada zaanga-
zowanie 0s6b o mniejszej popularnosci niz ma to miejsce w przypadku cele-
brity endorsement. W przypadku wykorzystania influenceréw sa to najczesciej
portale spoleczno$ciowe dobrane w zaleznosci od okreslonej grupy docelowej,
a w przypadku celebrity endorsement sa to przewaznie media tradycyjne.
Prowadzi to do rozwazan nad tym, dlaczego influencer marketing stale
zwigksza swojg popularnos¢, mimo mniejszych zasiegdw osob lub grupy osob
wystepujacych w reklamach. Sktada sie na to wiele czynnikdw, ale bez watpie-
nia jednym z nich jest aspekt psychologiczny!.
1 A. Cupriak, J. Fabijanczyk, Influencer marketing - praktycznie, https://www.loswiaheros.
pl/zdjecia/influencer-marketing-praktycznie-whitepress.pdf (dostep: 31.03.2018).
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Rysunek 1. Media spotecznosciowe wykorzystywane w influencer marketingu
Zrédfo: https://www.commsaxis.com/influencer-marketing-future-of-marketing/ (dostep: 26.04.2018).

Pierwszym omawianym problemem jest poréwnanie sposobéw budowania
relacji z obserwatorami. Konta na portalach spofecznosciowych prowadzone
przez influnceréw zazwyczaj majg charakter osobisty — pokazujg zdjecia lub
materialy wideo prezentujace sceny z codziennego zycia2. Uzytkownicy odno-
sz3 wrazenie, zZe autorem materialow i wpiséw jest sam influencer. Kolejnym
aspektem jest nawigzywanie kontaktu z obserwatorami w sekcjach przezna-
czonych na komentarze. W celu zbadania tego zjawiska przeprowadzity$my
krétkie wywiady z grupa przypadkowych studentéw Uniwersytetu Lodzkie-
go w wieku od 18 do 25 lat. Badanie odbylo si¢ w kwietniu 2018 roku przed
Wydzialem Zarzadzania i biblioteka uniwersytecka. Na udzial w nim wyra-
zilo zgode 20 oséb, ktoére stanowily probe badawczg. Podczas krotkich wy-
wiadéw pytano je o doswiadczenia z interakcjami na obserwowanych przez
nich blogach, ktdrych profile maja powyzej 100000 obserwatoréw i na kto-
rych umieszczane sg reklamy ze znanymi blogerami/vlogerami oraz celebry-
tami. 18 osob ocenito, ze blogerzy i vlogerzy zdecydowanie czesciej wchodza
w interakcje z uzytkownikami niz celebryci, a 10 oséb aktywnie uczestni-
czylo w takich interakcjach. W odniesieniu do celebrytéw tylko jedna osoba
biorgca udzial w wywiadach odpowiedziala, ze brata aktywny udzial win-
terakcji. ZapytalySmy rowniez, jaki ma to wptyw na budowanie relacji z od-
biorcami. Najczestszymi odpowiedziami byly: ,,blizsza wiez z obserwatora-
mi” oraz ,zmniejszenie uczucia ekskluzywnosci obserwowanej osoby”.

2 T. Cameron, FTC Rules of Engagement for Influencer Marketing, https://www.tapinfluence.
com/blog-ftc-social-influencer-marketing/ (dostep: 31.03.2018).
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Nastepnym omawianym aspektem jest brak wyraznej granicy miedzy re-
klamg a zwyklym wpisem na blogu, postem lub materialem wideo. Celebryci
najczesciej wystepuja w tradycyjnych reklamach - telewizyjnych, prasowych
itp. Takie przekazy znacznie rdznig si¢ od lokowania produktu w materiatach
wideo. Odbiorca odnosi wrazenie, ze influencer faktycznie uzywa promowa-
nego produktu i sam dokonal zakupu. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze taki sposob promocji nie jest bezposrednio kojarzony z ptatng reklama.
Wigkszo$¢ osob biorgcych udzial w badaniu odpowiedzialo, ze nie kupuje
produktéw promowanych przez celebrytéw, na przyklad w reklamach tele-
wizyjnych. Wazna kwestig dla dalszych rozwazan bedzie przytoczenie stow
Davida Ogilvy, tworcy znanych i cenionych kampanii reklamowych - ,Vie-
wers have a way of remembering the celebrity while forgetting the product™3.
Jego zdaniem promowanie produktu przez znana osobe nie skutkuje zwigk-
szeniem popularnosci lub rozpoznawalnosci produktu. Jednak nalezy mie¢
na uwadze, ze w czasie dzialalno$ci Davida Ogilvy promowanie produktu
przez blogeréw czy vlogerdw jeszcze nie istniato, powyzsze stwierdzenie od-
nosi si¢ zatem jedynie do udziatu znanych oséb w reklamach tradycyjnych.

Kolejnym aspektem jest tzw. envy effect. Zjawisko to zostalo opisane i zba-
dane przez Jiyoung Chae z Uniwersytetu Singapurskiego?. Jej zdaniem od-
biorca poddaje si¢ psychologicznemu mechanizmowi poréwnywania spolecz-
nego. Kobiety sledzace influenceréw, ktérzy moga pozwoli¢ sobie na drogie
produkty oraz ustugi, poréwnuja sie z nimi, co skutkuje wzrostem uczucia
zazdrosci w stosunku do nich. Takie uczucie potencjalnie moze powodowaé
zwiekszenie popytu na promowane produkty oraz wplyna¢ na wzrost popu-
larnosci w grupie docelowej danego influencera>.

Waznym zjawiskiem jest tzw. efekt halo. Polega on na budowaniu odczucia
lub opinii na podstawie danego czynnika. Wedlug Neila E. Beckwitha i Do-
nalda R. Lehmanna® efekt ten zaklada, Ze przekonania jednostki sg determi-
nowane przez uprzedzenia i tym samym calo$ciowe nastawienie jednostki.

Odbiorcy kampanii z udzialem influenceréw bardzo tatwo ulegaja takiemu
zjawisku. Incfluencer marketing w duzej mierze oparty jest na pokazywaniu

3 http://ibscdc.org/Free%20Cases/Celebrity%20Endorsement%20Through%20the%20
Ages%20pl.htm (dostep: 26.04.2018).

4 J. Chae, Explaining Females’ Envy Toward Social Media Influencers, ,,Media Psychology”
2018, vol. 21, issue 2, s. 246-262.

5 K. Wong, The Explosive Growth of Influencer Marketing and What it Means for You, ,,For-
bes”, https://www.forbes.com/sites/kylewong/2014/09/10/the-explosive-growth-of-influen-
cer-marketing-and-what-it-means-for-you/#60c96c9252ac (dostep: 12.04.2018)

6 N.E. Beckwith, D.R. Lehmann, Media Psychology, ,Lehmann Journal of Marketing Rese-
arch” 1975, vol. 12, no. 3, s. 265-275.
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krotkiej historii z udzialem promowanego produktu. Czesto wystepuje w for-
mie krotkiego materialu wideo lub zdjecia’. Odbiorcy, dla ktérych inflencer
stanowi wzor, tzw. role model, beda taczy¢ pozytywne nastawienie wzgledem
niego z promowanym produktem. Dzigki temu taki rodzaj reklamy bedzie
mial bezposrednie przelozenie na zwiekszenie popularnosci produktu oraz
potencjalnie na wzrost popytu w grupie docelowe;j8.

Opisane powyzej zjawiska obrazujg sposob, wjaki influencer marketing
wplywa na promowanie produktu oraz na percepcje odbiorcéw. Stanowig one
réwniez bardzo wazny czynnik podczas tworzenia takiego rodzaju reklam.

W przeprowadzonym badaniu ankietowym pytano takze o najbardziej
rozpoznawalnych blogeréw. Respondenci wymieniali w kolejnosci:

— Mafashion,

— Madziiex,

- littlemooonster96,

— Martirenti,

— Stuu fitlovers,

- martin stankiewicz,

- Kominek,

- szuszl1313,

- chodakowska,

- What Anna Wear,

— scraperka polapolok,

- myfullhouse,

- kaja_sbn,

- n.on_back,

- jemerced.

Rola influencer marketingu

W 2017 roku influencer marketing stat si¢ jednym z najpopularniejszych na-
rzedzi promowania marek na $wiecie.

7 Jak pozna( swoich potencjalnych uzytkownikéw? Case Study kampanii #Vikingowielnterne-
tu Mobile Vikings, http://nowymarketing.pl/a/10642,jak-poznac-swoich-potencjalnych-uzyt-
kownikow-case-study-kampanii-vikingowieinternetu-mobile-vikings (dostep: 31.03.2018).

8 Under the Influence: A New Perspective on Social Marketing, https://www.skyword.com/
contentstandard/creativity/under-the-influence-a-new-perspective-on-social-marketing/
(dostep: 31.03.2018).
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Results from a survey of 272 marketing
managers surveyed online Q12017

Fastest-growing online customer-acquisition method

Influencer marketing (S 28%
Organic search GRS 15%
Email @D 13%
Paid search (R 11%
Display advertising @D 5%
Affiliate marketing D 3%
Others RN 15%

Rysunek 2. Wyniki ankiety dotyczacej wzrostu popularnosci metod dotarcia do klienta
w pierwszym kwartale 2017 roku

Zrédto: http://thetravelvertical.com/2018/01/09/
video-use-influencer-marketing-will-reach-time-high-2018/ (dostep: 26.04.2018).

Statystyki za 2017 rok przemawiaja za wyborem influencer marketingu
jako jednego z gtéwnych sposobéw promowania produktéow. Wedltug progno-
zy »Forbesa” i firmy eMarketer w ciggu najblizszych 12 miesiecy ponad 85%
firm stworzy kampanie z co najmniej jednym influencerem z ich branzy.

Influencer marketing budget
over next 12 months

Increase

»16%

A
Influencer
Marketing

Maintain

Decrease

Rysunek 3. Udziat budzetu na influencer marketing na kolejne 12 miesiecy
Zrodio: http://www.visualcapitalist.com/influencer-marketing/ (dostep: 26.04.2018).

Blokowanie reklam, rosnaca ilo$¢ danych, poszukiwanie zaufanego zrod-
ta informacji (czynnik zaufania staje si¢ coraz bardziej istotny) — wszystko
to aktywnie rozwija influencer marketing.
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Badanie ankietowe blogeréw/vlogeréw

Ponizej przedstawiono wyniki otrzymane w efekcie badan prowadzonych
wsrod blogeréw i vlogerdw zajmujacych sie rézng tematyka. Do ponad stu
popularnych influenceréw, ktorych zidentyfikowano przez analize reklam
w mediach spotecznosciowych w kwietniu 2018 roku, wysltano prosbe o zgo-
de na wzigcie udziatu w badaniu i przestano im link do ankiety elektronicz-
nej. Uzyskano 57 odpowiedzi. Ankieta skladala si¢ z 3 pytan i metryczki za-
wierajacej pytanie o rodzaj prowadzonego bloga/vloga.

Tematyki blogéw i liczba odpowiedzi zwrotnych w przeprowadzonym ba-
daniu roztozyly si¢ w sposob zaprezentowany ponizej.

- lifestyle (8),

- podroéze (7),

- sport (2),

- kultura (1),

- uroda (10),

- moda (9),

- kulinaria (10),

- nowe technologie (8),

- zdrowie (2).

Tabela 1 zawiera odpowiedzi na pierwsze pytanie ankiety.

Tabela 1. Odpowiedzi na pytanie ,Czy byt@) Pan/Pani kiedys w roli influencera?”

Tematyka bloga Tak Nie
Lifestyle 6 2
Podréze 3 4
Sport 1 1
Kultura 0 1
Uroda 7 3
Moda 7 2
Kulinaria 3 7
Nowe technologie 6 2
Zdrowie 0 2

Zrodto: opracowanie wiasne.

Drugie pytanie dotyczylo podtrzymania wspélpracy z firmg. Uzyskane
wyniki prezentuje tabela 2.

Po przeprowadzonej analizie wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze naj-
czesciej firmy zwracaja si¢ do autoréw blogow lifestylowych, dotyczacych
nowych technologii, a takze urody i mody. Analizujac wyniki odpowiedzi
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na drugie pytanie, mozna stwierdzi¢, Ze najczesciej inicjatorem wspolpracy
jest firma reprezentujaca dang marke. Dobér celowy blogera do kampanii na-
stepuje zapewne przy wzieciu pod uwage grupy docelowej, ktdra jest odbior-
cg tresci blogera, medidéw, w ktérych funkcjonuje, oraz jego zasiegu. Podjeta
wspolpraca jest zazwyczaj kontynuowana, szczegolnie w przypadku blogeréw
modowych czy zajmujacych si¢ uroda i kulinariami.

Tabela 2. Odpowiedzi na pytanie ,Kto byt inicjatorem wspétpracy z marka?”

Tematyka bloga Bloger/vloger Firma
Lifestyle 3 5
Podréze 2 5
Sport 1 1
Kultura 0 1
Uroda 2 8
Moda 2 7
Kulinaria 2 8
Nowe technologie 1 7
Zdrowie 0 2

Zrodto: opracowanie wiasne.

Trzecie pytanie dotyczylo podtrzymania wspoétpracy z firmg. Wyniki pre-
zentuje tabela 3.

Tabela 3. Odpowiedzi na pytanie ,Czy nadal wspdtpracujecie?”

Tematyka bloga Tak Nie
Lifestyle 4 4
Podréze 1 6
Sport 1 1
Kultura 0 1
Uroda 7 3
Moda 7 2
Kulinaria 8 2
Nowe technologie 3 5
Zdrowie 1 1

Zrodto: opracowanie wiasne.

Ze wzgledu na malg liczbe otrzymanych odpowiedzi zwrotnych bada-
nie mozna uzna¢ za pilotazowe. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze powyzsze wnioski
dotyczg jedynie badanych blogeréw i nie musze odzwierciedla¢ faktycznych
trendow wystepujacych na rynku.

Ponizej krotko przedstawiono kampanie reklamowe firm z réznych branz
z udzialem influencerdéw.
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Dove

Jedna znajbardziej popularnych marek kosmetycznych nacalym $wie-
cie - Dove - w ramach swoich akgji reklamowych korzysta z ustug influen-
ceréw. W projekcie ,,Dove rozpieszcza blogosfere” firma podjeta wspodtprace
ze znanymi polskimi blogerami, z ktérymi przeprowadzono warsztaty edu-
kacyjne poswiecone prawidlowemu nawilzaniu skéry. Wszystko to odby-
fo sie w Paryzu. Ten projekt otrzymal bardzo pozytywne oceny w mediach
spolecznosciowych i zostal nagrodzony Zlotym Spinaczem w kategorii Social
Media (rys. 4).

WARSZTATY Z DOVE W PARYZU -
RELACJA ZWYCIEZCZYNI KONKURSU
DOVE PURELY PAMPERING

Dodane przez Redake ja, autor: Katarzyna Garud
16 Maj 12

— ‘ Katarzyna Garus, autorka bloga quintessenceofbeautyblogspot.com

, relacjonuje dla Was wyjatkewe warsztaty Dove Purely Pampering, ktdre
; odbyty sie w Paryzu. Przeczytajcie koniecznie!
Y, Romantyczny Paryz, swiatowa stolica mody, pigkna i kultury, a na kilka

dni miejsce migdzymarodawych warsztatéw pod preewodnictwem marki

d Dove. Miatam zaszcryt wzigc wdzial w tym niezwyklym wydarzeniu,

ktdrego motywem przewodnim byto pojawienie sig w sprzedagy nowej

serii zeli pod prysznic Dove Purely Pampering. Slowo pampering oznacza

dostownie rozpieszczajacy 1 takie tei by cate warsztaty, otulone zmystowym zapachem i petne

niezapomnianych wrazen! Zapytacie pevnie, jak to sig stalo, ze udato mi sig uczestniczyc w tej wyjatkowej

przygodzie! Miespodziewanie wygralam konkurs ogloszony na portaly LAMODE.JNFO, w kidrym nalezalo

prrygotowad wiasna interpretacje i rozumienie hasla Dove Purely Pampering - dbanie o siebie jeszcze nigay nie

bylo tak przyjemne, Moja praca graficzna awycigzyta, czego naprawde sig nie spodziewatam i przez Rilka dni

nie moglam uwierzyc, 2e w koricu zobacze wymarzony Paryz! Warsztaty Dove Pampering odbyty sie w dniach

18-20 kwietnia | zgromadzily wiele blogerek | znanych osobistesel m.in. z Francji, Holandii, Niemiec, USA i

Wielkiej Brytanii. Oprécz mnie Polske reprezentowaly: Kasia z portalu iBeauty, llona 2 bloga Bless The Mess by

Lenaftlona, Marta (RcZ PR dla Dove Polska), Agnieszka (You tube: NeesiaZ5), Agata z Fragrance of Beauty oraz
Basia (You Tube: Calimeblondieee).
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Rysunek 4. Kampania Dove
Zrodto: lamode.info (dostep: 26.04.2018).

MAC

Firma MAC przy wspolpracy z blogerami wykorzystata zjawisko trendsettin-
gu, czyli promowania okreslonych produktéw i zachecania do ich kupna. Po-
pularne blogerki maja znaczny wplyw na decyzje zakupowe swoich czytelni-
kéw i w skuteczniejszy sposob moga przekona¢ do kupna produktow MAC

(rys. 5).
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Jako wirarystka, prrykladam ogromng wage do jakodci produklow jakich uhywam rardwno
na sobie, jak | na moich modelkach, uwazam wipc, fe warto zainwestowad w unhwersalne kolory. W
rwigrks 2 tym, jakié cras temu do moich pomadek dotycryta mocna, klasycrna crenvien, MAC
RED. Poniewa? ju jakié czas joj ulywam, a wiem e inloresujy Was produkty lej firmy,
postanowilam pokazat Wam ) z bliska | powledzied o niej killka siow. Jezell wiee jestoscio

sainleresowani, zapraszam na drisicjsry post

;

|

INSTAGRAMS

Rysunek 5. Kampania firmy MAC
Zrodto: agwerblog.pl (dostep: 26.04.2018).

Domodi

Firma Domodi zajmuje si¢ moda, odzieza i wyposazeniem wnetrz. Swoja
dzialalnos¢ kieruje do pasjonatéw mody, kreatoréw stylu i mitosnikow tren-
dow. Jest idealnym miejscem dla oséb, ktore poszukujg interesujacych pro-
duktéw do kupienia w internecie. Domodi nawiazalo wspélprace z blogerka
Fashionelka, ktéra przygotowala wpis przewodnikowo-reklamujacy (rys. 6).
Marka niedawno wystartowatla z wlasng aplikacjg, testowang przez Elize, kto-
ra nastgpnie przedstawila swoje wrazenia.

b%ﬁg
DOMODI

STROMAGROWSA  MENU  ONAS  WIPCRLPRACA STREFA BLOGERA RONTART DOMOCLAL RARERA

DOMODI ; PIATEK  METAMORFOZY Z DOMODI |
™ DEICHMANN

Jul 19 wrreinia w Warirewse, w najwighirym thowreombe w Poluce, Pomada Fatkica Office,
wipiinie 1 Dwichmans Pobuks | trrems rnasmymd blogerkami cdmbeninry wygled trrech lsurestek
oo “Melamorfory ¢ Domsodi | Deichmann™

ﬂ B METAMORFOZY
=N -

Y

Rysunek 6. Kampania firmy Domodi
Zrédto: blog.domodi.pl (dostep: 26.04.2018).
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Deichmann

Marka Deichmann to migdzynarodowa sie¢ sklepéw obuwniczych, ktoérej
placowki znajduja sie w kilkudziesigciu krajach Europy, a takze w Turcji oraz
USA. W ofercie sklepéw Deichmann poza obuwiem znajdujg sie akcesoria, ta-
kie jak: torebki, paski, portfele, czapki itp. Marka Deichmann postanowita za-
prosi¢ do wspolpracy trzy znane blogerki modowe: Styloly, Miss Ferreira oraz
Deynn i zorganizowala wyjatkowsa akcje wiosennych metamorfoz. Bloggerki
przygotowaly konkurs, w ktérym czytelniczki mogly zaprezentowa¢ styliza-
cje, dobierajac do nich buty z kolekcji Deichmann.

Ceneo

Ceneo tez skorzystalo z influencer marketingu. Nawiazalo wspdtprace ze zna-
nym blogerem Jasonem Huntem. Cho¢ wielokrotnie wspominal on, ze pro-
gramy partnerskie nie s3 dla niego oplacalne, przy okazji wspdtpracy z Ceneo
spojrzal na nie zupelnie inaczej. Afiliacja to pomystowy sposob na nawiaza-
nie wspolpracy oraz dodatkowe zarobienie pieniedzy na blogu. Jason umies-
cil na swoim blogu wpis z krétkim, ale zrozumiatym przewodnikiem dla kaz-
dego, kto chcialby rozpoczaé przygode z afiliacja.

Amica

Amica to polskie przedsiebiorstwo przemystu elektromaszynowego, pro-
dukujace sprzet AGD. Wmomencie gdy marka zacze¢la wprowadzac na ry-
nek nowy blender, postanowita zaprosi¢ do wspélpracy znanych blogeréw.
W projekcie ,WyzwanieKoktajl” nawigzano wspolprace z Jessica Mercedes,
Maciejem Mazurkiem (Zuch Rysuje), Koszulkowem, Mediafun czy Kocham
Gotowa¢ - celem bylo zaangazowanie blogeréw w kreatywna promocje, roz-
propagowanie nosnego hashtaga oraz zdobycie popularnosci w social me-
diach. Akcja byla udana: ukazatlo si¢ ponad 28 publikacji na blogach, marka
zdobyla nowych ambasadoréw oraz efektywnie wypromowata nowy blender.
W dodatku zaangazowana spolecznos¢ aktywnie wymieniala si¢ przepisami
na zdrowe koktajle.

ASUS

ASUSTeK Computer Inc., znane jako ASUS, to tajwanskie przedsiebiorstwo
zajmujace si¢ produkcja elektroniki, gtéwnie ptyt gléwnych, kart graficz-
nych, laptopéw, smartfondéw, tabletow, komputeréw stacjonarnych oraz nape-
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dow optycznych. Takie dzialanie jak testowanie produktéw to jedna z najbar-
dziej popularnych kampanii przeprowadzanych przy wspoétpracy z blogerami
(rys. 7). Firma nawigzala wspolprace z popularnymi blogerami zaintereso-
wanymi tematyka lifestyle’u, podrézy i mody, chcac sprawdzi¢, jak produkt
sprawuje si¢ w codziennym uzytkowaniu. Przez miesigc blogerzy prowadzi-
li fotodzienniki, w ktérych dzielili si¢ swoimi wrazeniami z czytelnikami,
a efekty wspolpracy pozytywnie wplynely na postrzeganie marki wérod kon-
sumentow.

GADZETCmm e s 3|

Asus VivoBook $400 - jest ultra, jest...

N

dobrze? [test]
o " +

—— — |

==

Rysunek 7. Kampania Asus
Zrédto: gadzetomania.pl (dostep: 26.04.2018).

Instadruk

Jak pisze o siebie firma Instadruk: ,Jestesmy za tym, by dobre fotki pokazy-
wacé $wiatu, wyciagna¢ je z bezkresnego e-zycia i powiesi¢ nad tézkiem, wre-
czy¢ przyjacielowi, wlozy¢ do portfela. Rados¢ namacalnych wspomnien jest
nie do opisania :) Sprébujcie sami!™ (rys. 8).

Firma postanowila nawigza¢ wspotprace z Macademian Girl iwyslaé
do niej najciekawsze zdjecia zjej profilu na Instagramie w formie wydru-
ku. Fotografie w formie memo okazaly si¢ strzalem w dziesiatke, bo - dzieki
obecnosci na blogu wptywowej blogerki — pomogly wypromowa¢ marke.

9 www.socialdruk.pl/ (dostep: 11.04.2018).
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Rysunek 8. Kampania Macademian Girl

Zrédio: macademiangirl.com (dostep: 26.04.2018).

Somersby

Somersby to marka napoju piwnego o smaku jabtkowym, gruszkowym, kwia-
tu bzu z limonka lub jezynowym, produkowanego przez koncern Carlsberg
Polska, dostepnego na rynku polskim. Marka zaprosita do wspétpracy az 101
blogeréw, migdzy innymi Fashionelke, Segritte, Kominka, Pawla Opydo
czy Jessice Mercedes. Pomyslowo wykorzystany kanal na YouTubie, profil
na Instagramie, konkursy dla czytelnikéw oraz wydarzenie gtéwne — impreza
Lorda Somersby - przyniosty marce bardzo pozytywny odbiér w mediach.

Zakonczenie

Influencer marketing jest czesto stosowany i uwazany za jedng z najskutecz-
niejszych metod promocji. W opracowaniu przedstawiono role influenceréw
w promowaniu produktéw. Przeprowadzono dwa badania ankietowe. Pierw-
sze obejmowalo ankiete uzytkownikéw mediow spotecznosciowych, ktérzy
sa odbiorcami reklam i oceniali swdj stosunek do influenceréw. Drugie - an-
kieta bloger6éw — mialo na celu oceng tego, ilu z nich (i z jakiej tematyki) po-
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dejmuje wspolprace reklamowa z firmami i czy jest to wspotpraca jednora-
zowa, czy stala. W wyniku badania pilotazowego stwierdzono, Ze najczesciej
influencerami staja si¢ autorzy blogéw lifestylowch, modowych, kulinar-
nych i zajmujgcych sie urodg. Najmniejszg popularno$cig wsrod firm poszu-
kujacych wspotpracy z blogerami cieszg si¢ blogi o tematyce zdrowie, sport,
kultura.
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Marika Sobczak

Employer branding XXI wieku jako trend
biznesowy

Wprowadzenie

Niniejsze opracowanie powstalo w oparciu o badanie ,Employer Bran-
ding w Polsce 2017” przeprowadzone przez HRM Institutel. Organizacja
ta od szesciu lat bada dzialania employer brandingowe, jakie podejmuja pol-
scy pracodawcy. Wyniki z badan dostarczaja kluczowych informacji mie-
dzy innymi o tym, jak zmienia si¢ podejscie do $wiadomego ksztaltowania
atrakcyjnego wizerunku pracodawcy w polskich organizacjach. Szczere od-
powiedzi ankietowanych pozwalaja okresli¢ wyzwania, jakim w niedalekiej
przysztosci przyjdzie sprosta¢ rodzimym firmom. Analiza teoretyczna prze-
prowadzona przez autoréw raportu HRM Institute opiera si¢ na aktualnych
danych wtérnych. Badanie to zostalo przeprowadzone metodag CAWI i od-
byto si¢ w terminie styczen — kwiecienn 2017 roku. Wzi¢lo w nim udziat 399
przedsiebiorstw z sze$ciu wojewddztw: mazowieckiego, dolnoslaskiego, $la-
skiego, matopolskiego, wielkopolskiego oraz tédzkiego. Celem opracowania
jest ukazanie rangi koncepcji employer brandingu dla funkcjonowania przy-
sztych przedsigbiorstw i proba odpowiedzi na pytanie, dlaczego ta koncepcja
jest istotna dla polskich przedsigbiorstw.

Istota i definicja employer brandingu

Pojecie employer brandingu na dobre zagoscito w polskiej terminologii bi-
znesowej kilkanascie lat temu. Co ono oznacza? Obecnie w wigkszosci firm
na calym $wiecie termin ten wszedt do powszechnego uzycia i oznacza budo-

1 HRM Institute to organizacja specjalizujaca si¢ w dziataniach employer brandingowych.
Pomaga firmom nakazdym etapie - od zidentyfikowania potrzeb, po zrealizowanie kon-
kretnych rozwigzan. Jednym z kluczowych projektéw firmy jest coroczne przygotowywanie
raportéw na temat employer brandingu w Polsce (projekt realizowany od 6 lat). Do udziatu
w badaniach zapraszane sa przedsiebiorstwa z calej Polski- https://www.hrminstitute.pl/
(dostep: 15.04.2018).
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wanie marki pracodawcy. Dotyczy to zaréwno organizacji, ktére chcg utrzy-
mac pozycje lidera na rynku, jak i firm, ktdre pragna si¢ wybi¢. Gléwnym za-
fozeniem omawianej koncepcji jest podejmowanie swiadomych dziatan, ktére
beda kreowaé w otoczeniu firmy (wewnetrznym i zewnetrznym) wizerunek
atrakcyjnego pracodawcy.

Samo pojecie employer branding po raz pierwszy zostalo uzyte w 1996 roku,
kiedy to ukazal sie artykul autorstwa Simona Barrowa i Tima Amblera The
employer brand?. Jednak wiele publikacji naukowych za dat¢ powstania kon-
cepcji uwaza 2001 rok. Wtedy to firma McKinsey wydata raport, w ktérym
uzyty zostal ten termin3. Od czasu wprowadzenia tego pojecia do termino-
logii biznesowej employer branding stal si¢ obiektem zainteresowania wielu
specjalistow $wiata nauki, w szczegolnosci Graeme’a Martina, Surindera Ti-
koo, Kristin Backhaus i Mary Jo Hatch. Swoj wklad w rozwoéj koncepcji maja
réwniez polscy specjalisci, wérdd nich Katarzyna Wojtaszczyk oraz Urszula
Gotaszewska-Kaczan4.

Employer branding zyskal na popularnosci wraz ze zmiang sytuacji na ryn-
ku pracy, a dokfadniej wraz z pojawieniem si¢ rynku pracownika’. Sytuacja
taka ma miejsce od kilku lat i nic nie wskazuje na to, by w ciagu najblizszego
czasu miala ulec zmianie. Teraz to pracownicy majg lepsza pozycje negocja-
cyjna i sami decyduja, w jakiej firmie oraz na jakich zasadach chcg pracowa¢.
Nie od dzi$ wiadomo, ze to ludzie stanowia najwigkszy i zarazem najdrozszy
zasob organizacji, ktéry w istotny sposéb moze przyczyni¢ si¢ do odniesie-
nia sukcesu przez firme. Kazdy pracodawca pragnie posiada¢ w swojej kadrze
najlepszych specjalistow. Dlatego przedsigbiorcy inwestuja duze naktady fi-
nansowe w zapewnienie pracownikom atrakcyjnych warunkéw pracy.
Najczesciej przyjmuje sie, ze employer branding to wszelkie dzialania, jakie
podejmuja przedsiebiorstwa w celu wykreowania ich wizerunku jako ,pra-

2 J.Dabrowska, Employer branding. Marka pracodawcy w praktyce, http://[www.acade-
mia.edu/14124856/Employer_branding._Marka_pracodawcy_w_praktyce_fragment_
ksi%C4%85%C5%BCki_ (dostep: 10.11.2017).

3 K. Koprianiuk, Employer branding po polsku, czyli budowanie wizerunku pracodawcy,
https://businessinsider.com.pl/firmy/strategie/czym-jest-employer-branding-budowanie-wi-
zerunku-pracodawcy/t1bg57k (dostep: 10.11.2017).

4 ]. Dabrowska, Employer branding...

5 Rynek pracownika to sytuacja na rynku pracy, ktora charakteryzuje si¢ duzg liczba ofert
pracy oraz utrudnionym pozyskaniem przez pracodawcéw odpowiednich kandydatéw. Dla
pracownikow jest to sytuacja, w ktorej moga wybiera¢ spoéréd ofert pracy oraz negocjo-
waé warunki zatrudnienia -http://www.jobfitter.pl/slownik-hr/rynek-pracownika (dostep:
15.04.2018).
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codawcy z wyboru”®. Takim okre$leniem cieszg si¢ organizacje, w ktorych
pracownicy - zaréwno ci obecni, jak i potencjalni — widzg srodowisko atrak-
cyjne dla rozwoju ich potencjalu osobistego oraz kariery zawodowej. Jedna
z ciekawszych definicji opracowali Kristin Backhaus oraz Surinder Tikoo,
ktérzy employer branding definiujg jako: ,,Proces budowania rozpoznawalne;
i unikatowej tozsamosci organizacji jako pracodawcy, ktéra odréznia firme
od konkurentéw””. Pojecie to jednak jest roznie ujmowane - wynika to z cig-
glego rozwoju koncepcji i odmiennego spojrzenia na kwestie zwigzane z oma-
wianym zagadnieniem. Koncept dzieli si¢ na dwa gléwne rodzaje - employ-
er branding wewnetrzny oraz zewnetrznyS. Employer branding wewnetrzny
skupia dzialania kierowane do obecnych pracownikéw firmy. Celem tego ro-
dzaju dzialan jest wzrost efektywnosci zatrudnionych juz pracownikéw dzie-
ki organizowaniu inicjatyw, ktére beda poprawialy warunki pracy, oraz dzie-
ki wskazywaniu korzysci, jakie wynikajg z zatrudnienia w danej firmie®.
Wazne jest, aby zapewni¢ pracownikom przyjazng atmosfere w miejscu pra-
cy oraz wskazywacé narealne mozliwosci rozwoju zawodowego w firmie.
Nie nalezy zapomina¢ o wlasciwej komunikacji wewnatrz przedsiebiorstwa
oraz podnoszeniu kwalifikacji zatrudnionych obecnie pracownikéw. Zado-
wolony pracownik, ktéry ma zapewnione dobre, atrakcyjne warunki pra-
cy, bedzie pochlebnie wypowiadal si¢ o swoim pracodawcy, a takze bedzie
jego najlepsza ,wizytowka”. Z kolei employer branding zewnetrzny obejmu-
je wszystkie dzialania podejmowane poza organizacja. Dedykowane sg one
potencjalnym pracownikom organizacji i majg za zadanie wykreowac wize-
runek organizacji jako dobrego, atrakcyjnego pracodawcyl?. Za efekt podej-
mowanych dzialan uwaza si¢ wszelkie opinie oraz informacje, jakie docieraja
do interesariuszy zewnetrznych (wéréd nich: klientéw, potencjalnych pra-
cownikéw oraz dostawcéw)!l. W ramach dziatan employer brandingu wy-

6 http://markapracodawcy.pl/definicja-employer-brandingu/ (dostep: 21.01.2018).

7 K. Wojtaszczyk, Employer branding, czyli zarzgdzanie markg pracodawcy. Uwarunkowa-
nia, procesy, pomiar, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dZ 2012, s. 80.

8 E.Kolenda, Wizerunek pracodawcy ijego rola w procesie rekrutacji (Employer bran-
ding), 2013, s.2-3, https://wuplodz.praca.gov.pl/documents/58203/838306/Wizerunek%20
pracodawcy%20i%20jego%20rola%20w%20procesie%20rekrutacji%20%28Employer%20
branding%29.pdf/1b9863c1-461c-46ed-8a89-b84888e8eel2?t=1406646459000 (dostep:
21.01.2018).

9 Ibidem,s. 2.

10 Ibidem,s. 2.

11 A.Knap-Stefaniuk, Ksztaftowanie wizerunku wspoétczesnej firmy - wybrane zagadnienia,
»Zeszyty Naukowe Akademii Finanséw i Biznesu Vistula” 2015, nr 44(6), s. 108-119, file:///C:/
Users/user/Downloads/Zeszyty-naukowe-44_2015.108-119.pdf (dostep: 21.01.2018).
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réznia si¢ miedzy inni dziatania z zakresu CSR (Corporate Social Responsibi-
lity), aktywna obecno$¢ w mediach spotecznosciowych, a takze uczestnictwo
w targach pracy!2. Prowadzenie dziatan z zakresu CSR, aktywna obecnos¢
w mediach spotecznosciowych czy przykladanie duzej wagi do warunkéw za-
trudnienia i rozwoju zatrudnionych pracownikéw pomagaja osiagna¢ prze-
wage na rynku.

Employer branding w polskich firmach w literaturze
przedmiotu i badaniach

Badanie przeprowadzone przez HRM Institute ,Employer Branding w Polsce
2017” nie pozostawia watpliwosci — coraz wigcej polskich firm przejawia go-
towos¢ do zmian oraz otwarto$¢ na panujace trendy!3. Pracodawcy sa w coraz
wiekszym stopniu $wiadomi potrzeb potencjalnych kandydatéw oraz obec-
nych pracownikéw. Warto nadmienic, ze liczba organizacji, gotowych ,,stawi¢
czola” wyzwaniom, nie wzrasta w takim tempie, jak moglyby wskazywa¢ wy-
zwania demograficzne, lecz w tempie o wiele wiekszym!4.

HRM Institute przeanalizowal strukture organizacyjng firm bioracych udziat
w badaniu. Mimo nieustannego wzrostu popularnoéci koncepcji employ-
er brandingu tylko 8% polskich firm posiada w swojej strukturze specjalny
dzial, ktéry realizuje podstawowe jej zalozenia. Najwiecej, bo 43%, ankieto-
wanych wskazalo, ze wich organizacjach odpowiedzialno$¢ za ksztattowa-
nie wizerunku pracodawcy w sposoéb szczegolny spoczywa na Dziale Perso-
nalnym. Kolejnym najczesciej wymienianym dzialem byl Dzial Marketingu
(20% wszystkich odpowiedzi)!>. Wéréd odpowiedzi znalazty sie takze: zarzad
przedsigbiorstw (CEO) (8% odpowiedzi), Dzial Komunikacji Wewnetrzne;j
(5%) oraz Dzial Komunikacji Zewnetrznej (4%)1°.

Aby firmy mogly skutecznie realizowaé zalozenia koncepcji employer bran-
ding, powinny posiada¢ dobrze przemyslang iokre$long strategiel”. Jest
to niezbedny krok do rozsagdnego zarzadzania analizowanym obszarem oraz
racjonalizowania ponoszonych w nim kosztéw. Posiadanie dobrej strategii

12 E. Kolenda, Wizerunek pracodawcy..., s. 2.

13 A. Macnar, Employer Branding w Polsce 2017, HRM Institute, 2017, s. 4, https://www.hr-
minstitute.pl/raport-employer-branding/ (dostep: 15.04.2018).

14 Ibidem.

15 Ibidem, s. 10.

16 Ibidem.

17 Ibidem, s. 18.
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wigze si¢ z licznymi korzysciami, jakie moze odnie$¢ organizacja — pozwa-
la miedzy innymi na osiggniecie przewagi konkurencyjnej na wielu polach
dzialalno$ci. Jak ta kwestia wyglada w polskich firmach? Jaki odsetek ojczy-
stych firm moze poszczyci¢ sie dobrze opracowang strategia? Odpowiedzi
na te pytania problemowe zawarto na rysunku 1.

Nie wiem
|

Firma nie posiada jasno zdefiniowanej strategii
Firma nie posiada stratedgii, ale trawaja nad nig prace

Firma posiada strategie, jednak nalezy ja rozbudowac

Firma posiada jasno zdefiniowana

strategie Employer Branding F

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

2015 = 2016 = 2017

Rysunek 1. Strategia employer branding w polskich firmach
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie A. Macnar, Employer Branding..., s. 20.

Analizujac rysunek 1, mozna zauwazy¢, ze tylko 14% badanych firm moze
pochwali¢ sie konkretng, dobrze sprecyzowang strategia ksztaltowania wi-
zerunku pracodawcy. Mimo wzrastajacej otwartosci na wyzwania stawia-
ne przez rynek wigkszos¢ przedsigbiorstw w dalszym ciggu nie zdefiniowala
obowiazujacej strategii. Mozna zaobserwowa¢ rozbieznosci, jakie pojawia-
ty si¢ wtym zakresie na przestrzeni ostatnich trzech lat. Co moze zmienic¢
dobrze opracowana strategia? Jest to kolejne pytanie problemowe, na ktére
probowano znalez¢ odpowiedz. Na rysunku 2 przedstawiono procesy, jakie
ulegaja zmianie pod wplywem dobrze opracowane;j strategii employer bran-
dingowe;j.
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Relacje z klientami
(SR
Zarzadzanie talentami

Programy rozwojowe w firmie

Zaangazowanie pracownikéw

Komunikacja

Preces rekrutacji oraz on-boarding

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rysunek 2. Procesy ulegajace zmianie pod wptywem strategii employer branding

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie A. Macnar, Employer Branding..., s. 21.

Wyniki badan potwierdzajg zalozenie, zZe dobrze sprecyzowana strategia
w istotny sposob przeklada si¢ na wyniki osiggane przez organizacje!s. Wply-
wa ona na kluczowe procesy zachodzace w firmie - zaréwno w zakresie funk-
cjonowania wewnatrz firmy, jak i na relacje z interesariuszami zewnetrznymi:
klientami oraz kandydatami na pracownikéw.

Waznym czynnikiem przy realizacji zalozen koncepcji employer bran-
dingu s3 odpowiednie kompetencjel®. Zapewnienie ich moze przyczyni¢
sie do bardziej §$wiadomego ksztaltowania wizerunku pracodawcy. Kwestia
ta rowniez zostala poruszona w raporcie HRM Institute. Przedstawiciele bli-
sko 40% przedsigbiorstw bioracych udzial w badaniu odpowiedzieli, ze - ich
zdaniem - osobom odpowiedzialnym za employer branding w ich organiza-
cjach brakuje odpowiednich kompetencji20. Ankietowani najczesciej wskazy-
wali na brak odpowiedniej wiedzy — zaréwno teoretycznej, jak i praktycznej.
Podkreslali nieznajomos¢ panujacych trendéw oraz male mozliwosci rozwo-
ju posiadanych juz kompetencji. Nieznajomo$¢ metod, narzedzi, technologii
i obowigzujacych standardéw to kolejne z wymienianych brakéw u specjali-
stow w polskich przedsiebiorstwach. Co ciekawe, ankietowani wymienili tak-
ze nieumiejetnos¢ dzialania w mediach spolecznosciowych oraz planowania
dzialan z omawianego zakresu. Zostaly rowniez wskazane takie cechy, jak ni-
ska kreatywno$¢ i zaangazowanie, a takze brak odwagi w dzialaniu?l. Wy-

18 Ibidem,s. 22.
19 Ibidem,s. 12.
20 Ibidem.

21 Ibidem,s. 13.
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niki badan jednoznacznie stwierdzaja, ze dbalo$¢ o odpowiednie kompeten-
cje osob zajmujacych sie employer brandingiem stanowi obszar do rozwoju
w polskich przedsiebiorstwach.

Znaczenie employer brandingu dla przedsiebiorstw

Jak juz wspomniano, obecnie mamy do czynienia z rynkiem pracownika.
Na rynek pracy wkroczyli millenialsi — pokolenie wysoko oceniajace swoje
kwalifikacje i kompetencje zawodowe. Maja duze oczekiwania wobec swoje-
go pracodawcy - mozliwosci rozwoju, budowania swojej pozycji zawodowej,
zdobycia nowych umiejetnoéci?2. Millenialsi preferuja mniej sformalizowa-
ny styl dzialania, samodzielny i niezalezny sposdb bycia. Posiadaja wyzsze
wyksztalcenie, §wietnie znajg jezyki obce, s3 odwazni i przebojowi?3. Maja
zapal i glowy pelne pomystéw. Nie boja si¢ rywalizacji oraz ryzyka — dlate-
go sg tak cenni dla pracodawcow. Wnosza do organizacji $wieze spojrzenie
na wiele kwestii, co jest pozadanym zjawiskiem. Pracodawcy sa $wiadomi
tego, ile moze wnies¢ mloda osoba z duzym potencjalem. Dlatego tez doktla-
daja wszelkich staran, by przyciggac¢ do siebie najlepszych specjalistow. Jed-
nak samo przyciaganie to nie wszystko - musza zapewnia¢ im takie warun-
ki, by chcieli wigza¢ przyszlos¢ z dang firma, co w obecnych czasach nie jest
tatwym zadaniem. Swiat biznesu ma §wiadomo$¢ tego, ze jednym z kluczo-
wych czynnikéw, ktore beda miaty wptyw na biznes w najblizszych latach,
bedzie zarzadzanie talentami?4. Nie dziwi wiec, Ze kampanie employer bran-
dingowe zyskuja coraz bardziej na znaczeniu, a prezesi firm bez obaw inwe-
stuja w to duze naklady. Stuszne jest stwierdzenie, Ze czlowiek jest najwigksza
i najlepszg inwestycja.

Powodéw, dla ktorych organizacje coraz czesciej stawiaja wlasnie na kam-
panie employer brandingowe, jest bardzo duzo — wykreowanie unikatowe-
go, wyjatkowego wizerunku to tylko jeden z nich. Menedzerowie zdajg so-
bie sprawe z potegi, jaka stanowi marketing szeptany?> oraz opinie wyrazane
22 ]. Dobosiewicz, Millenialsi bojg si¢ o prace, a nie pracowac. Obalamy stereotypy o mtodych
pracownikach, https://businessinsider.com.pl/finanse/millenialsi-na-rynku-pracy-charakte-
rystyka/ghfrlld (dostep: 21.01.2018).

23 Millenialsi narynku pracy, http://www.hrnews.pl/topnews,4070,millenialsi-na-ryn-
ku-pracy.aspx (dostep: 15.04.2018).

24 A. Macnar, Employer Branding..., s. 5.

25 Marketing szeptany (nazywany inaczej buzz marketing) to jedna z form marketingu, kt6-
ra w sposob szczegdlny rozwinela sie wraz z rozwojem internetu. Polega on na ,,szeptaniu”
konsumentom informacji na temat danej marki, produktu ijego zalet. Celem tego rodza-
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w internecie. Wspolcze$nie nie wystarczy, zeby o firmie méwiono. Wazne
jest to, jak o niej mowi. Jesli zastyszane opinie i komentarze beda pozytyw-
ne, tym lepiej dla organizacji. Wyréznianie si¢ na tle konkurencji stanowi nie
lada wyzwanie dla dziatéw marketingowych, ktére dokladajg wszelkich sta-
ran, by wymysli¢ sposob na wyrdznienie si¢. Jak tego dokonuja?

Narzedzia employer brandingu

Przedsiebiorstwa nieustannie przescigaja si¢ w stosowaniu coraz to wymysl-
niejszych narzedzi ksztaltowania swojego wizerunku. Trudno si¢ dziwic¢ -
kazde chce zbudowa¢ indywidualng marke, ktéra pozwoli na wyrdznianie
sie natle konkurencji. Stworzenie unikatowego, pozytywnego wizerunku
daje pracodawcy przewage nad innymi — nie od dzi§ wiadomo, ze tylko kon-
sekwentne i przemyslane metody budowania marki na rynku pozwalaja od-
nie$¢ sukces. Aktywna obecnos¢ firm w mediach spotecznos$ciowych stata sie
juz powszechnym zjawiskiem. Stanowi ona nieodlgczng czes¢ planu marke-
tingowego zaré6wno nowych przedsigbiorstw, jak i tych o ugruntowanej po-
zycji. Narzedzie to zapewnia dostep do szerokiego grona odbiorcéw przy sto-
sunkowo niskich naktadach finansowych. Zanim jednak firma zdecyduje si¢
na obecnos¢ na portalach spotecznosciowych, musi odpowiedzie¢ na pytanie
o komunikaty i informacje, jakie za posrednictwem tego narzedzia chce prze-
kaza¢. Wszystko zalezy od intencji, jakie kieruja firma, oraz celu, jaki pragnie
osiggnad. Statystyki przedstawiaja dane, ktére tylko stanowia zachete do ko-
rzystania z tego narzedzia. We Are Social przeprowadzilo badanie, z ktdre-
go wynika, ze w 2016 roku w Polsce ponad 13 milionéw internautéw posiada-
to profil na portalach spolecznosciowych26. Najwieksza popularno$cia wsrod
internautéw cieszy si¢ Facebook — na calym $wiecie w 2017 roku korzysta-
fo z niego ponad 2 miliardy ludzi miesigcznie?’. Duzg liczba uzytkownikéw
moga poszczycic si¢ rowniez portale biznesowe, takie jak LinkedIn oraz Gol-
denLine. Na portalu GoldenLine 2,5 miliona uzytkownikéw zalozylo swoj

ju marketingu jest wywotanie wsrod konsumentéw dyskusji na temat marki/produktu, lecz
w sposob naturalny i niewymuszony - https:/poradnikprzedsiebiorcy.pl/-marketing-szepta-
ny-jak-efektywnie-wykorzystac-buzz-marketing (dostep: 16.04.2018).

26 D. Pakulska, Employer Branding w $wiecie social mediow, https://pl.linkedin.com/pulse/
employer-branding-w-%C5%9Bwiecie-social-medi%C3%B3w-dagmara-pakulska  (dostep:
21.01.2018).

27 L.Majchrzyk, Facebook majuz 2 mld uzytkownikéw miesiecznie, https://mobirank.
pl/2017/06/27/facebook-ma-juz-2-mld-uzytkownikow-miesiecznie/ (dostep: 13.12.2017).
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profil zawodowy?28. Statystyki sg imponujgce, stad odpowiedz firm na panu-
jacy w tym zakresie trend. Portal GazetaPraca.pl przeprowadzil wéréd pra-
codawcow badanie ,,Rekrutacja w social media w Polsce”. Wyniki stanowia
potwierdzenie zauwazalnego trendu na obecno$¢ w social mediach - 6 na 10
pracodawcow przyznaje sie do wykorzystywania tego narzedzia w procesach
ksztaltowania swojego wizerunku??. Liczba potencjalnych odbiorcow jest
wiec znaczna i ciagle wzrasta.

Pracodawcy cenig sobie takze bezposredni kontakt z potencjalnymi pra-
cownikami. Chetnie wychodza naprzeciw ich oczekiwaniom i biorg udziat
w targach pracy, ktore stwarzaja mozliwos¢ bezposredniego spotkania. Jest
to bardzo istotne z punktu widzenia obu stron. Przelozony ma mozliwos¢
pokazania sie zjak najlepszej strony, a zarazem stwarza szanse potencjal-
nemu kandydatowi na rozmowe z kadrg firmy. Faktem jest, ze to pracownik
jest najlepsza wizytéwka i ambasadorem organizacji cieszacej si¢ opinig do-
brej i wysoko cenionej w $rodowisku. Osoby zadowolone z warunkéw pracy
beda dobrze o niej méwi¢, a to bez watpienia dostrzegg i docenig potencjal-
ni kandydaci na wolne stanowiska. Stad wniosek dla kierownictwa, ze ble-
dem jest zabieganie wylacznie o kandydatéow do pracy. Nalezy takze skupia¢
sie na obecnie zatrudnionych i dba¢ o zaspokajanie ich potrzeb. Nalezy przy
tym uwzglednia¢ wszystkie aspekty tych potrzeb — poczawszy od potrzeby
samorealizacji i rozwoju zawodowego, po mozliwos¢ faczenia zycia zawodo-
wego z prywatnym. Zadbanie o te aspekty zostanie zauwazone — zadowolona
kadra pracownicza to chluba dobrego pracodawcy.

Coraz wigksza liczba firm zréznych branz dostrzega ogromny potencjat
wsrod studentéw i do nich szczegdlnie kieruje kolejne narzedzie — programy
ambasadorskie. W ten sposob pragna pozyskiwaé mlode talenty juz na eta-
pie studiow. Zadaniem studenckiego ambasadora marki jest taczenie swiata
biznesu ze $wiatem studenckim: przedstawianie ofert stazy i praktyk, reali-
zacja wspolnych projektéw, dbanie o wykreowanie dobrego wizerunku pra-
codawcy juz wsrod studentow — mlodych talentdw, ktore sg tak bardzo roz-
chwytywane ipozadane przez pracodawcéw30. Znane iwiodace narynku
firmy chetnie organizuja takie programy, widzac w nich ogromny potencjal.

28 https://blog.goldenline.pl/2017/08/02/25-mln-zarejestrowanych-uzytkownikow-na-gol-
denline/ (dostep: 13.12.2017).

29 D. Pakulska, Social media wemployer brandingu, http://www.proto.pl/artykuly/so-
cial-media-w-employer-brandingu (dostep: 13.12.2017).

30 A.Juchimiuk, A. Tur, A. Mikulska, Programy ambasadorskie — czym firmy kuszg studen-
tow?, http://m.mjcc.pl/blog/programy-ambasadorskie-czym-firmy-kusza-studentow (dostep:
5.02.2018).
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Mlodzi ludzie moga wnie$¢ do organizacji nowe spojrzenie — tak obecnie po-
zadane. Duze korporacje coraz czeéciej zabiegaja o partnerstwo z uczelnia-
mi wyzszymi. Ze swojej strony oferuja organizacje szkolen i warsztatow dla
studentow. Przedsigbiorstwa posiadajg duze zasoby informacji i umiejetno-
$ci, ktérymi chcg dzieli¢ si¢ z mlodymi osobami. W swoich kadrach posia-
daja uznanych specjalistow z potencjalem do rozwoju. Jedna z czgsto spoty-
kanych form wspoélpracy firm ze srodowiskiem akademickim jest wlaczanie
sie w dziatalnos$¢ organizacji studenckich3l. Coraz czeéciej przedsiebiorstwa
decyduja sie na wspieranie ich merytorycznie oraz finansowo. Ma to na celu
miedzy innymi pozyskiwanie w swoje szeregi najzdolniejszych mtodych oséb
wkraczajacych na rynek pracy32. Warto dodac, ze forma taka jest korzystna
dla obu stron.

Liderzy employer brandingu w Polsce

Badanie HRM Institute wylonilo trzy duze firmy, ktére zyskaly miano lide-
réw w tym zakresie - przedstawiono je na rysunku 3.

Ty

Google
11% 9%

Rysunek 3. Liderzy employer brandingu w Polsce w 2017 roku
Zrodto: A. Macnar, Employer Branding..., s. 33.

Niekwestionowanym liderem w rankingu employer brandingu w Polsce zo-
stal Powszechny Zaklad Ubezpieczen, uzyskujac blisko jedng czwartg wszyst-
kich gloséw. Kolejng lokate zajal EY z 11%, na ostatnim miejscu podium upla-
nowalo sie¢ Google33. A jakie kampanie w sposob szczegdlny docenili Polacy?
Odpowiedz na to pytanie zostala przedstawiona na rysunku 4.

31 B.Zych, Biznes na uczelniach - taka wspélpraca si¢ oplaca, https://hrstandard.
p1/2016/02/08/biznes-na-uczelniach-taka-wspolpraca-sie-oplaca/ (dostep: 12.02.2018).
32 Ibidem.

33 A.Macnar, Employer Branding..., s. 33.
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Mapapsze kampanie employer branding w Polsce 2017
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LibL PZU Pracuj.pl
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Rysunek 4. Najlepsze kampanie employer branding w Polsce w 2017 roku
Zrodto: A. Macnar, Employer Branding..., s. 33.

W tej kategorii czolowe miejsce zajat Lidl z 23% gloséw. Na drugim miej-
scu uplasowalo si¢ PZU, ktore jest zdecydowanie mocng markg w zakresie
ksztaltowania wizerunku atrakcyjnego pracodawcy. Najlepszg trojke zamyka
portal Pracuj.pl34.

Employer branding - chwilowa moda czy trend
biznesowy?

Employer branding nieustannie znajduje si¢ w fazie rozwoju. Niezaprze-
czalnym faktem jest, ze opanowal on §wiat biznesu i zyskuje coraz wigksze
znaczenie w niemal kazdej firmie. Przedsiebiorstwa sg w stanie zainwesto-
wa¢é duze naklady finansowe, byle tylko wyrdzni¢ si¢ w pozytywny sposdb
na tle konkurencji. Wymyslenie czego$ oryginalnego, zaskakujacego nie jest
fatwym zadaniem. Mozna wiec wysnu¢ stwierdzenie, ze employer branding
jest zaréwno trendem biznesowym, jak i wyzwaniem. Do czego s3 w stanie
posuna¢ sie firmy, by sie wyréznia¢? Ile sa w stanie poswieci¢ i zainwesto-
wa¢, by przyciagac do siebie najlepszych? Co jeszcze wykreuje §wiat biznesu
i rynek employer brandingu? Jednoznaczna odpowiedz na te pytania nie jest
mozliwa. Biznes niejednokrotnie udowodnil, ze ludzki umyst i kreatywnos¢
potrafig zaskakiwac.

Zakonczenie

Employer branding to koncepcja, ktéra zagoscita na stale w funkcjonowa-
niu przedsiebiorstw, zaréwno tych duzych, miedzynarodowych, jak itych
mniejszych, dzialajacych na rynkach lokalnych. Firmy wykorzystuja wiele
przemyslanych narzedzi oraz strategii, ktére maja pomoéc im w wykreowa-
niu wizerunku dobrego, atrakcyjnego pracodawcy. W tym celu dbajg w spo-

34 Ibidem.
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sob szczegdlny o swoich pracownikéw - zapewniajg mozliwo$¢ podnoszenia
kwalifikacji zawodowych oraz rozwoju kariery w firmie, dbaja o odpowiednia
atmosfere w miejscu pracy, stawiaja pracownikom wyzwania (employer bran-
ding wewnetrzny). Podejmujg takze dzialania z zakresu employer brandin-
gu zewnetrznego — s3 aktywni w social mediach, uczestniczg w targach pracy,
wspolpracuja z uczelniami wyzszymi i organizacjami studenckimi. Narzedzi
i sposobdw realizacji zalozonego celu jest wiele, a wyzej wymienione to tyl-
ko niektdre z nich. Badania przeprowadzone przez HRM Institute pokazu-
ja, ze koncepcja employer brandingu wraz z uplywem czasu zyskuje coraz
wieksze znaczenie dla polskich przedsiebiorcow. Wybrane przedsigbiorstwa
wyrodzniaja si¢ na tym polu w sposob znaczacy w pordwnaniu z konkuren-
cyjnymi organizacjami. Analizowana koncepcja w dalszym ciggu znajduje
sie w fazie rozwoju, co potwierdzaja wyniki badan przeprowadzonych przez
HRM Institute. Faktem jest, Ze employer branding stanowi obecnie jedno
z wyzwan, jakiemu muszg sprostac organizacje.
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Wiadystawa Jagmurdzy, Monika Chronska
Bariery emocjonalne decyzji inwestycyjnych

Wprowadzenie

Celem opracowania jest ukazanie barier emocjonalnych zwiagzanych z podej-
mowaniem decyzji inwestycyjnych przez inwestorow w $wietle finanséw beha-
wioralnych. Pomocng w zglebieniu tematyki finanséw behawioralnych okaza-
fa si¢ literatura dotyczaca tego zakresu. Finanse behawioralne probuja wyjasni¢
i wzmocni¢ rozumienie schematéow myslowych towarzyszacych inwestorom
przy podejmowaniu decyzji inwestycyjnych, ze szczegélnym uwzglednieniem
proceséw decyzyjnych i stopnia, w jakim emocje wptywajg na decyzjel.
Rynek gieldowy zajmuje wazne miejsce w rynku kapitalowym. Rozwdj in-
ternetu i wynikajaca z tego dostepnos¢ do gield papieréw wartosciowych daty
mozliwosci dokonywania wszelkich operacji inwestycyjnych w trybie online.
Umozliwito to szybsza komunikacje miedzy podmiotami dopiero zaczynajg-
cymi swojg przygode na gieldzie oraz inwestorami indywidualnymi.
Inwestor indywidualny to osoba czesto niedo$wiadczona, ktéra inwestu-
je wlasne $rodki finansowe w przedsiewzigcia przynoszace zyski2. Nie posia-
da wystarczajacego kapitalu, wigc nie dokonuje znaczacych transakeji, co nie
umniejsza znaczenia tej kategorii inwestoréw. Na chwile obecng inwestorzy
indywidualni sg przeciwwagg dla inwestoréw instytucjonalnych3, czyli oséb
prawnych, ktére — w odréznieniu od inwestoréw indywidualnych - sa profe-
sjonalistami. Przyjmuje si¢, ze inwestorzy indywidualni to jednostki mniej
wyedukowane, dlatego ze nie zajmujg si¢ inwestowaniem zawodowo?. Swo-
je decyzje podejmuja czesto w oparciu o sugestie innych, w przeciwienstwie
do inwestoréw instytucjonalnych, ktérzy kieruja sie wlasnymi analizami
i wnioskami® i inwestujag w nieruchomosci czy papiery warto$ciowe, majac

1 M. Czerwonka, Inwestowanie spolecznie odpowiedzialne, Wydawnictwo Difin SA, Warsza-
wa 2013, s. 131.

2 A. Kornowski, H. Pilch, Inwestor, https://mfiles.pl/pl/index.php/Inwestor (dostep: 21.03.2018).
3 D. Dziawgo, Indywidualni inwestorzy na rynku finansowym, Wydawnictwo Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 10.

4 Ibidem.

5 K. Zatonski, IR spotek z NewConnect i Catalyst. Podobieristwa iréznice w IR z drobnymi
inwestorami i instytucjami, https://www.bankier.pl/static/zeszyty-ir/zeszyt-nr-6.pdf (dostep:
31.07.2018).
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na celu zwiekszenie zysku®. Zalicza si¢ do nich banki, fundusze inwestycyjne
czy tez towarzystwa inwestycyjne. Inwestorzy indywidualni nazywaja z regu-
ty rynek gieldowy barometrem gospodarki’, gdyz zapowiada on to, co moze
mie¢ miejsce w gospodarce w przyszlosci. Wynika z tego, ze rynek gietdowy
spelnia definicj¢ hipotezy rynkéw efektywnych. Zaklada ona, ze ceny akcji
odzwierciedlaja wszystkie publicznie dostepne informacje i w zwigzku z tym
niemozliwe jest uzyskanie przewagi nad innymi uczestnikami rynku i osigg-
niecie ponadprzecietnej stopy zwrotud. W zwiazku z tym ceny akcji sa zalez-
ne od samych inwestoréw, a co za tym idzie — podjetych przez nich decyzji
inwestycyjnych. Decyzje inwestycyjne sg szczegélnym rodzajem decyzji. Do-
tycza przyszloscii polegaja na rezygnacji z biezacej konsumpcji na rzecz przy-
sztych korzysci®. Sg one podejmowane w warunkach ryzyka i niepewnosci,
co w znacznym stopniu moze negatywnie wptywac na ich racjonalnos¢. Cha-
rakteryzujg si¢ wielowymiarowoscia, gdyz ich wyniki maja wiele aspektow
réznigcych sie stopniem waznoscil0.

Jak juz wspomniano, istnieja dwie podstawowe kategorie inwestorow:
inwestorzy indywidualni i instytucjonalni. Opisane wyzej grupy laczy to,
ze s3 po prostu ludzmi. Richard Thaler, amerykanski ekonomista i reprezen-
tant finanséw behawioralnych, w nastepujacy sposéb opisuje wlasne badania
z zakresu psychologii podejmowania decyzji: ,rozluznianie standardowego
zalozenia ekonomicznego, zZe wszyscy w ekonomii zachowuja si¢ racjonalnie
i samolubnie, rozwazajac mozliwo$¢, ze niektore osoby ze $wiata finansow
sg faktycznie ludzmi”!l. Thaler, po przeprowadzeniu badan z zakresu ano-
malii ryzykownych i bledéw kognitywnych, stwierdzil, Ze oszczednosci bio-
ra sie z malych, drobiazgowych kwot. Jest to popularnie zwane ,.efektem lat-
te”, czyli oszczedzaniem na drobiazgach!2. Ludzie wydaja codziennie duze

6 A.Kornowski, H. Pilch, Inwestor.

7 A.Pazdzior, Wzrost gospodarczy a poziomy indekséw gietdowych, http://www.konferencja.
edu.pl/Files/ConfXV/Reports/PDF/Pazdzior%20Artur%20-%20Wzrost%20gospodarczy %20
a%20poziomy%20indeksow%20gieldowych.pdf (dostep: 21.03.2018).

8 Hipoteza efektywnosci rynku, http://www.certuscapital.pl/slownik/Hipoteza-efektywno-
sci-rynku (dostep: 21.03.2018).

9 K. Markowski, Podmiotowe uwarunkowania decyzji inwestycyjnych, ,Pracy Naukowe Aka-
demii Ekonomicznej we Wroctawiu” 2002, nr 965, http://pracownik.kul.pl/files/10246/pub-
lic/Artykuly/Decyzjein.pdf (dostep: 21.03.2018).

10 M. Luksiak-Goszczynska, Decyzje wielowymiarowe i strategie ich podejmowania, PAN,
Warszawa 1977, s. 27.

11 Richard H. Thaler, https://www.chicagobooth.edu/faculty/directory/t/richard-h-thaler (do-
step: 21.03.2018).

12 D. Brzezinski, Efektlatte, czylioszczedzanie na drobiazgach, http://natemat.pl/70581,efekt-lat-
te-czyli-oszczedzanie-na-drobiazgach (dostep: 21.03.2018).
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sumy na rzeczy, ktérych nie uzywaja lub nawet nie potrzebujg. Tym samym
chetnie podejmujg ryzyko w sytuacji mozliwych strat, lecz unikaja go, gdy
rzeczywiscie majg duza szanse odniesienia zyskow. Odbieramy rzeczywi-
sto$¢ niekoniecznie taka, jak ona jest, lecz taka, jaka chcemy ja widzie¢, jed-
noczesnie zadajac natychmiastowej informacji zwrotnej dotyczacej naszych
dziatanl3.

Podsumowujac, trzeba zwroci¢ uwage na to, ze ludzie postepujg irracjo-
nalnie, czego nie przywiduje klasyczna teoria ekonomii, nie znajduje to réw-
niez odzwierciedlenia w terminie ,homo oeconomicus” - ‘czlowiek mysla-
cy racjonalnie’. Pierwszy podwazyl ten termin H. Simon, ktéry w 1978 roku
za badania proceséw podejmowania decyzji w organizacjach gospodarczych
otrzymal Nagrode Nobla. Watpliwosci dotyczace ,homo oeconomicus” za-
czely pojawiac sig, kiedy Simon wprowadzit termin ,,racjonalnos¢ ograniczo-
na” i dowiddl, ze zakres zdolno$ci umystowych czlowieka jest zbyt niewystar-
czajacy, zeby racjonalnie i obiektywnie rozwigzywac problemy. Spotykajac sie
z réznego rodzaju ograniczeniami technologicznymi, czasowymi, informa-
cyjnymi, czlowiek nie jest w stanie uzyska¢ dostepu do calego zakresu istot-
nych informacji oraz w calosci je przetworzy¢l4.

Finanse behawioralne

Finanse behawioralne to dziedzina nauki, ktora jest polaczeniem psycholo-
gii i finanséw!>. Koncentruje si¢ na analizie indywidualnych zachowan inwe-
storow w kontekscie podejmowania decyzji inwestycyjnych oraz jest nowym
spojrzeniem na $wiat finanséw, widziany z perspektywy cztowieka rzeczywi-
stego, a nie ekonomicznego!6. Wedtug Adama Smitha cztowiek ekonomiczny
jest ,jednostka obdarzong instynktem samozachowawczym, ktéry sprawia,
iz zachowuje sie on w sposdb egoistyczny, ale jest takze obdarzony rozumem
i sumieniem, ktdre okreslajg wlasciwy (godziwy) sposdb zachowania, ma za-

13 R. Kopper, Inwestowanie a irracjonalny umyst, Wydawnictwo Fachowe CeDeWu, Warsza-
wa 2012, s. 50.

14 P. Kotlarek, Racjonalnosé w ujeciu ekonomii behawioralnej, cejsh.icm.edu.pl/cejsh/.../10_P.
Kotlarek_Racjonalnosc_w_ujeciu_ekonomii....pdf (dostep: 21.03.2018).

15 J. Pera, Wplyw teorii finanséw behawioralnych na wspélczesne zarzgdzanie ryzykiem, http://
zifwzr.pl/pim/2013_1_4_27.pdf (dostep: 21.03.2018).

16 M. Czerwonka, B. Gorlewski, Finanse behawioralne, Oficyna Wydawnicza SGH, Warsza-
wa 2012, http://wydawnictwo.sgh.waw.pl/produkty/profilProduktu/id/521/Finanse/FINAN-
SE_BEHAWIORALNE_Monika_Czerwonka_Bartlomiej_Gorlewski/ (dostep: 21.03.2018).
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tem $wiadomo$¢ tego, co mu wolno, a czego nie wolno”!”. Nie jest to jedyny
przedmiot zainteresowania tej dziedziny nauki. Nie istnieje tez jedna definicja
trafnie okreslajaca ten aspekt. ,Klasyczna teoria finanséw opisuje inwestoréw
racjonalnych, a behawioralne finanse utozsamiane sg z opisem faktycznych
zachowan inwestor6w i szukaniem ich przyczyn w kontekscie nauki psycho-
logii i socjologii. W mysl idei behawioralnych finanséw inwestorzy to zwy-
kle przecietne osoby, ktére majg sktonno$¢ do ulegania ztudzeniom, nastro-
jom, emocjom, poréwnuja swoje zamiary z innymi osobami, a w rezultacie
popelniaja bledy. Duze znaczenie ma tu indywidualne przygotowanie inwe-
storéw do szybkiego i efektywnego doboru i przetwarzania informacji”18. Za-
kres wiedzy na temat finanséw behawioralnych jest niezbedny zaréwno dla
poczatkujacych, jak i doswiadczonych inwestoréw. Wskazuje on na bariery
emocjonalne, ktore sg czynnikami popelnienia bledéw podczas decyzji inwe-
stycyjnych. Dlatego tak wazne jest zdobywanie wiedzy na ten temat, w czym
pomocna jest literatura z tego zakresu. Wedltug T. Tyszko ,,istotg behawioral-
nego podejscia do finansow jest [...] poszukiwanie psychologicznych mecha-
nizméw zachowania uczestnikéw rynkow”1%. Pozwala to stwierdzi¢, ze na-
rzedziem pomocnym w zrozumieniu mechanizmu tych finanséw moga by¢
studia psychologiczne.

Stare powiedzenie z Wall Street mowi, ze istnieja dwa czynniki, ktére
sg w stanie poruszy¢ rynek — strach i chciwo$¢20. Jednak nasze emocje sg tak
zlozone, ze podjecie decyzji inwestycyjnej tkwi w wielu innych zrédiach. John
R. Nofsinger w ksigzce Psychologia inwestowania wyodrebnit trzy podstawo-
we podejscia dotyczace zrodet wplywajacych na nasze bledne decyzje inwe-
stycyjne.

Pierwsze podejscie dotyczace blednego zachowania wielu inwestorow
w kwestii podejmowania decyzji opiera si¢ na teorii perspektywy. Ma ona
na celu wyjasnienie sposobu postrzegania i oceniania przez decydentéw ry-
zykownych decyzji. Dzigki niej mozliwe jest wyjasnienie niezgodnosci (para-
dokséw) miedzy obserwowanymi zachowaniami decydentéw a aksjomatyka

17 K. Grzesiuk, Powstanie i ewolucja modelu homo economicus, ,Roczniki Ekonomii i Zarza-
dzania” 2014, t. 6(42), nr 2, https://www.kul.pl/files/433/roczniki_2015_nr_2/12-Grzesiuk_
Corr.pdf (dostep: 30.07.2018).

18 E. Ostrowska, Portfel inwestycyjny klasyczny i alternatywny, Wydawnictwo C.H. Beck,
Warszawa 2014, s. 76.

19 T. Tyszko, Psychologia ekonomiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
2004, s. 23.

20 J.R. Nofsinger, Psychologia inwestowania, wydanie IV, http://www.structum.pl/czytel-
nia-pdf-op/Psychologia_inwestowania_Wydanie_IV_psinw4.pdf (dostep: 21.03.2018).
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teorii oczekiwanej uzytecznoséci?l. Za sformulowanie teorii i wktad w bada-
nia nad nig Daniel Kahneman oraz Amos Tversky otrzymali Nagrode Nobla
w 2002 roku.

Podejscia opierajace sie na zrédfach btednych zachowar inwestoréw

Ze wzgledu Ze wzgledu Ze wzgledu
na teorie perspektywy na ich powstanie na emocje
- awersja do ryzyka - informacje — inwestowanie jako
- awersja do strat pojawiajace sie gra hazardowa
w mediach — dziatanie biorytmoéw

spotecznosciowych
— warunki panujace
na rynku
— instynkt stadny

Rysunek 1. Klasyfikacja btedéw decyzyjnych wedtug trzech podstawowych pojec

Zrodto: opracowanie wiasne.

Najwazniejsze zalozenia teorii perspektywy A.Szyszka przedstawia
w trzech punktach:

— decydenci dokonujg ocen réznych mozliwosci, koncentrujac swoja uwa-
ge przede wszystkim nazmianach w odniesieniu do danego punktu
referencyjnego, a nie na wielkosciach finalnych wynikajacych ztych
zmian; ich preferencje s zatem wrazliwe na kontekst (punkt referencyj-
ny), w jakim mozliwosci zostang im przedstawione do wyboru i moga
ulega¢ zmianie wraz ze zmianami tego kontekstu;

— decydenci charakteryzuja si¢ na ogo6l awersja do ryzyka w obszarze zy-
skow oraz przejawiajg sklonno$¢ do ryzyka w obszarze strat;

— ludzie nie lubig strat duzo bardziej niz pozadaja zyskéw (awersja do strat).

Jednoczesnie decydenci przykladaja zbyt duza wage do zdarzen bardzo

mato prawdopodobnych i nie doceniajg zdarzen o stosunkowo duzym praw-
dopodobienstwie. Przewarto$ciowanie zdarzen malo prawdopodobnych
moze z jednej strony spowodowac, ze przewazy generalna awersja do ryzy-
ka w obszarze zyskow i decydent bedzie sklony na przyklad do nabycia ku-
ponu loteryjnego, z drugiej za$ strony to samo zjawisko moze spowodo-
wa¢é, ze decydent odstapi od zasadniczej sklonnosci do ryzyka w obszarze
21 R.Dudzinska-Baryta, Zasady teorii perspektywy w ocenie decyzji inwestorow na rynku giet-

dowym, http://yadda.icm.edu.pl/yadda/element/bwmetal.element.eckon-element-000171252441
(dostep: 21.03.2018).
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strat i na przyklad wykupi polise ubezpieczeniowg?2. Badacze w swojej teorii
W sposob racjonalny opisuja nieracjonalne zachowanie w podejmowaniu de-
cyzji inwestorskich.

Drugie podejscie wigze sie z kategoryzacjg bledow ze wzgledu na ich po-
wstawanie. Moga one wynika¢ zinformacji pojawiajacych si¢ w mediach
spolecznosciowych, warunkéw panujacych na rynku czy by¢ wynikiem re-
spektowania opinii innych, tzw. stadnego instynktu, co stanowi doskonale
zrédlo wiedzy na temat barier emocjonalnych decyzji inwestycyjnych w kon-
tekscie finansow behawioralnych. Wykorzystanie tych narzedzi w prakty-
ce moze pomdc w przetamaniu tych barier. Te przyczyny sg jednymi z wie-
lu, ktére mozna przypisa¢ do tej kategoryzacji. John R. Nofsinger wyodrebnit
takze wtej kategorii zjawisko uproszczenia heurystycznego, ktore polega
na tym, ze elementy wykorzystywane w procesie myslenia (jak nasza pamie¢,
percepcja czy zdolnosci przetwarzania danych) naklaniajg nasz umyst do uzy-
wania skrétow w kompleksowych procesach analitycznych. Przy rozwia-
zywaniu probleméw stosujemy skroty myslowe zbyt szybko. Dobrym przy-
kladem tego jest grajacy w bilard zawodnik, ktéry przy kazdym uderzeniu
w kule nie oblicza za pomocg matematycznych wzoréw kata, z jakim powi-
nien uderzy¢. Postuguje sie skrétem myslowym i w ogdle moze nie zna¢ zasad
matematyki?3. Istnieje wiele przykladéw zachowan inwestoréw, ktore wska-
zujg na wystepowanie pomytek heurystycznych podczas procesu decyzyjne-
go. Zalicza si¢ do nich zbytnig pewnos¢ siebie, przesadny optymizm, iluzje
kontroli nad przysztymi zdarzeniami, heurystyke afektu (ocenianie sytuacji
i wydarzen wylacznie na podstawie wlasnych osadow i analiz). Sg to czynni-
ki, ktére powoduja, Ze w razie poniesienia porazki inwestorzy doznajg nega-
tywnych uczu¢ w wymiarze wigkszym niz ewentualne pozytywne doznania
zwigzane z osiggnieciem zysku24. Nieumiejetne ich wykorzystanie rodzi za-
tem negatywne w skutkach konsekwencje, na przyktad w postaci utraty pozy-
¢ji na rynku.

Trzecie iostatnie podejscie jest powigzane z emocjami czlowieka, ktore
sg czesto w stanie wprowadzi¢ umyst na droge btedéw decyzyjnych?>. Proble-
matyka wplywu emocji na sfer¢ ekonomii i finanséw po raz pierwszy w latach
osiemdziesigtych ubieglego wieku zainteresowali si¢ Arlie Russell Hochshield

22 A.Szyszka, Finanse behawioralne, nowe podejscie do inwestowania na rynku kapitato-
wym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009, s. 65.

23 M. Czerwonka, B. Gorlewski, Finanse behawioralne, s. 96.

24 Ibidem,s. 12.

25 J.R. Nofsinger, Psychologia inwestowania, wydanie 2, Prentice Hall, Englewood Cliffs
2004, s. 45.
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i Herbert Simon. W ksigzce The Manager Heart Hochshield wprowadzil po-
jecie ,praca emocjonalna”, ktdra jest sprzedawana za wynagrodzenie i jest
warto$cig wymienng, na przyklad stownictwo i ton glosu uzywane przez pra-
cownikow do realizacji swoich celow. Simon opisat za$ sfere decyzji ,,satysfak-
cjonujacych”, w ktorej emocje odgrywaja istotng role. Zachowanie satysfak-
cjonujace Simon zdefiniowal jako koniecznos¢ dokonania wyboru, kiedy nie
jest mozliwa optymalizacja lub kiedy koszt jej dokonania jest wysoki. Wraz
z postepem nauki badania emocji byly prowadzone w réznych aspektach.
Na przyklad neuropsychologowie zbadali wiele substancji chemicznych i bio-
logicznych majacych wptyw na nasze emocje. Stymulacja osrodkéw kory na-
szego mozgu powoduje, ze odczuwamy rado$¢, gniew, zaskoczenie. Psycholo-
gia biologiczna wskazuje na pienigdz jako bardzo mocny psychostymulator,
nietypowy ,narkotyk” dla naszego mézgu. U niektoérych ludzi inwestowanie
na gieldzie moze mie¢ charakter hazardowy. Réwniez biorytmy maja na nich
duzy wplyw. W 2003 roku zostaly przeprowadzone badania nad wpltywem
biorytméw na wyceny aktywoéw finansowych. Miedzy innymi badane byty
biorytmy bedace wynikiem liczby dni stonecznych oraz ich korelacja z de-
cyzjami inwestycyjnymi. Badania Marka Kamstry przeprowadzono w dzie-
wieciu krajach, z uwzglednieniem gield z lokalizacja najbardziej wysunieta
na potnoc (Yeckans Afferer w Szwecji) i na potudnie (Ali Ordinaries w Au-
stralii). Wykazano, iz biorytmy generowane w okresach obnizonego nasto-
necznienia sg skorelowane z obnizonymi stopami zwrotu z inwestycjiZ®.

Bariery emocjonalne

W 2006 roku W. Samuelson i R. Zeckhauser przeprowadzili badanie wsréd
studentow. Podzielili ich na dwie grupy. Jednej z nich przedstawili portfel
w postaci akcji spolek sredniego i wysokiego ryzyka, drugiej za$ w postaci
bondéw skarbowych i obligacji. Nastepnie kazali im wyobrazic¢ sobie, ze otrzy-
mujg spadek. Pierwsza grupa, ktdra miata akcje, zaczeta dobiera¢ akcje, druga
grupa, posiadajaca obligacje i bony, cz¢$ciej dobierala takie same instrumen-
ty. Takie zjawisko nosi nazwe ,efekt status quo”. Wskazuje ono, ze w warun-
kach zwigkszonego ryzyka raczej bedziemy zachowywa¢ si¢ tak samo jak
wczesniej, co nie zawsze jest wlasciwg strategia?”. Jest to swego rodzaju barie-

26 W. Rudny, Emocje w procesach decyzyjnych, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Kra-
kow 2016, s. 57.

27 M. Rogalski, Psychologia gry na gietdzie. Pokonac samego siebie, http://www.bankier.pl/wia-
domosc/Psychologia-gry-na-gieldzie-Pokonac-samego-siebie-747367.html (dostep: 23.03.2018).
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ra emocjonalna, dazenie do zachowania stalego stanu rzeczy, bez otwierania
sie na nowe mozliwosci. Prowadzi to do efektu utopionych kosztéw. W sytua-
cji gdy zainwestowaliSmy w jakie$ przedsigwzigcie swoj czas, pienigdze, ener-
gie, jesteSmy w stanie dalej trwac przy tej inwestycji, nawet gdy ona sie juz zu-
petnie nam nie optaca?8. Doskonaly przyklad znajdziemy wsréd inwestoréw
gietdowych, zwlaszcza tych mniej dos§wiadczonych. Zdarza im sie dokupic ta-
niejace akcje spotek, ktore juz posiadajg w swoim portfelu. Na pozor strategia
wydaje si¢ calkiem logiczna: dokupi¢ akcje, ktore nabylismy kiedys po wyz-
szej cenie, tym samym minimalizujac poniesione straty i oczekujac odbicia
kursu w gore. Losy wielu spolek udowodnily, ze tego typu strategia jest nie-
bezpieczna, gdyz czym wieksze spadki, tym wieksze prawdopodobienstwo,
ze spbtka ma klopoty??.

Kolejng barierg jest efekt dyspozycji. Polega on na skltonnosci inwestoréw
do zbyt szybkiego sprzedawania akcji, ktérych ceny zwyzkuja oraz do zbyt
dlugiego przetrzymywania akcji znizkujacych. Przykladowo: w przypadku
akgji spotki XX, ktore przynosza 30% zysku i akeji spotki YY, ktore przyno-
szg 30% strat wiekszo$¢ inwestorow prawdopodobnie zacznie sprzedawac ak-
cje zyskowne, w tym przypadku spétki XX. I tu pojawia si¢ blad. W tej kwe-
stii ciekawymi spostrzezeniami podzielit si¢ Terrance Odean. W 1999 roku
przeprowadzit analize 10 tysiecy rachunkéw inwestycyjnych. Okazalo sie,
ze ich wlasciciele nie zamykali pozycji na stratach, utrzymujac przez dlugi
czas akgje, ktorych ceny spadalty30. Wyniki przedstawione przez Odeana po-
twierdzily, ze gracze gieldowi szybciej sprzedaja akcje przynoszace zyski niz
akcje przynoszace straty. Z tego wynika kolejna bariera emocjonalna w po-
dejmowaniu decyzji inwestycyjnych. Czeste ponoszenie strat w przeszlo-
$ci moze powodowac¢ nieche¢ inwestoréw do podejmowania ryzyka obecnie.
Jest to tak zwana awersja do ryzyka, nazywana tez efektem ukaszenia weza.
W warunkach hossy znowu mamy do czynienia z instynktem stadnym. Lu-
dzie, nawet ci niemajacy pojecia o inwestowaniu, kupuja akcje. Wigkszos¢ tak
robi, to czemu nie my. Podazamy $lepo za ttumem. Problem polega na tym,
ze w tym momencie kierujemy sie sztucznie narzuconym trendem, a nie ana-
liza celowosci takiej inwestycji. Skutki tego sg dalekosi¢zne. Przegrana moze

28 Efekt utopionych kosztow (sunk cost effect), http://szkoleniaatrium.pl/efekt-utopionych-kosz-
tow-sunk-cost-effect/ (dostep: 23.03.2018).

29 W. Glabinski, Efekt utopionych kosztow, czyli kiedy lepiej rezygnowaé, https://bankomania.
pkobp.pl/finanse-na-co-dzien/inwestowanie/efekt-utopionych-kosztow-czyli-kiedy-lepiei-re-
zygnowac/ (dostep: 23.03.2018).

30 P.Zielonka, Efekt dyspozycji (disposition ejfect), http://www.skarbiec.biz/domy-makler-
skie/dyspozycji, htm (dostep: 23.03.2018).
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skutkowa¢ tym, ze nie tylko bedziemy si¢ obwiniac, ale przede wszystkim be-
dziemy bac sie podja¢ kolejne ryzyko, co nie pozwoli nam osiggaé zysku3l.

W sytuacji gdy na rynku kursy rosng, w telewizji analitycy wychwalaja ak-
cje i zachecaja do ich kupna, mniej doswiadczeni inwestorzy ulegaja ogélnym
przekonaniom i nastrojom. Prowadzi to do tego, ze czesto zle inwestujg pie-
nigdze. Nalezaloby przeanalizowa¢ mozliwos$¢ strat czy chocby zdoby¢ wie-
dze w temacie inwestowania. Musimy zdawac sobie sprawe, Ze na gieldzie jed-
ni zarabiaja, gdy inni zaczynajg traci¢ pienigdze. Znany w psychologii efekt
posiadania takze moze zaszkodzi¢ graczom gieldowym. Polega on na tym,
ze dobra juz przez nas posiadane s3 uznawane za bardziej wartosciowe niz
te same, ktorych (jeszcze) nie posiadamy32. Efekt posiadania to inaczej nie-
chec¢ do rezygnowania z tego, co juz mamy. Sktonno$¢ przeceniania akeji pro-
wadzi do mylnej analizy, co moze powodowacé wybor nieodpowiedniej strate-
gii i w konsekwencji utrate pozycji na rynku.

Emocje wplywaja na podejmowane przez inwestoréw decyzje, stajac si¢
przy tym barierg. John R. Nofsinger zaliczyl bariery emocjonalne jako trzecie
podejscie wptywajace na bledne zachowania inwestoréw. Grajac na gieldzie,
musimy zdawac sobie sprawe, Ze narazamy swoje organizmy na nadmierne
wykorzystanie naszych emocji. Emocje - takie jak gniew, rozpacz, poczucie
winy - powoduja stres. Stres moze mobilizowac¢ i ulatwia¢ koncentracje pod
warunkiem, ze bedzie krdtkotrwaly. Pierwsze wzmianki dotyczace pozytyw-
nych aspektéw stresu zostaly zaprezentowane przez H. Selyego w 1974 roku.
Wprowadzil on pojecie eustresu, czyli tak zwanego dobrego (pozytywnego,
konstruktywnego) stresu. Eustres wiaze si¢ z wystepowaniem sytuacji (zda-
rzen), ktdre sa dla czlowieka korzystne, ale wywoluja napiecie i wymagaja
przystosowania sie. Do takich sytuacji zalicza si¢ na przyklad zawarcie mal-
zenstwa, urodzenie dziecka, kupno nowego domu, awans w miejscu pracy czy
wyjazd na wakacje33. Natomiast dlugotrwale oddzialywanie stresu na orga-
nizm powoduje powazne problemy zdrowotne. Jest to tak zwany dystres. Po-
jecie dystresu wiaze si¢ z nieprzyjemnymi odczuciami, jakie niesie ze soba
stres, na przykltad bolem, lekiem lub cierpieniem. Dystres moze obniza¢ kon-
dycje czlowieka, jego zdolno$¢ do codziennego, sprawnego funkcjonowania

31 K. Grzebien, Ukgszenie weza, czyli awersja do ryzyka, http://www.konradgrzebien.e-kei.
pl/2p=165 (dostep: 23.03.2018).

32 Efekt posiadania, http://kanonpoiecpsvchologicznych.pl/encyclopedia/efekt-posiadania/
(dostep: 23.03.2018).

33 N. Oginska, Czy doswiadczanie stresu moze stuzy¢ zdrowiu?, ,Polskie Forum Psycholo-
giczne” 2009, t. 14, nr 1, s. 33-45.
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i negatywnie wplywac na jakos¢ zycia34. Osiagniecie zyskéw powoduje eufo-
rie u poczatkujacych inwestoréw, ktérzy pod jej wplywem przestaja mysle¢
racjonalnie. Nadmierne optymistyczne nastawienie moze spowodowac nie-
odpowiednie wzgledem posiadanego kapitatu ryzyko. Faktem jest, ze rynek
zachowuje si¢ wbrew finansowej logice. Kazdy poczatkujacy gracz musi przy-
ja¢ to do wiadomosci. Rynek jest niestabilny, podatny na zmiany. Wazne jest
wiec prawidlowe podejscie do calej sytuacji. Starannie przygotowana strate-
gia czy cho¢by swiadomos¢ niestatosci rynku powinny zminimalizowa¢ ry-
zyko stresu i ztych emociji tak, aby nie byly one powazng bariera.

Zakonczenie

Decyzje inwestycje moga przynosi¢ zaréwno zyski, jak i straty. S3 one zwig-
zane nie tylko z finansami, ale tez z emocjami. Inwestorzy czgsto zapominaja
o tym drugim aspekcie. W zwiazku z tym moga pojawiac sie u nich bariery
emocjonalne w podjeciu danej decyzji inwestycyjnej. W procesie decyzyjnym
nalezy wiec uwzgledni¢ wyniki badan empirycznych finanséw behawioral-
nych. Zapoczatkowaly one powstanie nowych tendencji w dziedzinie finan-
sow, uwzgledniajacych czynniki psychologiczne i socjologiczne. Jest to swoi-
ste przenikanie si¢ i faczenie réznych dziedzin wiedzy: finanséw, psychologii,
socjologii — w celu lepszego poznawania rzeczywisto$ci3>. Mozna zatem przy-
puszczaé, ze wysoce racjonalnym podejsciem, pozwalajacym na stworzenie
przewagi konkurencyjnej w najblizszych latach na rynku ustug finansowych
bedzie zindywidualizowane i holistyczne podejscie do ryzyka, uwzgledniajg-
ce zdobycze nauk interdyscyplinarnych. Umozliwi to generowanie wysokich
zyskow kapitalowych oraz ograniczanie potencjalnych strat3°.

Tematykafinanséwbehawioralnych ozywilasie po otrzymaniuw 2002 roku
Nagrody Nobla przez D. Kahnemana i A. Tverskiego. Finanse behawioralne
moga wiec wyznaczy¢ nowy trend finansowy. Kazda podjeta decyzja inwesty-
cyjna bedzie wymaga¢ zastanowienia, kalkulacji i analizy. Konieczne sg przy
tym: umiejetnos¢ radzenia sobie ze stresem, opanowanie, zarzadzanie emo-
cjami. Jest to bardzo szeroka, interdyscyplinarna nauka. Moze to doprowa-
dzi¢ do powstania w przyszlosci szkét, specjalnych kurséw, miejsc pracy, no-
wych zawodéw zajmujacych si¢ tematyka finanséw behawioralnych.

34 Czym jest dystres?, https://polki.pl/zdrowie/psychologia,czym-jest-dystres,10372078,artyk
ul.html (dostep: 23.03.2018).

35 M. Czerwonka, B. Gorlewski, Finanse behawioralne, s. 180.

36 J. Pera, Wplyw teorii....
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Dziedzina finanséw behawioralnych z pewnoscig bedzie si¢ rozwija¢. Moze
w niedalekiej przysztoéci kazdy z nas bedzie siggat po rady doradcy finanso-
wego, a idac dalej tez psychologicznego, co z pewnoscig bedzie doskonatym
narzedziem do poglebienia wiedzy z tej dziedziny. Zrozumienie rzeczywi-
stych motywow i przestanek okreslonego zachowania czlowieka jest wielkim
wyzwaniem dla nauki. Zdecydowanie istotna jest wigc $wiadomos¢ zagad-
nien z zakresu finanséw behawioralnych, a podstawa analizy gietdowej po-
winno by¢ doktadne poznanie rynku?’.
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Wptyw globalizacji na mate i sSrednie
przedsiebiorstwa ze szczeg6lnym
uwzglednieniem sektora turystyki jako
najwiekszego beneficjenta

Wprowadzenie

W ciaggu ostatnich kilku dekad powstalo wiele ré6znych opinii na temat globa-
lizacji oraz jej wplywu na male oraz $rednie przedsigbiorstwa. Procesy globa-
lizacji oraz zachodzace symultanicznie z nimi zjawiska integracji wywierajg
istotny wptyw na rozwdj oraz funkcjonowanie firm!. Globalizacja gospodar-
ki umozliwia bowiem o wiele szybszy niz dotychczas rozwdj gospodarczy.
Wzrost dochodéw czy poziomu zycia, spowodowany posrednio wlasnie przez
globalizacje¢, wzbudza duzy niepokéj wsrod niepostgpowych przedsigbior-
cow. Niektdrzy traktuja to zjawisko jako zagrozenie dla swojej firmy ze wzgle-
du na uczucie niepewnosci. Zwolennicy zas uwazaja, iz dzigki niemu lokalni
przedsigbiorcy majg wigkszy wachlarz mozliwosci dzialania. Dlatego wlasnie
celem tego artykulu jest rozstrzygniecie — przez analize zrédet pisanych - czy
globalizacja jest procesem przynoszacym wiecej korzysci, czy wrecz odwrot-
nie oraz tego, ktdry sektor zyskal na niej najwigcej.

Jednak zanim przedstawione zostang argumenty za i przeciwko temu zja-
wisku, warto zastanowic si¢, czym tak naprawde jest globalizacja, istnieja bo-
wiem rdzne definicje, w zwiazku z czym termin ten wcigz jest bardzo niejed-
noznaczny.

W Encyklopedii PWN termin ten okreslany jest jako ,charakterystycz-
ne i dominujace w koncu XX ina poczatku XXI wieku tendencje w $wiato-
wej ekonomii, polityce, demografii, Zyciu spotecznym i kulturze, polegajace
na rozprzestrzenianiu si¢ analogicznych zjawisk, niezaleznie od kontekstu
geograficznego i stopnia gospodarczego zaawansowania danego regionu”2.

1 1. Szczepaniak, Wplyw proceséw globalizacji i integracji z UE na sektor MSP na przyktadzie
malych i $rednich firm spozywczych, Instytut Ekonomiki Rolnictwa i Gospodarki Zywnoscio-
wej, Warszawa 2005, s. 1.

2 Encyklopedia PWN, www.encyklopedia.pwn.pl (dostep: 28.03.2018).
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Stownik jezyka polskiego PWN przedstawia natomiast globalizacje jako
»proces polegajacy m.in. na zwigkszeniu obrotéw handlu mig¢dzynarodo-
wego, nasileniu przeptywu kapitatu, ludzi i technologii oraz zacieraniu rdz-
nic kulturowych™3. Z definicji nie mozna zatem wywnioskowa¢, jaki wptyw
ma to zjawisko na male oraz §rednie przedsigbiorstwa. Zrozumienie globali-
zacji juz od poczatku nie jest jednoznaczne oraz bywa nacechowane ideolo-
gicznie. Stosunek ten bowiem zalezy od tego, czy spoleczenstwo jest otwar-
te na zmiany, czy nie. Aby zatem zdecydowac, czy jest si¢ zwolennikiem, czy
przeciwnikiem tego nurtu, nalezy doglebnie zbada¢ to zjawisko, gdyz jego
nieznajomos$¢ powoduje, Ze termin ten stosuje si¢ zamiennie z takimi poje-
ciami, jak internacjonalizacja, transnacjonalizacja gospodarki czy nawet mie-
dzynarodowa integracja gospodarcza. Te pojecia maja jednak nieco odmien-
ne znaczenia, tak wiec stosowanie ich jako synonimoéw jest bledem, ktéry
moze wprowadzi¢ zamieszanie#. Internacjonalizacja oznacza bowiem rozwoj
stosunkow miedzy wzglednie niezaleznymi gospodarkami oraz przedsie-
biorstwami lokalnymi. Jest to zatem proces ilosciowy, ktory dotyczy wzro-
stu handlu zagranicznego oraz przeptywu kapitatu®, podczas gdy globalizacja
to proces jakosciowy, ktory — oprocz geograficznego poszerzania stosunkow
miedzynarodowych - prowadzi réwniez do wspoétzaleznosci oraz transfor-
magcji posrednich form powigzan na bezposrednie. Kolejnym zjawiskiem cze-
sto mylonym z globalizacja jest transnacjonalizacja gospodarki, ktéra ozna-
cza jedynie stopien powiazan gospodarki krajowej ze swiatowa, giownie
za pomoca dziatan korporacji transnarodowych®.

Jednym z elementéw globalizacji jest miedzynarodowa integracja gospo-
darcza - jednak niektorzy blednie stosujg zamiennie te pojecia. Warto uswia-
domi¢ sobie, iz globalizacja jest procesem znacznie glebszym, aktualnie
mamy bowiem do czynienia z poszerzaniem oraz poglebianiem wspomnianej
integracji gospodarczej. Dzigki temu powstaje globalna sie¢ powigzan, ktora
nastepnie skutkuje scalaniem si¢ rynkéw przez zacieranie si¢ granic miedzy
rynkami krajowymi i globalnymi.

Podsumowujac, globalizacja jest powaznym wyzwaniem dla panstw, go-
spodarek, instytucji i przedsiebiorstw. Stad tez powstaje pytanie, jakie dzia-

3 Stownik jezyka polskiego PWN, www.sjp.pwn.pl (dostep: 28.03.2018).

4 B. Liberska, Globalizacja. Mechanizmy i wyzwania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002.

5 B.Pera, Miary internacjonalizacji przedsiebiorstw. Przeglgd wybranych koncepcji i bada,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2017, nr 319, s. 187.

6 E.Janton-Drozdowska, Korporacje transnarodowe w procesie globalizacji, ,,Ruch Prawni-
czy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 2006, z. 2, s. 156.
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fania powinny zosta¢ podjete przez przedsiebiorcdw, aby mogli wcigz istnie¢
na rynku. Wedtug T. Gruszeckiego mate firmy na pewno nie muszg stara¢
sie wszedzie zastepowac duzych, gdyz nie jest to ani potrzebne, ani technicz-
nie mozliwe — gospodarki rynkowe zbudowane sg na wielkich firmach, kté-
rych wielko§¢ uwarunkowana jest technologicznie oraz kapitatowo. ,W jego
otoczeniu rozwija si¢ jednak zywy ikreatywny sektor matlych is$rednich
przedsiebiorstw, ktory bardzo szybko iwrazliwie reaguje na sygnaly ryn-
ku, podlega cyklom koniunkturalnym i zaczyna mie¢ decydujace znaczenie
w adaptacji struktury gospodarek do zmian na rynkach $wiatowych, krajo-
wych i lokalnych™.

Dostep matych przedsiebiorstw do swiatowego rynku

Zniesienie barier whandlu iprzeptywach kapitalu poskutkowalo tym,
ze mozna zaobserwowac jeden z najwiekszych wplywow globalizacji na male
i $rednie przedsigbiorstwa, a mianowicie dostep do rynku §wiatowego. Obec-
nie bowiem mozna zauwazy¢, ze kazda firma posiadajaca dostep do interne-
tu jednoczes$nie ma dostep do globalnego rynku. Dawniej, bez odpowiednich
kontaktéw czy znajomosci, handel miedzynarodowy byt bardziej utrudniony.
Nie bylo bowiem mozliwosci, aby w utamku sekundy sprzedawca oraz produ-
cent mogli nawigza¢ wzajemna wspolprace przez pot globu.

W obecnych czasach natomiast kazda osoba posiadajaca telefon moze
w chwile dokona¢ zakupu na drugim koncu $wiata. Stalo si¢ tak dzieki re-
wolucji komputerowej oraz postepowi w telekomunikacji, ktére ogromnie
ulatwily i przyspieszyly globalne interakcje. Dzigki temu male oraz $red-
nie przedsigbiorstwa przy uzyciu odpowiednich narzedzi, takich jak portale
spolecznosciowe, strony internetowe badz portale aukcyjne, maja okazje po-
zyskac klientéw nie tylko lokalnie, lecz takze globalnie.

Dlatego wlasnie przedsigbiorcy powinni dazy¢ do ,,internacjonalizacji dzia-
tania swoich firm poprzez wykorzystywanie innowacyjnosci, operatywnosci
i duzej zdolnosci adaptacyjnej do zmieniajacych sie warunkow dziatania”s.

7 T. Gruszecki, Przedsigbiorca, Wydawnictwo CEDOR Sp. z 0. 0., Lublin 1994, s. 181.
8 A.Miara, Wplyw globalizacji na zarzqdzanie we wspétczesnym przedsigbiorstwie, Pafistwo-
wa Wyzsza Szkola Informatyki i Przedsigbiorczo$ci w Lomzy, Lomza 2017, s. 97.
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Nowe schematy i narzedzia zarzadzania

Zjawisko globalizacji w duzej mierze ma wptyw na ksztaltowanie si¢ nowo-
czesnych metod zarzadzania, ktére powinny umozliwi¢ firmom reagowanie
na zmiany. Przedsigbiorstwa zmieniajg swoje formy organizacji czy sposoby
zarzgdzania, aby zmaksymalizowa¢ zyski, zmniejszy¢ koszty czy prawdopo-
dobienstwo straty. Dzigki temu mogg one réwniez zapewnic¢ sobie przewage
konkurencyjng zaréwno w skali regionu, kraju, jak i calego globu - na przy-
ktad przez dbalos¢ o satysfakcje odbiorcow.

P.F. Drucker w swojej ksigzce pt. Zarzgdzanie w XXI wieku kladzie nacisk
na to, ze efektywne zarzadzanie firmg w obecnych czasach powinno by¢ op-
arte na nowych paradygmatach oraz racjonalnych instrumentach zarzadza-
nia, w ktorych coraz czesciej odchodzi si¢ od schematyzmu i akceptuje gwal-
towne zmiany w otoczeniu przedsiebiorstwa, przez co réwniez réznorodnos¢
warunkow, w ktorych funkcjonuje®. Takie spojrzenie powoduje u przedsig-
biorcéw przymus transformacji przedsigbiorstwa w takie, ktore otwarte jest
na innowacje. Na calym $wiecie firmy coraz czgsciej decyduja si¢ bowiem
na angazowanie kapitatu i technologii w dzialalnos¢ poza granicami swoje-
go kraju. Przedsigbiorca powinien jednak pamieta¢, ze wdrazanie wspomnia-
nych zmian jest procesem niezwykle dlugotrwatym i wymaga stalej kontroli,
dlatego tez kluczowe moze okazac si¢ wsparcie pracownikéw na najwyzszych
szczeblach przez réznorakie szkolenia, delegacje czy treningi.

Jak juz zostalo wspomniane, globalizacja umozliwia pozyskiwanie nowych
klientéw. Aby to zrobi¢, przedsiebiorca musi jednak w jakis sposob pokazac si¢
na docelowym rynku czy w docelowej grupie odbiorcéw. To zadanie réwniez
zostalo znacznie ulatwione dzieki opisanemu zjawisku. Dostep do réznych
portali spolecznosciowych umozliwia pokazanie si¢ na rynku, a algorytmy,
na ktdérych zasadzie dzialajg przegladarki internetowe, umozliwiajg wlascicie-
lom korzystanie z wielu narzedzi marketingowych, takich jak na przyktad Go-
ogle Analytics Solution. Dzieki tej platformie przedsiebiorca moze bezptatnie
korzysta¢ z narzedzi, ktére mierza, badajg oraz grupuja dane dotyczace stron
internetowych oraz aplikacji. Przykladowo: administrator strony internetowej
moze obserwowacl statystyki ruchu, efektywnos$¢ funkcjonowania stron in-
ternetowych oraz kampanii reklamowych w internecie, dzigki czemu nastep-
nie moze zdecydowac¢, ktore z tych ruchéw wymagaja ulepszenia. W zwiazku
z tym przedsiebiorca ma mozliwos¢ $wiadomej ekspansji w kierunku, ktéry
bardzo prawdopodobnie okaze si¢ dla niego korzystny.

9 P.F. Drucker, Zarzgdzanie w XXI wieku, Wydawnictwo Muza, Warszawa 2000, s. 121.
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Kadra na odlegtos¢ szansa na rozwdj

Sam dostep do wspomnianych juz narzedzi nie wystarczy jednak, aby kazdy
moglt z nich wszystkich w pelni korzysta¢. Nalezy bowiem wiedzie¢, w jaki
sposob oraz kiedy to robi¢. Globalizacja i na tym etapie ma co$ do zaoferowa-
nia wlascicielom matych i §rednich firm. Moga oni bowiem oprécz zwyklych,
fizycznych pracownikow zatrudniaé takich, ktérzy swoja prace wykonywaé
beda z domu. Przez zatrudnienie do§wiadczonego nowego pracownika, ktéry
w danym momencie nie jest gotowy na relokacje, firmy moga pozyska¢ bar-
dzo duzo, gdyz taka osoba moze posiada¢ wachlarz umiejetnosci potrzeb-
nych w danej sytuacji. Niegdys bylo to niemozliwe dla tego typu firm, dzi$
jednak moga one mie¢ nawet calg agencje marketingowa z siedziba po drugiej
stronie $wiata. To wladnie dzigki globalizacji mate i §rednie przedsiebiorstwa
maja mozliwo$¢ uelastycznienia sie oraz cigcia kosztéw, co w dzisiejszych cza-
sach jest tak pozadane.

Globalizacja ma réwniez istotny wplyw na typowa, fizyczng kadre. Swia-
domos¢ pracownikéw z kazdym dniem jest coraz wigksza, znajg oni swoja
warto$¢ oraz wiedza, iz ros$nie liczba mozliwosci wyboru zawodu czy miejsca
pracy. Wzrastajg zatem ich oczekiwania i aspiracje, w zwiazku z czym przed-
siebiorca powinien stwarza¢ im mozliwosci rozwoju zawodowego, podno-
si¢ wage ich wkladu intelektualnego i poprawia¢ warunki w miejscu pracy.
W takiej sytuacji, gdy morale wéréd pracownikéw wzrosnie, istnieje wysokie
prawdopodobienstwo wyzszej produktywnosci.

Globalna konkurencja nowym zagrozeniem

Wraz z nadej$ciem wspomnianych zmian wejscie na rynek stato si¢ o wiele ta-
twiejsze, a wiec liczba firm na nim stale wzrasta. Swiatowy system telekomuni-
kacyjny pozwala na btyskawiczne transfery idei, towardw, kapitatu czy infor-
macji. Przez to $wiat wydaje sie ,,kurczy¢” - wszystko mozna mie¢ w zasiegu
reki w utamek sekundy. To natomiast oznacza, ze wlasciciele malych i éred-
nich przedsiebiorstw konkuruja ze sobg nie tylko lokalnie, lecz réwniez glo-
balnie. Jesli wiec sprzedawca chce sprzeda¢ dany produkt, musi mie¢ na uwa-
dze to, ze na calym $wiecie prawdopodobnie istnieja setki podobnych firm,
z podobnymi produktami i réznymi cenami. Wraz z nadejsciem globalizacji
male i $rednie przedsiebiorstwa staly sie rybami w oceanie pelnym wiekszych
ryb, ktore z tatwoscia moga zjes¢ te mniejsze, aby moc funkcjonowaé. Dlatego
wlasnie powinno sig¢ stale poprawia¢ jakos¢ swoich ustug oraz dostosowywac
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ceny tak, aby byly one ofertami jak najbardziej konkurencyjnymi. Globaliza-
cja bowiem ,aktywuje wolnorynkowy mechanizm swobodnej alokacji czyn-
nikéw produkcji (wolny przeplyw kapitatéw skutkuje wzrostem efektywno-
$ci kapitalu), co powoduje wyréwnanie si¢ cen, a w konsekwencji jednakowe
szanse na dochody”10.

Warto jednak zauwazy¢ réwniez, Ze obok wzrostu konkurencji spowodo-
wanego globalizacjg coraz czesciej zauwazy¢é mozna takze tendencje do in-
tegracji. ,Wydaje sie, iz wystepujace w roznych czesciach globu procesy in-
tegracyjne sg reakcja na wzrost liczby powigzan gospodarek i spoleczenstw.
Sprzyja to tworzeniu si¢ struktur (zwigzkéw) o réznym stopniu homoge-
nicznosci, majacych ochroni¢ ich czlonkéw przed negatywnymi skutkami
globalizacji”1l. Najbardziej znang tego typu wspolnotg jest Unia Europejska.
Wedlug W. Szymanskiego to wlasnie wyzwania spowodowane globalizacjg
staly sie jedng z gléwnych przyczyn integracji Polski z UE. Pojedyncze pan-
stwo okazalo si¢ by¢ zbyt male i za stabe, aby méc przeciwstawic si¢ pewnym
procesom globalnym!2. Przylaczenie do struktur unijnych daje panstwom
mozliwo$¢ uczestniczenia w swobodnym przeptywie towardw, ustug, kapita-
tu, osob, jak réwniez zachowania uczciwej konkurencji, podniesienia jako-
$ci oferty rynkowej, gwarancji praw socjalnych, podwyzszenia warunkow zy-
cia oraz ochrony $rodowiska, w ktérym spoteczenstwo zyje. Dzialania typu
wspieranie efektywnej alokacji srodkéw produkeji, umozliwienie i wykorzy-
stanie oszczednosci ptynacych z produkcji masowej, wspomniany juz rozwoj
konkurencji czy tworzenie impulséw do rozwoju innowacyjnosci moga pro-
wadzi¢ do zréwnowazonego rozwoju w gospodarce calej Wspdlnoty!3.

Mimo tego sytuacja malych i $rednich przedsigbiorstw w krajach Unii Eu-
ropejskiej jest znacznie trudniejsza niz wiekszych, poniewaz majg one znacz-
nie mniejsze zdolnoéci reagowania naszanse izagrozenia spowodowane
przez globalizacje — na przyklad pod wzgledem mniejszych srodkéw finan-
sowych bedacych wich dyspozycji, zasobow intelektualnych, mozliwosci

10 W. Kedziorek, E. Rozycka, Wplyw proceséw globalizacji na przeobrazenia rynku turystycz-
nego i ekspansje grupy najwigkszych dziatajgcych na nim miedzynarodowych sieci hotelowych
w XXIw., ,Zeszyty Naukowe PWSZ w Plocku. Nauki Ekonomiczne” 2016, t. XXIII, s. 1.

11 J. Adamczyk, Uwarunkowania rozwoju matych isrednich przedsigbiorstw w warunkach
integracji i globalizacji. Przedsigbiorczo$¢ i innowacyjnosé malych i srednich przedsigbiorstw -
wyzwania wspélczesnosci, ,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu” 2004.

12 'W. Szymanski, Globalizacja. Wyzwania i zagrozenia, Centrum Doradztwa i Informacji
Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2002, s. 183.

13 B. Piasecki, A.Rogut, D. Smallbone, Wplyw integracji Polski z Unig Europejskg na sek-
tor MSP, Polska Fundacja Promocji i Rozwoju Matych i Srednich Przedsigbiorstw, Warszawa
2000, s. 68.
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oddzialywania na otoczenie czy rozwoju technologicznego. Dlatego wlas-
nie jednym z najwazniejszych zadan wtego typu dzialalnosci jest identyfi-
kacja pozytywnych i negatywnych skutkéw w odpowiednim czasie, tak aby
moc dostosowac si¢ do zaistnialej sytuacji przez wykorzystywanie szans badz
przeciwdziatanie zagrozeniom!4. ,,Coraz wigcej podmiotéw gospodarczych,
wlaczajac w to takze male firmy, funkcjonuje jako transnarodowe przedsie-
biorstwa. I chociaz ich zasieg moze nadal mie¢ charakter lokalny lub regio-
nalny, to jednak dzialaja one w warunkach globalnej konkurencji. Dlatego tez
strategia ich dziatania takZe musi mie¢ charakter globalny zaréwno w stosun-
ku do techniki finanséw, produktéw i rynkéw zbytu, jak i wobec informaciji
oraz ludzi”1>.

Réwnos¢ przedsiebiorstw w biznesie globalnym

Globalizacja dala $wiatu mozliwo$¢ wyréwnywania szans. Jak juz zostalo
wspomniane, internet umozliwil dostep do wielu narzedzi marketingowych,
informacji ze $wiata biznesu czy innych rzeczy, ktére umozliwiaja przedsie-
biorcom - cho¢ w czeséci — przyblizenie si¢ na przyktad do technologii duzych
korporaciji.

A.P. Wiatrak!® twierdzi jednak, Ze mimo réwnosci w biznesie mozna wy-
rézni¢ sektory, w ktérych — bez wzgledu na efekt globalizacji — male i $red-
nie przedsigbiorstwa maja najwigksze szanse narozwdj. Nalezg do nich
te dziedziny, w ktorych korzysci skali produkcji w ogole nie wystepuja oraz
te, w ktorych produkcja wyrobow jest hamowana ze wzgledu na ograniczony
popyt badz sezonowe fluktuacje. Mozliwo$ci rozwoju czesciej wystepuja row-
niez w firmach, w ktérych na poczatku - w miare wzrostu produkeji — szyb-
ko spadaja koszty jednostkowe, a juz przy niewielkiej jej skali rosng oraz gdy
produkcja odbywa sie na mniejsza skale, w produkcji wyspecjalizowanych
wyrobdw badz tych zapelniajacych nisze rynkowe przy jednoczesnym omija-
niu dotychczasowych producentéw. Warto rowniez zalozy¢ firme w sektorze,
w ktérym mozliwe jest dzialanie w formie organizacji wirtualnej czy taka,
w ktorej w przysztosci mozliwy bedzie outsourcing niektdrych procesow.

14 Ibidem.

15 P.F. Drucker, Zarzgdzanie..., s. 201.

16 A.P. Wiatrak, Male i Srednie przedsigbiorstwa - istota i uwarunkowania ich dziatalnosci,
[w:] A.Kaleta, K. Moszkowicz, 1. Wozniak (red.), Przedsiebiorczos¢ i innowacyjnos¢ matych
i Srednich przedsigbiorstw - wyznania wspdlczesnosci, ,Prace Naukowe Akademii Ekono-
micznej we Wroctawiu” 2004.
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Rozwdj turystyki jednym z najwazniejszych skutkow
globalizacji

Jednym z najwazniejszych i najlepiej dostrzegalnych efektow globalizacji jest
rozwdj turystyki oraz firm turystycznych. ,W turystyce obserwujemy z jed-
nej strony globalizacje konsumpcji i popytu, azdrugiej globalizacj¢ pro-
dukgji i sektora. Globalizacja skutkuje narastaniem polaryzacji rynku tury-
stycznego i jednoczesnie bezposrednig rywalizacjg przedsigbiorstw lokalnych
i ponadnarodowych”17. Proces ten wywolat bowiem wzrost liczby osob, ktdre
podrézuja — wyjazd staly sie tansze, a przez to bardziej dostepne. Ludzie chet-
niej zaczeli zwiedzad rézne zakatki $wiata, probowac lokalnych potraw, kupo-
waé pamiatki w lokalnych sklepach. Przedsiebiorstwa powiazane z tg branza
w pewnym momencie poczuly znaczacy wzrost przychodéw. ,,Do najistot-
niejszych czynnikéw popytowych globalizacji na rynku turystycznym bo-
wiem nalezg: rosnacy przecigtny poziom dochodéw i stan zdrowia ludnosci,
wplywajgce na motywy podejmowania podrézy turystycznych oraz zmiang
stylu zycia”18. Duzy wplyw ma na to réwniez fakt, Ze stale rosnie poziom do-
$wiadczenia oraz wiedzy turystéw. Ludzie coraz wigkszy nacisk klada na na-
uke jezykéw obcych, co miedzy innymi umozliwia swobode w korzystaniu
ze $rodkow transportu, a wszechobecny dostep do internetu daje mozliwosé¢
zaplanowania podrdzy, noclegu oraz atrakcji w dowolny sposéb.

Jednak mozna dostrzec réwniez zagrozenia towarzyszace chaotyczne-
mu rozwojowi turystyki. Brak kontroli doprowadzil do powstania podwalin
Swiatowej polityki sektora turystyki. Dowodem na to jest Globalny Kodeks
Etyczny dla Turystyki oraz fakt dazenia do poszerzenia prawnych i ekono-
micznych zobowiazan przedsiebiorstw. ,Globalizacja skutkuje narastaniem
polaryzacji rynku turystycznego ijednoczesnie bezposrednia rywalizacjg
przedsiebiorstw lokalnych i ponadnarodowych, gdyz w efekcie zastosowa-
nia nowoczesnych technologii $wiat stal si¢ relatywnie mniejszy, a grono po-
tencjalnych konkurentéw rosnie wraz z dostgpem kolejnych obszaréw globu
do $wiatowego systemu informacji”1°.

17 W. Kedziorek, E. Rozycka, Wplyw proceséw..., s. 72.
18 Ibidem, s. 73.
19 Ibidem, s. 76.
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Poszerzanie horyzontéw dziatania

Pozytywnym aspektem globalizacji dla matych is$rednich przedsigbiorstw
z wszystkich sektoréw jest na pewno to, Ze mogg one poszerzy¢ strefe wply-
wow przez przedstawienie swoich produktéow badz ustlug konsumentom
z réznych czesdci $wiata (na przyklad dzieki portalom internetowym). Ozna-
cza to, ze zakupiony przedmiot moze zosta¢ wymieniony miedzy gospodar-
kami po mniejszych kosztach niz kiedys$ i w znacznie krétszym czasie. Dzigki
temu, Ze granice miedzy panstwami zacierajg si¢, konsumenci, pragnac doko-
na¢ zakupu, nie zwracaja uwagi na to, czy produkt dotrze do nich z ich kra-
ju, Chin, czy Portugalii. W ten oto sposob male i $rednie przedsiebiorstwa
moga zaistnie¢ nie tylko na lokalnych rynkach, lecz réwniez na tych na dru-
gim koncu globu.

Zakonczenie

Podsumowujac, globalizacja jest zjawiskiem stosunkowo nowym i niezna-
nym, gdyz niektore jej procesy wcigz sg odkrywane - czy to na szczeblach lo-
kalnych, narodowych, czy miedzynarodowych. ,,Nie odnosi si¢ ona jedynie
do sfery ekonomicznej — nalezy takze dostrzegac jej aspekty polityczne, socjo-
logiczno-demograficzne oraz kulturowe, technologiczne i zwigzane ze $rodo-
wiskiem przyrodniczym”20. Jest ona ,,procesem niedajacym si¢ powstrzymac
dzialaniami ani poszczegoélnych panstw, ani na drodze sojuszy miedzynaro-
dowych; trudno przewidzie¢, do czego doprowadzi w przyszlosci, czy bedzie
to ujednolicenie $§wiata czy wspdlistnienie tego co globalne z na nowo prze-
myslanymi tradycjami lokalnymi”2!. Poniewaz globalizacji nie da sie zatrzy-
mac¢, male isrednie przedsiebiorstwa nie powinny stara¢ sie chroni¢ przed
jej negatywnymi skutkami, gdyz w ten sposdb samoistnie moga pozbawic si¢
korzysci, jakie moze przynie$¢. Powinny to robi¢ przez modyfikacje istnieja-
cych i tworzenie nowych powigzan i zalezno$ci w systemie §wiatowym oraz
dokonywanie dlugofalowych zmian w potencjale i ukladzie elementéw $wia-
towego systemu. Takie zachowanie moze w sposéb istotny ksztaltowac ogélny
przebieg procesu globalizacji, a w konsekwencji modyfikowac¢ strukture oraz
funkcjonowanie gospodarki $wiatowej. Konsumenci z calego swiata pragna
bowiem kupowa¢ dobre i tanie produkty, a to jest mozliwe wlasnie miedzy in-

20 W.Kedziorek, E. Rézycka, Wplyw proceséw..., s. 72.
21 Encyklopedia PWN, www.encyklopedia.pwn.pl (dostep: 28.03.2018).
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nymi przez miedzynarodowa wspodtprace gospodarczg, znoszenie barier cel-
nych czy wyznaczanie konkurencyjnosci zmuszajacej do zwigkszania wydaj-
nosci. Widzac przewage korzysci ptynacych z globalizacji, wigkszo$¢ panstw
zdecydowala si¢ na zawarcie porozumienia o swobodzie handlu. Korzysci bo-
wiem z niej ptynace mozliwe s3 tylko w momencie aktywnego uczestnictwa
w procesach, tak wiec panstwa typu Kuba czy Korea PéInocna, ktére zdecy-
dowaly sie na izolacje, jednoczesnie skazaly sie na zacofanie.

Globalizacja rodzi w spoleczenstwie poczucie wspdlnej hierarchii, wspol-
nej odpowiedzialnosci na poziomie globalnym oraz wspdlnego losu. Dzigki
temu sprzyja rowniez wyréwnywaniu réznic miedzy poszczegélnymi kraja-
mi badz regionami, co staje si¢ ogromna szansg dla matych i §rednich przed-
siebiorstw — moze je bowiem zasili¢ w kapital, nowoczesne technologie czy
promocje na rynku - jednak pod warunkiem, ze beda one w stanie ja wyko-
rzystac.
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Wptyw polskich spétek z branzy FinTech
na gospodarke 4.0. Analiza obecnych
trendow i kierunkéw zmian

Wprowadzenie

Obecnie jestesmy §wiadkami bezprecedensowych zmian zachodzacych w go-
spodarce. Postep technologiczny wywiera znaczacy wplyw zaréwno na sfere
zycia spolecznego, jak i gospodarczego. Asymilacja do nowej rzeczywistosci
jest elementem kluczowym - nie tylko dla wielkich koncernéw przemysto-
wych, ale takze dla pojedynczych przedsiebiorcéw. Globalnym trendem stat
sie przede wszystkim wzrost ilosci dostepnych danych, a co za tym idzie -
mozliwosci obliczeniowych. Tworzenie cyfrowych ekosysteméw oraz wzmac-
nianie znaczenia innowacyjnosci zaowocowato nadejsciem gospodarki 4.0.

Niniejsze opracowanie porusza problematyke rozwoju Polski w kontek-
$cie gospodarki 4.0 i wplywu, jaki maja na nig polskie spoétki typu FinTech.
W czesci pierwszej podejmuje ono problem barier, z jakimi Polska musi si¢
zmierzy¢, by staé sie czeécig globalnej gospodarki cyfrowej, a takze zwraca
uwage na temat internacjonalizacji przedsiebiorstw oraz teorii lokowania ka-
pitaléw poza granicami kraju. Analizowane sa réwniez wyzwania i korzysci,
jakie niesie ze sobg czwarta rewolucja przemystowa (Przemyst 4.0), a miano-
wicie to, z czym zwigzany jest jej fenomen oraz w jaki sposéb polskie przed-
siebiorstwa starajg si¢ polaczy¢ swiat rzeczywisty z wirtualnym.

W drugiej, kluczowej czedci pracy przedstawiono nowy trend w $wiecie fi-
nansow, jakim jest powstawanie firm finansowo-technologicznych, czyli tzw.
firm FinTech. Skoncentrowano si¢ w niej na oméwieniu zrédet ich finansowa-
nia, sposobdw kooperacji z bankami oraz wptywu na polski rynek finansowy.
Przedstawiono réwniez przeglad gtéwnych obszaréw dzialalnosci polskich
start-upow finansowo-technologicznych i analize¢ ich rozwoju - zaréwno kra-
jowego, jak i globalnego.

Celem opracowania jest pokazanie przemian zachodzacych w polskiej go-
spodarce i ocena gotowosci kraju do adaptacji do nowej rzeczywistosci cyfro-
wej. W niniejszej analizie skoncentrowano si¢ na identyfikacji dzialan, jakie
podejmuje Polska, by zrownac¢ sie z najbardziej rozwinietymi gospodarkami
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$wiata, oraz na weryfikacji, jak wdrazane w polskich realiach usprawnienia
ksztaltuja sie na tle ogélnych tendencji na rynku globalnym. Zamystem pracy
jest takze udzielenie odpowiedzi na kilka istotnych pytan: ,Jaka role w pol-
skiej gospodarce pelnig male, elastyczne firmy FinTech?”, ,W jakim stopniu
wplywaja one na rozwoj gospodarki 4.02”, ,,Jakie formy wsparcia sektora Fin-
Tech sg aktualnie pozadane?”, ,,Czy banki majg postrzega¢ firmy finanso-
wo-technologiczne jako konkurencje, czy jako akcelerator ich wlasnego roz-
woju?”, ,,Czy ekspansja migdzynarodowa stanowi klucz do wykorzystywania
efektow skali?” i w koncu ,Jakie $ciezki rozwoju dla polskich start-upow sta-
nowia obecnie priorytet?”.

Rozwdj Polski w kontekscie gospodarki 4.0

Dojrzewanie automatyzacji w erze transformacji cyfrowe;j

Gléwnym celem kazdego przedsiebiorstwa jest maksymalizacja wartosci,
na co znaczgcy wplyw ma produktywnos¢. W zwigzku z coraz wigksza kon-
kurencjg na rynku i przyspieszonym wzrostem gospodarczym przedsigbior-
cy nieustannie poszukuja nowych rozwigzan technologicznych prowadza-
cych do usprawnienia dzialania podmiotu gospodarczego. Zjawiskiem, ktore
zyskuje na popularnosci, jest cyfryzacja. Jest ona jedng z najbardziej dyna-
micznych zmian naszego pokolenia, otwierajaca szerokie mozliwosci zaréw-
no w pozyskiwaniu nowych rynkéw zbytu, klientéw, jak i w tworzeniu bar-
dziej wydajnych modeli biznesowych.

Szybkie tempo zmian wymusito na krajowych gospodarkach przeprowadze-
nie tzw. transformacji cyfrowej (digital transformation), niezbednej w adaptacji
do obecnych uwarunkowan. Mozna zidentyfikowa¢ szereg czynnikéw wplywa-
jacych na przyspieszenie dynamiki zmian prowadzacych do utrwalenia mecha-
nizméw gospodarki cyfrowej. Wedlug badan podstawowa dzwignig procesu
transformacji cyfrowej sg cyfrowe dane (digital data), ktére pozwalaja na lep-
sze przewidywanie i skuteczniejsze podejmowanie decyzjil. Na drugim miej-
scu znajduje si¢ automatyzacja (automation), ktéra dzigki faczeniu tradycyjnych
technologii ze sztuczng inteligencja zmniejsza wskazniki bledéw, zwieksza
szybko$¢ i obniza koszty operacyjne?. Nacisk polozony jest rowniez na facznosé
(connectivity), synchronizujacy tancuchy dostaw, oraz cyfrowy dostep konsu-

1 R. Berger, The digital transformation of industry, BDI, Berlin 2015, s. 17.
2 Ibidem,s. 17-19.



Wptyw polskich spétek z branzy FinTech na gospodarke 4.0... « 91

mentow (digital customer access), dzigki ktéoremu mozliwe jest bezposrednie
oferowanie nowych rodzajéow ustug o pelnej transparentnosci? (rys. 1).

Rysunek 1. Czynniki napedzajace transformacje cyfrowa przemystu
Zrodto: Berger R, The digital transformation of industry, BDI, Berlin 2015.

Wedlug jednego zlideréw branzy BPO/SSC - firmy Accenture - za klu-
czowy trend w cyfryzacji uznano tzw. inteligentng automatyzacje, dotycza-
cg idei zastosowania rozwigzan cyfrowych, zaciesniajacg wspolprace na linii
czlowiek-maszyna, ktora obniza koszty produkeji i zwigksza produktywnosé¢
przedsiebiorstwa%. Staje si¢ ona wazna nie tylko w procesie produkcyjnym, ale
réwniez uzupelnia prace w administracji, finansach czy zastepuje ludzi przy
wykonywaniu prostych prac biurowych.

Najszybciej rosnie rynek robotéw przemystowych. W 2016 roku w poréw-
naniu z rokiem 2017 globalna sprzedaz robotéw wzrosta o 16%, a do klien-
tow dostarczono 294 tys. tych maszyn®. Gtéwnymi odbiorcami, po raz ko-
lejny, byly podmioty z branzy elektronicznej i elektrotechnicznej, w ktérych
przypadku sprzedaz robotéw wzrosla az o 41%6. Szacunki ONZ wskazuja,
ze na $wiecie wykorzystywane sa 2 mln robotéw przemystowych. Prawie po-
fowa z nich nalezy zaledwie do trzech panstw: Niemiec, Japonii i Stanow Zjed-
noczonych’. Fakt, ze robotyzacja powoli staje si¢ dominujagcym zjawiskiem

3 Ibidem.

4 Accenture, Accenture Technology Vision 2016. People First: The Primacy of People in a Digi-
tal Age, New York 2016, s. 11.

5 Z.Piatek, Rynek robotéw w 2017, Industry 4.0 — Portal Nowoczesnego Przemystu, 9 paz-
dziernika 2017.

6 Ibidem.

7 Roboty przejmg potowe pracy na sSwiecie? Mity i fakty automatyzacji, http://businessjour-
nal.pl/roboty-przejma-polowe-pracy-swiecie-mity-fakty-automatyzacji/ (dostep: 21.03.2018).
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Swiatowego przemystu, przeklada si¢ na rosngce obawy wsrdd spoleczenstwa.
Oprocz fizycznych maszyn czes¢ ludzkich obowiazkéw maja przejaé rowniez
urzadzenia podiaczone do sieci czy inteligentne algorytmy. Wedlug badan
Pew Research transformacja cyfrowa biznesu budzi strach wsréd 72% Amery-
kandéw, ktérzy wyrazajg zaniepokojenie przysztoscia, w ktdrej maszyny przej-
ma zadania przeznaczone dla ludzi®.

Mimo powszechnych obaw dotyczacych tego, Ze automatyzacja uderzy
w pracownikoéw, nalezy pamieta¢, Ze nie musi ona oznacza¢ likwidacji miejsc
pracy. Zadecydujg o tym strategie przyjmowane przez firmy. Roboty maja
by¢ postrzegane jako asystenci, zdejmujacy z pracownikéw obowiazek wyko-
nywania prostych, powtarzalnych czynnosci, by mogli oni zaangazowac sie
w zadania niemozliwe do wykonania przez zaden automat.

Automatyzacja jest zjawiskiem obserwowanym réwniez w Polsce. We-
dlug danych organizacji ABSL az 87% polskich przedsigbiorstw wykorzystu-
je w swojej dzialalnosci automatyzacje proceséw. Mimo stopniowego wzro-
stu robotyzacji przemystu dane OECD wskazujg, Ze automatyzacja w Polsce,
w poréwnaniu zaréwno z najbardziej rozwinietymi gospodarkami $wiata, jak
iz sasiadami, ksztaltuje si¢ na niskim poziomie. Wedlug badan liczba robo-
tow na 10 tys. pracownikéw w Polsce wynosi 22, podczas gdy w Niemczech
jest ich 229. Jednak panstwem, w ktérym dominuje rozwdj robotyzacji, jest
Korea Poludniowa, ze $rednim wynikiem 450 robotéw na 10 tys. pracowni-
kow (rys. 2)°.

Polska

Vi

229 Niemcy

Korea Pid.

Rysunek 2. Liczba robotéw na 10 tysiecy pracownikow (w szt.)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Bujara, Umarta fabryka, niech zyje fabryka, ,Gazeta
Wyborcza", 16-17 wrzesnia 2017.

8 Ibidem.

9 M. Bujara, Umarla fabryka, niech zyje fabryka, ,Gazeta Wyborcza”, 16-17 wrzeénia 2017,
s. 25.
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Sztuczna inteligencja jako niepewna rewolucja. Jak Al zmieni biznes?

Niezwykle trudno jest jasno i precyzyjnie okresli¢ istote samej inteligencji.
Moze by¢ ona postrzegana jako przejaw aktywnosci cztowieka, zdolnosci czy
predyspozycji. Mimo Ze termin ,sztuczna inteligencja” (artificial intelligen-
ce — Al) zostal sformulowany prawdopodobnie po raz pierwszy w roku 1958
przez Johna McCarthy’egol?, obecnie ma wiele znaczen — logika rozmyta,
robotyka czy dzial informatyki zajmujacy si¢ konstruowaniem maszyn i al-
gorytmow.

W zwigzku z gwaltownym rozwojem techniki zaczeto zastanawiac sie,
czy mozliwe jest stworzenie inteligencji, ktora sztucznie przez nas kreowana,
przejawiana bedzie przez takie twory jak maszyny!l. Analizowanie ogrom-
nych iloéci danych w utamkach sekundy przez algorytmy komputerowe czy
handel wysokich czestotliwosci (High Frequency Trading) na rynkach kapi-
talowych wskazuja na to, ze mozliwe jest istnienie inteligencji poza czlowie-
kiem. Postep technologiczny moze ulatwi¢ Zycie, natomiast pozostale jego
konsekwencje wcigz nie sg znane. Mozliwos$¢ utraty kontroli nad systemami
informatycznymi moze przyczynic si¢ do nadmiernej inwigilacji, wykradania
danych. Nalezy pamigta¢, ze grupy hackerskie uzyskuja tym samym zdolnos¢
do przejmowania nadzoru nad funkcjonowaniem serwiséw, naruszania inte-
gralnosci danych, ich modyfikacji czy falszowanial2. W praktyce gospodar-
czej w $wiecie biznesu w coraz wigkszym stopniu dominujg maszyny i roboty,
ktérych mozliwosci z roku na rok stajg si¢ coraz wieksze. Dodatkowo Al be-
dzie si¢ rozwija¢, wchodzac w interakcje z systemami ERP (Enterprise Reso-
urce Planning) umozliwiajacymi planowanie zasobdw przedsiebiorstwa, ktd-
rych gléwnym zadaniem jest przetwarzanie duzej ilosci danych z proceséw
biznesowych, rejestracja i ewidencja dokumentéw, emisja dokumentéw wtas-
nych czy drukowanie regularnych sprawozdan i zestawien!3.

W skali globalnej inwestycje AI s3 na wczesnym etapie, jednak szybko
rosng. W najwiekszym stopniu inwestycji w sztuczng inteligencje dokonuja
przodujace na rynku migdzynarodowe firmy technologiczne oraz przedsie-
biorstwa epoki cyfrowej, takie jak Amazon, Apple, Baidu czy Google, ktdre
wedlug szacunkéw w 2016 roku zainwestowaly w Al od 18 do 27 mld euro,

10 H. Sroka, W. Wolny, Inteligentne systemy wspomagania decyzji, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Katowice 2009, s. 164.

11 Ibidem, s. 163.

12 J. Surma, Cyfryzacja Zycia w erze Big Data, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2017, s. 88-89.

13 M. Zytniewski, Wybrane zagadnienia wykorzystania systemu SAP ERP w organizacji, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2015, s. 13-16.
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z czego az 90% dotyczylo prowadzenia wlasnych prac badawczych, wdraza-
nia technologii (inwestycji wewnetrznych), a pozostale 10% inwestycji ze-
wnetrznych, na przyklad zakupu przedsiebiorstw!4. Ozywienie wokol sztucz-
nej inteligencji zacheca do inwestowania w te dziedzing réwniez fundusze VC
i PE. Ich inwestycje, a takze bezpo$rednie dotacje oraz dzialania funduszy
seed wyniosty w 2016 roku 5-8 mld euro (rys. 3)!1°. Wedlug Grand View Re-
search do 2025 roku wartos$¢ swiatowego rynku sztucznej inteligencji wynie-
sie niespetna 36 mld dolar6w amerykanskich - jest to niemal szes¢dziesigcio-
procentowy wzrost w poréwnaniu z rokiem 2017. Z kolei wedlug szacunkéw
IDC do roku 2019 globalny rynek oprogramowania do analizowania tresci
i obstugi systemoéw kognitywnych bedzie wart 9,2 mld dolaréw - dwukrotnie
wigcej niz w 2014 roku!6.

Inwestycje w Al w 2016 . . Inwestycje dokonywane preez
W miliardach euro gigantdw technologicznych

Fuzje
i przejecia

Fundusze
Wewnetrzne PE )
Inwestycie

inwestycie
korporaci zewngtrzne
rporacy Fundusze

VG

Inne

Rysunek 3. Inwestycje w sztuczng inteligencje
Zrédto: Capital 1Q; Pitchbook; Dealogic; S&P; analiza McKinsey Global Institue.

W Polsce, podobnie jak w wigkszosci panstw europejskich, inwestycje
w Al s3 na wczesnym etapie rozwoju. Mozna przypuszczaé, ze podmioty, kté-
re zdecydowaly si¢ na wczesne wdrozenie sztucznej inteligencji, beda osiaga¢
wigksze korzysci. Dominujacymi dziedzinami, w ktérych polscy przedsig-

14 McKinsey & Company, Rewolucja Al Jak sztuczna inteligencja zmieni biznes w Polsce,
Forbes Polska, 2017, s. 6.

15 Ibidem, s. 10.

16 Deep Learning Market by Application (Image Recognition, Signal Recognition, Data Mi-
ning), Offering (Hardware (Von Neumann and Neuromorphic Chip), and Software), End-User
Industry, and Geography - Global Forecasts to 2022, listopad 2016, https://www.marketsan-
dmarkets.com/Market-Reports/deep-learning-market-107369271.html (dostep: 22.03.2018).



Wptyw polskich spétek z branzy Finlech na gospodarke 4.0... « 95

biorcy decyduja sie na rozwigzania Al s3: media, ochrona zdrowia, produk-
cja przemyslowa, branza rozrywkowa czy sektor ustug finansowych i teleko-
munikacji. W roku 2016 inwestycje w sztuczng inteligencje siegnely 11 mln
euro (rys. 4) i pochodzily gtéwnie z dotacji oraz funduszy venture capitall?.
Jest to poziom zblizony do inwestycji w AI w Szwecji, gdzie réwniez w zna-
czacym stopniu dokonywane sg one dzieki funduszom VC i tzw. funduszom
zalazkowym (seed capital).

[
- Niemcy _ 36
:= Szwecja - 14

w P . 1

Rysunek 4. Inwestycje funduszy venture capital i typu seed w Al (2016 r, w mIn euro)

Zrédto: McKinsey & Company, Rewolucja Al. Jak sztuczna inteligencja zmieni biznes w Polsce,
Forbes Polska, 2017.

Internacjonalizacja - klucz do wykorzystania efektow skali

Proces internacjonalizacji (internationalisation process), uznawany za podsta-
wowy element rozwoju firm, umozliwia poszerzanie dzialalnoéci na rynki za-
graniczne, uniezaleznienie si¢ od krajowego popytu, zwicksza efektywnos¢
funkcjonowania i wzmacnia przewage konkurencyjng. Umiedzynarodowie-
nie przedsigbiorstw jest nie tylko gwarancja wydtuzenia cyklu zycia produk-
tu, w sytuacji gdy popyt na niego w kraju macierzystym maleje, ale réwniez
mozliwoscig stabilniejszego wzrostu iksztaltowania odpowiedniego wize-
runku!8. Mlodg i ciagle rozwijajaca si¢ forma mi¢dzynarodowego transferu
kapitalu sg bezposrednie inwestycje zagraniczne oraz inwestycje portfelowe
(zwane tez zagranicznymi inwestycjami posrednimi). Podczas gdy pierwsze
polegaja na tworzeniu przez rezydenta jednego kraju (firm¢ matke) podmiotu
zaleznego (firmy corki) w kraju goszczacym, inwestycje portfelowe charakte-
ryzuja sie kupnem dluznych lub udzialowych papieréw wartosciowych przez
inwestoréw z jednego kraju w innym - nie przejmuja oni w tym wypadku ak-

17 McKinsey & Company, Rewolucja Al.., s. 6.
18 L. Niezurawski, G. Owczarczyk-Szpakowska, J. Niezurawska, Zarzgdzanie i finanse, ,The
Journal of Management and Finance” 2016, vol. 14, no. 2/1, s. 265.
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tywnej kontroli nad instytucjami emitujgcymi papiery wartosciowe, a zado-
walaja si¢ realizacjg zyskow.

Istnieje kilka podstawowych teorii lokowania kapitaléw poza granicami
kraju. Jedna z bardziej popularnych jest teoria przewag wlasnosciowych, opra-
cowana przez Hymera i Kindlerberga. Opiera si¢ ona na zalozeniu, ze bezpo-
$rednie inwestycje zagraniczne s3 uzasadnione w przypadku, gdy inwestor
ma przewage konkurencyjna zwigzang zzasobami, ktérych nie posiada-
ja przedsigbiorstwa w kraju goszczacym!®. Za kolejng uwaza si¢ teori¢ cyklu
zycia produktu Vernona, ktorej gtéwna ideg jest przekonanie, ze cykl zycia
produktu, sktadajacy sie z trzech faz, wydtuza si¢ przez inwestycje zagranicz-
ne?0. Oligopolistyczna teoria zachowan réwnoleglych wigzana jest z nazwi-
skami E. Grahama i F. Knickerbockera, jednak sposdb ich rozumowania byt
odmienny. Graham uwazal, ze przedsiebiorstwa moga wchodzi¢ na rynek
konkurentéw na zasadzie odwetu, powodujac tym samym likwidacje mono-
polistycznej pozycji kazdego z nich na rynku macierzystym. Knickerbocker
stawial na efekt nasladownictwa, mozliwy do zaobserwowania na przykta-
dzie dwdch ogromnych koncernéw — Coca-Coli i Pepsi-Coli?!. Interesujace
wydaje sie by¢ réwniez ukierunkowanie na strategie wczesnego wejscia, kto-
ra polega na obstugiwaniu rynkéw zagranicznych juz w poczatkowych fa-
zach cyklu zycia. Takie przedsigbiorstwa w §wiatowej literaturze przedmiotu
okreslane s3 mianem ,,born global” (‘urodzeni globalnie’). Powstaja gléwnie
w krajach wysoko rozwinietych, charakteryzujg sie szybkim tempem wzro-
stu, niewielkimi rozmiarami oraz korzystaniem z nowoczesnych technolo-
gii?2. Nalezy rowniez wspomnie¢ o modelu uppsalskim, zwanym inaczej sek-
wencyjnym. Zgodnie z nim proces umiedzynarodowienia przedsigbiorstw
przechodzi przez nastepujace po sobie fazy: eksport, licencje, przedstawiciel-
stwo handlowe, franczyze, joint-venture, filie/oddzialy, pelne umigdzynaro-
dowienie?3 (rys. 5).

19 J. Rymarczyk, Biznes migdzynarodowy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2012, rozdziat 4.2.2.1.

20 R. Vernon, International Investment and International Trade in the Product Cycle, ,The
Quarterly Journal of Economics” 1966, no. 2, s. 190-207.

21 W. Polak, Stymulowanie rozwoju spoleczno-gospodarczego. Teoria i praktyka, Fundacja
Rozwoju Uniwersytetu Gdanskiego, Sopot 2008, s. 90.

22 A.Limanski, I. Drabik, Typologia strategii internacjonalizacji przedsiebiorstw, ,Zeszyty
Naukowe Politechniki Slaskiej. Organizacja i Zarzadzanie” 2016, z. 93, s. 325.

23 J. Rézanski, Zmierzch miedzynarodowych przeplywow kapitatowych?, ,,Acta Universitatis
Lodziensis. Folia Oeconomica” 2017, nr 3(329), s. 50.



Wptyw polskich spétek z branzy Finlech na gospodarke 4.0... « 97

FILIE/ ODDZIALY .
. PELNE

FRANCZYZA UMIEDZYNARODOWIENIE
JOINT-VENTURE
PRZEDSTAWICIELSTWO
LICENCJE. HANDLOWE
L ]
EKSPORT

Rysunek 5. Fazy umiedzynarodowienia przedsiebiorstwa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie A. Budzynska, Etapy umiedzynarodowienia przedsiebiorstw,
,Optimum. Studia Ekonomiczne” 2013, nr 4(64), s 74.

W wyniku stopniowego nasycania si¢ rynku krajowego polskie przedsie-
biorstwa coraz chetniej decydujg si¢ na internacjonalizacje. O ile pod koniec
ubieglego stulecia obecnos¢ polskich firm narynkach migdzynarodowych
byta znikoma (Pollena, Ursus, Fablok itp.), obecnie jest ich kilka tysiecy. Klu-
czowy jest rowniez fakt, Ze w ostatnim czasie internacjonalizacja nie dotyczy-
fa jedynie wielkich korporacji czy przemyslowych gigantéw, ale takze tych
najmniejszych przedsigbiorstw. Z drugiej strony miedzynarodowa pozycja in-
westycyjna Polski, wynoszaca 1129 mld PLN, na koniec roku 2016 byta ujem-
na i stanowita 61% PKB. W poréwnaniu z rokiem 2015 obserwuje sie popra-
we salda miedzynarodowej pozycji inwestycyjnej, natomiast w dalszym ciggu
w poréwnaniu do innych krajow regionu (takich jak Bulgaria, Czechy) jest
ona najmniejsza (rys. 6)%4.
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Rysunek 6. Relacja miedzynarodowej pozycji inwestycyjnej netto do PKB w 2016 roku
Zrédto: Miedzynarodowa pozycja inwestycyjna Polski w 2016 r, NBP, Warszawa 2017, s. 40.

24 Miedzynarodowa pozycja inwestycyjna Polski w 2016 r., NBP, Warszawa 2017, s. 40.
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Dokonujgc analizy struktury aktywdéw zagranicznych, ktére wyniosty
w Polsce na koniec 2016 roku 1035 mld PLN i odpowiadaly 55,9% PKB, moz-
na zauwazy¢ wysoki udzial bezposrednich inwestycji zagranicznych (49,1%)
oraz stosunkowo niski udzial inwestycji portfelowych (29,4%) w poréwnaniu
z sasiadami?>. Podobng tendencja wykazuja si¢ pasywa zagraniczne, w ktd-
rych réowniez obserwuje si¢ przewage bezposrednich inwestycji zagranicz-
nych nad inwestycjami portfelowymi. Swiadczy to o tym, ze polskie przed-
siebiorstwa w mniejszym stopniu inwestujg za granica niz zagraniczne firmy
w Polsce.

Przemyst 4.0, czyli unifikacja $wiata rzeczywistego z wirtualnym

Przemyst 4.0 (Industry 4.0) to pojecie oznaczajace integracje inteligentnych
systemow, maszyn, zaawansowang transformacje cyfrowa tancuchéw warto-
$ci, modeli biznesowych oraz wprowadzanie modyfikacji w cyklu produkcyj-
nym. Fenomen kolejnej fazy rozwoju spoteczno-gospodarczego zwigzany jest
z trzema bazowymi zjawiskami: powszechng cyfryzacja, innowacjami wy-
wrotnymi (disruptive innovation), sztuczng inteligencja2°.

Korzyscig plynaca z czwartej rewolucji przemyslowej jest to, ze przyczy-
ni si¢ ona do zwigkszenia przychodéw przedsigbiorstw. Ma to zwigzek z fak-
tem, iz transformacja 4.0, dzigki koncentracji na informaciji i jej przetwarza-
niu w czasie niemalze rzeczywistym, inicjuje nowe mozliwosci produkcyjne.
Dodatkowo sposobno$¢ spelniania wymagan klienta jako uzytkownika pro-
duktu, a wiec produkgji jednostkowej, maloseryjnej, nie powoduje uszczerb-
ku na rentownosci. Jest to zwigzane z dynamicznymi modyfikacjami proce-
sOw przygotowywania, produkowania i przekazywania gotowego produktu?’.
Skrdci sie czas od pomystu do dostawy. Symulacje komputerowe wyeliminu-
ja dlugotrwale testy, a produkt bedzie dopasowany do odbiorcy. Za sprawg
wprowadzonych zmian obnizeniu ulegnie réwniez poziom kosztéw operacyj-
nych, a korzystanie z nowych zasobow korzystnie wplynie na pozycje konku-
rencyjng przedsiebiorstwa?8.

25 Ibidem, s. 41.

26 J. Gajewski, W. Paprocki, J. Pieriegud, Cyfryzacja gospodarki i spoleczeristwa. Szanse i wy-
zwania dla sektoréw infrastrukturalnych, Publikacja Europejskiego Kongresu Finansowego,
Gdansk 2016, s. 40.

27 M. Olszewski, Mechatronizacja produktu i produkcji — przemyst 4.0, ,Pomiary. Automaty-
ka. Robotyka” 2016, nr 3, s. 24.

28 Ibidem.
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Dzigki wprowadzaniu innowacyjnych uslug bazujacych na analityce da-
nych firmy rozbudowuja swoja oferte. Wedtug badan PwC przeprowadzonych
w 26 krajach 33% respondentéw ocenia swoje przedsiebiorstwo jako zaawan-
sowane cyfrowo, a odsetek ten ma wzrosna¢ do 70% w 2020 roku?®. Z danych
wynika réowniez, ze az 27% firm, dzieki wprowadzonym zmianom, oczekuje
wzrostu przychodéw o okolo 30% w perspektywie do 2020 roku. Wsréd firm,
ktére nie przeszly jeszcze czwartej rewolucji przemystowej, takich rezultatow
spodziewa si¢ zaledwie 10% ankietowanych30. Dodatkowo respondenci zwrd-
cili uwage na obnizke kosztéw. Najwickszego spadku (az o 65%) spodziewa
sie Japonia, najmniejszego (32%) Brazylia. Pod wzgledem wzrostu wydajnosci
najbardziej optymistycznie nastawione sg kraje Azji i Pacyfiku - 68%. Pozo-
stale regiony Ameryki, Europy, Bliskiego Wschodu oraz Afryki spodziewaja
sie wzrostu wydajnosci na poziomie okofo 50% (rys. 7).

Dodatkowe dochody  Nizsze koszty Przyrost wydajnosci
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Rysunek 7. Przewidywane zyski firm we wszystkich regionach
Zrodto: M. Blasiak, Przemyst 4.0 - czyli wyzwania wspétczesnej produkci, raport PwC, luty 2017, s. 24.

Polskie przedsiebiorstwa sg bardziej optymistyczne w ocenie swojego po-
ziomu cyfryzacji niz zagraniczne. Deklaracja wysokiego stopnia digitaliza-
cji w obszarze pionowego i poziomego fancucha wartosci, cyfrowych modeli
biznesowych, rozwoju produktéw czy techniki w przypadku Polski jest wyz-
sza $rednio o 10 punktéw procentowych w poréwnaniu z przedsigbiorstwami
globalnymi (rys. 8).

29 M. Blasiak, Przemyst 4.0 - czyli wyzwania wspdlczesnej produkcji, raport PwC, luty 2017,
s. 12.

30 Ibidem,s. 17.
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L roska W Swia

o Pionowy taficuch wartoéci 52% 41%
° Poziomy larficuch wartosci 46% 34%
@ Cyfrowe modele biznesowe 36% 29%
@ Rozwdj produktéw i technika 53% 42%
@ Dostep klienta, kanaly sprzedazy i marketingu 47% 35%

Rysunek 8. Rysunek 8. Deklaracja wysokiego stopnia digitalizacji w wybranym obszarze

Zrodto: M. Gawrysiak, P. Geborys, Przemyst 4.0 - czyli wyzwania wspélczesnej produkdji, raport PwC,
luty 2017, 5. 32.

W branzy finansowej polskie banki i ubezpieczyciele wiodg prym w wy-
korzystywaniu innowacji i nowoczesnych technologii. Szczegélng role od-
grywa tu nowe zjawisko w §wiecie finansow, jakim jest branza FinTech. Jest
to szeroko rozumiany stosunkowo nowy sektor gospodarki, wktérym po-
wstaja rozwigzania technologiczne usprawniajace branze finansows i kreuja-
ce ja. Dzieki wdrazaniu nowych, zaawansowanych innowacji spo6iki finanso-
wo-technologiczne w sposob znaczacy wplywaja na ewolucje gospodarki 4.0
w Polsce. Z drugiej strony w innych sektorach gospodarki, mimo bardzo po-
zytywnego patrzenia polskich przedsiebiorcéw na szanse, jakie niesie ze sobg
czwarta rewolucja, i faktu, Ze Polska uznawana jest za kraj uprzemystowiony,
w dalszym ciggu nie ma pelnej wiedzy na temat najnowszych rozwigzan sto-
sowanych na $wiecie. Owszem, rozwijana jest automatyzacja, natomiast sku-
pia sie ona gléwnie na pojedynczych stanowiskach, a nie na tworzeniu wspét-
pracujacych ze sobg ekosysteméw urzadzen. Bioragc pod uwage statystyki,
w przyblizeniu mozna przyjaé, ze nasza kadra kierownicza zarabia trzy razy
mniej niz za granica3l. Daje nam to niskie koszty pracy, ale réwniez wrazenie,
ze mamy skuteczna przewage i nie musimy starac si¢ o rozwdj i usprawnienia.
Wiele polskich spoélek stawia na szybkie, tatwe do wprowadzenia zmiany, opie-
rajac swoja konkurencyjno$¢ na cigciu kosztéw pracy, zapominajac przy tym
o planach dtugoterminowych i kluczowych elementach, takich jak marka, de-
sign czy jakos§¢32. Jeéli Polska nie zbuduje planu absorpcji nowego przemystu,
spadnie do roli wykonawcy pasywnego - a przeciez to wlasnie przemyst jest

31 M. Hajec, Wynagrodzenia w Polsce na tle innych krajow Unii Europejskiej, https://wyna-
grodzenia.pl/artykul/wynagrodzenia-w-polsce-na-tle-innych-krajow-unii-europejskiej (do-
step: 29.03.2018).

32 M. Gawrysiak, P. Geborys, Przemyst 4.0..., s. 32-33.
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lokomotywg polskiej gospodarki33. Gtéwnymi barierami w przeprowadzeniu
glebszej metamorfozy sa wysokie koszty jej wprowadzenia oraz niedostatek
infrastruktury34.

Rola FinTechow w polskiej gospodarce

FinTech jako nowy podmiot w sektorze ustug finansowych

Dynamiczny rozwoj nowoczesnych technologii i nieutrudniony dostep do in-
formacji dzieki stronom transakcyjnym obnizyl negatywne skutki asymetrii
informacyjnej oraz koszty transakcyjne, ale istotna rola posrednictwa finan-
sowego nie ulegla zmianie. Ma to zwiazek z faktem, iz rozwdj technologii,
jako alternatywne Zrédlo ptynnosci dla malych isrednich przedsi¢biorstw
oraz gospodarstw domowych, wzbogaca strukture rynku finansowego, a pro-
ces dostosowywania produktu finansowego do potrzeb klienta sprawnie
wplywa na tworzenie innowacji finansowych oraz zarzadzanie ryzykiem.
FinTech, czyli sektor gospodarki obejmujacy przedsiebiorstwa operujace
w branzy finansowej i technologicznej, najczesciej $wiadczy ustugi finanso-
we, wykorzystujac nowoczesne kanaly online. Firmy FinTech, jako innowa-
cyjne formy organizacyjne przedsiebiorstw dzialajace na rynku finansowym,
stanowig nowy, szczegélny podmiot w sektorze ustug — réwniez bankowych.
Wykorzystywanie nowoczesnych technologii i technik internetowych do pro-
jektowania ustug i dodawania nowych ogniw w tancuchu wartosci prowadzi
do przeksztalcen modeli biznesowych3>. Dodatkowo ich dzialalnos¢ nie wy-
maga duzego kapitalu, a korzystanie z innowacyjnych platform daje moz-
liwos¢ szybkiego zdobywania klientéw igenerowania przychodéw. Dzie-
ki lepszej dostepnosci kapitatu dla malych i $rednich przedsiebiorstw firmy
FinTech mogg przyczynic si¢ do osiaggniecia celéw polityki Unii Europejskiej,
dopelnienia celéw europejskiej unii bankowej oraz unii kapitatowej3¢. Stoso-
wana przez FinTechy technologia ICT (Information Communication Techno-
logy) izaawansowane algorytmy komputerowe umozliwiaja konstruowanie
innowacyjnych ustug, ktérych nie §wiadcza tradycyjni, licencjonowani ustu-
godawcy. W ten sposdb poszerzeniu ulegajg ramy obchodzenia regul prawa

33 M. Bujara, Umarta fabryka..., s. 25.

34 Ibidem.

35 W. Szpringer, Nowe technologie a sektor finansowy. FinTech jako szansa i zagrozenie, Pol-
tex, Warszawa 2017, s. 9.

36 Ibidem,s. 31.
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bankowego, konkurencji regulacyjnej czy mozliwo$ci arbitrazu prawnego3”.
Dlatego firmy FinTech musza mie¢ na uwadze, ze — w zaleznosci od rodzaju
$wiadczonej ustugi finansowej - moga by¢ obciazane zarzutami o wykorzy-
stywanie luk prawnych.

Innowacje w sektorze finansowym, w ktérych przodujg mate, zwinne i ela-
styczne firmy FinTech, wymuszaja na bankach weryfikacje ich modeli bizne-
sowych. Usprawnienia wprowadzane na rynek przez firmy technologiczne
powoduja bowiem, Ze stosowane od lat, podobne i niezmienne w czasie mo-
dele dziatalnosci nie sg juz tak efektywne. W wyniku gwaltownego wzrostu
liczby firm wykorzystujacych nowoczesne technologie do oferowania ustug
finansowych obecni gracze rynkowi odczuwaja ciagla presj¢ na innowacyj-
nos¢, ktora w kolejnych latach moze w sposéb radykalny przeksztalci¢ swia-
towe finanse.

Bankowo-fintechowy ekosystem

Firmy FinTech stanowig wyzwanie dla tradycyjnych bankéw. Alternatywa
walki konkurencyjnej staje si¢ wspdtpraca, ktora w efekcie przynosi wartos¢
obu stronom i calej gospodarce. Po pierwsze, kooperacja ta daje mozliwos¢
szybkiego rozwoju nowych produktéw bez wykorzystania naktadéw inwesty-
cyjnych. Po drugie, przektada sie to réwniez na budowanie nowych kanatéw
dystrybucji, dodatkowej wartosci dla juz obstugiwanych klientéw czy tez do-
cierania do nowej grupy odbiorcow38.

Polska jest miejscem testowania globalnych rozwigzan technologicznych
i - mimo zapo6znienia w wielu sektorach gospodarki — w odniesieniu do bran-
zy finansowej jest stanowczo rynkiem innowacyjnym, zaréwno w skali calej
Europy, jak iregionu $rodkowoeuropejskiego3®. Rozwijanie innowacyjnych
ofert przez polskie banki powoduje, Ze traktujg one siebie jako czes¢ sektora
FinTech i czesto tak sg odbierane (np. Alior Bank). Polskie banki w wiekszosci
charakteryzuja sie nowoczesnymi rozwigzaniami technologicznymi na tle in-
stytucji europejskich, w szczegdlnosci w zakresie platnosci kartowych i mo-
bilnych oraz internetowych. Powoduje to, ze nie korzystaja one ze wspol-
pracy z FinTechami kompleksowo, koncentrujac si¢ jedynie na okreslonych
rozwigzaniach. Wewnetrzne programy innowacyjne, wspierajace pracow-
nikéw bankéw w rozwijaniu ich pomystéow skutkuja tym, ze tylko co piaty
bank w Polsce kupuje ustugi i produkty od FinTechow, a wspétprace z nimi
37 Ibidem,s.9.

38 Banki i fintech-y - matzetistwo z rozsqdku, PwC, czerwiec 2017, s. 4.
39 Fintech w Polsce. Bariery i szanse rozwoju, Fintech Poland, Warszawa 2016, s. 12.
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nawigzuje niespelna potowa*0. Wigkszo$¢ bankow za gléwng strategie uwa-
za monitoring dziatan firm finansowo-technologicznych, w celu dostosowa-
nia odpowiedniej pozycji konkurencyjnej (rys. 8). Co ciekawe, réwniez same
start-upy nie wskazujg bezposredniej kooperacji z bankami jako dobrego mo-
delu wspdtpracy.

Monitoring dziatari FinTechdw, by by¢ konkurencyjnym 56%
Wspdtpraca z FinTechami 44%
Kupowanie ustug od FinTechdw, by rozwijac ustugi bankowe 17%
0% 20% 40% 60%

Rysunek 9. Strategia dziatania bankéw w Polsce wobec FinTechéw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Banki i fintech-y — matzeristwo z rozsqdku, PwC, czerwiec 2017.

Z drugiej strony wspoélczesne banki s3 podmiotami o duzej intensyw-
nosci danych. Wyzwaniem jest ich wyszukiwanie, agregowanie i konsoli-
dowanie. Wiele rozwigzan wykorzystujacych analize danych, na przyklad
w obszarze ryzyka kredytowego, moze powstac sprawniej przy zaangazowa-
niu technologicznych firm fintechowych. Szeroki zakres narzedzi analitycz-
nych oferowanych przez FinTechy oraz wysoko rozwinigta sztuczna inteli-
gencja moga zdecydowac o przewadze konkurencyjnej bankéw w obszarze
transformacji cyfrowej4l. Z uwagi na fakt, ze polskie banki koncentruja sie
na krétkoterminowych strategiach iwdrazaniu pojedynczych innowaciji,
osigganie korzysci skali w poréwnaniu do gospodarek krajow baltyckich
jest mocno ograniczone. Kluczowe jest, ze FinTechy skupiaja swoje strategie
na automatyzacji fizycznych proceséw oraz na migracji klientéw do kana-
téw mobilnych. Przewiduje si¢, ze za pie¢ lat, dzigki zjawisku geolokalizacji,
placéwki mobilne stang si¢ gléwnym kanalem komunikacji, a liczba samo-
obstugowych placéwek bankowych w znacznym stopniu przewyzszy te tra-
dycyjne#? (rys. 10).

40 Banki i fintech-y...,s. 5.
41 Ibidem,s. 6.
42 Ibidem, s. 10.
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Rysunek 10. Zmiana struktury komunikacji z klientem — obecnie i w ciggu 5 lat
Zrédto: Bankii fintech-y. ..

Symbioza bankéw z FinTechami powinna by¢ odbierana jako akcelera-
tor rozwoju zaréwno tych pierwszych, jak i drugich. Dzieki wykorzystywa-
niu efektéw synergii start-upy nie musza koncentrowa¢ si¢ na poszukiwa-
niu $rodkéw umozliwiajacych im finansowanie dzialalnosci, przez co moga
skupi¢ sie na rozwijaniu biznesu. Banki korzystajg z doptywu innowacji ze-
wnetrznych, ktdre uzupelniajg ich wewnetrzne, strategiczne mapy rozwoju#3.
Kooperacja powinna rozgrywac si¢ w obszarach, w ktérych banki majg naj-
wieksze zapotrzebowanie na innowacje: wykrywanie oszustw, nowoczesne
systemy i urzadzenia usprawniajace obieg gotowki, podpis elektroniczny czy
zarzgdzanie procesami rozliczeniowymi.

Formy wsparcia sektora FinTech

Branze FinTech tworzg zaréwno przedsiebiorstwa dysponujace odpowiednim
kapitalem oraz wyszkolong kadra, jak i start-upy napotykajace bariery, kto-
re w znaczny sposob ograniczajg mozliwos¢ prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej. Grupe pierwszg reprezentuja miedzy innymi spo6iki cérki globalnych
korporacji. Dostep do infrastruktury spotki matki oraz odpowiedni poziom
srodkow finansowych powoduje, ze efekty realizowanych przez nie projek-
tow z czasem moga by¢ sprzedawane innym przedsigbiorstwom, co pozwala
uzyska¢ okreslona stope zwrotu z inwestycji*4. W przypadku start-upéw sy-
tuacja ksztaltuje si¢ inaczej - pomystodawcy dysponuja koncepcja biznesows,
43 Fintech w Polsce..., s. 49-50.

44 K. Swieszczak, Akceleratory przedsigbiorczosci tworzone przez banki jako instytucjonalna
forma wsparcia sektora FinTech, Uniwersytet L.odzki, £6dz 2017, s. 241.
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ale nie maja odpowiedniego kapitalu, bazy klientéw czy umiejetnosci zarza-
dzania®.

Start-upy szukaja wiec mozliwosci rozwoju w instytucjach udzielajacych
wsparcia podmiotom nowo tworzonym. Wigkszo$¢ z nich deklaruje, ze po-
siada inwestora, w szczegolnosci inwestora prywatnego, natomiast jego brak
wykazuje niespetna 40% (rys. 11).

Mieszany (inwestor prywatny + rynek publiczny)

6%

S Brakinwestora

56%

Tylko inwestor prywatny

Rysunek 11. Rodzaj inwestora
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Fintech w Polsce. ..

W wyniku presji innowacyjnosci, jakiej poddawane sg banki iinstytu-
cje finansowe, w coraz wigkszym stopniu angazuja si¢ one w inwestowa-
nie w start-upy fintechowe. Wedlug szacunkéw faczne inwestycje bankdéw
w sektorze finansowo-technologicznym w roku 2017 mialy wynies¢ 19,9 mld
USD#6. Dzigki programom akceleracyjnym, tworzacym przestrzen wspolpra-
cy, firmy FinTech wykorzystujg twarde i migkkie umiejetnosci instytucji fi-
nansowych, przez co majg mozliwo$¢ rozwijania swoich projektow w ciagu
kilku tygodni. Ostatnimi czasy powstaly w Polsce pierwsze fintechowe pro-
gramy akceleracyjne, jak na przyktad dedykowany dojrzalym projektom szu-
kajagcym skali D-RAFT FinTech Polska czy inicjatywa PKO Banku Polskie-
go we wspolpracy z MIT Enterprise Forum Polska#”. Polski sektor bankowy
ma zatem mozliwos¢ przeprowadzania inwestycji w fundusze i stawania si¢
inkubatorem start-upéw z sektorem FinTech. Wszechstronny charakter po-
mocy w postaci zapewniania mozliwoéci uczestnictwa w kursach i szkole-
niach, zindywidualizowane podejscie do kazdego z podmiotéw czy wynaj-
mowanie powierzchni uzytkowej na preferencyjnych warunkach przektada
sie na przyspieszony wzrost i sukces start-upéw FinTech#8. Efekty wspolpra-

45 Ibidem.

46 Fintech w Polsce..., s. 47.

47 Ibidem.

48 K. Swieszczak, Akceleratory przedsigbiorczosci..., s. 242.
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cy bankéw z malymi start-upami sg widoczne na polskim rynku. Za pierwszy
przykiad mozna poda¢ CONSDATE, ktéra zoptymalizowala proces sprzeda-
zy produktow bankowych przez kanal mobilny i internet, dzieki wdrozeniu
systemow e-wnioskowych. Ailleron wdrozyl system Livebank, ktéry umozli-
wia obstuge wideoklientéw, natomiast FINANTEQ przysposobit calosciowe
systemy bankowosci mobilnej i ptatno$ci zdalnych (mCommerce)4°.

Ciekawg formg wsparcia FinTechéw sg tak zwane laboratoria innowacji,
w ktdrych instytucje finansowe same tworza badz sg sponsorami specjalnych
fizycznych ekosystemoéw taczacych start-upy, technologie, inwestoréw i part-
neréw. Pozwala to na wspolprace z przedsigbiorcami i specjalistami z branzy
finansowej. Szczegolny nacisk kladziony jest na realizacje projektow pilotazo-
wych, wdrazanie celnych pod wzgledem technicznym i biznesowym pomystow
oraz wyszukiwanie na rynku firm i rozwiazan, ktére pomoga w realizacji stra-
tegii biznesowej. Taki model wspotpracy przynosi obopoélne korzysci - start-upy
uzyskujg warto$¢ dodana, jaka jest dostep do duzej bazy klientéw, a druga stro-
na innowacyjne rozwigzania podnoszace satysfakcje klientéw i usprawniajace
funkcjonowanie podmiotu®®. W Polsce dobrym przykladem jest Blockchain
Lab prowadzony przez Coinfirm.io czy Innovation Lab Alior Banku, gdzie ze-
spol zajmujacy sie wprowadzaniem innowacji szuka obecnie rozwigzan z za-
kresu sztucznej inteligencji, biometrii, blockhain oraz API management°!.

Coraz popularniejsza staje si¢ rowniez formuta corporate venturing, w kto-
rej korporacja, w celu uzyskania okreslonej przewagi konkurencyjnej, obej-
muje udziaty w start-upie.

Inng forma wspierania FinTechoéw s3 fundusze kapitalu ryzyka (venture
capital) oraz fundusze kapitalu zalgzkowego (seed found). W obu przypad-
kach mamy do czynienia z warto$cig dodana, jaka jest know-how ekspertéw
i szeroka sie¢ kontaktow>2.

Podmioty branzy FinTech mogg by¢ rowniez beneficjentami lokalnych
i globalnych funduszy pozyczkowych oraz funduszy poreczen kredytowych,
takich jak Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), Polska Agen-
cja Inwestycji i Handlu (PAIH) czy regionalne agencje rozwoju, takie jak
L.édzka Agencja Rozwoju Regionalnego (LARR). Udzielanie pozyczek na pre-
ferencyjnych warunkach, poreczen kredytowych lub niezbednych zabezpie-
czen sprawia, ze finansowanie obce staje si¢ bardziej dostepne3.

49 Fintech w Polsce..., s. 48.

50 Ibidem, s. 44.

51 Ibidem.

52 K. Swieszczak, Akceleratory przedsigbiorczosci..., s. 241.
53 Ibidem,s.242.
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Rozwéj polskich start-upéw FinTech i ich kluczowe obszary dziatalnosci

Polska znajduje si¢ obecnie w awangardzie gospodarki cyfrowej, jest miej-
scem testowania najnowoczesniejszych rozwiazan rynku miedzynarodowe-
go, a nasz sektor FinTech stanowi obiekt zainteresowania partneréw z krajow
zachodnich>4, Mozna wskaza¢ wiele polskich podmiotéw FinTech, ktdre —
zwlaszcza w obszarze systemoéw platnosci — budzg podziw za granicg: Atsora,
Finanteq, Kontomierz, Cinkciarz, Voice Lab, Metrosoft, Kreditech, Koala Me-
trix, KontoX>>. Multiplikowanie rynkowych szans polskich start-upéw jest
sprawg kluczows, gdyz testowanie produktu badz ustugi na szerszej grupie
odbiorcéw daje pelniejszy obraz potrzeb konsumentéw. Dodatkowo $wiad-
czona ustuga czy produkt majg wieksze szanse rozwojowe — to, co nie przyj-
mie sie w Polsce, moze $wietnie pelni¢ swojg funkcje za granicg>. Za przy-
ktad pomiotéw, ktére wdrazaja swoje innowacyjne rozwigzania na rynkach
zagranicznych i odnosza sukces, mozna uznac Ailleron i vintom.com. Jednak
wielu polskich przedsigbiorcow w dalszym ciggu nie stawia na ekspansje mie-
dzynarodows, ttumaczac si¢ miedzy innymi brakiem kontaktéw za granicg,
odpowiednich kompetencji czy checia sprawdzenia w pierwszej kolejnosci
rynku lokalnego (rys. 12).

Najpierw chcemy sprawdzi¢ biznes lokalnie 57%

Nie mamy odpowiednich zasobdw finansowych,
ludzkich lub kompetencji

Brakuje nam kontaktéw zagranicznych
Nasz produkt jest lokalny

Produkt nie jest gotowy / jeszcze nie sprzedajemy

0% 20% 40% 60%

Rysunek 12. Powody nieprowadzenia dziatalnosci za granica
Zrodio: Polskie Startupy. Raport 2017, Fundacja Startup Poland, Warszawa 2017.

Tymczasem podmioty, ktore zdecydowaly si¢ poszerzy¢ dziatalno$¢ o ryn-
ki zagraniczne, realizuja ponad potowe swojego przychodu wlasnie na arenie

54 'W. Szpringer, Nowe technologie..., s. 36.

55 Por. A. MacDowall, FINTECH: Poland aims for global role in emerging fintech industry,
http://www.intellinews.com/fintech-poland-aims-for-global-role-in-emerging-fintech-indu-
stry-105486/ (dostep: 25.03.2018).

56 Polskie Startupy. Raport 2017, Fundacja Startup Poland, Warszawa 2017, s. 44.
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miedzynarodowej, a az 28% i 51% polskich start-upéw eksportujacych osiaga
wynik odpowiednio: powyzej 100 tys. ztotych i srednio powyzej 500 tys. zto-
tych (rys. 13).

Eksporterzy Nie eksporterzy

m < 100tys. zt
100-500 tys. zt
= > 500tys. zt

Rysunek 13. Przecietny poziom miesiecznych przychoddw z ostatniego poétrocza start-updw
zarabiajgcych regularnie: eksporterzy i nieeksporterzy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Polskie Startupy. ..

Do szans rozwoju polskich start-upéw fintechowych, oprocz potencjatu
ekspansji miedzynarodowej, mozemy roéwniez zaliczy¢ kreatywnos¢ polskie-
go spoleczenstwa oraz wysoki potencjal krajowych kadr i firm IT>7. Kolejna
mozliwo$¢ otwiera nam takze dyrektywa PSD2%8, ktéra ma zwiekszy¢ bezpie-
czenstwo konsumenta, a tym samym jego sklonnos¢ do korzystania z ustug
firm FinTech. Przepisy dyrektywy PSD2 od pewnego czasu sg juz stosowane
na rynku europejskim, dlatego pojawia si¢ ryzyko, ze zanim Polska zdecyduje
sie na projektowanie rozwigzan finansowych w oparciu o ten akt prawny, wy-
przedzi nas Europa®®.

Wisréd ustug swiadczonych przez firmy FinTech polski rynek charakte-
ryzuje sie przewaga platnosci elektronicznych, platform finansowych, pla-
nowaniem budzetéw oraz dostepem do transakcji walutowych, kryptowalut
i inwestycji®0. Gléwna domena dziatalnosci jest réwniez crowdfunding, P2P
Lending oraz analiza danych (rys. 14).

57 Fintech w Polsce..., s. 13-14.
58 PSD2 - dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady w sprawie ustug ptatniczych w ra-
mach rynku wewnetrznego.

59 Fintech w Polsce..., s. 14.
60 Ibidem,s. 18-19.
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Inne 25%

Platforma finansowa 25%
Crowdfunding / P2P Lending

Digital & Mobile Payments

Big Data / analytics / Machine Learning

Personal Finance Management

Kryptowaluty
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Rysunek 14. Gtéwny obszar dziatalnosci biznesowej FinTechéw
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Fintech w Polsce. ..

Wsréd podmiotéw z branzy FinTech 37,6% to firmy, ktdre istniejg na ryn-
ku krocej niz 2 lata, 25% funkcjonuje 2-5 lat, natomiast 37,5% ma staz diuz-
szy niz 5 lat®! (rys. 15).

<ok |

1200 [ 5
5o |
-0t | 550%

>0 [ 7

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Rysunek 15. Staz na rynku
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Fintech w Polsce. ..

Wigkszos¢ podmiotéw swoja oferte kieruje do bankoéw, klientéw biznesowych
i instytucji finansowych. Inne oferuja swoje ustugi klientom koncowym - in-
dywidualnym badz okreslonego typu, na przyktad e-sklepom (rys. 16). Koope-

61 Ibidem,s. 15.
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racja zbankami iinstytucjami finansowymi charakteryzuje si¢ dzialaniem
w tak zwanym tle, ktore wiaze sie z ograniczong rozpoznawalno$cia marki
na rynku. Z kolei przypadek PayU czy Blue Media laczy oba podejscia®2.

Bezposrednio klient koricowy (biznesowy) 69%
Brak

Bezposrednio klient koricowy (detaliczny)

Innainstytucja finansowa

Inne I 6%

0% 20%  40% 60%  80%

Rysunek 16. Gtéwni odbiorcy produktu

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie Fintech w Polsce. ..

Podsumowujgc, jako gléwny kierunek rozwoju polskich start-upéw z branzy
FinTech w najblizszym czasie mozna wskaza¢ platformy finansowe czy oferowa-
nie ustug z zakresu platnosci elektronicznych. Ma to zwigzek z faktem, ze przez
wzrost popularnosci bezgotdwkowych form platnosci czy spadek kosztéw mobil-
nego dostepu do internetu coraz wiecej polskich klientéw korzysta z bankowosci
mobilnej (w trzecim kwartale 2016 roku blisko 7 mIn®3). Réwniez platformy fi-
nansowe beda priorytetowa Sciezka rozwoju. Jeden z najdynamiczniej rozwijaja-
cych sie obszaréw dzialtalnosci firm finansowo-technologicznych w gtéwnej mie-
rze skupia sie na pozyczkach pozabankowych, ktére dzieki fatwiejszej dostepnosci
przyciagaja coraz wiecej klientéw. Mimo ze w tych obszarach firmy FinTech w naj-
wigkszym stopniu wspdlpracuja z bankami (korzystajac na przyktad z ich narze-
dzi w zakresie obstugi platnosci), trzeba zastanowic sie, czy z czasem nie zaczna
by¢ one postrzegane réwniez jako konkurencja. Sektor FinTech, dzigki integracji
$wiata rzeczywistego z wirtualnym i oferowaniu przelomowych technologicznie
ustug o bardzo szerokim zastosowaniu, w znacznym stopniu wplywa na rozwoj
Polski w kontekscie gospodarki 4.0, a wspomniana wyzej dyrektywa PSD2 moze
by¢ niczym stymulant do odchodzenia od wspotpracy z bankami, ktdre w pew-
nym stopniu ograniczajg rozpoznawalnosci marki FinTech na rynku.

62 Ibidem,s. 17-19.
63 Ibidem,s. 19.
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Zakonczenie

Sila napedowa wspolczesnej gospodarki jest nieustanny rozwdj technologicz-
ny. Innowacyjne projekty i rozwigzania, automatyzacja proceséw oraz wyko-
rzystywanie sztucznej inteligencji to juz nieodlaczna czes¢ biznesowego kra-
jobrazu. Przewiduje si¢, ze w przyszlosci oddzialywanie cyfryzacji bedzie
systematycznie roslo, a skutki tego beda mialy coraz bardziej ztozony charak-
ter. Adaptacja do nowej rzeczywistosci w ramach gospodarki 4.0 jest zatem
elementem kluczowym, stanowigcym o pozycji zaréwno na rynku krajowym,
jak i globalnym.

Celem opracowania bylo pokazanie zmian zachodzacych w krajowej gospo-
darce i zbadanie stopnia adaptacji Polski do nowej rzeczywistosci. Ze wzgle-
du na fakt, ze obecnie gtéwnym czynnikiem efektywnego rozwoju gospo-
darczego jest innowacyjnos¢ oraz wprowadzanie rewolucyjnych usprawnien
technologicznych, konkluzje sformulowane na podstawie wnikliwej anali-
zy daja niejednoznaczny obraz Polski funkcjonujacej w erze gospodarki 4.0.
Z jednej strony polska branza finansowa wiedzie prym w wykorzystywaniu
innowacji i nowoczesnych technologii, a szczegdlna role odgrywaja tu spol-
ki FinTech. Z drugiej natomiast pozostale sektory gospodarki w dalszym cig-
gu w niedostatecznym stopniu wykorzystuja cenione na §wiecie rozwigzania
i udoskonalenia. Kluczowg kwestia bylo réwniez ukazanie roli, jakg polskie
firmy FinTech pelnig w gospodarce. Jako wyjatkowo elastyczne podmioty go-
spodarcze dzialajace na rynku finansowym stanowia nowa, szczegélng ka-
tegorie parabankéow. Wykorzystujac nowoczesne technologie i techniki in-
ternetowe do projektowania ustug i dodawania nowych ogniw w lancuchu
warto$ci, w sposdb znaczacy wplywaja na ewolucje gospodarki 4.0 w Polsce
i przeksztalcajg funkcjonujace modele biznesowe. Wazng role zaczyna odgry-
wac kooperacja migdzy instytucjami bankowymi a fintechowymi start-upa-
mi, ktora przynosi obopoélne korzysci i powinna by¢ postrzegana jako szansa
na uchwycenie efektow synergii. Warto jednak zaznaczy¢, ze innowacyjne fir-
my z branzy FinTech nie odnosza znaczacych sukceséw za granica.

Opracowanie, z uwagi na poruszane tematy, stanowi pole do dalszych roz-
wazan. Ze wzgledu na to jak wazne jest podgzanie za rynkiem globalnym,
ciekawymi tematami do dalszych analiz mogltyby by¢: identyfikacja barier
i szans rozwoju Polski w kontekscie gospodarki 4.0 oraz opracowanie modelu
spojnego ekosystemu innowacji a rola panstwa.
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Marta Gtowacka, Sylwia Doroba

Stereotyp ksiegowego w kulturze
na przyktadzie wybranych dziet literackich
oraz filmowych

Wprowadzenie

Wykonywany zawdd, bedacy wyznacznikiem statusu spolecznego, stanowi
element kultury. Na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat o duzej liczbie
profesji zrodzito si¢ wiele stereotypow i wydawad sie¢ moze, ze czg$¢ z nich
utkwila w umystach ludzi na state. Wéréd nich nalezy wyrdézni¢ miedzy inny-
mi stereotyp zawodu ksiegowego, ukazywany od poczatku XIX wieku w licz-
nych dzielach literatury i filmu.

Prezentowane postacie ,biatych kolnierzykéw” skutecznie kreowaty wi-
zerunek ksiegowego jako osoby bez poczucia humoru, nieumiejacej nawia-
zywa¢ kontaktéw miedzyludzkich, nudnej, nieokazujacej emocji, zamknigtej
w utartych schematach, a zarazem zaradnej, niezaleznej finansowo, o nieba-
nalnym umysle, godnej zaufania. Przedstawiana dwubiegunowo$¢ osobowo-
$ci ksiegowych, czgsto wyjaskrawiona w prezentowanych w niniejszej pracy
dzielach kultury, wykreowata komiczne indywiduum, odstajace od otaczaja-
cego $wiata, zagubione na innych niz zycie zawodowe plaszczyznach.

W niniejszym opracowaniu analizie poddane zostang wybrane dzieta lite-
ratury i filmu, w celu zidentyfikowania kreowanego przez ich autoréow wize-
runku ksiegowego. Dokonana analiza postuzy do sformutowania wnioskow
oraz odpowiedzi na pytanie o to, jaki obraz ksiegowego przewaza w utworach
literackich, a jaki dominuje na wielkim ekranie.

Celem opracowania jest analiza prezentowanych cech stereotypowego
ksiegowego w literaturze i filmie, bedaca odzwierciedleniem utrwalonego wi-
zerunku w spoteczenstwie. W badaniu zastosowano analiz¢ wybranych dziet
literackich oraz filmowych, w ktorych wykreowany zostal obraz ksiegowego,
a nastepnie dokonano interpretacji otrzymanych wynikow.
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Zawadd ksiegowego jako element kultury i jego pozycja
w spoteczenstwie

Funkcjonowanie czlowieka w spoteczenstwie jest nazywane kulturg. Termin ten
wywodzi si¢ ze starozytnosci i pierwotnie zwigzany byt z dziatalnoscig rolni-
czg (fac. cultura agri - “‘uprawa ziemi’). Rozwdj tego okreslenia w kierunku jego
obecnego rozumienia zapoczatkowal Cyceron, uzywajac stowa cultura w zwro-
cie cultura animi - ‘uprawa umystu’ — na okreslenie filozofiil. Obecnie termin ten
ma dwa znaczenia. W waskim rozumieniu jest to dziatalno$¢ cztowieka zwigza-
na z pojeciem ducha, wskazuje na sztuke, nauke, religie. W znaczeniu szerszym
kultura to calo$ciowa dzialalnos¢ czlowieka w spoteczenstwie, zwigzana z rela-
cjami miedzy ludzmi i prawami rzgdzacymi dang spolecznoscia?.

Do pojecia kultury wliczane sg dziatania cztowieka zwigzane z ustalaniem
regul funkcjonowania spolecznosci. Jednostki do niej nalezace maja rézny
wplyw na ustalanie irozwoj stosunkéw spotecznych, w zaleznosci od usy-
tuowania w strukturze spolecznej. Jest to bezposrednio zwigzane z rolg spo-
teczng, jaka jednostka petni. Rola spoleczna to zbiér praw i obowigzkéw cha-
rakterystyczny dla oséb zajmujacych okreslone miejsce w spoteczenstwie, bez
wzgledu na cechy osobowe3. Miejsce zajmowane przez jednostke w zbiorowo-
$ci spolecznej jest nazywane statusem spolecznym (pozycja spoteczng)*. Po-
zycja danej jednostki w najwiekszym stopniu zalezy od jej przynaleznosci za-
wodowej>.

Z historycznego punktu widzenia najwyrazniejsze rozwarstwienie spole-
czenstwa spowodowane réznicami w przynaleznosci zawodowej mialo miej-
sce werze kapitalistycznych systeméw rynkowych. W systemach tych wy-
konywana praca w znaczacy sposéb determinuje warunki zyciowe, status
materialny, mozliwo$¢ zaspokajania potrzeb, a w konsekwencji ksztaltuje
osobowos¢ i styl zycia®.

1 K. Kolesnik, Wartosci kulturowe a ksztatt systeméw rachunkowosci, ,Prace i Materiaty Wy-
dzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego” 2010, nr 4/4, s. 105.

2 J. Handerek, Pojecia i definicje kultury, [w:] P. Mréz (red.), Filozofia kultury, Uniwersytet Ja-
giellonski, Krakéw 2015, s. 210.

3 R. Towalski, Przedsigbiorstwo i stosunki pracy, [w:] J. Gardawski, L. Gilejko, J. Siewierski,
R. Towalski, Socjologia gospodarki, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 207.

4 ]. Gardawski, Ekonomiczny wymiar struktury spolecznej, [w:] J. Gardawski, L. Gilejko,
J. Siewierski, R. Towalski, Socjologia gospodarki, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 146.
5 H.Domanski, Dlaczego zawédd jest wskaznikiem pozycji spotecznej?, [w:] H. Domanski,
Z. Sawinski, K.M. Stomczynski, Nowa klasyfikacja iskale zawodéw, IFiS PAN, Warszawa
2006, s. 23.

6 Ibidem, s. 24.
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Miedzy jednostka a wykonywang przez nig pracg zachodzi obustronna re-
lacja. Czlowiek, podejmujac prace, wplywa na jej ksztalt, a z kolei praca wplty-
wa na osobowo$¢, charakter, rozwéj intelektualny i zawodowy”. Z jednej stro-
ny zawod jest wiec czynnikiem determinujgcym kierunek rozwoju jednostki,
z drugiej to indywidualne cechy jednostki powoduja wybér przez nig kon-
kretnego zawodu.

Budowanie wiezi spotecznych irozwdj kultury nieodzownie zwigzany jest
z kwestia wspdtpracy. Od czaséw prehistorycznych wspélpraca przynosila
wieksze korzysci niz dziatania indywidualne jednostek. Problemem 6wczesnych
spotecznosci byta kwestia rownego pomiaru wkladu wnoszonego do wspélnoty
oraz sprawiedliwego podziatu efektéw wspolnej pracy. W wyniku prob rozwig-
zania tego problemu spolecznego powstaly pierwsze formy rachunkowosci.

Rachunkowos¢ jest nazywana ,jezykiem biznesu”s. W tym wymiarze jest
$cidle zwigzana z kulturg. Jezyk jest fundamentem kultury, przyczynia sie
do jej rozwoju, a z drugiej strony jest przez nig stworzony i uksztaltowany.
Rachunkowos¢ podlega cigglym przemianom, dostosowujac si¢ do zmian za-
chodzacych w otaczajacej ja rzeczywistosci gospodarcze;.

Wspolczesnie najbardziej rozpowszechnionym zawodem zwigzanym z ra-
chunkowoscia jest ksiggowy. Do jego obowigzkow nalezg przede wszystkim
czynnosci ksiegowe, wérdd ktorych wyrdznia sie miedzy innymi ,,prowadze-
nie ksigg rachunkowych, uzgadnianie rzeczywistego stanu aktywow i pasy-
wow, sporzadzanie wymaganych sprawozdan finansowych czy wspoétpraca
z bieglym rewidentem badajacym sprawozdania finansowe jednostki”®. Spe-
cyfika pracy, wiedza i umiejetnosci niezbedne do ukazania wlasciwego obra-
zu przedsiebiorstwa sprawiajg, ze zawdd ksiegowego moga wykonywac tylko
osoby o okreslonych predyspozycjach.

»Zawdd 0s6b zajmujacych sie rachunkowoscig jest nierozerwalnie zwigzany
z dziatalno$cig gospodarczg i spoteczng”l0. Odpowiedzialnoé¢ zwigzana z za-
wodem ksiegowego nie ogranicza sie jedynie do spetniania potrzeb i oczeki-
wan pracodawcy, ale dostarcza informagcji takze innym uczestnikom rynku,
majac wplyw na ksztaltowanie sie rzeczywistosci gospodarczej. W zwigzku
z tym osoby go wykonujace pelnig wazng role w spoleczenstwie, a zawod ksie-
7 J.Karney, Psychopedagogika pracy. Wybrane zagadnienia z psychologii i pedagogiki pracy,
Wydawnictwo Akademickie 7ZAK, Warszawa 2007, s. 69.

8 K. Kolesénik, Wartosci kulturowe..., s. 105-107.

9 E.W. Maruszewska, Etyka we wspélczesnej rachunkowosci a wiarygodnos¢ informacji w niej
tworzonych, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Katowice 2014, s. 65.

10 Kodeks etyki zawodowych ksiggowych, Rada Migdzynarodowych Standardéw Etycznych
dla Ksiegowych, Miedzynarodowa Federacja Ksiegowych, Krajowa Izba Bieglych Rewiden-
téw, Warszawa 2012, s. 103.
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gowego cieszy sie zaufaniem spolecznym. Zaufanie to jest mozliwe do osiag-
niecia przez spelnianie przez ksiegowych norm etycznych zwigzanych z wyko-
nywanym zawodem. W sklad etyki zawodowej wchodzi szereg réznorodnych
sfer, takich jak: moralno$¢, godnos$¢ zawodu, systematyczno$é, obowiazko-
wo$¢, uczciwosé, profesjonalizm, wysoki poziom kultury osobiste;j.

Spelnienie wymienionych wartosci przyczynia si¢ do podniesienia prestizu
zawodu ksiegowego. W badaniach CBOS! dotyczacych prestizu spolecznego
zawodow ksiegowy jest uwazany za zawdd ceniony i obdarzony szacunkiem
przez 63% respondentdw. Jest to najwyzszy wynik wsrdd zawodow zwiaza-
nych z biznesem. Podobne spojrzenie na prestiz zawodowy majg sami ksie-
gowi. 60% z nich uwaza, ze ich zawdd jest prestizowy, z czego 13% jest o tym
przekonanych!2. Na wysoki status zawodu wptyw majg cechy charakterystycz-
ne ksieggowych. Wedtug nich najwazniejszg cechg ich pracy jest skrupulatnos¢,
na drugim miejscu znajduje si¢ analityczny umysl, nastepnie uczciwos¢, pra-
cowitos¢, cierpliwos¢. Cechg wskazang przez ksiggowych jako najmniej waz-
na jest pasja. Pracodawcy poszukujgcy osob na stanowisko ksiegowych najbar-
dziej cenig sobie dokladnos¢ i rzetelno$c¢ oraz sumiennoé¢ i odpowiedzialnosc.
Wazne sg rowniez kompetencje miekkie, szczegolnie dotyczace komunikacji.
W tym obszarze dla pracodawcéw najwazniejsze jest jasne formulowanie po-
lecen!3. Cechy wskazane jako najbardziej istotne, zaréwno dla samych ksie-
gowych, jaki i 0sob ich zatrudniajacych - skrupulatnos¢ i dokladno$¢ - zwia-
zane s3 z najwazniejszym zadaniem stojacym przed ksiegowym, jakim jest
zachowanie wiarygodnosci informacji o dziatalnosci jednostki.

Stereotyp ksiegowego w literaturze i filmie

Przedstawione wczesniej cechy typowe dla 0séb zwigzanych z rachunkowos-
cig, ich kompetencje, wymagany zasob wiedzy, zadania stawiane im w miej-
scu pracy powoduja, ze ta grupa zawodowa podlega stereotypowi.

Stereotyp to pewne wyobrazenie spoleczne, rodzaj uproszczonej infor-
magcji na temat cech i funkcji ludzi, stuzacy do ich kategoryzowanial4. Typo-

11 Komunikat bada#: Prestiz zawodéw, Centrum Badania Opinii Spolecznej, Warszawa 2013.
12 Portret ksiegowych. Zapracowani, ale usatysfakcjonowani, Stowarzyszenie Ksiggowych
w Polsce, Poznan 2017.

13 U. Drumlak, Badanie opinii na temat przygotowania absolwentow kierunku finanse i ra-
chunkowos¢ do wykonywania zawodu ksiggowego - fragmenty bada, ,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego” 2013, nr 765, s. 14.

14 L. Grzesiak, Przeciwdzialanie negatywnym stereotypom zawodowym jako element za-
rzgdzania réznorodnoscig organizacyjng na przykladzie zawodu ksiggowego, [w:] J. Cewin-
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we cechy sg przypisywane wszystkim cztonkom danej kategorii, niezaleznie
od ich indywidualnej specyfiki. Stereotyp moze by¢ sprzeczny z rzeczywisto$-
cia, ale moze réwniez odpowiada¢ faktom. Jest on silnie ugruntowany w spo-
sobie my$lenia wielu 0s6b — przekazywany jest przez srodowisko spoteczne.
Stereotypy sa wzglednie trwatle, porzadkuja informacje, uzupelniaja brakuja-
ce dane, pelnig réwniez funkcje manipulacyjngl>.

Stereotypy dotycza wielu grup zawodowych, réwniez ksiegowych. Istniejg pew-
ne cechy typowe dla ksiegowych - o wydzwieku pozytywnym, negatywny, neu-
tralnym. Wyniki badan wskazuja, ze najwiecej cech przypisywanych ksiegowym
ma charakter negatywny. Cechy typowe dla ksiegowych przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Stereotypowe cechy ksiegowych

Cechy pozytywne Cechy neutralne Cechy negatywne

Godny zaufania Bezstronny Bez poczucia humoru

Obiektywny Ekspresyjny Bez wyrazu

Odpowiedzialny Konserwatywny Biurokrata/urzedas

Pewny (taki, na ktérym mozna Niesmiaty Brak umiejetnosci spotecznych

polegac)

Porzadny/przyzwoity Oportunistyczny Chciwy

Respektujacy prawo Ostrozny Liczykrupa

Uczciwy Roztropny Monotonny

Wyksztatcony Ryzykowny Niedopasowany/oderwany
do spoteczefistwa

Zaufany, mozna mu zaufa¢ Stateczny Niekompetentny

Zdyscyplinowany Towarzyski Nieprofesjonalny

Zorientowany na detale

Niezdolny do wyjscia poza utarte
schematy

Nudny

Ograniczony

Powsciagliwy

Pozbawiony radosci

Pozbawiony wyrazu

Przypomina nieudacznika

Sktonny do kryminalistycznych
zachowan

Skorumpowany

 wiecznie posepna ming

Zaniedbany

Zrédio: L. Grzesiak, Przeciwdziatanie. .., s.

ska, P. Mizera-Peczek (red.), Oblicza réznorodnosci w miejscu pracy, Wydawnictwo SIZ, L.6dz

2017, s. 120.
15 Ibidem,s. 121.

123.
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Badania przeprowadzane na podstawie literatury, filméw i muzyki wska-
zaly, ze postaci zwigzane z ksiegowoscig sa zazwyczaj odbierane negatyw-
nie - szczegdlnie w taki sposéb ukazywani sg bohaterowie filméw poddanych
badaniom na przestrzeni ostatnich kilku lat. Istnieje kilka typow ksiegowych
pojawiajacych sie w dzietach filmowych. Wsréd nich V. Beard wyréznial®:

- niezaradnych w komiczny, karykaturalny sposéb;

— dysfunkcyjnych ekscentrykdows;

- niewyrdzniajacych sie/nierzucajacych sie¢ w oczy podwladnych;

— profesjonalnych ekspertéow (czesto réwniez ze skfonnosciami do dzia-

talnosci przestepczej).

Z kolei M. Smith i S. Briggs!” wskazuja na takie cechy ksieggowych - boha-
teréw filmowych - jak: nieschludnos¢, brak kompetencji, niezaradnosc¢ i brak
umiejetnosci tworzenia wiezi spolecznych. Natomiast T. Dimnik i S. Felton!8
wyrdzniajg pie¢ typoéw bohateréw filmowych zajmujacych si¢ rachunkowos-
cig: marzyciela (dreamer), powolnego (plodder), ekscentryka (eccentric), boha-
tera (hero), czarny charakter (villain). Ze wskazanych typow, jedynie bohater
jest wzorem postaci pozytywnej.

Inaczej prezentuje si¢ wizerunek ksiegowego w literaturze. Badania prze-
prowadzone przez G.S. Smithal® pokazujg, ze bohaterowie ksigzek opisywani
sg czesciej w sposOb pozytywny niz negatywny. Badanie polegato na przypo-
rzadkowaniu stéw opisujacych ksiegowych do konkretnych zbioréw pewnych
cech. W opisach ksiegowi najczesciej przedstawiani byli jako bohaterowie po-
zytywni. W dalszej kolejnosci jako silni, aktywni, pelni zalet. Duzo mniej
opisow wskazywalo na negatywny charakter, stabos¢, biernos¢ i wady.

Powyzsze wyniki badan prowadzonych na przestrzeni lat, dotyczace roz-
norodnych dziedzin kultury i sztuki, nie daly jednak jednoznacznych rezul-
tatow. Stereotyp ksiegowego jest zagadnieniem zlozonym, poniewaz na jego
ksztalt sktada sie wiele réznorodnych umiejetnosci, cech i kompetencji, kto-
rymi musi wykazywac si¢ osoba zajmujaca si¢ rachunkowos$cig w rzeczy-
wistosci.

16 V. Beard, Popular culture and professional identity: Accountants in the movies, ,,Accoun-
ting, Organizations and Society” 1994, vol. 19(3), s. 303-318.

17 M. Smith, S. Briggs, From bean-counter to action hero: changing the image of the accoun-
tant, ,Management Accounting”, January 1999, s. 28-30.

18 T. Dimnik, S. Felton, Accountant stereotypes in movies distributed in North America in the
twentieth century, ,,Accounting, Organizations and Society” 2006, vol. 31, s. 129-155.

19 G.S. Smith, The Accountant Stereotype: Positive or Negative?, https://www.researchga-
te.net/publication/282219271_The_Accountant_Stereotype_Positive_or_Negative (dostep:
4.03.2018).
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Typy postaw i zachowan ksiegowych na podstawie
przyktadéw wystepujacych w utworach literackich
i filmowych

Wskazanie wyzej umiejetnosci ksiegowych oraz cechy niezb¢dne do wyko-
nywania tego zawodu maja swoje odzwierciedlenie w postrzeganiu oséb zaj-
mujacych sie rachunkowoscig. To, w jaki sposob spoteczenstwo odbiera pew-
ne zjawiska w nim zachodzace, ma swoje odbicie w kulturze, ktérg tworzy.
W dalszej czeséci opracowania zostang przedstawione przyklady ksiegowych
wystepujacych jako bohaterowie literatury i filmu oraz innych tekstow kul-
tury, ktore wskazuja na istniejace stereotypy. W pierwszej kolejnosci zapre-
zentowane zostang postaci z dziet literackich. Wybrane utwory sg réznorod-
ne, pochodza z réznych epok i wpisujg si¢ w odmienne gatunki literackie.

Niewiele dziet literackich opisuje osoby zajmujace sie rachunkowoscia, a je-
$li juz wystepuje taka postaé, zazwyczaj nie jest to bohater pierwszoplanowy.
Ksiegowi jednak przedstawiani sa réznorodnie, w zaleznosci od efektéw, ja-
kie autorzy pragng osiagna¢ przez uzycie tego zawodu, w réznorodny sposéb
akcentujac cechy popularnie przypisywane tej grupie zawodowej. Do prze-
prowadzanej analizy uzyto pigciu przykladow bohaterow zajmujacych sie
ta profesja, ktdre prezentuje tabela 2.

Tabela 2. Wykaz analizowanych dziet literackich, w ktérych wystepuje stereotyp ksiegowego

. Rok
Tytut ksigzki Autor powstania Gatunek Cechy charakterystyczne bohatera

Hrabia Monte Aleksander | 1844 | Historyczno- Ambitny, praktyczny, pewny siebie, chciwy, oszust,

Christo Dumas -przygodowy niewrazliwy, pozbawiony moralnosci, nieufny

Lalka Bolestaw 1890 | Obyczajowy Zaradny, samodzielny, praktyczny, inteligentny,
Prus profesjonalny, uczciwy, kulturalny, spokojny

Jqdro ciemnosci | Joseph 1899 | Przygodowy Pewny siebie, inteligentny, praktyczny, chciwy,
Conrad okrutny, nieczuty, pozbawiony emocji

Przedwiosnie Stefan 1924 | Obyczajowy Tchérzliwy, nieprofesjonalny, niedbaty, pozbawiony
Zeromski (powies¢ ambigji, nudny, chciwy, niewrazliwy, nieufny

polityczna)

oy Leopold 1955 | Kryminat Pewny siebie, sprytny, sumienny, dobry obserwator,

Tyrmand inteligentny, tajemniczy, uczciwy, opanowany,
sympatyczny

Zrédto: opracowanie wiasne.

Cechg wspolng wszystkich wymienionych bohateréw jest samotnos¢ i sa-
modzielnos¢. Nie sg to postaci otwarte na wspotprace, przede wszystkim ufa-
ja we wlasne sily, a czgsto ich stosunek do wspoétpracownikéw jest niechetny.
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Osoby trzecie postrzegaja ich w podobny sposdb — niezaleznie od tego, czy
$3 postaciami pozytywnymi, czy negatywnymi, nie s3 uwazani za towarzy-
skich, tatwych we wspolpracy, potrafigcych tworzy¢ relacje. Ich zachowanie,
metody pracy, jezyk, jakim si¢ posluguja sa czesto nierozumiane przez in-
nych. Z kolei u pozostalych bohateréw ksigzek budza nieufnos¢ ze wzgledu
na sam zawod, jaki wykonuja.

Literatura nie jest jedynym elementem kultury, w ktérym zawarte s ste-
reotypy dotyczace ksiggowych. Postacie 0s6b zajmujacych sie rachunkowos-
cig pojawiajg si¢ takze w filmie. Podobnie jak w przypadku literatury, dziela
te nie s3 jednorodne, nalezg od odmiennych gatunkéw, inne s takze stereo-
typy dotyczace ksiggowych. Wykaz filméw wraz z podzialem na gatunki fil-

mowe przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Wykaz analizowanych filméw, w ktérych wystepuje stereotyp ksiegowego

Tytut filmu Rezyser Rok p(?- Gatunek Cechy charakterystyczne bohatera
wstania
Zmarty w chwili | Rudolph 1950 | Film noir, dramat | Zaradny, dbajacy o wtasne dobro, pewny siebie,
przybycia Maté kryminalny otwarty, towarzyski, podejmujacy ryzyko
Bilans kwartalny | Krzysztof 1974 | Dramat Inteligentny, sumienny, praworzadny, dbajacy
Zanussi psychologiczny | o innych, empatyczny, szczery
Bo oszalatem Sylwester 1980 | Film obyczajowy | Nudny, pozbawiony ambicji, nieporadny, podatny
dla niej Checinski na wptywy, marzycielski, kulturalny, spokojny,
towarzyski
Pogromcy duchéw | Ivan 1984 | Horror Tchérzliwy, pozbawiony ambicji, nieuporzadkowany,
(Ghost Busters) | Reitman komediowy nieporadny, niedbaty, roztargniony
Nietykalni (The Brian 1987 | Film gangsterski | Podejmujacy ryzyko, sprytny, dobry analityk,
Untouchables) De Palma pomystowy, uczciwy, kulturalny, empatyczny
Wotyw ksiezyca | Norman 1987 | Komedia Zaradny, pewny siebie, praktyczny, profesjonalny,
(Moonstruck) Jewison romantyczna spokojny, sympatyczny
Zdqgzy¢ przed Martin 1988 | Komedia Zaradny, sprytny, podejmujacy ryzyko, sumienny,
pétnocq (Midnight | Brest kryminalna dbajacy o innych, praworzadny, kulturalny
Run)
Dave Ivan 1993 | Komedia Nieuporzadkowany, nieprofesjonalny, nieporadny,
Reitman romantyczna uczciwy, towarzyski, otwarty
Truposz (Dead Jim 1995 | Dramat Wystraszony, nieporadny, nudny, uczciwy, kulturalny
Man) Jarmusch psychologiczny/
western

Kolacja dla Francis 1998 | Komedia Nieuporzadkowany, nieporadny, ekscentryczny,
palantdw (Le diner | Veber prostolinijny, szczery, otwarty
de cons)
Genialny klan Wes 2001 Komedia Spokojny, profesjonalny, zaradny, empatyczny,
(The Royal Anderson uczciwy
Tenenbaums)
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Tytut filmu Rezyser i p(?- Gatunek Cechy charakterystyczne bohatera
wstania
Producenci (The | Susan 2005 | Musical Wystraszony, lekliwy, nieporadny, podatny
Producers) Stroman na wptywy, szczery
Staba pte¢? Krzysztof 2015 | Komedia Zaradny, ambitny, pewny siebie, inteligentny,
Lang romantyczna profesjonalny, kulturalny, uczciwy

Ksiegowy (The Gavin 2016 | Filmsensacyjny | Zaradny, inteligentny, profesjonalny, tajemniczy,
Accountant) 0'Connor zamkniety w sobie, nieufny, niewrazliwy

Zrodto: opracowanie wiasne.

W zaprezentowanych filmach mozna wyrézni¢ zasadniczo dwa typy bo-
hateréw - ksiggowych: typ aktywny - potrafiacy odnalez¢ sie¢ w zmieniajacej
rzeczywistosci oraz typ bierny - zamkniety w sobie, nudny, lekliwy. W przy-
padku drugiego typu bohateréw czesto ich zawod oraz zwigzane z nim cechy
osobowosci sa przedstawione jako kontrast dla innych postaci lub wydarzen
dokonujacych si¢ w zyciu samych ksiegowych.

Ksiegowi wystepujacy jako bohaterowie pigciu analizowanych ksigzek
i czternastu filméw to postaci zlozone, wykazujace wiele réznorodnych cech
charakteru, wygladu, zachowan. Ich charakterystyke ze wzgledu na wyglad,
ple¢, relacje z otoczeniem i stosunek do zawodu ksiegowego, z uwzglednie-
niem udziatu procentowego poszczegdlnych bohateréw w wymienionych ce-
chach, przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Charakterystyka ksiegowych na podstawie analizowanych
dziet literatury i filmu

Literatura | Film*
Gatunek
Psychologiczny 0% 14%
Obyczajowy 40% 7%
Komediowy 0% 50%
Przygodowy 40% 0%
Sensacyjny/kryminalny 20% 29%
Pte¢ hohatera

Kobieta 0% 21%
Mezczyzna 100% 79%
Wyglad
Elegancki 80% 71%
Nieschludny 20% 29%
Niedostrzegalny 80% 86%
Oryginalny 20% 14%
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Literatura Film*
Relaje ze wspétpracownikami
Surowy 40% 21%
Niewdzieczny 20% 0%
Kolezenski 0% 71%
Nieufny 80% 14%
Ulegty 20% 29%
Stosunek do pracy

Praca celem zycia 40% 29%
Praca $rodkiem do osiggniecia celéw 20% 14%
Praca meczaca koniecznoscia 20% 21%

* W przypadku wystepowania w filmie wiecej niz jednego ksiegowego
w analizie uwzgledniono jedynie postac¢ gtéwnego bohatera.

Zrodio: opracowanie wiasne.

Kolejnym zagadnieniem dotyczacym charakterystyki ksiegowych w dzie-
tach kultury sg ich cechy charakteru, ktére mozna przyporzadkowac do czte-
rech ogdlnych grup i na ich podstawie stworzy¢ cztery kontrastujgce ze soba
typy bohaterow:

- bohaterowie aktywni2? i bierni?!,

- bohaterowie pozytywni?? i negatywni?3.

Cechy przyporzadkowane przez autorki do poszczegdlnych grup wraz
z procentowa czestotliwoscig ich wystepowania w zaprezentowanych powy-
zej wybranych dzielach literatury i filmu zawiera tabela 5.

Nalezy zauwazy¢, ze konstrukcja postaci jest zlozona, w zwigzku z czym
bohaterowie nie wykazuja si¢ cechami nalezacymi tylko do jednej grupy.
Przyporzadkowanie ich do konkretnego typu postaci jest oparte na prze-
wadze pewnych cech nad innymi, nie na jednoznacznej budowie charakte-
rologicznej. Na podstawie takiego kryterium mozna przyjac, ze bohaterowie
analizowanych tekstow kultury przynaleza do poszczegdlnych grup cech oso-
bowosciowych w sposob wskazany w tabeli 6.

20 Bohaterowie aktywni to osoby cechujace si¢ zaradno$cia, pewnoscig siebie, profesjonali-
zmem, zaréwno w relacjach zawodowych, jak i prywatnych. Sa to postaci potrafigce przejacé
inicjatywe, majace wplyw na dziejace si¢ wokot nich wydarzenia.

21 Bohaterowie bierni to postaci niepotrafiace przeja¢ inicjatywy, niekreujace rzeczywisto-
$ci, czesto wykazujace si¢ zachowaniami nieprofesjonalnymi, niezaradno$cig, brakiem checi
do zmiany rzeczywistoéci, ktéra czesto jest dla nich przytlaczajaca.

22 Bohaterowie pozytywni odbierani sg przez otoczenie jako osoby wzbudzajace zaufanie, uczciwe,
kulturalne. Postaci te sa szczere, sympatyczne, otwarte w stosunku do innych, che¢tne do pomocy.
23 Bohaterowie negatywni sa postaciami nielubianymi przez innych, niewzbudzajacymi za-
ufania, uciekajacymi sie do zachowan nieuczciwych, w celu osiagniecia wlasnych korzysci.
Sa pozbawieni moralno$ci, okrutni, aspofeczni.
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Tabela 5. Cechy charakterystyczne bohaterdw z analizowanych dziet literatury i filmu
w podziale na grupy

Cechy charakteru
Cecha Literatura |  Film* Cecha Literatura |  Film
Aktywny Bierny
Zaradny 40% 21% | Staby 20% 50%
Ambitny 20% 14% | Tchorzliwy, wystraszony 60% 43%
Pewny siebie 40% 36% | Nieuporzadkowany 20% 21%
Zaradny finansowo 80% 50% | Pozbawiony ambigji 0% 43%
Praktyczny 80% 79% | Nieporadny 40% 50%
Inteligentny 60% 64% | Nudny 80% 79%
Sprytny 40% 36% | Niedbaty 20% 21%
Profesjonalny 60% 57% | Roztargniony 20% 21%
Dobry obserwator i analityk 80% 50% | Podatny na wplywy 0% 36%
Sumienny 60% 64% | Niezdolny 20% 14%
Cechy charakteru
Cecha | Literatura |  Film Cecha Literatura | Film
Pozytywny Negatywny

Uczciwy 80% 86% | Chciwy 20% 0%
Praworzadny 40% 57% | Oszust 20% 14%
Kulturalny 40% 64% | Niemoralny 40% 0%
Spokojny 60% 57% | Niewrazliwy, nieczuty 40% 7%
Empatyczny 40% 57% | Ekscentryczny 0% 36%
Sympatyczny 20% 57% | Pozbawiony emogji 40% 0%
Otwarty 20% 64% | Okrutny 20% 0%
Szczery 20% 57% | Nieufny 60% 7%
Prostolinijny 20% 29% | Tajemniczy 80% 14%
Towarzyski 0% 50% | Aspoteczny 60% 29%

*W przypadku wystepowania w filmie wiecej niz jednego ksiegowego
w analizie uwzgledniono jedynie postac¢ gtéwnego bohatera.

Przyjmujac takie kryterium przyporzadkowania bohateréw do odpowied-
nich typéw, mozna zauwazy¢, ze w literaturze 80% wyzej wymienionych po-
staci to bohaterowie aktywni, a 20% to bierni. Z kolei w dzietach filmowych

Zrédito: opracowanie wiasne.

50% wykazuje cechy aktywne i tyle samo cechy bierne. Podzial na bohaterow

pozytywnych i negatywnych we wskazanych utworach literackich przedsta-

wia sie¢ nastepujaco: pozytywni stanowiag 40% ogo6lu analizowanych postaci
literackich, a negatywni 60%. W filmach az 93% bohateréw to postaci pozy-
tywne, a tylko 7% negatywne.
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Tabela 6. Przyporzadkowanie bohateréw do grup osobowosci

Typ osobowosci Dzieto literackie Dziefa filmowe
Typ aktywny Hrabia Monte Christo, Jgdro ciemnosci, | Zmarly w chwili przybycia, Nietykalni, Wplyw ksiezyca, Zdqzy¢
Lalka, Zty przed potnocq, Genialny klan, Staba ptec?, Ksiegowy
Typ bierny Przedwiosnie Bilans kwartalny, Bo oszalatem dla niej, Pogromcy duchdw,
Dave, Truposz, Kolacja dla palantéw, Producenci
Typ pozytywny | Lalka, Zty Zmarty w chwili przybycia, Bilans kwartalny, Bo oszalatem dla

niej, Pogromcy duchdw, Nietykalni, Wptyw ksiezyca, Zdgzy¢
przed pdtnocq, Dave, Truposz, Kolacja dla palantow, Genialny
klan, Producenci, Staba pte¢?

Typ negatywny | Hrabia Monte Christo, Jgdro ciemnosci, | Ksiegowy

Przedwiosnie

Zrodto: opracowanie wiasne.

Podzial ten jest niezalezny od siebie — bohaterowie przejawiajacy cechy ak-
tywne moga by¢ postrzegani zaréwno jako pozytywni, jak i negatywni, po-
dobnie jak postaci bierne mogg przejawiac¢ zachowania pozytywne i negatyw-
ne. Na podstawie takiego podzialu mozna wyrdznic cztery typy bohaterow:

— aktywni - pozytywni,

— aktywni - negatywni,

— bierni - pozytywni,

— bierni - negatywni.

Typ bohatera aktywnego i pozytywnego wystepuje w dwdch przytoczo-
nych wczesniej ksigzkach i w sze$ciu filmach. Dwéch bohateréw literackich
i tylko jeden bohater filmowy nalezg do typu aktywnych - negatywnych, zad-
na postac ksigzkowa nie ma w swoim opisie przewagi cech charakterystycz-
nych dla typu biernego - pozytywnego, w przeciwienstwie do dziel filmo-
wych, w ktdrych az siedmiu bohateréw (polowa przytoczonych przyktadéw)
nalezy wlasnie do tej kategorii. Jeden bohater literacki wykazuje cechy boha-
tera biernego —negatywnego, przy czym zaden przyklad tego typu postawy
nie wystepuje w omawianych filmach.

Miedzy dzielami literatury i filmu istniejg znaczne réznice w przedstawia-
niu bohateréw zwigzanych z pracg w ksiegowosci, szczegdlnie w rozdzieleniu
postaci na typ pozytywny i negatywny. Literatura w duzo bardziej pejoratyw-
ny sposob prezentuje obraz ksiegowego, w dzielach filmowych jest to za$ ra-
czej posta¢ pozytywna. Podzial na bohateréw aktywnych i biernych przebie-
ga podobnie — wigkszos$¢ postaci to osoby aktywne. Nalezy jednak zauwazy¢,
ze podzial ten zostal stworzony na podstawie przewagi pewnych cech nad in-
nymi, nie oznacza wiec, ze bohaterowie okresleni jako aktywni nie wykazuja
pewnych cech biernych. Zazwyczaj przejawiajg si¢ one w nieumiejetnosci na-
wigzywania relacji mimo zachowan przedsigebiorczych i zaradnych w zawodo-
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wych i oficjalnych sferach zycia. Wizerunek ksiegowego, jaki mozna dostrzec
w prezentowanych przykladach, jest ro6znorodny i ztozony. Cechy wspolne dla
obrazu bohateréw literackich i filmowych to najczesciej praktycznosé¢, nuda,
uczciwos¢ — pojawiaja one sie zaréwno w literaturze, jak i filmie w okofo 80%
przykladéw. Na podstawie tak duzej czgstotliwosci wystepowania wymienio-
nych postaw bohateréw mozna wysnuc wniosek, ze to wlasnie te cechy sa naj-
bardziej stereotypowymi, najczesciej powtarzanymi, nie tylko w tekstach kul-
tury, ale i poza nimi — w spoteczenstwie, ktdre te kulture tworzy.

Zakonczenie

Utwierdzane przez otoczenie poglady na temat innych oséb, zajmujgcych sie
odmiennymi profesjami powodujg tworzenie stereotypow, schematyzowanie
innych, przypisywanie pewnych cech osobom jedynie z racji wykonywanego
zawodu. Poglady te, jak wszystko co tworzy spoleczenstwo, maja swoje od-
zwierciedlenie w dzietach kultury, ktore réwnoczes$nie wzmacniajg stereoty-
py. W przypadku zawodu ksiggowego, cho¢ nie mozna jednoznacznie okresli¢
jego obrazu prezentowanego w ksigzkach i filmach, na pierwszy plan wysu-
waja sie pewne cechy, zgodne z powszechnym pogladem na temat os6b wyko-
nujacych ten zawoéd.

Ksiegowy to czlowiek zazwyczaj uczciwy, bardzo praktyczny, zaréwno
w pracy, jak i w zyciu osobistym oraz niezwykle nudny, prowadzacy mono-
tonne zycie. Oczywiscie stereotyp ten nie odpowiada wszystkim przykiadom
literackim i filmowym, cho¢ wystepuje najczescie;j.

Jednak czy prezentowany w dzietach literackich stereotyp ksiegowego od-
zwierciedla dzisiejszg rzeczywisto$¢? Czy ewolucja tego zawodu i jego obecna
rola w $wiecie biznesu ma jeszcze jakiekolwiek cechy wspélne z kreowanym
przez wiele lat wizerunkiem nie$mialego, aspotecznego ksiegowego? A moze
zawod stereotypowego ksiegowego zostaje wyparty przez funkcje partnera
biznesowego, bezposrednio wspierajacego organy zarzadzajace przedsiebior-
stwem, ktory nie odwzorowuje juz tylko rzeczywistosci gospodarczej w ksie-
gach rachunkowych, lecz pelni funkcje menedzerskie idoradcze na naj-
wyzszych szczeblach w hierarchii? OdpowiedZ na te pytania pozostawiamy
indywidualnej refleks;ji.
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Kinga Satata, Natalia Senkowska

Spoteczna odpowiedzialnos¢ w klubach
sportowych

Wprowadzenie

W obecnych czasach samo$wiadomos¢ obywateli wzrasta w kazdym aspek-
cie. Sport zawsze cieszyl sie¢ duzym zainteresowaniem, ale ostatnio zauwazal-
ny jest wzrost znaczenia klubow sportowych. Zarzady zaréwno tych mniej-
szych, jak ibardziej rozpoznawalnych organizacji zaczely sie zastanawiac,
jakie dzialania moglyby podja¢, aby maksymalizowa¢ osiggane korzysci (za-
réwno od strony ekonomicznej, jak i spolecznej), nawigzac Scista kooperacje
z potencjalnymi sponsorami, a przede wszystkim kibicami, czyli gléwnymi
odbiorcami dziatan klubéw. Wzrost znaczenia organizacji sportowych wyni-
ka z faktu, Ze chcg si¢ one i probujg dostosowywac do trendéw modeli zarzg-
dzania wyznaczanych w spoleczenstwie. Analizujac poszczegdlne plaszczy-
zny polityki zarzadczej klubu, zauwazono, ze na rozwoj klubow sportowych
korzystnie moze wptyna¢ wprowadzenie do ich strategii zasad spotecznej od-
powiedzialnoéci. CSR (ang. Corporate Social Responsibility) to koncepcja,
wedtug ktérej ,odpowiedzialno$¢ organizacji za wptyw jej decyzji i dziatan
na spoleczenstwo isrodowisko zapewniana jest przez przejrzyste ietyczne
postepowanie”l. Celem artykutu jest przedstawienie strategii spolecznej od-
powiedzialnosci stosowanej przez kluby sportowe — na konkretnych przykta-
dach organizacji polskich i zagranicznych. Przy analizie strategii CSR przed-
stawiona zostanie specyfika klubu sportowego oraz charakterystyka koncepcji
spotecznej odpowiedzialnosci.

Klub sportowy jako organizacja biznesowa

Na poczatku XX wieku sport zaczal mie¢ zupelnie inne znaczenie w kultu-
rze masowej. Wielkie kontrakty sponsorskie oraz globalizacja, ktéra przybra-
ta tempo o wiele szybsze niz kilka lat wcze$niej, gtownie dzigki rozwojowi

1 www.odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/spoleczna-odpowiedzialnosc-bizne-
su-csr/ (dostep: 26.03.2018).
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internetu, w duzej mierze przyczynily si¢ do zmian zachodzacych w tej dzie-
dzinie naszego zycia.

Do klubéw sortowych pieniadze zaczety naptywacé w wielkich ilosciach oraz
ze zrddel dotychczas nieznanych. Szczegolnie dobrze wida¢ to na przyktadzie
Premier League, czyli najwyzszej klasy rozgrywkowej pitki noznej w Anglii.
Sumy za prawo do transmisji meczy osiaggnely rekordowe wysokosci, zaczeli
pojawiac sie tez sponsorzy techniczni, ktérzy placg ogromne sumy za dostar-
czanie sprzetu takim zespotom, jak Manchester United czy Chelsea Londyn.

W takiej sytuacji klub sportowy przestal by¢ postrzegany tylko jako orga-
nizacja sportowa dostarczajgca emocje i pozwalajaca identyfikowac sie z pew-
nymi warto$ciami. Grupa interesariuszy zdecydowanie si¢ poszerzyta. Nie
tworzg jej juz tylko pracownicy klubu czy kibice, lecz takze menadzerowie,
sponsorzy czy akcjonariusze, a samo prowadzenie klubu stato sie rzecza po-
dobng do prowadzenia wielkiego przedsiebiorstwa. Kluby, bazujac na swoim
wizerunku, stawie czy wynikach, s3 w stanie generowa¢ przychody zdecydo-
wanie wieksze niz niektore wspoélczesne organizacje globalne. Przychody nie
sg ograniczone tylko do dwodch, trzech zrddel. Dywersyfikacja zyskow jest
podzielona na bardzo wielka liczbe produktéw okreslonych juz nie samym
logo, lecz marka danego zespotu sportowego. Za przykiad ponownie moze
postuzy¢ angielska najwyzsza liga rozgrywkowa. Kluby zarabiajg na takich
czynnosciach, jak:

- sprzedaz biletéw oraz karnetow,

— udzial w rozgrywkach europejskich,

— prawa do transmisji meczow w telewizji,

- sprzedaz zawodnikéw,

- sprzedaz bardzo szerokiego spektrum gadzetéw z logo zespotu.

Definicja klubu sportowego i formy prawne dziatalnos$ci

Klub sportowy z definicji jest organizacja zrzeszajaca osoby chcace trenowaé
i rozwija¢ swoje zdolnoéci fizyczne, ktérych celem jest start w rozgrywkach
danej dziedziny sportu w odpowiedniej do dziedziny federacji. W zakresie
jednego klubu moze dziala¢ wiele sekcji sportowych, niekoniecznie ze sobg
powigzanych. Przykladem takiego klubu moze by¢ Pabianickie Towarzystwo
Cyklistow powstale w 1906 roku?. Przetrwalo ono do czaséw obecnych i po-
siada bardzo wiele sekcji, takich jak: zapasy, pitka nozna, szachy, a ostatnio
odrodzona zostata nawet sekcja kolarska.

2 www.epainfo.pl/filmy-jubileuszowe/ (dostep: 26.03.2018).
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Kluby sportowe w Polsce mogg funkcjonowa¢ w formie:

— organizacji wpisanej do KRS,

— uczniowskiego klubu sportowego - jest to specjalna forma dziatalnosci

klubu sportowego w Polsce,

- stowarzyszenia wpisanego do starosty, na ktdrego terenie prowadzona

jest dzialalnos¢ klubu,

- spotki kapitalowej.

Kazda z wyzej wymienionych form jest osoba prawna, czyli jest zdolna
do bycia podmiotem praw i obowigzkéw, oraz moze we wlasnym imieniu po-
dejmowac czynnosci prawne.

Kluby mogga taczy¢ si¢ w federacje, czyli organizacje, ktdre tworza wzajem-
ne powigzania woko! konkretnego i dalekosigznego celu, jesli jest ich przy-
najmniej trzy?3.

Specyfika rynku sportowego

Rynek sportowy - jako niezwykle zdywersyfikowana dzialalno$¢ czlowie-
ka - ma bardzo zréznicowane funkcje oraz specyfike. Jednym z czynnikéw
faczacych wszystkie kluby, bez wzgledu na profil dziatalnosci, jest wycho-
wanie oraz rozwoj sportowy jego uczestnikéw. Jednak jego charakterystyka
dzialania moze by¢ skrajnie rézna, biorgc pod uwage dyscypling uprawiana
w danym klubie. Wigze si¢ to miedzy innymi z zapotrzebowaniem na in-
frastrukture treningowg. W przypadku sportéw zespotowych nie wida¢
jeszcze tak duzych problemoéw z bazg szkoleniows, poniewaz kazda szko-
ta ma boisko lub hale nadajacg si¢ do czynnego uprawiania w niej wybrane;
dziedziny. Problemy moga zacza¢ si¢ przy uprawianiu sportéw niszowych.
Przykladem moze tu by¢ reprezentacja polskich panczenistéow. Po sukce-
sie Zbigniewa Brodki na olimpiadzie w 2014 roku, gdzie zdoby! zloty medal
w tej dyscyplinie, zaczgto moéwic¢ o problemach tej dziedziny sportu w na-
szym kraju.

Rynek sportowy charakteryzuje si¢ takze zréznicowaniem geograficznym.
Wigkszos¢ duzych osrodkéw sportéow zimowych zlokalizowana jest na po-
tudniu Polski, gdzie o wiele fatwiej o warunki atmosferyczne czy uksztal-
towanie terenu, sprzyjajace uprawianiu na przyklad narciarstwa. Z drugiej
strony mamy zeglarstwo, ktére zdecydowanie czesciej jest trenowane na Ma-
zurach czy Morzu Baltyckim. Natomiast elementem laczacym praktycznie
kazdy klub sportowy moze by¢ che¢ wiaczenia si¢ lokalnych przedsiebiorcow

3 www.poradnik.ngo.pl/organizacje-sportowe (dostep: 26.03.2018).
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w tworzenie danej organizacji. Bardzo czesto wpisujg oni metody CSR i prace
na rzecz lokalnej spotecznosci w zasady funkcjonowania prowadzonego przez
siebie przedsi¢biorstwa.

Interesariusze klubu sportowego

W dzisiejszych czasach $rodowisko sportowe nie wyglada tak jak kilkadzie-
sigt lat temu. Kiedy$ zarzad klubu zatrudniat zawodnikéw, ktorzy czesto wy-
konywali inne zawody, a gra i pieniadze, ktore w ten sposob zarabiali, byty dla
nich tak zwanym dodatkiem do pensji. Wartos$¢ pienigdza, rola interesariuszy
i cale otoczenie, ktdre teraz jest wokoét klubow, nie istnialo albo nie bylo na tak
wysokim poziomie jak w dzisiejszych czasach. Obecnie rola interesariuszy,
awtym takze mediéw spolecznos$ciowych, odgrywa poréwnywalnie duza
role jak zawodnicy, ktérzy uprawiaja dany sport. W koncepcji spolecznej od-
powiedzialnosci w klubach sportowych interesariusze takze majg do spetnie-
nia wiodaca role. Grupa ta w duzym stopniu wptywa na dziatalnos¢ i funkejo-
nowanie danego klubu przez che¢ realizacji zalozonych celéw i dazenie do ich
osiggniecia. Do gléwnych interesariuszy klubéw sportowych mozna zaliczy¢
przede wszystkim organizacje sportowe, miedzy innymi: FIFA (Miedzyna-
rodowa Federacja Pilki Noznej), UEFA (Unia Europejskich Zwigzkéw Pil-
karskich) czy PZPN (Polski Zwigzek Pilki Noznej). Do grona interesariuszy
klubéw sportowych mozemy réwniez zaliczy¢ wszelkich sponsoréw, kibicow,
zarzad klubu, pracownikéw, media, posredniczace osoby, a takze konkuren-
cje. Sponsorzy najczesciej otrzymuja korzysci w postaci promocji danej marki
na koszulkach meczowych lub banerach umieszczanych na réznych elemen-
tach infrastruktury stadionu. W tym miejscu warto wspomnie¢ o producen-
tach koszulek. Tak samo jak w przypadku sponsoréw, oferuja oni klubom
pienigdze, a w zamian za to ich marka promowana jest na trykotach zawod-
nikow, dostajg réwniez ustalony procent ze sprzedazy ich odziezy. Kibice —
przez kupno gadzetéw, pamiatek, odziezy oraz biletéw — rowniez staja sie
jednym z filaréw, partnerem wspierajacym budzet klubu. Za mozliwos¢ obej-
rzenia danych rozgrywek wykupuja od stacji posiadajacej prawa transmisyjne
abonament. Stacja natomiast, aby wykupi¢ prawa do danej ligi, musi zapta-
ci¢ pewng czes$¢ tych pieniedzy spolce ligi (w Polsce na najwyzszym szczeblu
rozgrywkowym pitki noznej jest Ekstraklasa SA), a ta z kolei pewien procent
z tego przekazuja na konto klubu.

4 A. Sznajder, Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2015, s. 69-71.
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Funkcje klubu sportowego

Wizja Fun:(qe
Klubu sportowe
sportowego
Misja klubu
sportowego

: Funkge Funkge
(el strategiczny ]

finansowe socjalne
(el taktyczny
(el operacyjny
i marketingowe

Potrzeby i oczekiwania

Rysunek 17. Funkcje klubu sportowego

Zrodio: K. Perechuda, Metodologia restrukturyzacji klubu sportowego, ,Cztowiek i Ruch” 2000, nr 2, s. 57-63.

Spoteczna odpowiedzialnosé organizacji — CSR

Definicja spotecznej odpowiedzialno$ci

CSR (ang. Corporate Social Responsibility), czyli spoteczna odpowiedzialnos¢
biznesu, to koncepcja, wedtug ktorej przedsiebiorstwo powinno uwzglednia¢
w swojej strategii nie tylko interesy udzialowcéw, ale dobro catego spoteczen-
stwa’. Spoleczna odpowiedzialnos¢ biznesu ma swoje podloze na gruncie ety-
ki biznesu. Za jej poczatki uwazana jest encyklika Rerum Novarum Leona XII
z 1891 roku oraz ksigzka The Fundamentals of Business Ethics. W tym czasie

5 www.businessinsider.com.pl/firmy/zarzadzanie/czym-jest-csr/bgmmOw5 (dostep: 26.03.2018).
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ukazala si¢ tez wazna dla tematu encyklika Quadragesimo Anno Piusa XI,
ktdrej drugi rozdzial poswigcony jest kwestiom spolecznym i gospodarczym.
O spotecznej odpowiedzialnosci biznesu zaczelo by¢ gtosno wlatach szes¢-
dziesiatych XX wieku w Stanach Zjednoczonych, kiedy to oskarzano przed-
siebiorcéw o powodowanie spotecznych probleméw. Pierwszymi dobrowolny-
mi kodeksami dobrych praktyk odnoszacymi si¢ do dzialan przedsiebiorcow
byly tzw. zasady Sullivana, cztonka zarzadu General Motors z 1997 roku. Byty
one kierowane do amerykanskich przedsiebiorcéw w Republice Poludniowe;
Afryki i zostaly przyjete przez 125 oséb. Przyczynilo si¢ to do poprawy wa-
runkow pracy spotecznosci pochodzenia afroamerykanskiego. Zakazywaty
one dyskryminowania w zatrudnieniu w zakresie warunkow pracy i ustalania
wysokosci wynagrodzenia ze wzgledu na pochodzenie rasowe. Nakazywaly
réwniez prowadzenie odpowiednich szkolen dedykowanych pracownikom
pochodzenia afrykanskiego oraz zatrudnianie ich réwniez na stanowiskach
nadzorczych®.

Od CSR 1.0 do CSR 2.0

Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu zadomowila si¢ juz ponad 4000 lat temu
iwcigz jest praktykowana — z mniejszymi badz wigkszymi modyfikacjami.
Pierwsza koncepcja CSR pojawila si¢ w drugiej potowie XIX wieku. Jej tworcy
ukierunkowali wowczas ruch filantropijny. Na poczatku lat szes¢dziesigtych
przelom przynidst rozwdj koncepcji spowodowany dwoma wielkimi rucha-
mi spotecznymi: ekologicznym i konsumenckim. W latach siedemdziesigtych
pojawila si¢ pierwsza powszechnie zaakceptowana definicja CSR. Lata osiem-
dziesigte przyniosty zkolei wzrost zainteresowania problematyka zarzad-
cz3, z gléwnym naciskiem na higieng pracy i jej bezpieczenistwo. W kolejnym
dziesiecioleciu nastgpita instytucjonalizacja CSR wraz z pojawieniem si¢ no-
wych standardéw. Niestety, mimo licznych préb adaptacji i korzysci plyna-
cych z CSR, wprowadzanie koncepcji skutkowalo wieloma niepowodzenia-
mi, stad tez proba wycofania systemu. Cytujac Wayne’a Vissera: ,,Znacznie
efektywniejsze od myslenia zyczeniowego o CSR jako fantastycznym narze-
dziu do rozwigzywania probleméw $wiata, bytoby dostrzezenie, czym on jest
faktycznie: nieaktualnym, przestarzalym artefaktem, ktéry kiedy$ byt przy-
datny, ale ktdrego czas juz mingl. Musimy pozwoli¢ «staremu CSR» umrze¢
z wdzigkiem izapewni¢ mu godny pochéwek. Oddajmy mu, na co zastu-
6 M. Bernatt, Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu. Wymiar konstytucyjny i miedzynarodo-

wy, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warsza-
wa 2009, s. 23, 24.
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guje - pochwale za wyznaczenie nowych granic odpowiedzialnosci, udalo
mu si¢ to osiggnac w czasach swojej $wietnosci. Zaraz potem jednak, poszu-
kajmy nowej generacji CSR — noworodka, ktéry bedzie w stanie kontynuowac
dzieto™.

Wraz z ciagglym rozwojem cywilizacyjnym oczekiwania interesariuszy ule-
gly zmianom. Pierwotny CSR zaczal zawodzi¢ w kwestiach, w ktérych miat
by¢ bezawaryjny. Ponizsze tabele zawieraja motywy przewodnie poszczegdl-
nych odmian koncepcji, skupiajac si¢ na ukazaniu istotnych réznic i podo-
bienstw miedzy nimi.

Tabela 7. Podobierstwa miedzy Web 1.0 a CSR 1.0 oraz Web 2.0 a CSR 2.0

(SR1.0

Jest dla firm sposobem na nawiazanie relacji ze spotecznosciami, prowadzenie dziatan filantropijnych i zarzadzanie swoim
wizerunkiem

Zawiera wiele pionierskich start-upow, takich jak Traidcraft, ktdre pdzniej staty sie produktem dla miedzynarodowych
korporagji, takich jak Shell

Postugiwanie sig takimi samymi dla wszystkich instytucji standardami, kodami, normami, wytycznymi
(SR2.0
Zdefiniowane hastami:, globalne wspélnoty”, ,innowacyjne partnerstwa’, ,zaangazowanie interesariuszy”
Do nowych narzedzi naleza panele interesariuszy, przejrzyste raportowanie i nowa fala przedsigbiorczosci spotecznej

Dostrzega decentralizacje wtadzy, a takze zmiany kontekstowe: z niewielu duzych na wiele matych oraz z wytacznosci
na wspéinotowos¢

Zrédto: www.wnus.edu.pl/epu/file/article/download/6499.pdf (dostep: 26.03.2018).

Chcac ,utrzymac przy zyciu” koncepcje CSR, nalezalo dokona¢ rewolucyj-
nych modyfikacji. Zaczeto skupiac si¢ na nieco innych obszarach niz dotych-
czasowe, uznawane za najbardziej stuszne. Zmiana rozumowania, a w kon-
sekwencji praktykowania CSR nowej generacji (2.0), opierala si¢ na pieciu
podstawowych zasadach:

- zasada 1: budowanie wigzi, czyli tworzenie relacji z interesariuszami,

— zasada 2: skalowalnos¢, czyli wlaczanie systeméw informatycznych

w przypadku zapotrzebowania na sprzet,

- zasada 3: reagowanie, czyli wlaczenie mechanizmdéw raportowania za-

sobow intelektualnych,

— zasada 4: dwoistos¢, czyli elastyczno$¢ w systemie zarzadzania, odejscie

od sztywnych schematéw,

- zasada 5: kolistos$¢, czyli wspieranie rozwoju kapitatu ludzkiego i spo-

tecznego, stawianie na integralnos¢ ekologiczng i stabilnos¢ finansows.

7 www.odpowiedzialnybiznes.pl/artykuly/csr-2-0-ewolucja-i-rewolucja-spolecznej-odpo-
wiedzialnosci-biznesu/ (dostep: 27.03.2018).
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Model CSR 2.0 skupia si¢ przede wszystkim na rozkladzie na obszary oraz
proponuje nowa interpretacje znanych juz okreslen. Zrewolucjonizowana
koncepcja stawia na jednakowym poziomie zréwnowazony rozwoj i odpo-
wiedzialno$¢. Skltadowe te mogg by¢ traktowane w oddzielnych kategoriach,
jednak istotne jest, aby byly postrzegane jako spdjna catos¢, ktorej wspolgra-
nie obszaréw decyduje o osiggnigciu celu istnienia. Rozwdj moze stanowic¢
cel, natomiast odpowiedzialno$¢ - analize i dokonywanie wyboréw, aby ten
cel osiggnac.

Tabela 8. Zmiana zasad CSR

(SR 1.0 (SR2.0
Paretnalistyczny Wspélnotowy
Oparty na ryzyku Oparty na nagrodzie
Oparty na wyobrazeniu Oparty na wynikach
Wyspeqjalizowany Zintegrowany
Wystandaryzowany Ir6Znicowany
Marginalny Dziatajacy na duza skale
Zachodni Globalny

Zrodio: www.wnus.edu.pl/epu/file/article/download/6499.pdf (dostep: 26.03.2018).

Tabela 9. Zmiana praktyk CSR

(SR 1.0 (SR2.0
Rynki premium Rynki z, podstawy piramidy” (Base of the Pyramid)
Projekty charytatywne
Indeksy CSR Przedsiebiorczo$¢ spoteczna
Dziaty (SR Rating CSR
Etyczna konsumpcja Zachety (SR
Odpowiedzialnos¢ za produkt Regulowanie opcji do wyboru (Choice Editing)
(ykle raportowania CSR Umowy na Swiadczenie ustug
Grupy interesariuszy Ciagty naptyw danych CSR
Standardy dotyczace procesow Standardy dotyczace dziatan

Zrédto: www.wnus.edu.pl/epu/file/article/download/6499.pdf (dostep: 26.03.2018).

Od CSR 2.0 do wartosci wspélnej (Portera i Kramera)

Mimo wzniosle brzmigcych zalozen i idei, oplacalnos¢ CSR z ekonomiczne-
go punktu widzenia stoi pod znakiem zapytania. Aktualnie wiekszo$¢ przed-
siebiorstw traktuje t¢ koncepcje jako wytyczng prowadzenia akcji marketin-
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gowych. Nie dostrzega szans wynikajacych z wprowadzenia jej do strategii,
poniewaz skupia si¢ w gléwnej mierze na kwestiach finansowych. Kazda or-
ganizacja o charakterze for profit dazy do maksymalizacji zyskéw, a wprowa-
dzenie koncepcji moze by¢ kosztowne, ale mimo wewnetrznych dylematéw
presja ze strony otoczenia dotyczaca zasadnosci spotecznej odpowiedzialnosci
jest na tyle duza, ze firmy decyduja si¢ wprowadzac jg w strategie. Od przed-
siebiorstw czgsto wymaga si¢ aktywnosci na réznorakich plaszczyznach
w spofecznos$ci. Obecnie CSR stosuje si¢ glownie w celach wizerunkowych.

Z czasem wypracowana zostala nowa koncepcja wartosci wspdlnej (ang.
CSV - Creating Shared Value), ktéra laczy rozwigzania teoretyczne i prak-
tyczne oraz spoleczny i ekonomiczny punkt widzenia strategii. Za twércow
tej teorii uznaje si¢ Michaela Portera i Marka Kramera, ktérzy przedstawili
ja na tamach ,Harvard Business Review”. Czlonkowie zarzadow, rozwazajac
liczne mozliwosci, zaczeli zauwazad, ze cele firmy moga pokrywac sie z cela-
mi spotecznymi. Dzieki modyfikacji niektérych dziatan stosowane czynnosci
na rzecz spoleczenistwa nie przynosza strat. Co wigcej, moga stac si¢ bardzo
dochodowe. Zgodnie z definicjg tworcéw teorii: ,warto$¢ wspdlna to strate-
gia i praktyki operacyjne, ktére podnoszg konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa,
poprawiajac jednoczes$nie warunki bytowe spotecznosci lokalnych, w otocze-
niu ktérych prowadzi ono swoja dzialalnos¢”s.

Istotg CSV jest przeformulowanie strategii biznesu w taki sposéb, aby poza
poprawa stanu otoczenia swojej dziatalnosci wplynaé réwniez na tworzenie
nowej warto$ci biznesowej. Stosowanie sie do zasad CSV wymaga uwzgled-
nienia czterech cech?:

- zmiany myslenia i dostrzezenia przez zarzad zaangazowania spoteczne-
go/ekologicznego jako integralnej czesci strategii biznesowej oraz wyar-
tykulowanie wizji (krystalizacja wizji);

- nadania priorytetow poszczegdlnym kwestiom spolecznym w otocze-
niu, istotnym z punktu widzenia istnienia biznesu i otoczenia (rozwoj
strategii);

- wykorzystania posiadanych i zewnetrznych zasobéw oraz kompetencji
organizacyjnych i pracowniczych (realizacja);

- ustalenia miernikéw wplywu spolecznego i biznesowego na skutek pod-
jetych dziatan oraz, na tej podstawie, ciaglego doskonalenia (faza opra-
cowania i poprawy wynikéw).

8 M. Porter, M. Kramer, Creating Shared Value, ,,Harvard Business Review”, January-Febru-
ary 2011, s. 66.

9 www.odpowiedzialnybiznes.pl/artykuly/tworzenie-wartosci-wspolnej-przyszlosc-odpo-
wiedzialnosci-biznesu/ (dostep: 26.03.2018).
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Idea CSV jest bardzo prosta i mozliwe, ze to zapewnia skutecznos¢ strate-
gii. Pozwala ona zacza¢ dostrzega¢ i wykorzystywaé szanse wylaniajace sie
w otoczeniu. Sukces tej teorii mozna zaobserwowac przez to, jak czesto zo-
staje wprowadzana w przedsigbiorstwach. Niestety, wadg jest to, ze - tak jak
w przypadku CSR - trudno o uzyskanie miarodajnych wynikéw dotyczacych
tego, jaki faktycznie wptyw ma ta koncepcja na spoteczenstwo.

CSR to moda czy strategia?

Spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu to nie tylko pojedyncze dziatania firmy,
ale dugofalowa strategia, ktora moze przynies¢ wigcej niz tylko polepszenie
wizerunku. CSR daje firmom, ktore ja stosujg, wiele korzysci. W dzisiejszych
czasach dla inwestoréw istotne sg nie tylko dobre wyniki finansowe - bar-
dzo wazne s3 dobre relacje z otoczeniem i przejrzyste zarzadzanie przedsie-
biorstwem. Nie tylko inwestorzy przychylniej patrza na organizacje stosujaca
strategie CSR, konsumenci réwniez w swoich wyborach kieruja si¢ zaufaniem
do marki, przestrzeganiem przez nig zasad spolecznej odpowiedzialnosci
i ogdlna reputacjg. Dzigki prowadzeniu strategii CSR poprawiaja si¢ tez sto-
sunki przedsigbiorstwa z lokalnymi wladzami, co usprawnia jego funkcjono-
wanie. Organizacja odpowiedzialna spolecznie ma tez szanse pozyskac i za-
trzyma¢ dobrych pracownikéw, poniewaz ludzie chcg pracowaé w miejscu,
ktdre cieszy si¢ dobra opinig i szacunkiem w otoczeniu. Spoleczna odpowie-
dzialno$¢ stanowi jeden z elementéw pozafinansowego motywowania pra-
cownikow. Sg oni bardziej lojalni i pracujg efektywniej, jezeli wiedza, ze dla
przedsiebiorstwa nie liczy sie tylko zysk, ale rdwniez interesy spoleczenstwa,
a wiec takze ich wlasne. Dzigki temu wzrasta tez poziom kultury organizacyj-
nej i standardy postepowania wobec interesariuszy. Dzieki prowadzeniu stra-
tegii CSR firma podnosi réwniez swoja pozycje wobec konkurencji. Dla kra-
jowych przedsiebiorstw podwyzszanie standardéw CSR moze stanowi¢ duzy
atut na rynku miedzynarodowym, gdzie oczekiwania dotyczace spelniania
standardow odpowiedzialnego biznesu sg wyzszel?.

10 www.odpowiedzialnybiznes.pl/hasla-encyklopedii/spoleczna-odpowiedzialnosc-bizne-
su-csr/ (dostep: 26.03.2018).
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Praktyczny wymiar CSR w klubach sportowych

Rola spotecznej odpowiedzialnosci w klubach sportowych

Wspolczesne realia klubow sportowych domagaja sie wartosci dodanej, kto-
ra — przy zaangazowaniu od kilkudziesieciu do nawet kilku miliardéw lu-
dzi - pozwala nie tylko na osiagniecie zalozonych przez organizacje celow,
ale przede wszystkim na zbudowanie trwatej relacji miedzy aktywnymi stro-
nami. Organizacja taka jak klub sportowy jest wyjatkowa jednostka do anali-
zy spolecznych koncepcji ze wzgledu na liczbe, czesto zaskakujaca, oddanych
klubowi interesariuszy, a takze z tego powodu, Ze srodowisko sportowe jest
szczegolnym obszarem badan ze wzgledu na niepowtarzalne wartosci. Wspo-
mniang wczesniej warto$¢ dodang buduje si¢ miedzy innymi w oparciu o za-
stosowanie koncepcji spotecznej odpowiedzialnosci, ktéra sama w sobie zmie-
nia si¢ z czasem. ,,Nie sprawdzilo si¢ dotychczas stosowane podejscie do CSR,
postrzeganego jako zaangazowanie w projekty, najczesciej spoleczne, a opar-
te gléwnie na potencjalnych korzysciach wizerunkowych i marketingowych.
Coraz wazniejszg role zaczyna natomiast odgrywacé CSR oparty o silne relacje
z interesariuszami. Takie podejscie wpisuje sie w dziatalno$¢ klubow sporto-
wych iich tradycyjne, spoteczne cele. Koncentracja na CSR daje szanse¢ zbu-
dowania strategii organizacji wokot jej otoczenia spotecznego i interesariuszy.
W skutecznosci podobnych dzialan kluczowa jest rola inicjatyw z obszaru
CSR w strategii organizacji i ich zasieg”!1.

Najczestszymi problemami klubéw, ktére decyduja si¢ na wprowadzenie
spotecznej odpowiedzialnosci do strategii, jest bledne planowanie oraz nie-
dostateczne zrozumienie zalozen samej koncepcji. Inicjatywy CSR z zaloze-
nia s3 dlugookresowe. Przygotowanie do nich oraz wprowadzenie w odpo-
wiednim czasie daje najlepsza efektywnos¢ zaplanowanych dzialan. Pomocne
moze by¢ wprowadzenie do organizacji zasad, ktére beda jasno sformulowa-
ne i dostgpne chociazby dla potencjalnych inwestoréw. Poprawa wizerunku
przyciaga interesariuszy, ktdrzy moga osiagac przez to wieksze korzysci, jak
réwniez umacnia relacje, ktére moga zaowocowac na przestrzeni lat. Dzia-
tania podjete przez kluby sportowe w ramach spotecznej odpowiedzialno-
$ci moga przyczyni¢ si¢ réwniez do wzrostu rozpoznawalnosci ich marki.
W obecnym czasie jest to niezwykle wazne.

W procesie tworzenia dobrego wizerunku i budowania relacji ze spoleczen-
stwem wazna jest rowniez ,,$cista wspdtpraca z samorzadami i mediami lo-

11 www.sportimpakt.org/odpowiedzialnosci-spolecznej-klubow-sportowych/ (dostep:
27.03.2018).
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kalnymi, ktore czesto biorg udzial w procesie wyboru uczestnikow i aktywnie
wlaczajg si¢ w realizacje programu. Gruntowne podejscie do koncepcji CSR
w przedsiebiorstwie — w aspekcie realizacji jej poprzez inwestycje i zaangazo-
wanie w sport oraz kojarzenie z wybrang dyscypling sportowa — daje moz-
liwo$¢ zabezpieczenia si¢ przed dzialaniem fasadowym i niepowodzeniem,
chociazby na gruncie medialnym, a tym samym zwieksza szanse na akcep-
tacje spoteczng i uznanie wewnatrz organizacji. Dziatanie systemowe i strate-
giczne w obszarze sportu na gruncie lokalnym poprzez wpisanie tych dzialan
w ramy koncepcji CSR daje gwarancje powodzenia”12.

Przyktady dziatan CSR w zagranicznych klubach sportowych

Manchester City
Angielski klub Manchester City od 20 lat prowadzi wlasny program odpowia-
dajacy koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci.

»Projekty realizowane w ramach «City in the Community» (»Klub City
w spolecznosci«) przybieraja rézng forme - od edukacyjnych i zdrowotnych,
przez ekologiczne i obywatelskie, po przeciwdzialajace wykluczeniu spotecz-
nemu. W ramach promocji zdrowego trybu zycia prowadzone s3 akcje «Acti-
ve City» (<Aktywne miasto») oraz «Smokefree City» («Miasto wolne od dymu
papierosowego»). Pierwszy z nich promuje szeroko rozumiang aktywnos¢ fi-
zyczng, a drugi zacheca do zerwania z nalogiem tytoniowym. Dzialania te re-
alizowane sg wspdlnie z rada miejska ilokalnym funduszem zdrowia. Ko-
lejnym dzialaniem z zakresu ochrony $rodowiska jest program promujacy
recykling oraz ochrong powloki ozonowej — «Keepyour City green» («Utrzy-
maj swoje miasto/klub w zieleni»)”13.

Projektem, o ktérym warto jeszcze wspomnie¢, jest ,,OneCity” (,,Jedno
miasto/jeden klub”). Jego idea polega na wykorzystaniu polityki informacyj-
nej do szerzenia $wiadomosci na temat zréznicowania kulturowego i religij-
nego Srodowiska Manchesteru. Druzyna pilkarska jest przyktadem zgranego
zespotu, ktory odrzuca wszystkie réznice miedzy ludzmi. Razem daza do wy-
znaczonych celéw mimo kontrastéw w kolorze skory, kulturze, pochodzeniu,
jezyku czy wyznaniu. Manchester City zostal wyrézniony za te ide¢ w pro-

12 www.researchgate.net/publication/289349216_Sport_w_strategiach_CSR_przedsie-
biorstw_Wybrane_aspekty_komunikacji_z_interesariuszami?enrichId=rgreq-4d985df0
4c90d7ed05c34b625717d56a-X XX &enrichSource=Y292ZXJQYWdlOzI4OTMO0OTIxNjtB
UzozMTQIMTYONzZMwOTAwWNDhAMTQIMTk5Nzk30DAzNg%3D%3D&el=1_x_3&_
esc=publicationCoverPdf (dostep: 28.03.2018).

13 www.wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,5168157.html (dostep: 26.03.2018).
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gramie ,,Racial Equality Standard for professional clubs” prowadzonym przez
organizacje Kick It Out w ramach fundacji walczacej z rasizmem i dyskrymi-
nacja na boisku Let’s Kick Racism Out of Footballl4.

FC Barcelona

Kolejnym wielkim klubem, ktéry w strategii przyjmuje koncepcje spotecz-
nej odpowiedzialnosci, jest kataloniska Barcelona. Klub ma wyjatkowy spo-
sob podejscia do sportu i odpowiedzialnosci spotecznej. Pokazuja to warto-
$ci widoczne nie tylko na boisku, kiedy ogladamy te druzyne — Katalonczycy
w kazdej chwili starajg sie¢ propagowac wzorce, w ktdre wierza, ktore robig
wrazenie i utrwalaja si¢ w pamieci, szczegoélnie najmlodszych kibicéw. Fun-
dacja FC Barcelona probuje ksztalci¢ mlodych ludzi na calym $wiecie. ,,Misja
Fundacji FC Barcelona jest pomoc dzieciom i mlodziezy z najbardziej wrazli-
wych obszaréw spoleczenstwa za posrednictwem sportu i przekazywania po-
zytywnych wartosci. Fundacja chce przyczynic sie do bardziej integracyjnego
i réwnego spoleczenstwa, opierajac swoja prace na zaangazowaniu, solidar-
nosci, pasji, przywodztwie i innowacyjnoséci”!>. ,,Klub poprzez Fundacj¢ FC
Barcelony realizuje dzialania w obszarze CSR, m.in. wlaczajac sie w kampanie
spoteczne, wspierajac UNICEF czy walczac z ubdstwem. Przede wszystkim
jednak dzieki specjalnym programom skierowanym do gorzej sytuowanych
dzieci i mlodziezy - daje im mozliwos¢ edukacji i rozwoju; jednym z benefi-
cjentéw programu byl legendarny pitkarz Leo Messi”16.

Obecnie FC Barcelona zaangazowana jest rowniez w globalng kampanig
spoteczng, ktérg prowadzi firma Beko, sponsor Barcelony. Kampania pod
haslem ,Jedz jak mistrz” ma za zadanie promowac zdrowe nawyki zywie-
niowe wsrod dzieci. Dziecko wystepujace w reklamie pochwala wcze$niej
wspomniane wartosci, z duma patrzy na swoich idoli i prosi dzieci, aby na$la-
dowaly swoich bohateréw. Dzieki temu mogg zmieni¢ prognoze, ktéra glosi,
ze do roku 2025 siedemdziesiat milionéw dzieci na calym $wiecie bedzie cier-
pie¢ na otylos¢l”.

14 www.kickitout.org/wp-content/uploads/2016/01/Kick-It-Out-Annual-Review-2008-09.
pdf (dostep: 26.03.2018).

15 www.efdn.org/blog/resource/fcbarcelona-foundation-csr-report-2016/ (dostep: 25.03.2018).
16 www.odpowiedzialnybiznes.pl/artykuly/spoleczna-odpowiedzialnosc-sportu/  (dostep:
25.03.2018).

17 www.tv.wirtualnemedia.pl/film/jedz-jak-mistrz-beko-z-fc-barcelona-z-akcja-prze-
ciw-otylosci (dostep: 28.03.2018).
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Borussia Dortmund

Klub Bundesligi jest jedna z dwudziestu czterech organizacji, ktére entuzja-
stycznie podjely inicjatywe niemieckiej ligi futbolowej, bedaca czgsciag inicja-
tywy ,,Welcome to Football”. Wykorzystuje ona sport, aby pomdc uchodzcom
w integracji zlokalng spofecznoscia. W polaczeniu zlokalnym amatorskim
klubem TSC Eintracht Dortmund oraz ze srodkéw DFL (Niemieckiej Ligi Fut-
bolowej i Niemieckiej Fundacji Dzieci i Mlodziezy) BVB Foundation pomogto
stworzy¢ projekt, ktory pozwala grupie uchodzcéw w wieku miedzy 18 a 20 lat
we wzigciu udzialu w cotygodniowym szkoleniu na stadionie TSC, gdzie otrzy-
muja takze darmowy posilek oraz uczestniczg wlekeji jezyka niemieckiego.
Uczniowie ze spolecznosci uchodzcéw uczeszczajacych do lokalnych szkét
s nagradzani za dobre zachowanie rocznym miejscem na kursie, a organizato-
rzy pomagaja takze znalez¢ im miejsca pracy i miejsca na uniwersytetach!8.

Przyktady dziatan CSR w polskich klubach sportowych

Legia Warszawa

Najbardziej znany polski klub pitkarski, Legia Warszawa, od kilkunastu lat
rozwija projekty z obszaru spotecznej odpowiedzialnosci. W ostatnim czasie
stoteczny klub postanowil usystematyzowa¢ i uporzadkowaé swoja dziatal-
nos¢. W 2015 roku powstata Fundacja Legii Warszawa, ktorej gtéwnym celem
jest pomoc rodzinie. Misja fundacji obejmuje ,,niwelowanie barier i tworze-
nie warunkéw do godnego zycia, wyréwnywanie szans rodzin z réznych $ro-
dowisk, edukacje i dbalos¢ o przysztos¢ podopiecznych, aktywizacje fizyczng
i spoteczng dzieci oraz oséb niepelnosprawnych poprzez sport”1°.

Jednym z projektéw, ktory wspomdgl osoby niepelnosprawne byla akcja
~Wszyscy do Wiosel”, organizowana we wspotpracy z Wodnym Towarzy-
stwem Regatowym. Uczestnicy wzigli udzial w dwudziestoczterogodzinnej
charytatywnej sztafecie na ergometrach, ktérej celem bylo ,przeptyniecie”
dystansu miedzy Warszawg i Madrytem. Zebrane $rodki zostaly przekazane
na organizacj¢ zaje¢ i przystosowanie zakupionych ergometréw do potrzeb
0s6b niepetnosprawnych?0.

»Korkiz Legia” to program edukacyjny przeznaczony dla maturzystéw, po-
magajacy im przygotowac sie do egzamindéw z matematyki i jezyka polskiego.

18 www.theguardian.com/football/2017/dec/05/borussia-dortmund-refugees-bundesli-
ga-german-football-league (dostep: 26.03.2018).

19 www.gotowidopomocy.pl/aktualnosci/fundacja-legii-w-efdn/ (dostep: 26.03.2018).
20 www.przegladsportowy.pl/pilka-nozna/lotto-ekstraklasa/legia-warszawa/legia-warsza-
wa-ma-fundacje-fundacja-legii-dziala-pol-roku/pwnwtlp (dostep: 26.03.2018).



Spoteczna odpowiedzialnos¢ w klubach sportowych 143

Dzigki akeji uczniowie warszawskich szkot srednich, bedacy w trudnej sytua-
cji materialnej, moga bezplatnie uzupetni¢ potrzebng im wiedze¢?!. Natomiast
dla mlodszych dzieci fundacja przygotowata program ,Lekcje z Legia”, w ra-
mach ktdrego mogg one rozwija¢ zdolnosci matematyczne. Wszystkie zajecia
utrzymane sg w konwencji pitkarskiej, a poruszane zagadnienia to chociazby
geometria na boisku czy tworzenie budzetu klubu pitkarskiego?2.

Celem fundacji jest pomoc jak najwiekszej liczbie dzieci i mlodziezy. Dla-
tego miedzy innymi opiekuje si¢ ona $wietlicami $rodowiskowymi, ktorych
podopieczni ,zapraszani sa na zajgcia sportowe organizowane przez rozne
sekcje Legii, na mecze i imprezy okolicznosciowe”23 czy specjalnie organizo-
wane spotkania z zawodnikami. Dzialania fundacji obejmuja takze wsparcie
wyjazdéw wakacyjno-rehabilitacyjnych.

Ponadto Fundacja Legii Warszawa jako pierwsza sposrod polskich orga-
nizacji dofaczyla do migdzynarodowego programu European Football for
Development Network (EFDN). Jak podkresla prezes fundacji Anna Miodu-
ska: ,Madre pomaganie wymaga wiedzy oraz wymiany do$wiadczen i wlas-
nie po to przystapilismy do tej organizacji. EFDN zostala stworzona jako
platforma wsparcia i dialogu pomiedzy profesjonalnymi europejskimi klu-
bami pitkarskimi, aktywnie zaangazowanymi w dzialania na rzecz swoich
spoteczno$ci”24.

Lechia Gdansk
Podobnie jak stoteczny klub, réwniez Lechia Gdansk postanowila dziata¢
w bardziej zaplanowany i uporzadkowany sposéb w kwestiach spotecznej od-
powiedzialnosci. W zwigzku z tym w 2017 roku powotala do Zycia wlasng fun-
dacje. Jej dzialalnos¢ opiera si¢ na czterech filarach: ,braterstwie, niesieniu po-
mocy, wspieraniu edukacji mlodziezy, promowaniu zdrowego trybu zycia”2>.
Przez swoje dzialania fundacja koncentruje si¢ przede wszystkim na ,,wspie-
raniu dobroczynnosci poprzez udzielanie iwspieranie pomocy spolecznej
i opieki socjalnej, rowniez dla 0sob niepetnosprawnych, niesieniu pomocy pla-
cowkom wychowawczym, oswiatowym i opiekuticzym, a takze aktywizowaniu

21 www.legia.com/aktualnosci/korki-z-legia-zajecia-dla-maturzystow-56715 (dostep: 26.03.2018).
22 www.gotowidopomocy.pl/programy/lekcje-z-legia/ (dostep: 28.03.2018).

23 www.przegladsportowy.pl/pilka-nozna/lotto-ekstraklasa/legia-warszawa/legia-warsza-
wa-ma-fundacje-fundacja-legii-dziala-pol-roku/pwnwtlp (dostep: 27.03.2018).

24 www.gotowidopomocy.pl/aktualnosci/fundacja-legii-w-efdn/ (dostep: 26.03.2018).

25 www.sport.trojmiasto.pl/Lechia-Gdansk-powolala-do-zycia-fundacje-ma-poma-
gac-potrzebujacym-w-Trojmiescie-i-na-Pomorzu-Lechia-Gdansk-n112911.html (dostep:
26.03.2018).
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wspdlnot i spolecznoscilokalnych™6. Fundacja we wspotpracy z firmg OSHEE
zorganizowala lekcje wychowania fizycznego z pitkarzami Lechii Gdansk dla
podopiecznych pomorskich doméw dziecka. Promowaty one zdrowy styl zy-
cia i zachecaly dzieci do ruchu na $wiezym powietrzu. Kazda z lekcji poprze-
dzona zostata krétkim wykladem na temat tego, jak zdrowo si¢ odzywiac?’.

Fundacja podejmuje si¢ wielu akcji wraz z innymi organizacjami charyta-
tywnymi, ktore sg jej partnerami. Jednym z nich jest Stowarzyszenie Pigkne
Anioly, z ktérym przeprowadzono ,,Akcj¢ REMONT”. Jej celem byla pomoc
najbiedniejszym dzieciecym kibicom klubu i odnowienie ich domu?8. Innym
przykladem byl zakup szesciu nowych samochodéw dla Fundacji Hospicjum
Pomorze Dzieciom. Dzieki nim mozliwe stalo sie otoczenie domowg opieka
chorych dzieci i mlodziezy mieszkajacych z dala od miasta2®.

Wartg odnotowania akcjg, mimo ze niezwigzang bezposrednio z funda-
Cja, jest program prozdrowotny ,Ekstra FAN”, zorganizowany przez Lechie
Gdansk we wspolpracy ze Stadionem Energa Gdansk i Gdanskim Osrodkiem
Promocji Zdrowia. Przeznaczony jest dla mezczyzn ze wskaznikiem BMI po-
wyzej 28, w przedziale wiekowym 35-60 lat, ktérzy pragng zmieni¢ swdj styl
zycia i odzywiania na zdrowszy. Celem programu jest ,szerzenie w spote-
czenstwie $wiadomosci o dobroczynnym wplywie sportu na rézne aspekty
zycia”30. Akcja trwala 12 miesiecy, przewidywala zajecia sportowe, spotka-
nia z dietetykiem i psychologiem. Ponadto przez 3 miesiace uczestnicy brali
udzial w treningach na stadionie Energa Gdansk, ktdre prowadzili trenerzy
Akademii Lechii Gdansk, co stanowito dodatkowa motywacje do statej zmia-
ny nawykéw. Do tej pory odbyly sie dwie edycje ,,Ekstra FAN”.

Lech Poznan

Spoteczng odpowiedzialno$¢ w swojej strategii dzialania uwzglednia row-
niez Lech Poznan. Szczegdtowo przedstawione zostalo to w tabeli 4. Wérod
strategicznych zatozen dzialalnosci ,Kolejorza” znajduje sie dbalos¢ o zdro-
wie i aktywnos¢ mieszkancow Wielkopolski, szczegélnie tych najmlodszych.
W zwigzku z tym organizuje wiele akcji majacych na celu promocj¢ zdrowe-
go trybu zycia i upowszechnienie aktywnosci fizycznej. Swoje dziatania stara
sie kierowac przede wszystkim do lokalnej spolecznosci. Pielegnuje tradycje

26 www.niezalezna.pl/98888-fundacja-lechii-pomoze-potrzebujacym (dostep: 26.03.2018).
27 www.fundacjalg.pl/lekcja-wf-u/ (dostep: 27.03.2018).

28 www.fundacjalg.pl/fundacja-kibicom-akcja-remont/ (dostep: 27.03.2018).

29 www.fundacjalg.pl/kindertraume/ (dostep: 27.03.2018).

30 www.lechia.pl/aktualnosci/rusza-trzecia-edycja-projektu-ekstra-fan-11334 (dostep:
27.03.2018).



Spoteczna odpowiedzialnos¢ w klubach sportowych 145

i na kazdym kroku podkresla, jak istotna jest pamie¢ o najwazniejszych wy-
darzeniach zwigzanych z regionem, bylych pitkarzach, przedstawicielach klu-

bu i kibicach.

Przez angazowanie ludzi w swoje projekty klub buduje spoteczno$¢, dla
ktdrej skarbem i wspdlnym dobrem calego regionu jest Lech Poznan. Wszel-
kie podejmowane dziatania majg na celu wzmacnianie poczucia zaangazowa-

nia i przynaleznosci kibicow do ,wielkiej rodziny Kolejorza”3!.

Tabela 10. CSR w klubie pitkarskim Lech Poznan

Obszar dziatania

Projekty, inicjatywy i aktywnosci

Dbatos¢ o zdrowie i aktywnos¢
fizyczng dzieci i mtodziezy

— ,Lech Poznari Football Academy” (szkolenia pitkarskie dzieci od 4. do 13. roku Zycia)
— ,Lech naLandach”

Kolejorz graz Klasg”

JLech naZime”

JLech Cup”

,500 kalorii za 500 kalorii”

,Druzyna biegowa Kolejorza”

— ,Dzier Dziecka na INEA Stadionie”

Promowanie i upowszechnianie
pozytywnych wzorcow
kibicowania

— ,Kibicuj z Klasa” (wcze$niej, Gimnazjaliéci na Kolejorz")
— Sektor rodzinny

— ,Wierny Kibic Kolejorza”

— ,Dziecieca Eskorta”

Podnoszenie komfortu
kibicowania przez utatwienia
dostepu

— ,Lech Bez Barier”

— Nowoczesny portal sprzedazy biletow

— Mobilna aplikacja sprzedazy biletow

— Stewarding — stuzby informacyjne INEA Stadionu
— Nowe oznakowanie INEA Stadionu

Pielegnacja pamieci o historii
klubu i wzmacnianie poczucia
tozsamosci spotecznej

— Rocznica powstania Lecha Poznan, np. ,#95Lech”

— ,Lokomotywa”

— Udziat w obchodach rocznicowych Poznariskiego Czerwca 56
— Udziat w obchodach rocznicowych Powstania Wielkopolskiego
— ,#1Klub1000Historii”

Utrzymywanie dobrych relacji
z otoczeniem

— Spotkania z kibicami

— Twittup

— Bezposredni kontakt z klubem za posrednictwem medidw spotecznosciowych (FB,
IS,T7)

— Nowa oficjalna strona internetowa klubu, newsletter

— Aplikacja mobilna Lech Mobile

— Kontakt z posiadaczami karnetéw za posrednictwem SMS-6w — Wspotpraca
z mediami lokalnymi i centralnymi

— Prezentacje druzyny

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie oficjalnej klubowej prezentadji ,Lech Razem — CSR", www.
issuu.com/kkslech/docs/lech_csr_lofi (dostep: 27.03.2018).

31 www.issuu.com/kkslech/docs/lech_csr_lofi (dostep: 27.03.2018).
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Poréwnanie dziatan w zagranicznych i polskich klubach (poziom
rozwoju CSR)

Zagraniczne kluby pitkarskie w znacznie wiekszym stopniu niz polskie zwra-
cajg uwage na CSR i to, jak istotnym narzedziem jest w przypadku dlugofa-
lowej (i nie tylko) strategii dzialalnosci organizacji. Kadra zarzadzajaca duzo
lepiej rozumie, czym wtlasciwie jest spoleczna odpowiedzialnos¢, co nadal
stanowi problem dla przedstawicieli wielu organizacji krajowych. W Polsce
CSR dalej czesto zdaje si¢ by¢ postrzegany zaledwie jako pojedyncze inicja-
tywy, chociazby na polu charytatywnym. W mniemaniu kadry zarzadzajacej
polskich klubéw dziatania z obszaru spolecznej odpowiedzialnosci s po pro-
stu akcjami marketingowymi, niewnoszacymi dodatkowej wartosci32.

Wszystko zaczyna sie od tego, ze kluby nie potrafig wlasciwie zaplanowac
i wprowadzi¢ w Zycie koncepcji spolecznej odpowiedzialnosci. Nie rozumieja
tez zwykle, do kogo powinna by¢ ona kierowana, gdyz nawet dobrze nie zna-
ja swoich grup interesu. Klub pitkarski ma specyficznych interesariuszy, dla
ktdrych spoteczna odpowiedzialnos¢ stanowi dodatkowa wartos¢. Fani-klien-
ci, dzieki wlasciwie prowadzonej przez klub strategii, tworzg spoleczno$¢ za-
angazowang, ktéra nie odwrdci si¢ od klubu nawet w przypadku probleméw
z prezentowana na boisku formg zespolu. Poza tym sponsorzy chetniej anga-
zuja sie we wszelkie mozliwo$ci wspolpracy, bo spoteczna odpowiedzialnosé¢
sprawia, ze kluby sg bardziej godne zaufania i taki sam staje si¢ dany sponsor.
Innym interesariuszem, zwlaszcza w naszym kraju, ktéry przychylnie odnosi
sie do dziatan na rzecz lokalnej spotecznosci sg wtadze lokalne33.

W Polsce klubami, ktore maja najbardziej rozwinigte dziatania w obszarze
CSR, sg tak naprawde kluby w najlepszej kondycji finansowej. Spoteczna odpo-
wiedzialno$¢ czesto postrzegana jest w Polsce tylko jako koszt, kluby tak na-
prawde nie rozumieja, ile mogg zyskac i jaka szanse mogloby to stanowi¢ w bu-
dowaniu stabilnej pozycji wirod interesariuszy, a takze na tle konkurencji.

Podstawa w budowaniu zréwnowazonych organizacji sportowych jest stra-
tegia oparta na CSR, ajej zalozenia skupiajg si¢ na interesariuszach. Wow-
czas, bez wzgledu na wyniki sportowe, organizacje s3 w stanie bez przeszkod
realizowal cele spoteczne czy ekonomiczne34. Bardzo dobrze opanowaly
to ,,topowe” kluby pilkarskie na $wiecie. Natomiast w Polsce nadal jest wie-

32 P. Kuzbik, Strategie spotecznej odpowiedzialnosci szansg rozwoju klubow pitkarskich w Pol-
sce, [w:] Spoleczna odpowiedzialnos¢ organizacji. Metodyka, narzedzia, ocena, ,,Prace Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 156, s. 229.

33 www.sportimpakt.org/odpowiedzialnosci-spolecznej-klubow-sportowych/ (dostep: 28.03.2018).
34 Ibidem.
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le do zrobienia w tym obszarze. Wymienione polskie kluby, czyli Legia War-
szawa, Lech Poznan i Lechia Gdansk, stanowia pozytywne wzorce na krajo-
wym ,,podworku”. Cho¢ te dziatania nadal nie sg idealne, kluby coraz czgsciej
dostrzegaja, jak wazny jest to aspekt i staraja si¢ poprawia¢ w tym zakresie.
Postepujaca profesjonalizacja krajowego sportu pozwala sadzi¢, ze wkrot-
ce i u nas spofeczna odpowiedzialnos$¢ klubéw sportowych stanie sie norma,
a nie wyjatkiem.

Zakonczenie

Sport jest niezwyklym obszarem dzialalnosci nie tylko ze wzgledu na nie-
prawdopodobne emocje i czasem miliardowa grupe interesariuszy, ale row-
niez ze wzgledu na specyfike dzialania w organizacjach sportowych. Dzi-
siejsze czasy wymuszajg na organizacjach systematyczne zmiany, jesli chca
one rozwija¢ sie wraz z postepem cywilizacyjnym. Wszystkie dzialania, kto-
re moga wjakim$ stopniu zagwarantowac ten rozwdj oraz przewage na tle
konkurencji, s3 wprowadzane w strategie organizacji. Kluby sportowe - jako
jedna z podstawowych jednostek organizacji sportowych - czesto aktualizuja
swoja strategie, szczegolnie pod wzgledem spolecznym. Obecnie wazng role
pelnia réowniez interesariusze, ktérzy w duzym stopniu wplywaja na dzia-
talnos¢ i funkcjonowanie jednostki organizacyjnej. Poczawszy od kibicow,
az po sponsorow — wszyscy maja swoj wklad w zycie klubu sportowego.

Spoteczenstwo jest jednym z wazniejszych elementéw otoczenia, dlate-
go organizacje poczuwaja si¢ do odpowiedzialnosci wobec niego. Spotecz-
na odpowiedzialnos¢ biznesu jest koncepcja, ktora przedstawia zasady dobra
wspolnoty. Na przestrzeni czasu koncepcja ta przeszta ewolucje — od poczat-
kowej CSR 1.0, przez CSR w wersji 2.0, az po CSV, czyli koncepcje tworze-
nia wartosci wspolnej. Najnowsze rozwigzanie laczy perspektywe rozwoju
z ekonomicznego i spolecznego punktu widzenia. Kazda ze strategii spotecz-
nej odpowiedzialno$ci jest strategia dtugofalows, przynoszaca wiele korzysci.
Organizacje w tych czasach nie stawiajg juz tylko na zysk finansowy, ale tez
na dobre relacje z otoczeniem.

Kluby sportowe, rozumiejac znaczenie spoleczenstwa w otoczeniu organi-
zacji, coraz czesciej decyduja si¢ na wprowadzenie koncepcji spotecznej od-
powiedzialno$ci w strategie. ,,Dla organizacji sportowych CSR jako strategia
dziatan firm jest szansg na rozwdj. Firmy rozpoznaja na przyktad ograniczenia
prostych relacji sponsoringowych i szukaja mozliwosci na trwalsze i efektyw-
niejsze z perspektywy biznesowej zaangazowanie, cho¢by w lokalnej spotecz-
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nosci. By skorzystac z tej szansy, niezbedna jest jednak proaktywna postawa
organizacji sportowych w szukaniu partnerstw z biznesem”?>. Zmiana w stra-
tegiach, kladgca nacisk na spoleczng odpowiedzialnos¢, jest zauwazalna za-
réwno w zagranicznych, jak i polskich klubach. Gtéwnym problemem nadal
pozostaje niepelne zrozumienie samej idei wprowadzenia CSR do strategii, jak
réwniez bledy wjej planowaniu, wprowadzeniu i kierowaniu do odbiorcéw.
Prawidlowo zastosowang koncepcje spolecznej odpowiedzialno$ci mozemy
juz zauwazy¢ w wiodacych klubach sportowych z zagranicy. Mozemy ja obser-
wowacé rowniez w wiodacych klubach polskich, ktére maja odpowiednie moz-
liwosci finansowe, natomiast nadal wiele jest do zrobienia w tym aspekcie.

Kazde dzialanie zmierzajace do wprowadzenia zasad spolecznej odpo-
wiedzialno$ci w strategie organizacji jest krokiem w dobrg strong. Rosnaca
$wiadomos¢ daje poczucie nadziei na lepsze relacje z otoczeniem, a wzrost
profesjonalizacji w sporcie pozwala sadzi¢, ze z czasem spoleczna odpowie-
dzialno$¢ klubow sportowych bedzie standardem.
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Czes¢ I

Wybrane aspekty rozwoju
wspotczesnych organizacji






Adrianna Kozinska, Adrian Datek

Rola i przebieg procesu komunikacji
W organizacjach

Wprowadzenie

Komunikowanie si¢ to podstawowa, istniejaca od poczatku $wiata forma wy-
miany informacji wéréd wszystkich organizméw, a takze najstarszy znany
proces spoleczny. Na jego drodze pojawia si¢ wiele barier, ktore — w zalez-
nosci od sily oddziatywania - moga ten proces uniemozliwic¢ lub go zaklécic¢
(szumy). Artykul przedstawia proces komunikacji, a takze formy, jakie przy-
biera on w relacjach w organizacji. Celem gléwnym opracowania jest wska-
zanie znaczenia komunikacji w organizacjach oraz wyjasnienie jej mechani-
zmo6w na wybranych przykladach. Material zostal przygotowany w oparciu
o metode obserwacyjng i statystyczng podanych przykladéw organizaciji.

Definiowanie komunikacji

Komunikacja to proces porozumiewania si¢ jednostek, opierajacy si¢ na wza-
jemnym przekazywaniu sobie informacji, uczu¢ iidei. Ma na celu porozu-
mienie si¢ z druga osoba i wplyniecie na $wiadomos¢ oraz zmiane czyich$
przekonan. Jest niezwykle istotnym elementem rozwoju nie tylko samej jed-
nostki, lecz catych ich grup - organizacji. Efektywnie przeprowadzona po-
zwala skonfrontowa¢ pomysty, wymieni¢ mysli, a takze udzieli¢ reprymendy.
Jest to proces spoteczny (interakcyjny), poniewaz zachodzi miedzy przy-
najmniej dwoma osobnikami wzajemnie oddzialujacymi na siebie. Mimo
ze przebieg porozumiewania sie wydaje si¢ by¢ prosty i oczywisty, po glebszej
analizie jego mechanizmdéw okazuje sie jak bardzo jest zlozony. Caty proces
wymaga duzej koncentracji, umiejetnosci prawidlowego odczytania zaréwno
znakow werbalnych, jak i niewerbalnych oraz szybkiego reagowania na wy-
sylane bodzce. Cechuje go rowniez cigglos¢ — komunikacja odbywa si¢ przez
cale zycie jednostek, z réznymi osobami i grupami, na wielu ptaszczyznach.
Charakteryzuje si¢ takze dynamicznoscig i kreatywnoscia, poniewaz kazdy
uczestnik na swdj wlasny sposob nadaje, przyswaja i interpretuje przekazane
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wiadomosci. Nieuchronnos¢ i niezbedno$¢ procesu porozumiewania si¢ po-
woduje konieczno$¢ lepszego zrozumienia jego mechanizméw.

Funkcjonowanie komunikacji w procesie zarzadzania

Komunikacja ma duze znaczenie w procesie zarzadzania organizacja. Wply-
wa na jego poszczegélne aspekty: planowanie, organizowanie, motywowanie
oraz kontrole, umozliwiajac skuteczne prowadzenie i funkcjonowanie przed-
siebiorstw.

Planowanie polega na okreslaniu celéw organizacji iuzgadnianiu, jak
mozna je osiagnac. Przebieg przeplywu informacji ma szczegélne znaczenie
w poczatkowej fazie zarzadzania instytucja. Wymaga doktadnych komunika-
tow ze strony nadawcy i pelnej koncentracji na nich ze strony odbiorcy. Waz-
ne jest, aby informacje byly odpowiednio dostosowywane do indywidualne;
percepcji uczestnikow.

Organizowanie ma nacelu grupowanie zadan miedzy pracownikami
i ustalanie strategii dzialania. Tok odpowiedniego porozumiewania si¢ jest
istotny przy dobieraniu personelu oraz przypisywaniu mu okreslonych czyn-
nodci. Skuteczny proces komunikacji pozwala na rozpoznanie i wydobycie
potencjalu pracownikow oraz stworzenie z nimi wigzi bedacej fundamentem
efektywnej pracy.

Motywowanie pracownikow $cisle wigze si¢ z przewodzeniem im, ozna-
czajacym kierowanie wszystkimi czlonkami zespolu, budowanie wzajem-
nej wspolpracy i rozstrzyganie sporéw miedzy nimi. Ten aspekt zarzadzania
mocno akcentuje dwukierunkowos$¢ procesu komunikacji. Od przelozonego
wymagane s3 nie tylko umiejetnosci retoryczne, ale takze uwaznego stucha-
nia i empatii.

Kontrola w organizacji opiera si¢ na czuwaniu nad postepami w realizowa-
niu okreslonych celéw. Kierownictwo nie tylko musi obserwowac postepy, ale
takze wydawa¢ odpowiednie polecenia i instrukcje, tak aby nie obnizy¢ na-
strojow w zespole.

Istota kodowania i dekodowania informacji

Proces komunikacji sktada si¢ z pieciu elementéw: nadawcy, komunikatu, ka-
nalu, przez ktdry jest nadana wiadomos¢, odbiorcy i sprzezenia zwrotnego
(odpowiedzi odbiorcy na komunikat). Porozumienie rozpoczyna nadawca -
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od niego wychodzi inicjatywa przekazania wiadomosci. Przebieg formulowa-
nia i nadawania informacji przez nadawce, a nastepnie przeksztalcenie tresci
w symbole nazywa sie kodowaniem. Jednostka musi wyrazi¢ swoj komunikat
w taki sposdb, aby odbiorca byl w stanie poprawnie go odczytac i zinterpreto-
wad. Od tego zalezy efektywno$¢ procesu komunikacji. Natomiast od kanatu
zalezy, w jaki sposob informacja dotrze do odbiorcy, aby mégl on ja odkodo-
wa¢é. Odkodowanie polega na odczytaniu wiadomosci przez odbiorce i na jej
interpretacji. Nastepnie adresat wysyla do nadawcy odpowiedz zwrotnag, ktd-
ra ten musi odebrac. Moze to zrobi¢ tym samym kanalem informacyjnym lub
stworzy¢ nowy, ktory bedzie odpowiadal jego sposobowi zrozumienia ko-
munikatu. Podczas przebiegu porozumiewania powinno si¢ zwrdci¢ uwage
na wystepowanie roznego rodzaju szuméow mogacych znieksztalci¢ lub bloko-
wa¢ nadawane komunikaty. Nalezy by¢ swiadomym tego zjawiska i jego od-
dzialywania na rozmoéwce. Najlepszym rozwigzaniem problemu bedzie préba
eliminacji zakldcen. Jak juz wspomniano, prawidtowa komunikacja zakta-
da dwukierunkowo$¢ procesu. Jednak moze doj$¢ do sytuacji, w ktérej na-
stepuje jego zaburzenie i powstaje komunikacja jednostronna. Ma to miejsce,
gdy odbiorca nie wysyla do nadawcy sprzezenia zwrotnego i nadawca nie jest
$wiadomy, jak dana jednostka zareagowala na informacje, albo gdy nadaw-
ca nie jest zainteresowany odpowiedzig odbiorcy i nie przyjmuje komunikatu
do wiadomosci.

Komunikat Komunikat
Nadawca —>  Kodowanie — Kanatinformacyjny —>  Dekodowanie —> Adresat

T Szum

Sprzezenie zwrotne

Rysunek 18. Przeptyw komunikatu
Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie informacji zawartych w artykule.

Charakterystyka komunikacji werbalnej i niewerbalnej

Komunikacja moze przybiera¢ dwie formy: komunikacji werbalnej i komuni-
kacji niewerbalne;j.

Komunikacja werbalna polega na przekazywaniu informacji wylacznie
za posrednictwem mowy. Najwazniejszg role w tym sposobie porozumiewa-
nia si¢ odgrywaja akcent i modulowanie glosu oraz ptynno$¢ mowy. Odbiorca
moze zwracac takze uwage na zawarto$¢ wypowiedzi, czyli bogactwo jezyko-
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we, oraz wystepowanie iloczasu, czyli zjawiska polegajacego na réznicowaniu
czasu wypowiadania danego stowa. Te czynniki decyduja, jak zostanie ode-
brany komunikat i postawa wzgledem omawianej sprawy oraz adresatal.

Komunikacja niewerbalna zwykle towarzyszy formie werbalnej. Komuni-

katory tego typu sa bardziej niejednoznaczne i stanowig uzupelnienie wypo-
wiedzi nadawcy. W zakres komunikatoréw niewerbalnych wchodzg?:

- mimika twarzy - odbiorca, stuchajgc nadawcy, skupia si¢ na wyrazie
jego twarzy; najwieksza role odgrywa tu kontakt wzrokowy $wiadczg-
cy o prawdoméwnosci rozméwcy; powinien on trwaé okolo 60% cza-
su rozmowy, ale nie moze by¢ utrzymywany nieustannie przez wie-
cej niz 10 sekund, zeby nie krepowac nadawcy; zaleca sig, aby nadawca
i odbiorca traktowali si¢ w sposdb partnerski, rownomiernie operujac
wzrokiem;

- gestykulacja i postawa ciala — sg zZrédlem informacji o podejsciu jedno-
stek do omawianego tematu i stosunku do wypowiedzi drugiej osoby;
rozméwca mimowolnie zaszufladkuje niektére zachowania jako pozy-
tywne, a inne odbierze zniechecajaco do dalszego prowadzenia dysku-
sji; usmiech, otwarte dlonie i niemarszczenie czola to znak, ze osoba
jest otwarta na propozycje nadawcy; zywa gestykulacja i pochylanie sie
ku drugiej osobie s3 wyrazem zaangazowania w rozmowe; nieskrzyzo-
wane ramiona, lekkie pochylanie glowy w bok i spokojny glos swiad-
czg o zrownowazonej postawie jednostki, sklaniaja rozméwce do dal-
szego moéwienia; natomiast brak utrzymywania kontaktu wzrokowego
i nerwowe ruchy sygnalizuja postawe defensywna, zniechecaja nadawce
do komunikowania si¢ z odbiorca; podobny efekt osiaga si¢ przez iro-
niczny u$miech, uporczywe spojrzenie i podnoszenie brwi oznaczaja-
ce wyniostos$¢ drugiej osobys; jesli danej osobie zalezy na przeprowadze-
niu konstruktywnej dyskusji, znaczng uwage powinna przywigzywac
do swoich reakc;ji i postawy;

— przestrzen otaczajaca rozmowcow — podczas rozpoczynania procesu
komunikacji nadawca wiadomosci powinien pamigta¢ o zachowaniu
odpowiedniej odleglosci w stosunku do swojego odbiorcy; istniejg psy-
chologiczne granice, ktdrych nalezy sie trzymac, zeby nie zrazi¢ do sie-
bie drugiej osoby; utrzymywana odleglos¢ powinna wyznaczaé stopien

1 E.Bozek, Komunikacja interpersonalna, 2013, http://wiecjestem.us.edu.pl/komunikacja-
-interpersonalna (dostep: 25.03.2018).

2 K. Gérniak, Warsztaty pracy doradcy zawodowego - komunikacja, ,Zeszyt Informacyj-
no-Metodyczny Doradcy Zawodowego”, http://62.129.220.252/poradnik_gci/5_zeszyty_in-
formacyjno_metodyczne/zeszyt_29.pdf (dostep: 25.03.2018).
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zazylo$ci rozmdéwcow — im nadawca ma blizszy kontakt z dana osobg,
tym mniejszy dystans mozna zachowa¢; nalezy jednak uwaza¢, aby nie
przekroczy¢ granicy strefy intymnosci partnera, aby go nie zdomino-
wa¢é; ponadto wazna jest takze aranzacja przestrzeni, w ktérej znajduja
sie rozmoéwcy; nalezy wybra¢ miejsce ciche i spokojne, aby nic nie de-
koncentrowalo nadawcy i odbiorcy komunikatu; zadna ze stron nie po-
winna gérowac nad drugg — wskazane jest ulokowanie osdb na tej same;j
wysokosci; taka komfortowa sytuacja sprzyja nawigzywaniu kontaktu
i dojsciu do porozumienia.

Analiza kierunkéw komunikacji

Ze wzgledu na kierunek przesylania danych komunikatéw wyrézni¢ mozna
komunikacje¢ pionowa, pozioma oraz uko$na.

Komunikacj¢ pionowa dzieli si¢ na dwa rodzaje: z gory na dét iz dotu
w gore. Komunikacja w gore oznacza transfer informacji od podwladnych
do menadzeréw zajmujacych nadrzedne stanowiska w danej firmie. Jest ona
réwniez postrzegana jako forma sprzezenia zwrotnego na komunikaty i po-
lecenia wydawane przez przelozonych. Ten wariant niesie ze sobg jednak
ryzyko, iz pracownicy nizszych szczebli nie bedg wyrazali wlasnych opinii
i spostrzezen, lecz takie, ktére wich mniemaniu bedg akceptowalne przez
kierownikéw wyzszych szczebli (obawa przed zwolnieniem)3.

Komunikacja w dét oznacza formulowanie komunikatéw na wyzszym
szczeblu, a nastgpnie przekazywanie ich na nizsze stopnie organizacji. Jest
to jeden z najczesciej spotykanych kierunkéw komunikacji w organizacjach,
poniewaz wiaze sie zinformowaniem o celach izadaniach, pouczaniem,
przedstawianiem oczekiwan wobec pracownikoéw i ich ocen.

Menadzer na stopniu centralnym w ukladzie wertykalnym poddawany jest
obu rodzajom komunikacji pionowej. Przyktadowo: w organizacji sportowej,
takiej jak klub pitkarski klasy swiatowej, menadzer druzyny zarzadza grupa
pilkarzy i asystentéw, z ktérymi dokonuje komunikacji w dot, gdyz to on wy-
daje polecenia ikieruje dzialaniami swojej grupy. Zbiera on takze raporty
oraz informacje zwrotne dotyczace funkcjonowania grupy, jej poszczegélnych
czlonkéw (pitkarzy, pracownikéw klubu) ielementéw (stanu technicznego
murawy, formy dojazdu na mecz). Ten sam menadzer na tym samym stopniu
w ukladnie wertykalnym musi réwniez odpowiada¢ za komunikacje w gore,

3 B.Kilijanska, Komunikacja wewnetrzna w przedsigbiorstwie - rodzaje sieci i kierunki poro-
zumiewania sig, Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 2014, s. 4-5.
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gdyz jako kierownik nizszego szczebla jest zobowigzany do sktadania rapor-
tow przed zarzadem z osiagnietych rezultatow i postepu z realizacji celow, kto-
re wczesniej zostaly mu postawione. Moze takze przekazywac zarzagdowi swo-
je spostrzezenia, pro$by lub zazalenia w postaci informacji zwrotnej?.

Drugim wyréznionym kierunkiem transferu informacji jest komunikacja
pozioma. Wystepuje ona miedzy uczestnikami znajdujacymi si¢ na réwno-
rzednych stanowiskach w danej organizacji. Ta forma ma stuzy¢ koordynacji
dzialan miedzy komérkami, oszczednosci czasu, nawigzywaniu kooperacji
i podtrzymaniu pozytywnych relacji przez menadzeréw lub grupy z pozo-
stalymi menadzerami i grupami®. Istniejg jednak pewne ograniczenia, kto-
re — wedlug Ronalda Adlera - mogg zaktoci¢ lub nawet uniemozliwi¢ komu-
nikacje. S to: rywalizacja miedzy menadzerami lub grupami, dysproporcje
i bariery w poziomie wiedzy i uprawnien, przerost informacji, deficyt czasu
oraz ograniczenia fizyczne, na przyktad zaki6cenia w wideokonferencji spo-
wodowane z1lg pogoda lub odleglos¢ przestrzenna®.

Ostatnig formg komunikacji jest komunikacja o charakterze ukosnym.
Dotyczy ona pracownikéw znajdujacych sie na réznych szczeblach, ktére nie
sg ze sobg polaczone, nie przebiega ona tez zgodnie z liniami podporzadko-
wania. Wedtug profesora Henryka Mruka: ,Komunikowanie ukosne jest zbli-
zone do komunikowania poziomego, z t3 réznicg, iz nie dotyczy osdb znajdu-
jacych sie na podobnych stanowiskach”. Ten wariant jest jednak stosunkowo
rzadko wykorzystywany w organizacjach, aczkolwiek wystepuje w momen-
cie, kiedy pracownicy z réznych szczebli organizacji tworza grono kolegow.

Problem komunikacji w zarzadzaniu grupa

W nowoczesnym zarzadzaniu odchodzi si¢ od Weberowskiej hierarchizacji
firm czy tez urzedow, a stawia si¢ na decentralizacj¢ zadan i tworzenie ma-
tych grup specjalizujacych si¢ w danej dziedzinie lub powotywanych w celu
wykonania okreslonych projektéw.

Rola nowoczesnych menadzeréw polega na tym, zeby okresli¢ zadania
czltonkow dzialajacych w grupie przez wilasciwe dostosowanie ich umiejet-

4 A.Ferguson, M. Moritz, Leading, Hachette Books, Manchester 2015, s. 181-200.

5 J. Stankiewicz, Komunikowanie si¢ w organizacji, Wydawnictwo ASTRUM, Wroctaw 1999,
s. 33-34.

6 R.B. Adler, Communicating at Work, Ballantine Books, New York 1986, s. 33-34.

7 H. Mruk, Komunikowanie si¢ w marketingu, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2004, s. 215.



Rola i przebieg procesu komunikacji w organizagjach « 159

nosci i predyspozycji. Ich zadaniem jest takze odpowiednie okreslenie swojej
pozycji w tej grupie. Pierwszym z mozliwych wyboréw jest bycie przywddca,
ktéry — dzieki specyficznym cechom osobowosci (oddzialywanie autorytetu
osobistego) lub swojej pozycji w danej organizacji (autorytet instytucjonal-
ny narzucajacy innym swoje przekonania) - przejmuje inicjatywe, zarza-
dza ispaja dzialalno$¢ grupy oraz podejmuje decyzje w jej imieniu jako jej
zwierzchnik. Nowoczesny menadzer moze jeszcze wybra¢ droge lidera, kto-
ry swoja pozycje opiera na budowaniu relacji z innymi uczestnikami oraz ko-
munikowaniu si¢ z osobami, ktérych udzial jest kluczowy w realizacji wy-
znaczonych zadan, a takze na budowaniu sieci wewnetrznych relacji miedzy
pozostalymi grupami w tej samej lub innej organizacji. Decyzje w grupie pro-
wadzonej przez lidera s3 wytaniane w drodze dyskusji, konsultacji lub gloso-
wania, a sam lider nie narzuca swoich pomystéw, tylko poddaje si¢ demokra-
tycznym procesom zachodzacym w zespole8.

Jednakze obu typom kierownikéw zalezy na osiagnigciu sukcesu swojej
grupy. Aby mialo to miejsce, muszg zadba¢, by odpowiednie informacje po-
jawily sie w odpowiednim momencie u odpowiedniej osoby, tak aby zacho-
wa¢é prawidlowy obieg informacji w zespole®. Kluczowymi czynnikami suk-
cesu w komunikacji z zespolem s3: rozpoznawanie potrzeb porozumiewania
sie w zespole, czas wymiany informacji oraz zrozumiato$¢ tresci komunika-
tow wysylanych przez zespot.

Dana organizacja moze jednak sama ustali¢, w jaki sposdb ma przebiegac
system koordynacji w ramach wlasnej dziatalnosci. Najczesciej organizacje
korzystaja z trzech podstawowych typow koordynacji: wzajemnego dostoso-
wania (gléwnie w organizacjach liczacych do 12 oséb), nadzoru bezposred-
niego (gtéwnie w organizacjach liczacych od 12 do 50 os6b) i standaryzacji
(gloéwnie w organizacjach liczacych powyzej 50 oséb). Jednak w dzisiejszych
czasach, w ktorych zachodzi wiele zmian na réznych plaszczyznach, spowo-
dowanych na przyktad dynamicznym rozwojem technologii (branza infor-
matyczna) lub ukierunkowaniem na nowe cele i zyski (organizacje sportowe),
organizacje korzystaja z wigcej niz jednej metody koordynacji, a niejedno-
krotnie tworza wlasne, mieszajac podstawowe stylel0.

8 M. Herman, Elementy przywédztwa, [w:] J. Szczupaczynski (red.), Wiadza i spoleczeristwo
2, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 1998, s. 297-313.

9 https://www.parp.gov.pl/images/PARP_publications/pdf/2014_zarzadzanie_zespolem.pdf
(dostep: 22.03.2018).

10 Ch. Hamilton, Skuteczna komunikacja w biznesie, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2011, s. 67-69.
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Przebieg komunikacji jednokierunkowej
i dwukierunkowej miedzy jednostkami

Komunikacja dwustronna zachodzi wobu kierunkach miedzy nadawca
a adresatem, gdy nastepuje reakcja na komunikat lub sprzezenie zwrotne. Jest
ona synchroniczna (natychmiastowa wymiana informacji) lub asynchronicz-
na (informacje s3 wymieniane z czasowym opdznieniem). Ta forma przekazu
zyskala najwigkszg popularnos¢ w sferze publicznej dzigki rozpowszechnie-
niu internetu (w ktérym kazda informacja moze zosta¢ poddana komenta-
rzowi), cho¢ wystepowata juz wczesniej, na przyktad w polityce podczas czy-
tania projektow ustaw lub przeprowadzania referendum.

W komunikacji jednostronnej nie wystepuje sprzezenie zwrotne. Choc
na pozor ta forma wydaje si¢ bardziej efektywna w biznesie, poniewaz jest
prostsza i umozliwia zaoszczedzenie czasu, to nie pozwala osobie nadajacej
(np. menadzerowi) na skontrolowanie, czy wiadomo$¢ zostala odebrana albo
czy zostata odebrana prawidlowo, gdyz pozbawiona jest feedbacku. Najczes-
ciej wykorzystuje si¢ j3 w telewizji, prasie i radio.

W komunikacji symetrycznej rola nadawcy iadresata sa poréwnywalne
i zamienne, poniewaz istnieje mozliwo$¢ wyboru oraz zamiany roli. W tej
formie zachodzg interakcje i komunikacja interpersonalna.

Komunikacja asymetryczna dziala wsposéb zupelnie przeciwstawny
do komunikacji symetrycznej, gdyz role uczestnikéw sg szczegdtowo okreslo-
ne i nie ma mozliwosci ich zamiany, a oddzialywanie na przekaz jest prak-
tycznie niemozliwell.

Komunikacja formalna wystepuje w stylu formalnym i oficjalnym, naj-
czedciej w kontaktach biznesowych, na spotkaniach korporacyjnych ikon-
ferencjach. Sposob, w jaki zostaje przekazana, to zazwyczaj: korespondencja
oficjalna, petycje, przemdéwienia publiczne lub rozmowy formalne (nalezy pa-
mietac, ze w tego typu rozmowach nie moga pojawic sie slang, zargon oraz
wulgaryzmy).

Komunikacja nieformalna odbywa si¢ najczesciej twarza w twarz, cho¢
przy obecnym stopniu cyfryzacji i globalizacji réwniez przez internet lub te-
lefon komorkowy. Jest to rodzaj luznej rozmowy interpersonalnej, w kto-
rej uczestnicy wymieniajg sie¢ wiadomo$ciami, uczuciami lub emotikonami,
z wykorzystaniem sygnaléw werbalnych i niewerbalnych. W zawigzku z tym,
ze ten rodzaj porozumiewania si¢ wystepuje najczesciej w kregu rodziny,

11 P. Milewska, Bledy w komunikacji. Komunikacja e-mailowa w polskich bibliotekach uczel-
nianych, Biblioteka Wyzszej Szkoty Pedagogicznej w Lodzi, £6dz 2013, s. 6-7.
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przyjaciol, znajomych, dopuszczalne jest uzywanie zargonu, skrétow, slangu
oraz wulgaryzmow!2.

Ze wzgledu narelacje miedzy nadawca a odbiorca wyrézniamy jeszcze
dwa typy komunikacji: obronng i podtrzymujacg. W komunikacji obronnej
zachowanie odbiorcy wywotane jest cechami zachowan nadawcy. Do najwaz-
niejszych jej cech zaliczamy: osadzanie odbiorcy, manipulacje, okazywanie
poczucia wyzszosci i nadmierng pewno$¢ siebie. W komunikacji podtrzy-
mujacej nadawca zacheca odbiorce do kontynuacji relacji. Zachowania po-
magajace jej podtrzymaniu to miedzy innymi: opis sytuacji, spontanicznos¢
zdawania relacji, empatia oraz utrzymanie réwnosci miedzy uczestnikami
danego porozumienial3.

Wptyw barier komunikacji na przyswajanie wiadomosci

W codziennym obiegu informacji organizacje czesto sa narazone na wyste-
powanie réznych czynnikéw zaklécajacych proces skutecznego porozumie-
wania si¢ miedzy ich czlonkami, co doprowadza do powstawania nieporo-
zumien izaburzen w funkcjonowaniu firmy. Wystepuja one pod dwiema
postaciami, okreslonymi jako bariery indywidualne ibariery organizacyj-
ne. Bariery indywidualne skupiajg si¢ na problemach jednostki w komuni-
kowaniu si¢ z innymi. Podstawowymi bledami s3 nieczytelne sygnaly prze-
lozonych oraz brak wiarygodnego zrédta informacji. Sprzeczne wiadomosci
od przelozonego i ciagte zmienianie zdania $wiadczg o jego niewystarczajacej
wiedzy dotyczacej wydawanych polecen, przez co traci on autorytet w oczach
zespotu. Dodatkowy przeszkoda w komunikacji moze by¢ negatywne nasta-
wienie do rozméwcy i brak checi wystuchania drugiej osoby. Bezkompromi-
sowa postawa wyklucza konstruktywna dyskusje i prowadzi do niemoznosci
wypelnienia wyznaczonych zadan. Druga kategoria barier ma podloze orga-
nizacyjne i skupia sie na calym systemie, w jakim przychodzi funkcjonowa¢
danej spolecznosci. Jedna z gléwnych przyczyn powstawania barier jest wy-
stepowanie szuméw w procesie kodowania i dekodowania informacji, ktdre
polegaja na zakldcaniu przebiegu wymiany informacji. Wyréznia si¢ szum

12 H. Zeman, Europejska sie¢ dot. bada# i kontroli zachorowa# na raka szyjki macicy w no-
wych panstwach cztonkowskich AURORA. 2. Modutl: Umiejetnosci komunikowania si¢ dla
dziataczy spolecznych/lobbystéw, 2014, s.15-17, https://slideplayer.pl/slide/12555/ (dostep:
20.03.2018).

13 J. Kania, Komunikacja spoteczna w resocjalizacji, Wyzsza Szkola Humanistyczna TWP
w Szczecinie, Szczecin 2012, s. 4-5.
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wewnetrzny (zwigzany z uczuciami i postawa uczestnikéw) oraz szum ze-
wnetrzny (dotyczacy otoczenia, w ktérym uczestnicy sie znajduja). Kolejny
problem z komunikowaniem si¢ wystepuje przy dezaktualizacji otrzyma-
nych informacji wskutek ztej koordynacji wymiany wiadomosci. Taka sytua-
cja moze mie¢ na przyklad miejsce, gdy komunikat jest przekazywany ,,droga
pantoflowa”. Duzg przeszkoda okazuje si¢ takze zly klimat panujacy w danej
firmie. Czesto osoby o wyzszym statusie ignoruja propozycje cztonkéw niz-
szego szczebla, bedac pewnymi swoich racji. Zlekcewazeni wspotpracownicy
mogga straci¢ che¢ wspodlpracy i przesta¢ skutecznie porozumiewac sig¢ z kie-
rownictwem!4.

Wedlug Raportu zarzgdzania kryzysem w polskich przedsigbiorstwach
z 2018 roku najczestsza wewnetrzng przyczyng kryzysu jest zta komunika-
cja wewnetrzna (20%) oraz bledy i naduzycia pracownikéw (33,4%), a takze
konflikty wewnetrzne (6,7%). Natomiast z przyczyn zewnetrznych najbar-
dziej kryzysotworcze sa problemy w komunikacji z partnerami biznesowymi,
na przyklad dostawcami, zleceniobiorcami, dealerami (22,2%) oraz konflikty
z organizacjami pozarzagdowymi i grupami interesu (17,8%)!°. Raport ten po-
twierdza istotna role komunikacji w procesie biznesowym w kazdej organiza-
cji. Btedy w komunikacji moge zawazy¢ nie tylko na relacjach w danej firmie,
a nawet na jej wizerunku czy kondycji finansowe;j.

Znaczenie zasad dobrej komunikacji w organizacji

Jedna z najwazniejszych rzeczy, ktorej powinni nauczy¢ si¢ cztonkowie or-
ganizacji, to zasady dobrej komunikacji. Opieraja si¢ one przede wszystkim
na nadawaniu dokladnych ijasno sprecyzowanych komunikatéw oraz sku-
pieniu si¢ na rozwijaniu dialogu miedzy rozmdéwcami, a nie monologu jedne;j
ze stron. Nalezy rozwina¢ w sobie umiejetno$¢ aktywnego stuchania nadaw-
cy informacji. Wymaga ona pelnej koncentracji na rozméwcy i polega na pa-
rafrazowaniu ustyszanych od niego wiadomosci oraz zadawaniu do nich
pytan w celu sprecyzowania i uporzagdkowania przekazywanej trescil6. Od-
biorca powinien wykaza¢ si¢ duzym zaangazowaniem w trakcie rozmowy.

14 R.W. Griffin, Podstawy zarzgdzania..., s. 609-610.

15 https://nowymarketing.pl/a/19014,najwieksze-polskie-firmy-zbyt-slabo-przygotowa-
ne-na-kryzys-badanie (dostep: 22.03.2018).

16 S. Lewandowska-Akhvlediani, Komunikacja interpersonalna. Trening, Wyzsza Szkota Pe-
dagogiczna TWP w Warszawie, http://kreatywniwsptwp.eu/wp-content/uploads/2010/10/KO-
MUNIKACJA-INTERPERSONALNA-materia%C5%82y-szkoleniowe.pdf (dostep: 25.03.2018).
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Z kolei nadawca musi zadba¢ o aktualnos¢ i kompletno$¢ podawanych infor-
magcjil”. Jezeli w danej organizacji jej cztonkowie znajg i postuguja sie zasada-
mi dobrej komunikacji, mozna zalozy¢, ze dzieki temu czlonkowie procesu
s3 w stanie samodzielnie pozby¢ si¢ barier komunikacyjnych w swoim oto-
czeniu. Jedli pracownicy, dzigki dobremu zorganizowaniu, beda w stanie po-
zby¢ sie probleméw i wnie$¢ wzajemne relacje na wyzszy poziom, to nie tylko
zyska na tym kultura calej firmy, ale tez wszystkie procesy w niej zachodzace,
gdyz dobra komunikacja odegra znaczaca role¢ w poprawie sprawnosci, do-
ktadnosci i jakosci czynnosci wykonywanych w firmie.

Zakonczenie

Proces komunikacji ma istotny wplyw na efektywne funkcjonowanie orga-
nizacji. Jest to wazny czynnik determinujacy kontakty miedzyludzkie. Zna-
jomos$¢ jego mechanizmu pozwala na skuteczne porozumiewanie sie z druga
osobg, nie tylko z poszczegolnymi cztonkami instytucji, lecz takze z jej oto-
czeniem zewnetrznym. Szczeg6lng uwage powinno si¢ przywigzywac do wy-
bierania formy komunikacji w zaleznosci od rodzaju komunikatu i odbiorcy.
Odpowiednie przygotowanie nadawcy do tego procesu ogranicza wystepowa-
nie bledow i barier, ktére moga sie¢ pojawi¢. Dlatego wskazane jest, aby kazdy
znal i stosowal si¢ do ogélnie przyjetych zasad komunikacji.
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Natalia Rudnicka

Istotno$¢ komunikacji niewerbalnej
w przekazywaniu informacji.

Czy komunikacja werbalna

jest mniej wazna?

Wprowadzenie

Efektywna komunikacja ludzi w zespole jest pierwszym krokiem do osiag-
niecia sukcesu przez organizacje. Porozumiewanie sie¢ wydaje si¢ oczywiste,
ale juz nie tak proste. Wskazywac moze na to na przyklad coraz wigksza licz-
ba ofert szkolen z zakresu komunikacji czy tez autoprezentacji!, majacych
na celu zaspokojenie pojawiajacych si¢ potrzeb klientéw, ktérzy chcieliby le-
piej porozumiewac sie z innymi.

Skuteczne porozumiewanie si¢ w biznesie niewiele ro6zni si¢ od komuni-
kowania si¢ w codziennych relacjach miedzyludzkich, jednak komunikacja
na arenie biznesowej posiada pewne elementy, ktore nadaja jej bardziej for-
malny charakter.

Celem opracowania jest przedstawienie istotnosci efektywnej komunikacji
werbalnej i niewerbalnej w kontekscie biznesu oraz scharakteryzowanie tych
kanatéw kontaktu.

W pracy zostaly przedstawione przykladowe czynniki zaburzajace efek-
tywna komunikacje, zaproponowano réwniez techniki umozliwiajace zwigk-
szenie efektywnosci w tej dziedzinie.

Charakterystyka komunikacji niewerbalnej: kanat
wizualny

Komunikacja niewerbalna to porozumiewanie si¢ bez uzycia stéw, jednak
znaczenie tego pojecia jest znacznie szersze. Przez komunikacje niewerbal-

1 R. Neczaj-Swiderska, Rozpoznanie i analiza potrzeb szkoleniowych w organizacji, ,E-mentor”
2005, nr 1(8), http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/8/id/119 (dostep: 1.04.2018).
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ng nalezy tez rozumie¢ miedzy innymi takie elementy, jak pantomimika
(gestykulacja)?, w tym:

— emblematy (sygnaly cielesne majace okreslone znaczenie, np. palce

wskazujacy i srodkowy tworzace litere V - symbol pokoju),

- ilustratory (s3 intencjonalne, ale nie maja werbalnego odpowiednika,

np. ruch deiktyczny - ruch dlonig wskazujacy okreslone miejsce).

Wyzej wymienione elementy komunikacji niewerbalnej sprawiaja, ze jest
ona bardziej konkretna, zrozumiala dla odbiorcy/odbiorcéw niz komunika-
cja werbalna. Dodatkowo w biznesie bardzo istotng role petnig tzw. przecie-
ki niewerbalne, czyli pod$wiadome znaki kierowane do adresata, ujawniajace
na przyklad nasze ukryte emocje, przekonania. Sg one szczegdlnie oceniane
na przyklad podczas rozmowy rekrutacyjnej. Komunikacja niewerbalna jest
z natury bardziej spontaniczna od werbalnej. Poza tym sygnaly przekazywa-
ne kanalem niewerbalnym s3 najczesciej podswiadome i niezalezne od woli
czlowieka.

Komunikacja niewerbalna odgrywa znacznie istotniejszg role w porozu-
miewaniu si¢ niz komunikacja werbalna. Wedlug badaczy az 65% komunika-
tow nadawanych jest kanalem niewerbalnym, a jedynie 35% to wypowiadane
przez nas stowa3.

Zanim jednak zostanie omoéwione znaczenie komunikacji niewerbal-
nej, w pierwszej kolejnosci nalezaloby pochyli¢ sie nad zjawiskiem zwanym
pierwszym wrazeniem. Bardzo czegsto jest ono determinantg dalszych kon-
wersacji czy dzialan, zwlaszcza biznesowych.

Profesor UCLA (The University of California, Los Angeles) Albert
Mehrabian podczas przeprowadzonych badan sformulowal teze moéwiaca,
ze o pierwszym wrazeniu az w 55% decyduje nasz wyglad, 38% jest determi-
nowane przez sposob naszej wypowiedzi (np. ton glosu, szybko$¢ mowy), na-
tomiast pozostale 7% stanowi przekaz naszej wypowiedzi i jej tres¢4.

Istnieje réwniez reguta ,,4 x 20” gloszaca, ze za pierwsze wrazenie najbar-
dziej odpowiedzialne jest:

— pierwsze 20 krokow,

= 20 x 20 cm twarzy,

2 B.Sobczak, Retoryka a niejezykowe Srodki komunikacji, ,Poznanskie Studia Polonistycz-
ne. Seria Jezykoznawcza” 2009, nr 15, s. 70, https://pressto.amu.edu.pl/index.php/pspsj/artic-
le/download/2076/2066 (dostep: 1.04.2018).

3 Encyklopedia zarzgdzania. Badania naukowe dotyczgce komunikacji niewerbalnej, https://
mfiles.pl/pl/index.php/Komunikacja_niewerbalna (dostep: 1.04.2018).

4 J.C. Maxwell, Wszyscy si¢ komunikujg, niewielu potrafi sie porozumie(. Sekrety technik ko-
munikacji ludzi sukcesu, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2011.
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— pierwsze 20 siow,

- pierwsze 20 gestéw (lub ogélne wrazenie z pierwszych 20 sekund).

Wedtug innych badan za przyswajanie nowych informacji az w 75% odpo-
wiada wzrok, stuch zas jedynie w 13%.

Przystowie ,jak cie widza, tak cig¢ pisza” ma zatem w tym przypadku szcze-
gblny wydzwigk.

Kanat wizualny komunikacji niewerbalnej

Jak juz wspomniano, wyglad zewnetrzny stanowi ponad potowe ,warto$ci”
przekazu niewerbalnego. Ludzie potrzebuja okoto 7 sekund, by oceni¢ kogo$
przez pryzmat jego zewnetrznego wygladu: dostosowania ubioru do sytua-
cji, postawy, zachowania, gestow czy mimiki twarzy. Wszystkie te elementy -
na przyklad w przypadku spotkania z potencjalnymi partnerami biznesowy-
mi - powinny wspoélgrac i tworzy¢ spdjna, wiarygodna caltosé.

Pewno$¢ siebie jest wyrazana przede wszystkim przez postawe ciala. Jak
wyzej wspomniano, takie kwestie niestety w duzym stopniu sg niezalezne
od woli cztowieka. Postawa jest wynikiem dzialania pod$wiadomych my-
8li, przekonan. Lekko rozwarte nogi, broda uniesiona minimalnie ponad li-
nie horyzontu - oto postawa wyrazajaca pewnos¢ siebie, ktora jest punktem
wyjscia zwlaszcza w srodowisku biznesowym. Postawg ciala mozna pokazac,
ze wiedza, kompetencje, ktére posiadamy sg wystarczajace, by przekazac to,
co chcemy w sposéb jak najbardziej skuteczny.

Oczy powinny by¢ skierowane na ludzi, z ktérymi rozmawiamy. Wiek-
szo$¢ 0sOb uwaza, ze spojrzenie jest podstawa budowania relacji z rozmdwca
czy wigkszym gronem stuchaczy. W przypadku na przyklad wystapien pub-
licznych podczas prezentacji nowego pomystu czy produktu kontakt wzroko-
wy powinien tra¢ minimum minute. Obecnie jest mozliwos$¢ postugiwania si¢
technikg ZPM>:

— Z - zerkanie na konspekt, aby przypomnie¢ sobie kolejne zdanie lub

akapit;

— P - podniesienie oczu ponad kartke, aby ogarna¢ wzrokiem widownie;

- M - moéwienie, patrzac jednoczesnie na stuchaczy; utrzymywanie kon-

taktu wzrokowego podczas wypowiedzi; ponowne zerkanie na konspekt
w razie potrzeby.

5 P. Heigl, 30 minut aby zosta¢ dobrym mdéwcg, Wydawnictwo KOS, Katowice 2004; P. Heigl,
Kontakt wzrokowy - technika ZPM, http://mojafirma.infor.pl/etykieta-w-biznesie/narady-i-
-spotkania/217949,Kontakt-wzrokowy-technika-ZPM.html (dostep: 2.04.2018).
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Korzystanie z tej metody moze wydawac sie oczywiste, jednak podczas
przemawiania przed duza widownig czesto pojawia sie stres. Warto wiec
wczesniej zapoznad sie z ta metoda oraz prze¢wiczy¢ kazdy punkt, tak aby
w trakcie trwania wystapienia unikng¢ improwizacji.

W takich sytuacjach jak wyzej wymieniona warto pamietac¢ o naturalnym
usmiechu. Ludzie usmiechnieci s bardziej lubiani. Z badan wynika®, ze 69%
0so6b nie lubi spotykac si¢ z ludzmi, ktérzy rzadko sie usmiechaja, a 74% nie
chce nawigzywac¢ kontaktéw biznesowych z takimi osobami.

Osoby ponure s3 odbierane przez spoleczenstwo jako nieszczere, majace
cos do ukrycia.

Nalezy oczywiscie pamigtaé, aby usmiech - zwlaszcza w sytuacji bizne-
sowej — byt spontaniczny ikrotki oraz dostosowany do sytuacji. Powin-
ny na to zwraca¢ uwage szczegdlnie osoby, ktérych praca opiera si¢ gléwnie
na wspotpracy z innymi ludzmi.

Istotnos¢ gestykulacji w ,,mowie” niewerbalnej mozna umiejscowi¢ mie-
dzy wygladem zewnetrznym a sposobem przekazywania informacji. Gesty
»budujg” postawe, s jej czescia, natomiast stuzg takze do efektywnego prze-
kazywania mysli, informacji. Sprawiaja, ze przekaz jest bardziej dynamiczny,
lepiej dociera do odbiorcéw.

Gesty posiadajg trzy zasadnicze funkcje”:

- instaluja iwplywaja na charakter obrazéw, dzwigkéw iuczuc¢ przez

wszystkie manipulacje submodalnosciowe;

- nadaja kinestetyczna i energetyczng moc przekazowi;

- kotwiczg i uruchamiaja kotwice8.

Punkt pierwszy jest odpowiedzialny za stworzenie wizualizacji w glowach
stuchaczy. Punkt drugi dodaje energii przekazywanej informacji oraz wply-
wa na uczucia. Trzeci punkt jest za$ zwigzany z warunkowaniem reakgji (tj.
kotwiczeniem reakcji) i utylizowaniem jej (czyli ,wychodzeniem” z niesku-
tecznych uwarunkowan).

Istnieja gesty, ktdre nie posiadajg werbalnego odpowiednika — nosza one
miano ilustratoréw. Postugiwanie si¢ nimi moze ulatwi¢ zrozumienie wysy-
tanego komunikatu. Takimi gestami mogg by¢ na przykiad:

6 S. Stodolak, Usmiech w biznesie, ,Psychologia Biznesu”, 15.01.2010, http://www.psycholo-
gia.biz.pl/usmiech-w-biznesie/ (dostep: 2.04.2018).

7 M. Grzesiak, Wyjgtkowy nauczyciel. Szkolenia XXII wieku, Wydawnictwo GJ Ksigzki, Ino-
wroctaw 2009.

8 Kotwiczenie to wigzanie okreslonej reakcji emocjonalnej (stanu emocjonalnego) z okreslo-
ng sytuacja czy gestem wywolujacym dany stan emocjonalny - M. Pasterski, Jak wywolywac

stany emocjonalne, 2009, http://michalpasterski.pl/2009/03/jak-wywolywac-stany-emocjo-
nalne-kotwiczenie/ (dostep: 1.04.2018).
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— batuty, czyli gesty podkreslajace najwazniejsze stowa,

- ruchy deiktyczne, czyli ruchy wskazujace dane miejsce lub okreslo-

na rzecz,

- piktografy, ktore nadajg ksztalt opisywanym rzeczom,

- ruchy rytmiczne, ktére nadaja rytm stowom.

Gesty te nie powinny by¢ przesadnie uzywane, poniewaz w przeciwnym
wypadku osoba moéwigca moze zosta¢ odebrana jako nadpobudliwa, nie-
umiejgca opanowac emocji czy wyrazi¢ tresci, ktéra chce przekaza¢. Nad-
mierna gestykulacja potrafi by¢ bardzo niekomfortowa dla odbiorcéw i zabu-
rza¢ efektywno$¢ komunikatu.

Zapanowanie nad komunikatami wysylanymi pod$§wiadomie przez nasze
cialo nie nalezy do najtatwiejszych zadan. Nie oznacza jednak, Ze jest to nie-
mozliwe. Swiadoma komunikacja niewerbalna jest co prawda trudniejsza
do opanowania niz werbalna, jednak ten wysitek sie optaca. Trenerzy rozwo-
ju osobistego, méwcy motywacyjni przedstawiaja samych siebie jako dowdd,
ze mozna tego dokonac.

Przede wszystkim najwazniejsze jest uswiadomienie sobie wagi i znaczenia ko-
munikacji niewerbalnej. Dopiero kiedy jednostka zna wartos¢ tego kanalu poro-
zumiewania si¢, moze ona pracowa¢ nad swoimi stabo$ciami w tej dziedzinie.

Jesli wyglad zewnetrzny determinuje ponad potowe ,wartosci” komunika-
tu, to warto zaczg¢ prace nad sobg od tego zagadnienia. Zdrowe odzywianie
i wigksza ilo$¢ regularnej aktywnosci fizycznej powinny by¢ nieodlacznymi
elementami zycia czlowieka, ktéry chce co$ zmieni¢. Trzeba zwrdci¢ uwage
na to, by byt to proces, a nie cel sam w sobie. Dopiero kiedy jednostka zmie-
ni styl zycia, odzywiania si¢, mozna zadba¢ o wyglad zewnetrzny w kategorii
ubioru, fryzury czy nawet lepszej jakosci makijazu w przypadku kobiet (jesli
zachodzi taka potrzeba). Nie oznacza to oczywiscie, ze nie mozna tego zrobi¢
wezedniej. Trwata zmiana stylu Zycia zmienia zaréwno umysl, jak i cialo.

Swiadomo$¢, ze wyglada sie lepiej, sprawia, ze cztowiek staje sie bardziej
pewny siebie.

Zaczynajac od pewnosci siebie, mozna rozpocza¢ budowanie trwalszych
relacji osobistych i biznesowych.

Nalezy oczywiscie pamietaé, ze sam wyglad, mimo Ze jest istotny, nie jest
najwazniejszy. W parze z profesjonalnym wygladem powinny i§¢: wiedza, in-
teligencja, che¢ rozwoju, wlasciwy sposéb wypowiedzi. Takie umiejetnosci
nabywa si¢ na przyklad przez czytanie literatury o tej tematyce, uczestnicze-
nie w kursach i szkoleniach, spotykanie si¢ z ludZmi majacymi wiedze. Naj-
powszechniejszym jednak zZrédltem wiedzy jest internet i czytanie artykutow
na temat rozwoju osobistego.
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Pracujac nad wygladem zewnetrznym oraz zdobywajac wiedze¢, mozna
bardziej §wiadomie skupia¢ si¢ na sygnatach wysylanych przez nasze cia-
fo (np. utrzymywanie prostej, otwartej postawy ciala, ¢wiczenie naturalnego
usmiechu czy utrzymywanie kontaktu wzrokowego z rozméwca).

Kanat werbalny

Komunikacja werbalna to porozumiewanie si¢, przekazywanie mysli, udzie-
lanie informacji za pomocg glosu. Ten kanal komunikacji jest ubozszy niz ko-
munikacja niewerbalna, poniewaz nie wszystko mozna wyrazi¢ stowami. Ko-
munikacja werbalna jest mniej spontaniczna, zalezna od woli nadawcy.

W komunikacji werbalnej skupiamy sie na tresci, znaczeniu poszczegol-
nych sléw, wyrazen czy tez zdan, ale takze na sposobie postugiwania si¢ glo-
sem — na przyklad tempie wypowiadania si¢, rytmie, wyrazistosci glosu®.

Niski, dono$ny glos jest zazwyczaj utozsamiany z pewnoscig siebie, moze
nawet z wysoka samooceng. Wysoki, cichy glos natomiast odbierany jest przez
spoteczenstwo jako objaw stabosci, braku pewnosci siebie i niskiej samooce-
ny. By¢ moze taki sposdb myslenia to tylko stereotyp albo po prostu wynik
ewolucji o istotnym znaczeniu, zawierajacy w sobie ziarno prawdy. Jednak
w biznesie niski glos z pewnoscia jest plusem, nawet w przypadku kobiet.

Tempo wypowiadania si¢ napedza uczucia. Niektore emocje pojawiajg sie,
gdy mowimy szybko, zupelnie inne mogg si¢ pojawi¢, gdy méwimy wolnie;j.
To zjawisko mozna wykorzysta¢ na przykiad podczas prezentacji innowacyj-
nego produktu czy nowego pomystu. Szybsze méwienie moze sprawi¢, ze stu-
chacze zaczng odczuwac takie emocje jak ekscytacja i szybciej zainteresuja sie
propozycja, natomiast wolniejsze tempo - Ze zaczng si¢ nudzi¢. Oczywiscie
porazka w takiej sytuacji nie musi oznacza¢, ze méwilismy zbyt wolno, a suk-
ces nie jest determinowany szybkim wypowiadaniem si¢. Niemniej jednak
warto mie¢ ten element komunikacji na uwadze.

Rytmika moéwienia odpowiada za organizowanie przebiegu czasowego
wypowiedzi, réznicujac dzwigki pod wzgledem dlugosdci. Rytm jest rézny —
w zalezno$ci od mysli, ktérg chcemy przekaza¢. W kontaktach biznesowych
rytm wypowiedzi jest niezwykle istotny. Utrzymywanie rytmu adekwatnego
do emociji jest gwarancja ptynnej wypowiedzi. Brak ptynnosci i chaos w wy-
powiedzi mogg zosta¢ odebrane jako brak profesjonalizmu, przygotowania
czy pewnosci siebie.

9 M. Grzesiak, Wyjgtkowy nauczyciel...
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Wyrazisto$¢ glosu sprawia, ze przekazywana informacja staje si¢ atrakcyj-
niejsza dla adresatow.

W kontaktach biznesowych czy podczas wystapien publicznych nalezy pa-
mietac o tym, by nie uzywac wieloznacznych sformulowan. Moga one zosta¢
réznie zinterpretowane przez stuchaczy i doprowadzi¢ do btednego zrozumie-
nia przekazu. Zdecydowanie lepiej jest uzywac konkretnych wyrazen. Postu-
giwanie si¢ zbyt wyszukanymi terminami wcale nie musi by¢ zinterpretowane
jako element inteligencji méwcy. Wrecz przeciwnie — moze zosta¢ zrozumia-
ne jako zbyt duza samoocena, che¢ pochwalenia sie swoja wiedzg. Uzywanie
zrozumialych wyrazen moze by¢ przejawem szacunku dla odbiorcéw — od-
biorcy moga odnies¢ wrazenie, ze méwca rozumie ich potrzeby i chce przeka-
za¢ im wazne informacje, a to jest istota i cel komunikacji.

Zdania wielokrotnie zlozone moga wprowadza¢ w zaklopotanie stuchaczy,
ktérzy moga pogubic si¢ i nie zrozumie¢ nadawanego komunikatu. Poza tym
krétkie zdania moga tez nadawa¢ dynamike wypowiedzi, co sprawi, ze stu-
chacze nie bedg sie nudzic.

Uwaga adresatéw bedzie o wiele wieksza, gdy méwca bedzie postugiwal si¢
wyrazeniami o pozytywnym znaczeniu (jezeli istnieje taka mozliwo$¢).

Wyzej wymienione kwestie dotycza formy wypowiedzi, jej stylu. Réwnie
wazne jest to, co dany méwca ma do przekazania. Chodzi o méwienie na te-
mat z jednoczesng dbaloscig o wzbudzanie zainteresowania.

Aby wzbudzi¢ zainteresowanie swojg osoba, wystapieniem, wypowiedzig
czy pomystem, warto w pierwszej kolejno$ci zastanowi¢ sig, co interesuje
stuchaczy. Jesli zjawiaja sig, by stucha¢ o nowym pomysle, nowej idei, no-
wym produkcie, oznacza to, ze zidentyfikowali swoja potrzebe —potrzebe
wiedzy czy moze nabycia produktu. Ta zidentyfikowana potrzeba powin-
na jednak zosta¢ dostrzezona przez méwce. Samo opisanie nowego ,dzieta”
nie zaspokoi ich potrzeby. Ludzie chca ustysze¢ cos wigcej. Pod$éwiadomie
licza na zauwazenie ich obecnosci, w tym celu mozna postuzy¢ sie komu-
nikacja niewerbalng, ale przekaz stowny rowniez moze odnie$¢ pozytywny
skutek.

Werbalne zakomunikowanie ludziom, ze nowy produkt zaspokoi ich po-
trzeby, jest skuteczniejsze niz podawanie zalet samego produktu. W jed-
nym i drugim przypadku podawane informacje bytyby konkretne, natomiast
w pierwszym z nich przekaz bytby bardziej nacechowany emocjonalnie, a lu-
dzie mogliby odnie$¢ wrazenie, ze kto$ troszczy sie o zaspokojenie ich po-
trzeb, czy to materialnych, czy intelektualnych.

Z troski o klienta i jego potrzeby powinna wyplywa¢ che¢ pomocy. Ludzie
kupuja nowe produkty, szukaja nowej wiedzy po to, by méc rozwiagzaé swoje
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problemy. Nadanie komunikatu werbalnego o tresci: ,,ten produkt, ta ustuga
jest rozwigzaniem problemu” jest nawigzaniem do uczu¢ odbiorcow.

Jesli klient juz wie, czy jego potrzeby beda zaspokojone i czy istnieje roz-
wigzanie jego problemu, kolejne pytanie, jakie sobie zadaje, brzmi: ,,Czy moge
zaufac?”.

Na tym etapie najwazniejsze jest przekazanie informacji o tym, ze pre-
zentowany produkt czy ustuga sg godne zaufania. Jesli klient zaufa i produkt
spelni jego oczekiwania, istnieje duza szansa na to, ze jego dobra opinia be-
dzie przekazywana dalej.

Odwolywanie si¢ do emocji jest jednym z elementéw efektywnej komuni-
kacjilo.

Bariery w komunikacji'

W kazdym procesie istnieje ryzyko wystapienia zakldcen, problemodw.
W przypadku komunikacji zakiocenia te s3 nazwane barierami i moga poja-
wic si¢ zaréwno ze strony nadawcy, jak i odbiorcy przekazu.
Wsrdd barier mozna wyrdznié:
- nieadekwatno$¢ wypowiedzi: niestosowny czas, nieodpowiednia funk-
cja i tre§¢ wypowiedzi,
— bariery formalne:
« nieoswojenie odbiorcy z jezykiem przekazu, ktéry moze by¢ specyficz-
ny na przyklad w przypadku takich dziedzin jak prawo czy medycyna,
« odbiorca nie zna terminéw uzywanych w komunikacie,
« odbiorca nie nadaza za logika argumentacji,
— bariery w stuchaniu:
« filtrowanie zastyszanych informacji, ,,stuch wybiérczy”,
« etykietowanie,
« zbytnie utozsamianie si¢ z rozmdwca,
 domyslanie si¢ zamiast dopytywania,
« dyskontowanie, czyli umniejszanie wartosci wypowiedzi (np. kom-
plementu),
o brak umiejetnosci przyjecia perspektywy rozméwcy,
« rozkojarzenie,

10 J.C. Maxwell, Wszyscy si¢ komunikujg...
11 Komunikacja jezykowa w sferze publicznej, materialy z wykladoéw, Wydziat Zarzadzania
Uniwersytetu Lodzkiego.
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» komunikacja réwnolegla, majaca miejsce, gdy rozmoéwcy poruszaja
na przyklad dwa rézne tematy podczas konwersacji,
« udzielanie rad zanim kto$ skonczy swoja wypowiedz,
— bariery spofeczno-kulturowe:
« poslugiwanie si¢ innymi jezykami,
o odmiennos¢ w stylu komunikowania si¢ kobiet i me¢zczyzn,
o bariery miedzypokoleniowe,
+ odmienno$¢ komunikacji 0s6b zdrowych i niepetnosprawnych.

Bariery moga prowadzi¢ do powstawania nieporozumien, a ich przyczyny

mogq by¢ nastepujace:
- nieznajomo$¢ na przyklad wyrazu czy zwigzku frazeologicznego,

— nieuwaga odbiorcy,

- bledy w interpretacji,

- pustostowie,

— wieloznaczno$¢ stoéw, wyrazen,

- wyrazenia sztuczne i falszywe,

— degradacja czlowieka podczas wypowiedzi,

- stereotypowe myslenie,

— brak uwagi,

- brak empatii,

— chléd emocjonalny,

— niegrzecznosc,

- nieuwzglednianie partnera,

- brak asertywnosci,

— monologizowanie.

Wyzej wymienione bariery oraz przyczyny nieporozumien wplywa-
ja na efektywnos¢ komunikatu. Wéréd czynnikéw majacych bezposredni
wplyw na jego skuteczno$¢ wyrdznia sie:

— percepcje rozmowcy oraz samego siebie,

— motywacje,

- uwarunkowania spoteczne i kulturowe,

— aparat anatomiczno-fizjologiczny - na przyklad wystgpowanie wad

WYmMowy,

— cechy osobowosci,

— sytuacje zewnetrzng — na przyklad przeszkadzajacy hatas.

Wyeliminowanie barier oraz nieporozumien w komunikacji jest determi-
nowane zaréwno przez postawe nadawcy, jak i odbiorcy komunikatu.

Moéweca jest odpowiedzialny za klarownos$¢ informacji. Postugiwanie si¢
zdaniami wielokrotnie ztozonymi czy uzywanie zbyt skomplikowanej, nie-
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jasnej terminologii nie stuzy skutecznosci komunikatu. Krotkie zdania, jak
juz zostalo wspomniane, mogg nadawa¢ dynamike wypowiedzi, a przystepne
wyjasnienie danego zagadnienia ulatwia odbiorcy zrozumienie informacji.
Odbiorce powinno charakteryzowac wlasciwe stuchanie, ktére ma réwniez
swoje nieformalne zasady!2:
— aktywno$¢: odbiorca moze upewniac sie, czy dobrze zrozumiat ustysza-
ng informacje,
- empatia: odbiorca stara si¢ zrozumie¢ rozmoéwce, stawiajac sie w jego
sytuacji,
— otwarto$¢: odbiorca powstrzymuje si¢ od osgdzania rozmowcy,
— $wiadomos¢: odbiorca uwaznie sprawdza, czy komunikat werbalny jest
spojny z mowg ciata nadawcy.

Zakonczenie

Zachowanie powyzszych zasad moze pomdc w efektywnej komunikacji nie-
werbalnej oraz werbalnej, nie tylko w biznesie, ale réwniez w codziennych sy-
tuacjach. Komunikacja niewerbalna odgrywa bardzo istotna role w porozu-
miewaniu sie, tak jak komunikacja werbalna.
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Monika Kubiak

Microlearning i personalizacja na drodze
do rozwoju osobistego

Wprowadzenie

Obecne czasy stawiaja przed nami duze wymagania. Oczekuje si¢ od nas cig-
glego rozwoju osobistego oraz udoskonalania. Warto$¢ czlowieka przedstawia
sie za pomocg zebranych przez niego certyfikatow i zaswiadczen z odbytych
kurséw. W wielu przypadkach stanowia one o sukcesie lub porazce podczas
rozmowy rekrutacyjnej. Nie podlega wigc dyskusji, Ze rozwijanie umiejgtno-
$ci i poszerzanie wiedzy za pomocg kursow i szkolen stalo si¢ waznym ele-
mentem naszego zycia. Jednak pojawiaja sie pytania, na ile sg one efektywne
i na jakiej zasadzie sa dobierane pod konkretne osoby. Szeroko uzywany in-
ternet dal nam dostep do niezliczonej liczby szkolen tradycyjnych oraz wirtu-
alnych, zaréwno tych platnych, jak i darmowych. Dzigki temu uczestnictwo
w nich stalo sie latwiejsze i powszechniejsze. Dostepnos¢ szkolen spowodo-
wala, Ze zapisy na nie zaczely by¢ przypadkowe, wyglaszane tresci nie zawsze
pokrywaja si¢ z tematem, a sama jako$¢ rzadko spelnia nasze oczekiwania -
wiele jest po prostu nieefektywnych. Niektdre z nich dlugo trwajg, cechuje
je natlok informacji, w innych przeciwnie - informacje sg zbyt ogélne, prze-
kazywane w sposob lakoniczny. Takie kursy prowadza do marnotrawstwa
czasu i pieniedzy.

Powyzsze argumenty przemawiaja za stusznosciag wyboru tematu, jakim
jest microlearning i personalizacja na drodze do rozwoju osobistego. Celem
opracowania jest zwrdcenie uwagi na nowoczesne metody szkoleniowe do-
stepne na rynku, ktdre s3 w stanie podnies¢ poziom rozwoju intelektualnego
uzytkownikow. Wynika to z tego, ze dotychczasowe kilkugodzinne szkolenia
przestaja by¢ wystarczajace i efektywne, a ludzie poszukujg rozwigzan beda-
cych w stanie doréwnac ich trybowi zycia.
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Wiedza

Wiedza to nic innego jak pewien zbidr informacji dotyczacych konkretnej
dziedziny!. Powszechnie wiadomo, ze wiedza ta moze by¢ wieksza lub mniej-
sza - w zaleznosci od stopnia zaangazowania w nauke danego tematu, czyli
w proces zdobywania owej wiedzy2. Rozpatrujac pojecie wiedzy na réznych
plaszczyznach, dostrzega sie miedzy innymi podejscie ekonomiczne, kto-
re wskazuje, ze wiedza jest bardzo waznym zrédlem przewagi konkurencyj-
nej3. Jednak méwigc o przewadze konkurencyjnej, nalezy mie¢ $wiadomos¢,
ze sama wiedza to nie wszystko. Nie wystarczy, ze jg posiadamy. Nalezy jesz-
cze szczegdlnie zadba¢ o odpowiednie zarzadzanie wiedza, czyli kapitalem
intelektualnym®. Nie ma roznicy, czy rozpatrujemy proces zarzadzania wie-
dza dla siebie samego i sami o niego dbamy, czy tez przynalezymy do jakiej$
organizacji lub przedsigbiorstwa i za ksztalcenie odpowiadaja wyznaczone
do tego jednostki — proces zarzadzania wiedzg definiuje si¢ podobnie, czyli
jako okreslanie, zdobywanie oraz pozytkowanie wiedzy w taki sposdb, aby
poprawi¢ pozycje konkurencyjng swoja lub swojej organizacji®.

Ogromna role w poprawie jakosci nauki i poziomu wiedzy odegral inter-
net. To on przyczynit si¢ do upowszechnienia globalizacji oraz sprawil, ze in-
formacje nie docieraja do nas juz tylko z telewizji badz radia, ale ,zalewajg”
praktycznie z kazdej strony. Wystarczy, ze uruchomimy przegladarke lub
mamy podlaczony telefon do internetu. Postep techniczny stworzyt nieopi-
sane mozliwosci, takze w dziedzinie rozwoju osobistego i spoleczno-ekono-
micznego doskonalenia®.

Rozwdj technologii pozwolil na tworzenie nowych rozwigzan dydaktycz-
nych, ale forma i metody nauki pozostawaly takie same przez dlugi czas.
Na rynku zaczelo brakowac rozwigzan, ktére moglyby sprosta¢ wcigz ros-
ngcym oczekiwaniom uzytkownikéw. Jednym z nich bylo wyzwolenie nauki
od miejsca i czasu jej przebiegu. Wyjsciem z sytuacji byla wciaz rozwijajaca
sie sie¢ informacyjno-komunikacyjna. Wtasnie dzieki niej umozliwiono na-

1 https://sjp.pwn.pl/sjp/wiedza;2535847.html (dostep: 26.03.2018).

2 https://sjp.pwn.pl/slowniki/nauka.html (dostep: 26.03.2018).

3 M. Plebanska, Platforma e-learningowa jako trzon systemu zarzgdzania wiedzg pracowni-
kéw, Wydawnictwo edu-Libri, Krakéw-Warszawa 2013, s. 13.

4 S. Klos, J. Patalas-Maliszewska, Determinanty rozwoju przedsigbiorstw w aspekcie zarzg-
dzania wiedzg, Oficyna Wydawnicza Uniwersytetu Zielonogdrskiego, Zielona Goéra 2013,
s. 13.

5 Ibidem.

6 J. Bednarek, E. Lubina, Ksztafcenie na odleglos¢. Podstawy dydaktyki, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2008, s. 9.
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uke w réznych miejscach, niekoniecznie w budynku szkoly czy uczelni, a tak-
ze w dogodnym dla siebie czasie. Stad pojawit si¢ termin e-learning. Rozwig-
zanie to stanowi poczatek ery nauczania przez internet”.

E-learning

Wprowadzenie mozliwosci realizowania kurséw e-learningowych stalo si¢
swego rodzaju rewolucja w dziedzinie ksztalcenia i samodoskonalenia. W do-
tychczasowej klasycznej ofercie nauczania (zajecia na uczelni, w szkole, kore-
petycje, nauczanie indywidualne) pojawila si¢ niestandardowa oferta dosto-
sowana do oséb, ktére nie s3 w stanie dojezdza¢ na zajecia czy maja deficyt
czasu wolnego, ktéry mogliby po$wieci¢ na doszkalanie®.

»E-Learning rozumiany jest jako nauczanie na odleglo$¢ za posredni-
ctwem mediéw elektronicznych. Jest to interaktywna metoda ksztalcenia,
w ktdrej zastosowanie znajdujg najnowsze osiggniecia technologii informa-
tycznej, a przekaz tresci nauczania oraz innych informacji odbywa si¢ glow-
nie przez Internet i sieci komputerowe LAN, czesto z wykorzystaniem mate-
rialéw audio-wideo oraz ptyt CD™.

Uzupelniajac powyzsza definicje, nalezy doda¢, ze faktycznie sg to szko-
lenia na odleglos¢, ale uzupelniane o spotkania z coachem w celu kontroli
i omdéwienia postepéw w przyswajaniu wiedzy!0.

Niekwestionowanymi zaletami tego typu doksztalcania jest duza swoboda
wyboru miejsca, czasu, a takze tempa uczenia si¢, dzigki czemu mozna dosto-
sowac szkolenie do wlasnych potrzeb. Bardzo waznymi czynnikami majacymi
wplyw na sukces sg wiara w siebie, pozytywne nastawienie oraz motywacja.
Jednak nie jest to program bez wad. W czasie, kiedy e-learning upowszechnit
sie na rynku, dostep do komputera, a tym bardziej internetu byl utrudniony.
U os6b starszych pojawiata si¢ takze bariera zwigzana z obstugg sprzetu. Nie-
stety, e-learning dostosowany byt do uczniéw i coachéw posiadajacych sprzet
i dostep do internetu, ale takze dysonujacych chociazby minimalng wiedza

7 B.Kedzierska, Kompetencje informacyjne w ksztatceniu ustawicznym, Wydawnictwo Insty-
tut Badan Edukacyjnych, Warszawa 2007, s. 246-249.

8 A. Clarke, E-learning. Nauka na odleglos¢, Wydawnictwa Komunikacji i Egczno$ci, War-
szawa 2007, s. 9.

9 A. Sieminska-Lasko, Interakcje w e-learningu, [w:] Nowe technologie w ksztalceniu na od-
legtos¢, materialy konferencyjne, II Krajowa Konferencja Naukowa, Koszalin-Osieki 2006,
s.147.

10 B. Kedzierska, Kompetencje informacyjne..., s. 249-250.
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na temat jego obstugill. Dodatkowym minusem jest mozliwo$¢ spadku moty-
wagcji oraz samodyscypliny. U pewnych oséb, po okresie naglego ozywienia,
zapalenia do nauki, poziom motywacji moze ulec zmniejszeniu, co w efekcie
prowadzi do probleméw z ukoniczeniem kursul2.

Do tej pory e-learning byl postrzegany jako zloty $rodek miedzy brakiem
czasu na spedzanie dlugich godzin w bibliotece czy uczelni a checig zdoby-
wania wiedzy i dgzeniem do rozwoju osobistego. Jednak w obecnym §wie-
cie ilo$¢ wolnego czasu jest ograniczona do minimum. Ludzie podejmuja sie
coraz wigkszej liczby projektéw, co z kolei wymaga dluzszej ich realizacji.
Do tego nalezy doda¢ zycie prywatne. Wynikiem tego jest deficyt czasu, ktd-
ry moglby zosta¢ przeznaczony na kursy e-learningowe, ktére — mimo swojej
dogodnej formy i wydawaloby si¢ szybkiego wykonywania — wcigz zabiera-
ja go za duzo. W dobie ogromnego natloku informacji, a takze nagromadze-
nia zadann domowych oraz pracowniczych, czas na nauke i doszkalanie ulegt
zmniejszeniu. Obecnie to, czy system jest internetowy, nie liczy sie tak bardzo
jak to, w jakim czasie system ten pozwoli nam zdoby¢ wiedze. A im krétszy
jest to okres, tym lepiej. Dlatego tez naprzeciw oczekiwaniom wyszed! - stwo-
rzony na podwalinach e-learningu - microlearning!3.

Microlearning

Metoda ta zostala stworzona do poszukiwania szybszego i efektywniejszego
sposobu uczenia sie. W czasie kiedy jesteSmy wrecz przesyceni informacjami,
ciezko jest automatycznie wyselekcjonowac i przyswoi¢ najwazniejsze detale.
Szkolenia i kursy réowniez rzadko bywaja skuteczne, poniewaz cigzko zapa-
mieta¢ ogromna ilo$¢ informacji przekazywanych w ciggu o$miogodzinnego
kursul4. Po szkoleniach wymaga sie od pracownika natychmiastowego wdra-
zania nowo zdobytej wiedzy, co czgsto nie jest mozliwe, poniewaz pracownik
potrzebuje czasu na oswojenie sie z nigl>.

Microlearning to odejscie od wielogodzinnych szkolen na rzecz skondenso-
wanych informacji, ktérych przyswojenie wymaga niewielkiego nakltadu czasu.

11 J.J. Czarkowski, E-learning dla dorostych, Wydawnictwo Difin SA, Warszawa 2012,
s. 55-56.

12 http://www.edulider.pl/edukacja/motywacja-w-e-learningu (dostep: 26.03.2018).
13 https://www.e-learning.pl/ewiedza/angazujace-technologie-szkoleniowe (dostep: 26.03.2018).

14 https://oditk.pl/pl/wiedza/artykul/zobacz/microlearning-panaceum-na-oporny-mozg/
(dostep: 26.03.2018).

15 http://docplayer.pl/59428006-Microlearning-sniadanie-z-e-learning-pL.html (dostep: 26.03.2018).
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Informacje przekazywane w oparciu o te¢ metode powinny by¢ kroétkie, skoncen-
trowane na jednym zagadnieniu, przekazane w prostej, zrozumialej formie, bez
zbednych upigkszen. Wiadomosci musza by¢ dostgpne on-line, aby mozna bylo
do nich dotrze¢ za pomocg urzadzen mobilnych typu laptop, tablet czy smartfon,
na zasadzie just in time, czyli wtedy, gdy dana wiedza jest akurat niezb¢dnal®.

Informacje przekazywane za pomocg microlearningu powinny by¢ na tyle
krotkie, aby mozna je byto przyswoi¢ w ciagu kilku minut, ktére udaje nam sie
wygospodarowa¢ w trakcie wykonywania drobnych czynnosci, takich jak prze-
rwa na kawe czy podro6z tramwajem. Kluczowe jest to, aby przekaz byl na tyle
konkretny i zwiezly, aby czytajacy nie zdazyl straci¢ zainteresowania tematem.
Przecietnie na analiz¢ informacji jesteSmy w stanie po$wigci¢ okoto 6-7 minut.
Osoby mlodsze, a co za tym idzie — bardziej niecierpliwe, poswiecaja na to je-
dynie od 3 do 5 minut, po czym ich uwaga zostaje odwrdcona i pojawia si¢ che¢
opuszczenia danej witryny. Taki czas jest zdecydowanie zbyt kroétki na przy-
swojenie zlozonej informacji, jednak wystarczajacy na przekazanie i zrozumie-
nie esencjonalnej tresci, a codzienne dzialania moga taczy¢ sie w zdecydowanie
bardziej zogniskowang wiedzg, ktora pozostanie w pamieci na dtuzej!”.

Microlearning moze by¢ wykorzystywany zaréwno w organizacjach, jak
i w zyciu prywatnym. Dotyczy¢ moze rzeczy powaznych, jak na przyklad pla-
nu rozmowy kwalifikacyjnej w postaci e-pigulki, wiedzy eksperckiej w kon-
kretnej dziedzinie, poglebianej za pomoca branzowych tweetéw, czy przeka-
zania know-how za pomocg krétkiego filmiku instruktarzowego. Ten sposob
nauki mozemy wykorzysta¢ takze w codziennych czynnosciach, na przyktad
gdy uzywamy aplikacji do nauki jezykoéw, instrukcji DoltYourself (DIY) czy
nawet podczas gotowania, gdy zerkamy do przepisow!8.

Na sukces microlearningu sklada sie¢ kilka czynnikéw. Przede wszystkim
ma on pokaza¢ wiedze¢ od strony praktyki, nie koncentrujac si¢ na teoretycz-
nej podstawie danego zjawiska. Kluczem jest sprecyzowanie tematu i przeka-
zanie wiedzy podzielonej na mniejsze porcje, przedstawionej w ciekawy, gra-
ficzny sposob. Nie ma tu miejsca na domysty. Wiedza musi by¢ przekazana
wprost, najlepiej dzieki wypunktowaniu oraz przyktadom19.

Microlearning to atrakcyjna forma nauki dla mlodego pokolenia przy-
szlych pracownikéw, tzw. pokolenia millenialséw, ktérzy do 2020 roku beda

16 https://oditk.pl/pl/wiedza/artykul/zobacz/microlearning-panaceum-na-oporny-mozg/
(dostep: 26.03.2018).

17 https://oditk.pl/pl/wiedza/artykul/zobacz/microlearning-panaceum-na-oporny-mozg/
(dostep: 26.03.2018).

18 http://docplayer.pl/59428006-Microlearning-sniadanie-z-e-learning-pL.html (dostep: 26.03.2018).
19 Ibidem.
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stanowi¢ polowe wszystkich pracownikéw na $wiecie. Millenialsi to osoby,
dla ktérych telefon podlaczony do internetu stanowi centrum wiedzy i kon-
troli, a przeciez w metodzie microlearningu do uzytkownika dociera si¢ wlas-
nie za pomocg urzgdzen mobilnych?20.

Jak kazda inna metoda przyswajania wiedzy tak i microlearning posiada
kilka wad lub ograniczen. Podobnie jak w przypadku e-learningu potrzeba
duzej motywacji, skupienia i samodyscypliny, poniewaz istnieje wiele sku-
tecznych rozpraszaczy. Microlearning zostal stworzony do przekazywania
krétkich, prostych tresci. Z tego powodu nie nadaje si¢ do prezentacji bardziej
skomplikowanych tematéw, dlatego nie jest wystarczajacym rozwigzaniem
dla os6b chcacych sie doksztalca¢. Nie powinien by¢ takze stosowany jako
podstawowa metoda nauczania. Niestety, urywki informacji nie sg na tyle
wystarczajace, aby zbudowa¢ na nich dobrze ugruntowana wiedze. Metoda
ta moze by¢ stosowana jako uzupelniajaca lub jako repetytorium, ale nigdy
jako podstawowy sposob zdobywania wiedzy?2!.

Mimo kilku wad, korzysci plynace z microlearningu sg duze. Osoby ucza-
ce si¢ w ten sposob bardziej efektywnie wykorzystuja swoj czas. Przyswajanie
malych porcji wiedzy moze zrodzi¢ che¢ szerszego i dokladniejszego przestu-
diowania tematu. Mozliwo$¢ powrotu do wczesniej przeczytanych informa-
cji daje $wietna opcje powtdrzenia materiatu. Dzigki popularnemu uzytkowa-
niu urzadzen mobilnych informacje docieraja do szerszego grona odbiorcéw,
a dzigki réznorodnosci form uczenia kazdy z nich moze wybraé co$ dla sie-
bie. Indywidualne dobieranie interesujacych artykulow, tweetow, filmikow czy
~pigulek wiedzy” pozwala stworzy¢ spersonalizowang $ciezke uczenia sig22.

Personalizacja

Dobrym poczatkiem do rozwoju osobistego jest stworzenie sobie odpowied-
nich do tego warunkéw. Niestety, nie jest to fatwe. Dlatego coraz czesciej wy-
korzystywany jest trend nazywany personalizacja?3.

Personalizacja, zwana takze indywidualizacjg szkolen, to trend, ktéry co-
raz czgéciej wprowadzany jest do proceséow edukacyjnych. Zaklada ona za-

20 https://www.forbes.pl/opinie/millenialsi-pokolenie-y/1fbx6sg (dostep: 26.03.2018).

21 http://docplayer.pl/59428006-Microlearning-sniadanie-z-e-learning-pl.html (dostep:
27.03.2018).

22 Ibidem.

23 http://szkolenia-hr.pl/baza-wiedzy/indywidualizacja-rozwoju-zawodowego-kluczem-
-sukcesu-dzialu-hr (dostep: 27.03.2018).
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projektowanie takich dzialan rozwojowych, aby jak najlepiej dopasowa¢
je do osobistych preferencji i doswiadczen jednostki, dla ktérej dedykowane
jest szkolenie24.

Podjecie sie indywidualizacji szkolen wymaga solidnego przygotowania
firmy czy osoby nadzorujacej. Istotne jest bowiem to, czego dana osoba chce
lub powinna si¢ nauczy¢. Nalezy zatem odpowiednio przygotowac kurs pod
wzgledem merytorycznym, ale takze siegna¢ nieco gtebiej do samej jednost-
ki - jej usposobienia, charakteru, szybkosci uczenia sie, wpltywu ewentual-
nych rozpraszaczy?°.

Pozostajac w dziedzinie nauczania z wykorzystaniem e-learningu, persona-
lizowac swdj rozwoj osobisty mozemy dzigki nastepujacym rozwigzaniom:

— wybdr awatara, czyli wizerunku czlowieka, z ktéorym uczestnik szko-
lenia ma najwiecej cech wspolnych; dzieki temu latwiej jest okresli¢
jego cechy, zainteresowania, profil zawodowy badz tez nawet zajmowa-
ne w organizacji stanowisko; takie okreslenie cech daje uzytkownikowi
calkowicie spersonalizowang $ciezke kurséw i szkolen;

- arkusze diagnostyczne — uczestnik szkolenia bierze udzial w e-diagno-
zie, ktdra pozwala sprecyzowac, jaka wiedze z danego zakresu posiada;
nastepnie otrzymuje on raport z wynikami podsumowujacymi jego wie-
dze wraz z rekomendacjami rozwojowymi i przekierowaniami do kon-
kretnych ,,pigutek wiedzy” zlokalizowanych w systemie LMS (Learning
Management System);

- testy wykonywane przed szkoleniem, weryfikujace posiadang wiedze,
a nastepnie udostgpniajace te partie wiedzy, ktore testy wskazaly jako
mniej lub w ogoéle nieznane;

- indywidualizacja w samym systemie LMS - osoba szkolaca si¢ widzi ra-
port z ostatnio przeprowadzonych kurséw; uczestnik ma takze do dys-
pozycji pasek postepu informujacy o stopniu zaawansowania oraz o zre-
alizowanych juz szkoleniach?6.

Nie ulega watpliwosci, Ze szkolenia zwigkszaja kompetencje i wplywa-
ja narozwdj osobowy. Jednak te z nich, ktdére sg dostosowane bezposrednio
do konkretnej osoby, przynosza znacznie wigcej korzysci. Uczestnik sperso-
nalizowanego szkolenia uczy sie tego, czego powinien, bez marnowania czasu
na powtarzanie po raz kolejny materiatu, ktdry juz zna.

24 http://skillgen.eu/pl/potega-personalizacji/ (dostep: 27.03.2018).
25 https://www.e-learning.pl/ewiedza/angazujace-technologie-szkoleniowe (dostep: 27.03.2018).
26 Ibidem.
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Zakonczenie

W obecnych czasach, kiedy dostep do wiedzy jest praktycznie nieograniczo-
ny, roznego typu szkolenia, programy ikursy sg szeroko dostepne. Wyboér
kursu moze by¢ uzalezniony od réznych czynnikéw - od tego, jakim dyspo-
nujemy budzetem, co nas interesuje, jaka wiedz¢ chcemy zdoby¢. Przy wybo-
rze wazne jest tez to, jaki mamy dostep do technologii oraz jaka iloscig wolne-
go czasu dysponujemy. Istotne, aby wybodr padt na taka metode, ktora spetni
nasze oczekiwania w stu procentach, tak aby$my byli zadowoleni z uzyska-
nych rezultatow.

Projektanci i pomystodawcy szkolen tworzg kolejne rozwiazania i probuja
nas przekonad, ze te nowe sg duzo lepsze i skuteczniejsze niz poprzednie. Nie
sposob sie z tym nie zgodzi¢. Rzeczywiscie, poréwnujac dlugie studiowanie
kolejnych ksigzek do przyjemnego rozwigzywania szybkiego e-quizu w wol-
nej chwili lub zapoznawanie si¢ ze spersonalizowang ,,pigutka wiedzy” przed
spotkaniem, dos¢ tatwo wskaza¢ bardziej przyjazng i efektywng metode na-
uczania. Wiekszos¢ oséb, ktore mialyby wybiera¢ miedzy pokaznych rozmia-
réw ksiagzka a kolorowym, krotkim, ciekawym filmikiem z wyselekcjonowa-
nym tematem, wybraloby wiasnie te druga opcje.

Jednak poszukujgc najefektywniejszych metod, nie nalezy ufa¢, iz sg to me-
tody niezawodne i wystarczajace. W dalszym ciggu dobrg praktyka jest od-
wolywanie si¢ réwniez do tradycyjnych sposobéw nauczania. Kursy e-lear-
ningowe czy microlearningowe to jedynie dodatek majacy na celu wskazanie
przyjemnej metody nauki. Warto takze pamietaé, by nie zatraci¢ si¢ w poszu-
kiwaniu najmodniejszego czy najdrozszego szkolenia. W rozwoju osobistym
nie chodzi o to, jaka postuzy¢ sie metoda, ale aby faktycznie si¢ rozwijaé. Naj-
wazniejszy jest osiagniety cel, a nie $rodki, jakie do niego prowadzity. Dlate-
go to, czy wybierzemy e-learning, czy microlearning ze spersonalizowanymi
tre$ciami, nie ma wiekszego znaczenia dla efektu konicowego. To tylko narze-
dzia, w ktérych mozna wybierac tak, aby zrealizowac zalozony cel, jakim jest
rozwdj osobisty.
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Krystian Jurowski

Innowacyjne metody motywowania
pracownikéw

Wprowadzenie

Niniejsze opracowanie porusza problematyke wdrazania innowacyjnych
rozwigzan zzakresu motywowania pracownikéow. Tego typu rozwiaza-
nia sg szczegoélnie widoczne w dobrze prosperujacych, duzych przedsigbior-
stwach. To wlasnie one sg liderami rynku, dzigki czemu maja wystarczajace
srodki, aby wprowadza¢ réznego rodzaju innowacje. Pracodawcy od niedaw-
na zaczeli wprowadza¢ innowacje w tym zakresie, dlatego tez ich aktywnos¢
pozostaje nadal niewystarczajagco zbadana. Natomiast duze przedsigbior-
stwa przescigaja si¢ w tworzeniu coraz to ciekawszych programéw motywa-
cyjnych.

Celem opracowania jest pokazanie zasadnosci wprowadzania innowacji
w procesie motywowania pracownikow na przykladzie studium przypadku
firmy BK Business.

Determinanty i rodzaje motywacji pracownikow

Motywacja jest procesem odbywajacym sie w psychice czlowieka. Jest to we-
wnetrzna che¢ do podjecia dzialania. Motywowanie natomiast to dziatanie
z zewnatrz, ktére ma na celu pobudzenie wlasnie tej wewnetrznej motywa-
cji. Motywowanie ma miejsce, jesli jest zamierzonym i celowym oddziatywa-
niem na innych ludzi.

Dla skuteczno$ci procesu motywowania pracownikéw bardzo wazny jest
wybor czynnika, ktdry okresli sposob stosowania zachety, a do takich naleza:
~rodzaj stanowiska i miejsca pracy, czestotliwo$¢ zgtaszania nowych pomy-
stow i ich efektywno$¢, poziom statych wynagrodzen itp.”1.

1 M. Huczek, Wplyw motywacji narozwéj aktywnosci innowacyjnej pracownikéw, s. 35,
http://www.humanitastr.edu.pl/resources/upload/dokumenty/ Wydawnictwo/Zarzadzanie_
zeszyt/Zarz%202_2013%20podzielone/Huczek.pdf (dostep: 15.01.2017).
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Pierwszym krokiem przy doborze odpowiedniego narzedzia motywowania
jest zdiagnozowanie potrzeb, czyli zidentyfikowanie czynnikéw lub stanéw,
ktdre pobudzilyby osobe do dzialania oraz tych, ktdre ja do tego zniechecaja?.
Podstawg jest rozpoznanie i dotarcie do systemu wartosci jednostki, ponie-
waz to wlasnie on wplywa na zaangazowanie, dzialania i podejmowane decy-
zje. Nalezy pamigta¢, ze indywidualne wartosci przenikaja si¢ z przekonania-
mi wytworzonymi na przestrzeni lat, powstalymi na podstawie doswiadczen
zyciowych. Dzigki tej wiedzy mozna wplywa¢ bezposrednio na motywacje
pracownika. Identyfikacja wartos$ci opiera si¢ na tym, co dla kogo ma znacze-
nie i czemu mozna nada¢ sens. Przyjmujac takie zalozenie, wartosci mozna
rozpozna¢ w zachowaniach i postawach pracownika. Przed wyborem odpo-
wiedniego narzedzia nalezy ostatecznie stwierdzi¢, ktore wartosci rozbudzajg
w pracowniku motywacje do osiagania celow?.

Pracownicy oczekuja przede wszystkim wzmocnien pozytywnych#. Pod-
stawowym i najbardziej popularnym motywatorem sa gratyfikacje finanso-
we. Nalezg do nich zréznicowane formy wynagrodzenia oraz dopasowywanie
ich do oczekiwan pracownikoéw. Takie dziatanie powinno zwigkszy¢ zaanga-
zowanie pracownikéw w sprawy firmy, a takze dostosowa¢ dang forme wyna-
grodzenia do pracownika tak, aby zaspokajalo ono jego potrzeby.

Takze optymalne warunki pracy spelniaja role¢ motywatoréw. Pracodaw-
cy powinni zapewnia¢ czystos¢, bezpieczenstwo i spokdj na stanowisku pra-
cy. Pracownik, aby efektywnie dziala¢, potrzebuje skupienia i mozliwosci
wykonywania swoich zadan bez zadnych zakldcen. Wszyscy zaangazowani
w dzialania firmy musza ze sobg wspoétpracowac, aby przedsiebiorstwo mo-
glo konkurowac¢ z innymi na rynku. Odpowiednia motywacja pobudza checi
osiggnie¢, wygranych oraz odnoszenia sukceséw. Wlasnie dlatego koordyna-
cja wysitkow zalogi powoduje pelne wykorzystanie umiejetnosci pracowni-
kéw. Wazne jest, aby kazdy w organizacji mial poczucie, ze nie jest jedynie
wykonawcg polecen, ale waznym elementem procesu pracy. Oczywiscie pra-
cownik nadal musi dostrzega¢ pewne zaleznosci i hierarchie w firmie, ale po-
winien méc wyrazaé swoje opinie, ktore bylyby brane pod uwage podczas
rozwigzywania problemoéw i konfliktéw. Jego zdanie musi mie¢ istotny i wi-
doczny wplyw na koncepcje kreowania sukcesu. Dodatkowo pracownicy,

2 L.T. Marciniak, S. Rogala, Coaching. Zbiér narzedzi wspierania rozwoju, Wolters Kluwer
Polska SA, Warszawa 2013, s. 209.

3 J. Cieciuch, Ksztattowanie si¢ systemu wartosci od dziecitistwa do wczesnej dorostosci, Liberi
Libri, Warszawa 2013, s. 49.

4 M. Krzeminski, Analiza efektywnosci systemu oceniania pracownikéw (na przyktadzie TP
S.A.), Promotor, Krakéw 2015, s. 42.
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ktérych pyta si¢ o opinie, sa silniej przywigzani do organizacji, w ktorej pra-
cuja. Maja poczucie, ze s3 istotnym jej elementem, a bez ich obecnosci ksztatt
firmy moze si¢ diametralnie zmieni¢. Zadaniem menadzera jest dostrzeze-
nie korzysci plynacych z uwzglednienia uzasadnionych propozycji pracow-
nikéw. Co wiecej, powinien on naklania¢ ich do wspdlnego rozwigzywania
problemoéw, pobudza¢ ich entuzjazm, dzieki czemu odczuwaliby oni rados¢
z sukcesow firmy ibyli dumni z bycia czgscig tego sukcesu. Pracownikow
motywuje sam fakt bycia dostrzezonym i docenionym. Wydajno$¢ ich pracy
wzrasta w momencie, kiedy czuja si¢ oni waznymi, trudnymi do zastgpienia
osobami w przedsigbiorstwie. Wlasnie dlatego warto, aby menadzerowie py-
tali ich o opini¢. Takie dziatanie przynosi korzysci obu stronom. Pracownicy
czujg sie docenieni, a poziom ich frustracji maleje, natomiast kadra kierowni-
cza ma gotowy i zwarty do pracy zespdl. Oczywiste jest to, iz menadzerowie
nie muszg wdraza¢ kazdego pomystu pracownika, jednakze powinni wzigé¢
wszystkie propozycje pod uwage. O sukcesie organizacji decydowa¢ bedzie
zatem miedzy innymi sposob traktowania pracownikéw, ktéry ma wpltyw
na ich zaangazowanie w realizacj¢ powierzonych obowigzkow?>.

Innowacje w motywowaniu pracownikéw

Sukces przedsiebiorstwa narynku zalezy od motywacji pracownika. Wie-
le opracowan moéwigcych o innowacjach w procesie motywowania pracow-
nikéw do pracy opiera si¢ gléwnie na amerykanskich praktykach zarzadza-
nia. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na szczegélne skupienie uwagi amerykanskich
pracodawcéw na zasobach ludzkich. W Ameryce uzywa si¢ stosunkowo pro-
stych, ale bardzo efektywnych metod motywowania pracownika do dziata-
nia. Co drugi Amerykanin twierdzi, ze gdyby tylko chcial, méglby znacznie
zwigkszy¢ swoja wydajnos¢. Stad tez wniosek, ze jesli pracownik jest dobrze
zarzadzany, jest zdolny do wiekszego poswiecenia, przezwycigzajac przy tym
swoje lenistwo, a nawet niekompetencje®. Najwiekszym wrogiem pracownika
jest pesymizm i obojetnos¢, ktore nie tylko czynia jego prace nieefektywna,
ale pogarszaja atmosfere w calym zespole. Dlatego wtasnie tak wazne jest od-
powiednie, czesto niekonwencjonalne, zmotywowanie zespotu.

5 A. Stabryla, K. Wozniak, Determinanty potencjatu rozwoju organizacji, seria: ,,Encyklope-
dia Zarzadzania”, Mfiles.pl, Krakéw 2012, s. 155.

6 H. Bieniok, Innowacje w procesie motywowania pracownikéw w amerykatiskiej praktyce za-
rzgdzania, s. 1, http://www.sbc.org.pl/Content/113349/1_H.Bieniok_Innowacje_w_procesie_
motywowania....pdf (dostep: 11.01.2017).
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Wedtug Podrecznika Oslo innowacyjne techniki motywacyjne polega-
ja na wdrozeniu nowej metody motywacyjnej w przyjetych przez firme za-
sadach dzialania oraz na zmianie sposobu wspédtpracy irelacji z pracowni-
kiem’. Innowacje stanowig wsparcie w obrebie proceséw motywacyjnych,
ale takze majg wplyw na efektywno$¢ funkcjonowania firm. Podnosza ja-
kos¢ i wydajno$¢ pracy, zdolno$¢ uczenia si¢ firmy, wykorzystywania wiedzy
i technologii oraz intensyfikujg wymiane informacji8.

Warte uwagi jest to, Ze tego typu innowacje nie obejmuja:

- fuzji i przejecia innych firm,

- zmian w zasadach dziatania firmy, ktdre byly juz wczesniej przez nig

stosowane,

- zmian w strategii zarzadzania, kiedy nie wprowadza si¢ przy tym nowej

metody organizacyjnej.

Odpowiedni, nowoczesny system motywacyjny powinien by¢ dostosowa-
ny do polityki organizacji, jej strategii oraz kultury organizacyjnej. Wtasnie
takie niestandardowe pomysly na motywowanie moga przynies¢ organizacji
wiele korzysci. Mozna wyodrebni¢ cztery gléwne zalety niestandardowych,
innowacyjnych systeméw motywacyjnych?:

— wspieranie kultury i stylu firmy:

« wzmocnienie wartosci zachowan i postaw waznych dla klientow,

— wspieranie wartosci rynkowej firmy:

« stworzenie takiego systemu motywacyjnego, aby zbudowa¢ pozytyw-
ny wizerunek firmy,

« mozliwos$¢ stosowania ciekawszych form motywacji, dzieki ktorej za-
interesowanie firmg wzrasta,

- wspieranie strategii firmy:

o skierowanie srodkéw finansowych do dziatéw, ktore maja najwicksze
znaczenie w realizacji strategii firmy,

« ukierunkowanie motywacji w strong¢ grup zawodowo-kwalifikacyj-
nych, ktére odgrywaja najistotniejsze role w realizacji danej strategii,

- wspieranie misji firmy:

« motywacja pracownika pod katem zadowolenia klienta i ukierunko-
wanie na zewnetrzng sytuacje organizacji,

7 Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczgcych innowacji, OECD
i Eurostat, s. 159, http://www.rpo.lodzkie.pl/images/konkurs_2.3.1_cop_28122015/Podrecz-
nik_OSLO.pdf (dostep: 15.03.2016).

8 Ibidem, s. 14.

9 J. Zieliiska, Motywowanie do pracy: na przykladzie Samodzielnego Publicznego Szpitala
Klinicznego nr 1 we Wroctawiu, Promotor Krakéw, Krakow 2010, s. 20.
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« preferowanie i wspieranie grup zawodowych i jednostek, ktére maja
najwiekszy wplyw na realizacje misji firmy.

Istniejg firmy, ktorym udaje si¢ wprowadza¢ sprawdzajace si¢, innowacyjne
formy motywowania pracownikéw. Firma Whirpool prowadzi laboratoria po-
myslow, gdzie organizowane sg sesje pomystowosci, podczas ktérych uczestnicy
prezentuja swoje spostrzezenia dotyczace probleméw zwigzanych z konsumen-
tami. Kazdy pracownik, moze uczestniczy¢ w takiej sesji. Firma Danone posia-
da projekt ,,From Lab to Land”, ktéry zacheca pracownikéw do eksperymen-
towania na malg skale, a potem wprowadzania udanych projektéw na danym
rynku. Po sprawdzeniu calosci przez komitet ds. innowacji projekty rozsylane
s3 do 0sOb zwiazanych z dzialem B+R, a nastgpnie zarejestrowane na platfor-
mie internetowej, aby mozna bylo wykorzystywac je w innych krajach. Przykta-
dem moze by¢ tez Cisco Systems, ktéry organizuje wsréd swoich pracownikéw
ciekawy konkurs o nazwie ,,Migkkie ladowanie”. Pracownicy tej firmy tworzg
projekt swojego pomystu na biznes i prezentuja go przed 3-6-osobowa komi-
sja. Jurorzy decyduja o ewentualnym sfinansowaniu go przez firme, przezna-
czajac nato od 25000 do 100000 USD. Sam konkurs przypomina popularny
w Stanach Zjednoczonych program ,,Dragons’ Den”. Bank RBS (The Royal Bank
of Scotland) postawil na premi¢ w postaci samochodu. Wydawa¢ by si¢ mo-
glo, Ze nie jest to zadna innowacja, jednakze samochod ten jest rozlosowywany
w comiesiecznej loterii fantowej, a liczba otrzymanych loséw, czyli wieksza szan-
sa na wygrang, zalezy od dlugosci stazu lub konkretnych zastug pracownikal?.
Przykladem innowacyjnego programu motywacyjnego odnoszacego sukcesy
jest ,Przytapany na dobrym uczynku”. Jest to program szpitala w USA, w kto-
rym, jesli przetozony zobaczy, ze jakis pracownik zrobil co$ wylgcznie z dobrego
serca, przypina mu znaczek ,,Przytapano mnie na dobrym uczynku”. Po zebra-
niu okreslonej liczby przypinek mozna je wymienia¢ na réznego rodzaju nagro-
dy. Niektdrzy kierownicy juz za pojedyncza przypinke daja wybrang przez siebie
malg nagrode — poczawszy od fantu az do nagrod finansowych.

Po co organizacji szukanie niestandardowych pomystéw na motywowanie?
Gléwnie jest to che¢ budowania przewagi konkurencyjnej. Zmotywowani pra-
cownicy sg duzo bardziej wydajni, a co za tym idzie — przynosza firmie wigk-
sze zyski. Na wspolczesnych rynkach nieustannie pojawiajg si¢ nowe potrze-
by, ktdre nalezy zaspokaja¢ przez nowe rodzaje ustug i nieistniejace wczesniej
produkty. Razem z powstaniem nowego obszaru zadaniowego tworzg si¢ nowe

10 T.Krasnicka, M. Wronka-Po$piech, Stymulowanie zachowa# innowacyjnych pracow-
nikéw w korporacjach, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, s.125-127, http://www.
ue.katowice.pl/fileadmin/_migrated/content_uploads/10_T.Krasnicka_M.Wronka-Po-
spiech_Stymulowanie....pdf (dostep: 6.04.2017).
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zespoly pracownikéw, ktorych trzeba zmotywowaé w sposob, dzieki ktdremu
beda efektywnie dazy¢ do realizacji celéw firmy. Trudno bedzie zmobilizowa¢
na przyktad hydraulika i urzednika w ten sam sposéb i po to wlasnie wynaj-
dowane sg coraz to wymyslniejsze formy motywowania.

Metodyka badan

Celem przeprowadzonego badania bylo poznanie zasadnosci i efektéw wpro-
wadzania innowacyjnych technik motywacyjnych w wybranej organizacji.
Postawiono trzy pytania badawcze:

- ,Jak postrzegana jest rola motywacji w funkcjonowaniu firmy?”,

- ,Jakie programy motywacyjne sg praktykowane w badanej firmie?”,

- ,Jakie znaczenie maja innowacje w motywowaniu pracownikéw BK Bu-

siness?”.

W badaniu postuzono si¢ metodg wywiadu. Zostal on przeprowadzony
z dyrektorem generalnym BK Business Lukaszem Szymczakiem za pomoca
wczesniej przygotowanego kwestionariusza.

Charakterystyka badanej organizacji

BK Business jest firmg handlowo-ustugows, ktéra zajmuje si¢ sprzedaza hur-
towa i detaliczng materialéw budowlanych, sanitarnych, hydraulicznych, sto-
larki okiennej i drzwiowej. Ponadto aranzuje i projektuje wnetrza domoéw.
Wspotpracuje z ponad 5000 dostawcdw oraz 24000 odbiorcéw. Klientami BK
Business sg zaréwno firmy prywatne, klienci indywidualni, jak i instytucje
panstwowe. Jest to firma uwazajgca si¢ za otwartg oraz ekspansywna, potra-
fiaca dopasowac si¢ do stale zmieniajacych sie potrzeb rynku.

Misja tej organizacji jest ,stale udoskonalanie oferowanych produk-
tow oraz kompleksowa obstuga klienta; dywersyfikacja produktow i ustug;
budowanie pozytywnych, dtugookresowych relacji zaréwno z dostawca-
mi, jak izklientami; tworzenie atrakcyjnego i satysfakcjonujacego sro-
dowiska pracy dla pracownikéw oraz wyznaczanie standardéw etycznych
w biznesie”!l. Wizja natomiast brzmi: ,,By¢ cenionym, krajowym liderem
w obszarze budownictwa”12.

11 http://www.bk.biz.pl/o-firmie/kim-jestesmy/ (dostep: 23.05.2016).
12 Ibidem.



Innowacyjne metody motywowania pracownikéw « 193

Firma posiada stabilng pozycje na rynku dzigki oferowaniu szerokiej gamy
produktéw oraz zapewnieniu kompleksowego wykonywania ustug zwiaza-
nych z tymi wlasnie produktami. Uzywa najnowszych dostepnych na rynku
technologii i materiatéw budowlanych oraz oferuje konkurencyjne ceny. Po-
nadto posiada dobrze wyksztalcona i stabilng kadre pracownicza.

Wyniki badan

Na pierwsze pytanie, ktore brzmiatlo: ,,Co wedlug Pana najbardziej motywuje
ludzi do pracy?”, Lukasz Szymczak odpowiedzial, Ze jego zdaniem formg mo-
tywacji, ktéra najmocniej dziata na jego pracownikéw jest motywacja finan-
sowa. Zdecydowanie jest ona najlepiej przez nich odbierana. Z form finan-
sowych najbardziej odpowiednie s3 premie gotéwkowe. Jesli chodzi o inne
czynniki finansowe, tj. urzadzenia multimedialne, réznego rodzaju gadze-
ty, to taka forma motywacji rowniez jest dobrze odbierana, ale nie jest ona
az tak skuteczna, poniewaz gratyfikacja w postaci okreslonego gadzetu nie
zawsze wszystkim pracownikom odpowiada. Jesli chodzi o takie formy mo-
tywowania jak podnoszenie kompetencji przez szkolenia organizowane w fir-
mie i na zewnatrz, nie zawsze s3 one traktowane jako motywatory. Niejedno-
krotnie s3 odbierane jako obowiazek, a dopiero po fakcie dostrzegana jest ich
warto$¢ dodana.

Dyrektor zapytany, czy widzi réznice miedzy zmotywowanym a niezmo-
tywowanym pracownikiem i czym si¢ ona przejawia, odpowiedzial, ze zde-
cydowanie dostrzega taka roznice. Firma wdrazala réznorakie formy mo-
tywowania pracownikéw i kierownictwo zdaje sobie sprawe, ze dzialaja one
z réznym skutkiem. Z jednej strony sg pracownicy niezmotywowani, ktorzy
przychodza do pracy, bo musza, i nie odczuwajg jakiejkolwiek przyjemnosci
Z pracy, przez co s3 mniej zaangazowani. Natomiast z drugiej sa zaangazowa-
ni, utozsamiajacy sie z firma. Po takich osobach wida¢, zZe nie majg oni poczu-
cia przymusu.

Powszechng forma biezacego motywowania w BK Business sa pochwaly.
Pracownik jest chwalony, jesli jego zadania zostaly wykonane z nalezytg sta-
ranno$cia. Lukasz Szymczak zaobserwowal, ze tego typu wzmocnienie dziata
bardzo dobrze. Kluczem jest tutaj otwartos¢ na pracownika i dawanie mu in-
formacji zwrotnych. Za zle wykonane zadania stosowane sg réwniez rdznego
rodzaju kary, ktére na krétki czas réwniez motywuja pracownikow. Wazna
jest tutaj kwestia odpowiedniego ich doboru - w zaleznosci od przewinienia.
Po zastosowaniu kary nalezy da¢ pracownikowi czas na poprawe.
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Obecnie firma stawia na integracje pracownikéw miedzy sobg oraz z kie-
rownictwem. Odbywa si¢ to nie tylko podczas typowych wyjazdéw integra-
cyjnych, ale takze w trakcie zwyklego dnia pracy, na przyktad przez zmiany
skladu zespotéw. Ponadto firma stara sie taczy¢ biznes z wypoczynkiem. Po-
dejmowane sg szkolenia, ktére w badanym przedsigbiorstwie wyrdzniajg sie
tym, Ze czgsto sg organizowane przez producentdw, z ktérymi firma wspol-
pracuje. W ten sposob oprdcz tego, ze pracownicy majg okazje rozwoju umie-
jetnodci, firma zacie$nia stosunki biznesowe z partnerami. Z perspektywy
przedsigbiorstwa taka praktyka przynosi duze korzysci. Jedynym minusem
moze by¢ to, ze w tym samym czasie nie ma w firmie wielu pracownikéw.
Co wigcej, po czesci szkoleniowej zawsze jest czeg$¢ rekreacyjna, podczas kto-
rej pracownicy majg zapewniony szereg atrakcji.

Innym sposobem motywowania jest opiniowanie nowego projektu przez
pracownikow, ktérzy nad nim nie pracujg. Dzigki takiemu posunigciu opinio-
dawca czuje sie doceniony i wyrézniony. Wiele razy zdarzalo sig, ze pracow-
nik znajdujacy si¢ poza projektem wnosil do niego co$, czego pracujacy nad
nim nie zauwazyli.

Reakcje pracownikéow na stosowane formy motywowania sg pozytywne.
Dla zdecydowanej wigkszosci z nich mozliwos¢ oderwania si¢ od codziennej
pracy jest traktowana jako atrakcja. Poza tym nigdy nikogo nie zmuszano
do wzigcia udziatu w jakiejkolwiek formie motywowania, istnieje mozliwos¢
odmowy, a pracownik nie ponosi w zwiagzku z nig zadnych konsekwencji. Nie
ma sensu kogokolwiek motywowac na sile. Przede wszystkim motywacja po-
winna pochodzi¢ z wewnatrz, a firma moze tylko wtym pomodc. W ocenie
badanego konkurenci dzialajacy na rynku w tym samym regionie nie prze-
prowadzajg tego typu praktyk motywacyjnych co BK Business

W nastepnej kolejnosci spytano o to, jak wygladat proces tworzenia pro-
gramow motywacyjnych dla pracownikéw ijak dlugo trwal. Lukasz Szym-
czak odpowiedzial, Ze stworzenie programu motywacyjnego jest procesem
ciaglym, co jaki$ czas wprowadza si¢ drobne zmiany majgce na celu jego
ulepszanie. On sam zaprojektowal system wynagrodzen, wtaczajac w to roz-
nego rodzaju premie. Natomiast inicjatywa wyjazdoéw i szkolen wyplyneta
od partneréw BK Business, zostala przyjeta z aprobata i byt to impuls, kto-
ry pobudzit wzarzadzie ch¢¢ wprowadzania coraz to nowszych rozwigzan
w tym zakresie.

Kolejna kwestia dotyczyta sposobu rozumienia pojecia innowacji w moty-
wowaniu pracownikéw. Najwiekszym zainteresowaniem u badanego cieszy
sie znajdowanie nowych form integracji pracownikéw. Jednym osobom od-
powiada pdjscie do restauracji na kolacje w gronie wspoipracownikéw, inni
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wola luzniejszg forme, na przyklad piknik, a jeszcze inni preferuja jakas for-
me aktywnodci fizycznej. Ponadto BK Business jest obecnie na etapie wpro-
wadzenia takich nagréd, jak: turystyczne wyjazdy krajowe lub zagraniczne
dla pracownikéw oraz karnety, na przyktad do SPA. Zdaniem dyrektora in-
nowacja powinna bra¢ pod uwage work-life balance, poniewaz wedtug bada-
nego bez tego nie mozna stworzy¢ pracownikowi odpowiednich warunkéw
do samomotywacji.

Na pytanie, czy dyrektor preferuje klasyczne formy motywowania (pre-
mie finansowe, nagrody materialne), czy tez innowacyjne, nietypowe moty-
watory dostosowane do indywidualnych potrzeb/oczekiwan pracownikéw,
badany odpowiedzial, Ze w BK Business system motywacyjny ma charakter
mieszany, poniewaz stara si¢ on dociera¢ do kazdego pracownika indywi-
dualnie i spelniac jego potrzeby, ale nie odchodzi przy tym od klasycznych
form motywowania, ktére sprawdzaja sie od wielu lat. Ponadto stara sie dy-
wersyfikowa¢ formy motywacyjne i wykorzystywaé nowe rozwigzania, jed-
nakze w chwili obecnej traktuje je jako pewnego rodzaju dodatek. Preferu-
je jednak premie finansowe, poniewaz przy duzej liczbie pracownikow jest
to znacznie tatwiejsza forma, dzieki ktorej jest w stanie usatysfakcjonowac
kadre, ktorg zarzadza. Niekonwencjonalne sposoby motywowania pochta-
niaja bardzo duzo czasu, wigc BK Business stosuje je w znacznie mniejszym
stopniu, ale nie rezygnuje z nich. Tym bardziej, ze efektywno$¢ pracownikéw
w wyniku ich stosowania widocznie wzrasta — dzigki temu daza oni do ce-
16w, ktore zostaly przed nimi postawione, a system premiowania finansowego
i pozafinansowego tylko ich w tym wspomaga. Dokonujac poréwnania wy-
nikéw osigganych przez BK Business przed wprowadzeniem danego rozwig-
zania i po, mozna zauwazy¢, ze przy obecnie uzywanych programach wydaj-
nos$¢ jest niemal poltora raza wyzsza niz przed nimi. Trudno jest to jednak
jednoznacznie oceni¢, poniewaz nalezy wziag¢ pod uwagg, ze kiedy firma nie
miata programéw motywacyjnych, byta duzo mniejsza, miata znacznie nizsza
rentownos¢ i by¢ moze zauwaza si¢ poprawe ze wzgledu na rozwoj przedsie-
biorstwa. Z calg pewnoscig w pewnym stopniu lepsze wyniki sg efektem pro-
graméw motywacyjnych. Dlatego tez warto poswigcac czas i wysilek na pro-
jektowanie innowacyjnych programéw motywowania. To pracownicy tworzg
firme, a zbyt duza rotacja nie wptywa dobrze na jej wizerunek. Dbalos¢ o pra-
cownika jest teraz pozadana i dobrze widziana. Ponadto wysoki wspdtczyn-
nik fluktuacji wigze si¢ czesto z wysokimi kosztami. Odpowiednio dopaso-
wany program motywacyjny powoduje, ze nie tylko pracownik sie rozwija,
ale tez rozwija sie firma. W ostatecznym rozliczeniu wprowadzenie programu
motywacyjnego, uwzgledniajacego takze innowacje, przynosi korzysci obu
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stronom - pracownikowi oraz pracodawcy. Natomiast kiedy juz programy za-
dzialaja, to zaréwno pracownicy, jak i zarzad s3 spokojni o to, ze firma dobrze
prosperuje i ciagle si¢ rozwija, a tego typu poczucie bezpieczenstwa jest warte
kazdej poswieconej chwili.

Whioski z badan

Odnoszac si¢ do celu badania, czyli poznania zasadnosci i efektéw wprowa-
dzania innowacyjnych technik motywacyjnych w organizacjach, nasuwa sie
wniosek, iz tego typu techniki wplywaja pozytywnie zaréwno na pracowni-
koéw, jak i przedsiebiorstwa, jednakze nie zawsze stanowig najlepsza, najbar-
dziej skuteczng forme¢ motywowania. W badanym przedsiebiorstwie polegaja
one miedzy innymi na mieszaniu zespoléw zadaniowych w danych okresach,
aby odswieza¢ sposdb myslenia pracownikow oraz zapobiega¢ wpadaniu w ru-
tyne. Ponadto BK Business zaznacza, ze zawsze stara si¢ faczyé prace z wy-
poczynkiem, aby pracownicy odczuwali jak najmniej znuzenia i zmeczenia.
Przykladem sg organizowane przez firme zabiegi w SPA, ogniska, grille itp. dla
pracownikoéw, ktore odbywaja sie zazwyczaj po przebytych szkoleniach.

Czynnikiem motywujacym, naktdry pracownicy zwracaja najwieksza
uwage, okazujg sie by¢ réznego rodzaju premie finansowe. Jesli chodzi o po-
zafinansowe sposoby motywowania, pracownicy takze czerpig z nich satys-
fakcje, ale czesto nie uswiadamiajg sobie tego podczas trwania procesu, tylko
po jego zakonczeniu. W tej kwestii duze znaczenie ma zaangazowanie pra-
cownika w prace na swoim stanowisku. Im bardziej czuje si¢ on zwigzany
z przedsiebiorstwem, tym silniej beda na niego oddzialywa¢ nowe, niestan-
dardowe techniki i programy motywacyjne.

Z badania wynika, ze poza samymi programami wazna jest tzw. motywa-
cja biezaca. To wlasnie ona pozwala przedsiebiorstwu, przy pomocy kadry kie-
rowniczej, nawigza¢ glebsze relacje z szeregowymi pracownikami. Innowacyj-
ne, ciekawe sposoby motywowania pracownikéw podczas trwania ich pracy
majg kluczowe znaczenie w zwigzku z wczes$niej wspomnianym zaangazowa-
niem pracownika, ktére nastepnie przeklada sie na jego pozytywne nastawie-
nie do wprowadzania przez organizacje innowacji w zakresie motywowania.

Innowacyjne programy motywacyjne moga zwiekszy¢ efektywnos¢ i wy-
dajnos¢ pracownikéw, a w konsekwencji znacznie poprawi¢ wyniki firmy
na rynku - pod warunkiem, Ze s3 poprawnie wprowadzone. Ponadto dzigki
niefinansowemu wymiarowi tych programéw mozna je fatwo zmienia¢ nawet
podczas ich trwania, co pozwala firmie na tatwiejsze dopasowanie si¢ do po-
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trzeb na rynku pracy. Minusem przy wprowadzaniu innowacyjnych rozwig-
zan w zakresie motywacji jest konieczno$¢ poswiecenia znacznej ilosci czasu,
a niekiedy takze $rodkéw finansowych. W zwiazku z tym niewielkie przed-
siebiorstwa z sektora MSP czesto nie s3 w stanie wprowadza¢ innowacji, ktére
miatyby by¢ skierowane indywidualnie do kazdego pracownika.

Podsumowujac, wdrazanie innowacyjnych programéw motywacyjnych
w firmach jest dobrym rozwigzaniem. Po pierwsze, daje to pracownikom po-
czucie, ze firma o nich dba, a po drugie, przedsigbiorstwo staje si¢ bardzo
atrakcyjne z punktu widzenia klientéw oraz potencjalnych pracownikéw.
Zindywidualizowane formy motywowania nie wykluczaja tych klasycznych,
a nawet mogg je uzupelniaé. Parafrazujac wypowiedz badanej osoby, s one
swietnym dodatkiem do klasycznych form motywowania, takich jak premie
finansowe czy innego rodzaju nagrody pracownicze.

Zakonczenie

Bardzo trudng rzecza jest znalezienie odpowiedniego motywatora, ponie-
waz kazdy pracownik ma inne potrzeby i wymagania. Dlatego wlasnie wielu
menadzerdw stara sie wymysla¢ takie sposoby motywowania, ktére — mimo
standardowego postepowania — moglyby odpowiada¢ kazdemu pracowniko-
wi. Organizacje, ktorym udaje si¢ dociera¢ do pragnien swoich pracownikéw,
sg tymi, ktore odnosza najwieksze sukcesy na rynku, poniewaz zmotywowa-
ny pracownik pracuje duzo szybciej i bardziej wydajnie.

Wprowadzenie innowacyjnych programéw motywacyjnych moze przy-
nie$¢ firmie ogromna korzy$¢ pod warunkiem, ze programy te s przemysla-
ne i odpowiednio wdrozone, a pracownicy dobrze rozumiejg ich istote. Warto
poswigcic czas i $rodki, ktdre firma musi przeznaczy¢ na caly proces wdraza-
nia tego typu programow, poniewaz dzigki temu dane przedsigbiorstwo bedzie
lepiej prosperowaé w przysztosci. Co wiecej, sami pracownicy bedg postrze-
gac firme jako lepsza od konkurentéw, co daje jej wigksza szanse na pozyski-
wanie specjalistéw z rynku pracy. Kazda organizacja musi pamigtac o tym,
ze to ludzie, a nie budynki tworzg firme i dlatego wlasnie nalezy poswieca¢
im czas i dawac im poczucie bezpieczenstwa oraz spelnienia zawodowego.

Jednak jest to przedsiewzigcie mogace pochlona¢ cze$¢ zasobow pieniez-
nych firmy. Ponadto efekty tego typu programoéw zaczynaja by¢ widoczne do-
piero po pewnym czasie. Wlasnie z tego powodu wiele przedsiebiorstw nie
decyduje si¢ na tworzenie i kreowanie wlasnych, autorskich rozwigzan, a ra-
czej korzysta z odkry¢ innych organizacji.
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