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Stowo wstepne

Wydzial Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego specjalizuje si¢ w ksztalceniu
akademickim oraz prowadzeniu badan naukowych w dziedzinie zarzadza-
nia i finanséw w oparciu o nowoczesne wzorce europejskie i swiatowe. Stu-
denckie kota naukowe na Wydziale Zarzadzania prowadzg swoja dzialalnos¢
od poczatku jego istnienia, to jest od 1994 roku (niektére, jak na przykiad Stu-
denckie Koto Naukowe Rachunkowosci, istniejg dluzej, poniewaz powstaty
jeszcze w strukturach Wydzialu Ekonomiczno-Socjologicznego UL). Dzialal-
nos$¢ studentéw w kotach naukowych obejmuje szerokie spektrum naukowo-
-badawcze oraz praktyczne, wigze si¢ rowniez z promocjg wiedzy i nauki, przy
jednoczesnym zaangazowaniu w dzialalno$¢ spoleczng i charytatywna. Wy-
mienione poczynania cechuje autentyczno$¢ i mlodzienczy zapatl. To bardzo
cieszy, bo wiadomo, ze praca studenta w kole naukowym to swoiste poszerze-
nie procesu dydaktycznego realizowanego w ramach programoéw ksztalcenia,
w tym w zakresie ksztaltowania oraz rozwijania postaw i umiejetnosci tych
mlodych ludzi. Daje to mozliwo$¢ lepszego przygotowania do przyszlej prak-
tyki zawodowej. Zaangazowanie studentéw w dziatalnos$¢ kot naukowych
zwieksza poziom ich satysfakcji z wykonywanych zadan i odniesionych suk-
cesOw oraz mobilizuje do stalej poprawy osigganych wynikéw, a wigc posred-
nio przyczynia si¢ réwniez do lepszego wypelnienia efektéw ksztalcenia.

Studenckie kota naukowe na Wydziale Zarzadzania UL podejmuja ciekawe
i niejednokrotnie nielatwe dziatania majace na celu zrozumienie i swobodne
poruszanie si¢ po zawilych meandrach wspodlczesnych trendéw w biznesie.
W ten nurt doskonale wpisuje si¢ II Konferencja Studenckich K6t Naukowych
Wydziatu Zarzadzania UL ,KOLOmania WZ”. Zostala ona zorganizowana
27 kwietnia 2017 roku jako efekt wspdlnego wysitku wszystkich kot dzialtaja-
cych na Wydziale. Tematem przewodnim konferencji byly trendy w biznesie.
Druga edycja ,KOLOmanii. WZ” to kolejne wazne wydarzenie w dzialalnosci
kot i prezentacja dorobku naukowo-praktycznego ich czlonkéw z ostatnich
dwdch lat. Niniejsza monografia stuzy przedstawieniu niewielkiej czesci tych
dokonan.

Nalezy jednak pamietac takze o wszystkich, duzych i matych codziennych
sukcesach poszczegoélnych kot naukowych oraz o wcigz utrzymujacej sie ten-
dencji wzrostowej w liczbie studentéw zaangazowanych w dziatalno$¢ tego
rodzaju grup. Obserwuje si¢ rowniez zainteresowanie pracodawcéw i $rod-
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kow masowego przekazu pomystami studentéw oraz ich dzialalnoscig poza-
obowiazkows, co samo w sobie popularyzuje nauke oraz walory nowoczesne-
go wyksztalcenia akademickiego.

Pamietajmy rowniez, ze niewiele mogliby$my zdziata¢, gdyby nie wszech-
stronne (w tym finansowe) wsparcie i przychylno$¢ wladz rektorskich, a prze-
de wszystkim dziekanskich, oraz zaangazowanie pracownikéw — opiekunéw
kot naukowych, ktérym réwniez nalezg si¢ gorace stowa podzigkowania.

Bardzo popieram taka aktywno$¢ studentdw. Zycze powodzenia i satys-
fakeji z wlasnych dokonan. Gratuluje réwniez odwagi, pomystu i zaangazo-
wania. Zycze wszystkim opiekunom kot i studentom, autorom referatéw oraz
ich opiekunom merytorycznym poczucia spelnienia plynacego z dzialalno-
$ci w studenckim ruchu naukowym. Studentom zycz¢ dodatkowo, aby pra-
ca w kole naukowym byla dla nich zachetg do podejmowania nowych, cieka-
wych wyzwan i przepustka do sukcesu w ich przyszlej karierze zawodowe;j.

L6dz, 27.04.2017 r.

Petnomocnik Dziekana Wydziatu Zarzadzania UL
do spraw organizacji studenckich
Prof. nadzw. UL, dr hab. Ewa Sniezek
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Kota naukowe jako istotny element
ksztattowania wiedzy, umiejetnosci
i kompetencji studentéw

Wprowadzenie

Nowoczesny uniwersytet to uczelnia odpowiedzialna, ktéra zaklada otwarcie
sie na otoczenie spoleczne oraz prace na rzecz innych. Poza wykonywaniem
w sposdb mozliwie najlepszy swoich oczywistych funkcji podstawowych, uni-
wersytety nieustannie rozszerzaja sfere swego oddziatywania, aby budowa¢
zréznicowane powigzania z innymi instytucjami i organizacjami. Jednoczes-
nie rolg uczelni jest stanowienie centrum kazdej aglomeracji i jednoczesne
stwarzanie srodowiska dla intelektualnego, badawczego, edukacyjnego oraz
kulturalnego tworzenia. Szkoly wyzsze, w szczegdlnosci uniwersytety, stano-
wig esencje miast — stajg sie czesto ich mdzgiem i sercem, tworzg rdzen przy-
szto$ciowego Creative and Smart City.

W ostatnim czasie daje si¢ zauwazy¢ zwigkszone zainteresowanie studen-
tow dziataniem w kotach naukowych, wynikajace miedzy innymi z mozliwo-
$ci budowania indywidualnego dorobku naukowego. Studenci oczekuja, ze
praca w kole umozliwi im podnoszenie poziomu wiedzy i umiejetnosci prak-
tycznych, poszerzanie zakresu kompetencji, rozwijanie umiejetnosci interper-
sonalnych itp. Oprdocz wiedzy merytorycznej uzyskanej w procesie nauczania,
czlonkowie kota nabywaja réwniez umiejetnosci organizacyjne izwiazane
z pracg w zespole. Studenci oczekuja, ze efektem dziatalnosci w kole bedzie
nie tylko ich rozwdj naukowy, ale podniesienie ich wartosci jako przysztych
pracownikow, a co za tym idzie —zwigkszenie szans na znalezienie dobrej
pracy.

Niebagatelng role w dziatalnosci kot naukowych odgrywa réwniez budo-
wanie wigzi miedzy studentami. Czujg si¢ oni cztonkami konkretnej grupy,
minispolecznosci, nawigzuja przyjaznie, wspierajg sig, a przede wszystkim
czujg si¢ wazni i potrzebni.

* Dr hab., prof. nadzw. UL, Katedra Rachunkowosci, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet
L6dzki, pelnomocnik dziekana do spraw organizacji studenckich.
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Studencki ruch naukowy towarzyszy studentom od bardzo wielu lat. Trud-
no dzi$ ustali¢, kiedy inicjatywa ta miala swéj poczatek — moze juz pod ko-
niec XII wieku, kiedy powstaly pierwsze uniwersytety. Warto przypomnie¢,
ze nieobowigzkowa aktywno$¢ naukowa studentow w przeszlosci zyskiwala
wysokie uznanie. Z cala pewnoscia wielu magistrow wypromowanych przez
uczelnie uzupelnito swe umiejetnosci i wiedze przez dziatalnos¢ w studen-
ckim ruchu naukowym.

Celem niniejszego opracowania jest zaakcentowanie znaczgcej roli studen-
ckich kot naukowych w rozwoju ruchu naukowego na wyzszych uczelniach,
ze szczegdlnym uwzglednieniem dzialalnosci studenckich kot naukowych na
Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego.

Kota naukowe jako integralny element
studenckiego ruchu naukowego

Zapewnianie jako$ci ksztalcenia jest dzi$ zjawiskiem priorytetowym i oczy-
wistym zaréwno na poszczegdlnych uczelniach, jak i na szczeblu ogoélnokra-
jowym czy miedzynarodowym. Trudno wyobrazi¢ sobie odwrdcenie tego
procesu wjego obecnej formule przyjetej wramach procesu bolonskiego.
U podstaw koncepcji zapewniania jakosci ksztalcenia w Europejskim Ob-
szarze Szkolnictwa Wyzszego lezy szereg zalozen i zasad, zgodnie z ktdrymi
gléwny cigzar odpowiedzialnosci za jako$¢ ksztalcenia spada na uczelnie.

Studencki ruch naukowy jest w ramach uczelni wyzszych tworem niesa-
moistnym, pozbawionym podmiotowos$ci prawnej, integralnie zro$nietym
z jednostka, w obrebie ktdrej funkcjonujel. Mimo ze przez wiele lat obserwo-
wano wyciszanie aktywnosci tego rodzaju na polskich wyzszych uczelniach,
obecnie przezywa ona ,druga mlodos¢”, okres ponownego, intensywnego
rozkwitu, w nowych - trudniejszych i konkurencyjnych — warunkach.

Kolo naukowe to organizacja zrzeszajaca studentow, dziatajaca w obrebie
szkoly wyzszej, ktorej celem jest dziatalnos¢ naukowa i samoksztalceniowa
jej cztonkow. Moga do niej naleze¢ wszyscy studenci danej uczelni, takze z in-
nego wydziatu. To doskonaly sposdb na wiaczenie sie w zycie uniwersyteckie,
ale tez niepowtarzalna okazja do uzyskania lepszej oceny z zajec¢ oraz jedna
z drég umozliwiajacych otrzymanie stypendium naukowego. Kofo naukowe
istnieje wowczas, kiedy grupa zainteresowanych studentéw spotyka si¢ poza

1 M. Smuzewska, Studencki ruch naukowy w polskich uniwersytetach z perspektywy zmian
zachodzgcych we wspétczesnym szkolnictwie wyzszym, ,Nauka i Szkolnictwo Wyzsze” 2015,
nr 1(45), s. 229.
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obowiazujagcymi zajeciami, aby dyskutowaé na tematy naukowe, lub kiedy
wiaczy si¢ aktywnie do badan naukowych prowadzonych w zakladzie czy ka-
tedrze. Patrzac na kota naukowe w ten sposob, mozna stwierdzi¢, ze maja one
historie tak dluga, jak istnienie uczelni macierzystej.

Formuta kota naukowego jest jedng z dostepnych dla studentéw $ciezek re-
alizacji celéw rozwojowych. Oprocz niej studenci moga uzyskiwaé podobne
korzysci na praktykach studenckich, podejmujac rownolegla prace zawodo-
wa, dziatalno$¢ wolontariatows itp.2

Kota naukowe to formy zrzeszeniowe, pozbawione osobowosci prawnej,
majace jednak zdolnosé¢ do czynnosci prawnych3. Powstaja endogennie, z ini-
cjatywy samych studentéw, majg konkretny cel. Do pojedynczego kota nale-
zy zazwyczaj niewielu cztonkéw (z reguty do 20 oséb), cho¢ w tym zakresie
tez sa wyjatki. Grupy te maja swoich opiekunéw - pracownikéw naukowych,
ktérzy pomagaja studentom w merytorycznej realizacji zadan i w kontaktach
z organami uczelni. Ustrdj kota naukowego jest demokratyczny.

Kofa naukowe wyrosty z systemu elitarnego, dzialajg jednak w masowym
szkolnictwie. Sg ruchem dojrzalym (w schylkowym etapie instytucjonaliza-
cji), ktorego dzialanie nie mialo najczesciej charakteru kontrkulturowego,
antagonistycznego wobec systemu®. W historii studenckiego ruchu nauko-
wego byly wprawdzie okresy, kiedy przeciwstawial si¢ on sifom politycznym
lub spotecznosci akademickiej, ale bynajmniej nie jest to jego cecha dystynk-
tywna. Niezadowolenie z danej sytuacji spoleczno-politycznej bylo raczej
punktem wyjscia do przegrupowania czy mobilizacji zasobow. Opisywane
zjawisko organizacyjne wylonito si¢ w potowie XIX wieku na ziemiach hi-
storycznie polskich po to, by wspiera¢ w studiach uniwersyteckich mlodziez
tego samego pochodzenia etnicznego>. Po 1918 roku istnienie organizacji stu-
denckich o profilu naukowym nadal mialo swoje uzasadnienie ze wzgledu na
trudne warunki odradzajacego sie szkolnictwa wyzszego. Po II wojnie §wia-
towej nastgpilo wiele prob zawlaszczenia ruchu do realizowania przez niego

2 B. Kurzyk, Model organizacji Kota Naukowego a rozwdj praktycznych kompetencji studen-
tow, [w:] P. Wdowinski (red.), Nauczyciel akademicki wobec nowych wyzwat edukacyjnych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2015, s. 130.

3 Por. szerzej: A. Jakubowski, Prawne aspekty dziatania ruchu naukowego studentéw i dokto-
rantow, http://www.struna.edu.pl/niezbednik.html (dostep: 12.04.2017).

4 M. Smuzewska, Etos studencki w kodeksach i w Zyciu codziennym, ,,Terazniejszo$¢ — Czlo-
wiek - Edukacja” 2012, nr 2(58), s. 141-156.

5 Eadem, Studencki ruch naukowy..., s. 216.
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ideologicznych celow wiladz, co jednak nigdy do korica sie nie udato®. Obec-
nie studencki ruch naukowy to kilkanascie tysiecy organizacji, ktére w za-
kresie podejmowanych zadan w zasadzie nie sa ograniczane, ajedynym
mechanizmem regulujgcym ich aktywnosci sa restrykcje wynikajace z quasi-
-formalnego statusu i zainteresowan samych cztonkéw ruchu.

Cechg charakterystyczng wspoéltczesnych studenckich kot naukowych jest
ich elitarnos$¢ i wzgledna hermetyczno$¢. Sg nakierowane na dostarczanie
korzysci wlasnym czlonkom, studenci dzialaja w nich przede wszystkim na
rzecz siebie samych?’.

Wspolczesne kota sa rozproszone i réznig si¢ miedzy sobg wielkoscig, ak-
tywnoscig i pomystami na odnalezienie si¢ w studenckiej rzeczywistosci.
Niechetnie si¢ stowarzyszaja, bo sa przeswiadczone o wlasnej wyjatkowosci.
Dos$wiadczenia kot nie kumulujg sie i w konsekwencji czesto w toku swojej
wieloletniej dziatalno$ci popetniaja one wcigz te same bledy. Kolejne, nowa-
torskie badz naprawcze propozycje zglaszaja juz studenci mlodszych rocz-
nikow, ktdrzy, nie znajac historycznych uwarunkowan danego kota, buduja
podwaliny jego dziatalnosci w nowym otoczeniu. Jak wskazywal Albert Ein-
stein, ,wyobraznia wazniejsza jest niz wiedza”8. Odnoszac to do két nauko-
wych warto zaznaczy¢, ze sama wiedza nie wystarczy, aby sie rozwijac — trze-
ba mie¢ wlasne pomysty, inicjatywe, wykazywac tworczy niepokdj i odrobine
spontaniczno$ci dziatania. Stanowi to z pewnoscia dobry wstep do aktywne-
go i udanego zycia zawodowego.

Zadania studenckich két naukowych
oraz kluczowe czynniki ich sukcesu

Dzialajac w kolach, studenci poglebiaja wiedze i zdobywaja doswiadczenie:
prowadzg badania naukowe, wydaja publikacje, biorg udzial w konferencjach,
organizujg szkolenia i spotkania z wybitnymi przedstawicielami §wiata na-
uki, kultury, polityki. Realizujac projekty, moga nauczy¢ si¢ pozyskiwania
partnerdw biznesowych, szukania zrédel finansowania oraz zarzadzania cza-
sem iludzmi. Jedli poza studiowaniem student wyraza che¢¢ uczestniczenia

6 Por. szerzej: J. Walczak, Ruch studencki w Polsce 1944-1984, Zaklad Narodowy im. Osso-
linskich, Wroctaw 1990.

7 Por. szerzej: ]. Kulpinska, H. Najduchowska, M. Jastrzab-Mrozicka, E. Wnuk-Lipinska, Stu-
denci okresu przefomu. Raport z badat 1987-1990, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa—
Lodz 1992.

8 http://mediapl-ngc.natgeotv.com/14846-cytaty-alberta-einsteina (dostep: 12.03.2017).
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w takiej formie aktywnosci, moze rozwijaé swoje pasje w juz istniejagcym kole
naukowym (czy organizacji) lub zalozy¢ nowe. Sukces kota to dwa elementy:
motywujacy do pracy opiekun i grupa zaangazowanych studentow®.

W calym procesie bardzo wazng role odgrywaja opiekunowie kota - czy-

li pracownicy nauki. W duzej mierze to od nich zalezy kierunek i tempo roz-
woju grupy, ktdra sie zajmuja. Rola, zadania i osobowos¢ opiekuna sg bardzo
wazne, poniewaz nawet najlepsza inicjatywe studencka mozna zaprzepasci¢
przez nieprawidlowa opieke. Studenci przychodzg na studia, podejmuja pra-
ce w kotfach naukowych i odchodzg, konczac edukacje wyzsza. Opiekun po-
zostaje, budzac pasje naukowe w przedstawicielach nastepnych rocznikow.

Zadania kot naukowych mozna podzieli¢ na trzy grupy!®:

- zadania naukowe (w tym miedzy innymi: rozwijanie umiejetnosci prak-
tycznego zastosowania wiedzy; udzial w pracach badawczych, wdroze-
niowych, projektowych; umozliwienie publikacji wynikéw swoich prac
w czasopismach naukowych; umozliwienie udzialu w konferencjach, se-
sjach i seminariach naukowych; umozliwienie kreowania wlasnych roz-
wiazan, wlasnej tematyki badawczej; udzial w dodatkowych kursach
oraz szkoleniach; umozliwienie poszerzania swoich zainteresowan, po-
znawania metodologii oraz narzedzi wykorzystywanych w badaniach
naukowych);

- zadania spoteczne (w tym miedzy innymi: ksztaltowanie cech osobo-
wych, zachowan i kultury osobistej; motywowanie do dalszego rozwo-
ju; wyksztalcanie potrzeby cigglego doskonalenia si¢; budowanie relacji
miedzyludzkich; wykazywanie si¢ dzialalnoscig charytatywna, promo-
cja uczelni; umozIliwianie rozwoju zdolno$ci organizacyjnych; poglebia-
nie umiejetnos$ci pracy w zespole; budowanie wigzi z uczelnia; podtrzy-
mywanie tradycji);

- zadania ksztaltujace sylwetke absolwenta (w tym miedzy innymi: bu-
dowanie umiejetnosci tworczego wykorzystania wiedzy; ksztaltowanie
zachowan i kultury osobistej; poglebianie umiejetnosci prezentowania
wlasnych pogladéw i ich obrony; nauczanie odpowiedniego eksponowa-
nia swoich umiejetnosci; przygotowanie merytoryczne do $wiadomego
wyboru dalszej drogi ksztalcenia).

9 Nalezy jednak zauwazy¢, ze kazda, nawet najlepsza inicjatywa, jezeli nie znajdzie poparcia
i przychylnosci wtadz wydzialu i uczelni, skazana jest na porazke.

10 B.Boryczko, L. Kurcz, Studenckie kota naukowe jako element wspomagajgcy proces naucza-
nia na wyzszej uczelni, Akademia Goérniczo-Hutnicza, Krakow, s. 3-4, http://cejsh.icm.edu.
pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-87104519-c252-4f06-a879-93475e0ae24d/c/
Studenckie_kola_naukowe_jako_element_wspomagajacy.pdf (dostep: 12.04.2017).
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Studenckie kota naukowe sg waznym obszarem realizacji misji szkoty wyz-
szej iistotnym elementem ksztaltowania sylwetki absolwenta. Wykraczaja
one swoja dziatalnoscig poza program studiéw i uzupetniaja go. Realizowane
przedsiewziecia to gléwnie inicjatywy studentéw inspirowanych przez opie-
kunéw kot. Ich efektem jest lepsze przygotowanie naukowe i praktyczne do
wyzwan stawianych przez wspolczesny rynek pracy.

Dla przykfadu, na samym tylko Uniwersytecie Warszawskim, gdzie stu-
dencki ruch naukowy jest najliczniejszy, w 2013 roku istnialo 489 organizacji
studenckich, a jedna z lepszych uczelni prywatnych - Akademia Leona Koz-
minskiego — w swoich sprawozdaniach za 2014 rok wykazala istnienie w jej
obrebie 21 kol naukowych na 8500 studentow.

Paradoksalnie, zwigkszenie liczby studentéw uczelni wyzszych przyniosto
raczej marginalizacje studenckiego ruchu naukowego niz jego umasowienie.
Obejmuje on obecnie bardzo niewielka czgs¢ spotecznosci akademickiej, co
mogtoby sugerowa¢, ze funkcjonuje jako relikt z poprzedniej epoki, ze po-
dzielit los takich organizacji, jak Zrzeszenie Studentéw Polskich czy Niezalez-
ne Zrzeszenie Studentow. Istotnie, w efekcie otwarcia si¢ szkolnictwa wyzsze-
go na wspolprace z otoczeniem zewnetrznym, gléwnie z biznesem, inicjatywy
kot naukowych wydaja sie skromne i stabo widoczne na tle wydarzen organi-
zowanych przez administracje miast, organizacje trzeciego sektora czy firmy
komercyjne. Nie znaczy to jednak, ze dzialania takie nie s3 wazne i docenia-
ne, ani nie umniejsza to znaczenia kol naukowych w procesie rozwoju osobi-
stego studentow.

Progi i bariery rozwoju studenckich két naukowych

Jak w kazdej dzialalnosci, tak i w przypadku studenckiego ruchu naukowego
mozna zidentyfikowa¢ szereg czynnikéw powodujacych okresowe zmniejsze-
nie aktywnosci kota naukowego, a nawet zawieszenie jego dziatalnosci. Czyn-
niki te mozna podzieli¢ na dwie grupy!!:
- czynniki wynikajace z dziatalnoéci uczelni - naleza do nich:
« brak zaangazowania i negatywna postawa opiekuna kota (bez pasji
i zaangazowania opiekuna kofa nawet najlepsze warunki stworzone
przez uczelni¢ nie zagwarantujg sukcesu)!2;

11 Ibidem,s. 5-6.

12 Szczegdlnie grozne jest realizowanie przez pracownika wiasnych celéw kosztem zaanga-
zowania studentow — cztonkow kota. Efektem tego jest stawianie mtodych ludzi przed trudny-
mi wyborami - realizowa¢ swoje pasje w kole czy cele pracownika naukowego uczelni. W ta-
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o tworzenie przez wyzsze uczelnie zbyt skomplikowanych procedur
dotyczacych funkcjonowania két naukowych (potrafig zniecheci¢ na-
wet najbardziej zaangazowane osoby do rozwijania si¢ poza progra-
mem nauczania);

« niedofinansowanie dziatalnosci két naukowych (ograniczone srodki
finansowe przeznaczone na rozwdj takiej dziatalnosci powoduja ko-
nieczno$¢ pozyskiwania przez kota naukowe sponsoréw, co z jedne;j
strony pozwala na doskonalenie umiej¢tnoéci pozyskiwania przez
studentéw funduszy na swoja dziatalnos¢, a z drugiej - czesto ogra-
nicza mozliwosci kota, nadmiernie angazuje jego cztonkéw i zabiera
czas, ktdry powinien by¢ poswiecony na rozwoj naukowy);

« wprowadzenie systemu bolonskiego (przecietny czas zaangazowania
maleje bowiem z 3,5 do $rednio 1,5 roku; wyraznie wida¢, ze aktyw-
nos¢ w kole naukowym przygasa pod koniec studiéw, na co wpltyw
ma pisanie pracy dyplomowej, podejmowanie stazy i pracy; liczba
studentéw uzupetniajacych studia na tej samej uczelni i kierunku jest
zroznicowana, co odbija si¢ na pracy kot);

- czynniki wynikajace z zaangazowania studentéw — nalezg do nich:

o trudnosci w zapewnianiu cigglosci doptywu nowych cztonkow (okres
czlonkostwa studenta w kole jest zwigzany z cyklem studiow, bywaja
wiec zaréwno lata obfitujace w talenty, jak i okresy stagnacji);

+ postrzeganie kola naukowego jako formy klubu studenckiego (spot-
kania towarzyskie i wyjazdy bez elementéw nauki - odejscie od rea-
lizacji misji kota; sukces dobrze dzialajacego kota naukowego pole-
ga na polaczeniu w odpowiednich proporcjach dziatalnosci naukowe;j
i spolecznej);

« spadek znaczenia wyksztalcenia wyzszego w systemie wartosci mlo-
dych ludzi (wigze si¢ z mniejszg dbatoscig o rozwoj osobisty, a zwlasz-
cza naukowy)13;

« nieobecnos¢ instytucjonalna studenckiego ruchu naukowego na fo-
rum miedzynarodowym (wedlug badan polskie kota naukowe nie
zrzeszajg si¢ z podobnymi podmiotami z innych krajow)!4.

kich, na szcze¢$cie rzadkich, sytuacjach mtodzi ludzie moga czu¢ si¢ wykorzystywani, czgsto
rezygnuja ze swojego rozwoju w kole naukowym i przyjmuja postawe pasywna.

13 Wiaze si¢ to z poziomem kreatywnosci i zaangazowania w nowatorstwo, na co wskazywat
Michael Hechter w teorii solidarnoéci grupowej, por. M. Smuzewska, Studencki ruch nauko-
WY..., 8. 225.

14 Ibidem.
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Pozytywnym zjawiskiem ostatnich lat jest zwigkszenie przejrzystosci w za-
kresie funkcjonowania studenckiego ruchu naukowego iwyeliminowanie
uznaniowosci, ktéra do niedawna jeszcze cechowala tego typu dzialania. Po-
wstanie rad kot naukowych i foréw, wypracowanie regulaminéw, wzoréw do-
kumentéw oraz zwiekszenie poziomu jawnosci informacji dotyczacych wy-
sokosci dostepnych funduszy i sposobu ich podziatu ogranicza uznaniowos¢
i potencjalne pole do naduzy¢. Nieodlgcznym minusem jest jednak nadmier-
ny rozrost procedur i komplikowanie systemu.

Samo niezadowolenie z niedostatkéw w dzialalnosci studenckiego ruchu
naukowego to za matlo, by wyksztalci¢ jakis konstruktywny ruch. Poszukuje
sie pomystow na to:

jak pogodzi¢ kolektywizm kota naukowego z indywidualistycznym nasta-
wieniem wspodlczesnych studentéw. Organizacje o réznych profilach w ra-
mach jednego uniwersytetu powinny ze soba wspoélpracowac iwspieraé
wzajemnie swoje dzialania, nawet gdy nie jest to clou ich dzialalno$cil>.

Struktura wspdlczesnych kot naukowych weiaz ulega przeobrazeniom, do-
stosowujac sie¢ do zmieniajacych si¢ realiow otoczenia, w ktérym funkcjonu-
ja te organizacje. Wlasciwy dobor mechanizméw finansowania i réznorod-
nie ksztaltowane priorytety spofeczne powinny przyczynic sie do reorientacji
organizacyjnej studenckich kot naukowych, swoistych inkubatoréw dla lu-
dzi mlodych, zdolnych i ambitnych, dla ktérych sam program studiéw to za
malo, w kierunku nowych form dzialania.

Dziatanie studenckich két naukowych
na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lt6dzkiego

Na Wydziale Zarzadzania Uniwersytetu Lodzkiego zawsze istnial klimat sprzy-
jajacy swobodnej dzialalnosci studenckiego ruchu naukowego. Kolegia dzie-
kanskie kazdej kadencji popieraty niemal wszystkie inicjatywy studenckie, po-
dejmowano wspolne prace badawcze, studentéw wspierano i tworzono wraz
znimi publikacje, atakze organizowano réznorodne przedsiewziecia. Stu-
denckie kota naukowe wspomagaty dziatalno$¢ poszczegélnych katedr, biorac
udzial w organizacji konferencji oraz wielu wydarzen wydzialowych.

15 Ibidem, s. 231.
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W roku 2012 na Wydziale Zarzadzania UL utworzono stanowisko pelno-
mocnika dziekana do spraw organizacji studenckich. To wydarzenie zapo-
czatkowalo okres budowania wspdlnej tozsamosci kot naukowych Wydziatu,
spowodowalo podejmowanie wspdlnych inicjatyw oraz wymusito uregulo-
wanie wielu istotnych kwestii (w tym zasad funkcjonowania i finansowania
dzialalno$ci studenckich két naukowych)1é.

Zaangazowanie si¢ w dziatalno$¢ jednego ze studenckich kot naukowych
na Wydziale Zarzadzania UL niesie z sobg réznorodne korzysci. Studia to
nie tylko zajecia i egzaminy. Powszechnie wiadomo, ze w dzisiejszych cza-
sach samo studiowanie nie wystarcza, trzeba bowiem umie¢ wybi¢ si¢ ponad
przecietno$¢ i wyr6zni¢ w thumie. Idealng sposobnos¢ ku temu stwarzajg kola
naukowe. Ich czlonkowie widujg si¢ na cotygodniowych spotkaniach grupy
(w formie seminariow lub konwersatoriow) i wspolnie planujg organizowa-
nie konferencji, obozéw naukowych, imprez oraz wyjazdéw integracyjnych,
a takze spotkan goscinnych z naukowcami z innych o$rodkéw akademickich.
Dodatkowo studenci przygotowujg referaty i prezentacje poswigcone tema-
tom, ktérymi w danym momencie si¢ zajmuja, co doskonali ich warsztat ba-
dawczy. Nieodlgcznym elementem takiej aktywnosci jest promowanie kofa
na imprezach ogoélnouczelnianych, ogélnopolskich oraz kongresach kot na-
ukowych. Oferta kot na Wydziale Zarzadzania jest na tyle bogata, ze moz-
na w niej znalez¢ kolo, ktérego dzialalnos¢ odpowiadac bedzie zainteresowa-
niom kazdego z pragnacych si¢ zaangazowac studentéw. Jak pisze Barttomiej
Kurzyk, kota naukowe:

poprzez umozliwienie zainteresowanym studentom realizacji projektoéw
o charakterze naukowym i praktycznym, daja im unikalng okazje spraw-
dzenia i rozwoju wiedzy i umiejetnosci w warunkach ograniczonego ryzy-
ka. Moze to by¢ szczegdlnie istotne w przypadku przedmiotéw ilo$ciowych,
gdzie studenci moga pod okiem opiekuna kota naukowego realizowa¢ bada-
nia naukowe lub projekty badawcze na zlecenie firm i organizacji. Aby jed-
nak mozliwe bylo uzyskanie wyzej wymienionych efektéow, kota naukowe
powinny dziala¢ w sposéb, ktéry maksymalizuje szanse powodzenia projek-
tow realizowanych przez studentdw i zapewnia im mozliwos¢ rozwoju przez
do$wiadczeniel”.

16 Na poziomie krajowym sytuacji braku powigzan miedzyorganizacyjnych mial zaradzi¢
portal STRUNA, finansowany przez Fundusz Pomocy Studenckiej, ktory jest inicjatywa uda-
ng, wpisujaca sie w potrzeby ruchu; stanowi tez forme promocji érodowiska — http://www.
struna.edu.pl/niezbednik.html (dostep: 4.11.2015).

17 B. Kurzyk, Model organizacji Kola Naukowego..., s. 130.
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Wtadze Wydzialu Zarzadzania sg przychylnie nastawione do wszelkich
studenckich inicjatyw, aktywnie wspieraja dziatalno$¢ kot naukowych, bo
zdaja sobie sprawe, ze praca w nich to dla miodych ludzi pierwsze i bar-
dzo cenne kroki na drodze do przyszlej kariery zawodowej. Podkreslajg, ze
koto to aktywnos$¢ dla chetnych, to spedzanie czasu w gronie ludzi o po-
dobnych zainteresowaniach. Studia sg przede wszystkim czasem na pozna-
wanie siebie i $wiata, w ktérym niedtugo trzeba bedzie si¢ odnalez¢. Praca
w kole naukowym stanowi dobre uzupetnienie wiedzy. Dzieki uczestnicze-
niu w dziataniach jakiegokolwiek kota juz na studiach nabywa si¢ kompe-
tencje, ktore pracodawcy cenig sobie najbardziej: pracowito$¢, samodziel-
nos$¢, kreatywnos$¢, umiejetno$¢ pracy pod presjg czasu i stresu. Co réwnie
wazne, zdobywa si¢ takze cenne do$wiadczenie, ktérym mozna pochwali¢
siew CV.

W roku 2016 na Wydziale Zarzadzania dzialaly nastepujace studenckie
kota naukowe:

- Studenckie Koto Naukowe Globalni,

- Studenckie Koto Naukowe Kreatywnosci Biznesowej BIZAKTYWNE,

— Studenckie Koto Naukowe Logistyki UNI-Logistics,

- Studenckie Koto Naukowe Marketingu MarkeTEAM,

- Studenckie Kolo Naukowe ManageTeam,

- Studenckie Koto Naukowe ProBiz+,

— Studenckie Koto Naukowe Public Management,

- Studenckie Koto Naukowe Rachunkowos$ci SIGMA,

— Studenckie Koto Naukowe SKN FEIM,

- Studenckie Kolo Naukowe Zarzgdzania Lancuchem Dostaw,

- Studenckie Koto Naukowe Zarzadzania Personelem Personalni,

— Studenckie Koto Naukowe Zarzadzania Strategicznego Stratolog,

— Interdyscyplinarne Kofo Naukowe Doktorantow.

W koncu listopada 2016 roku swoja dzialalno$¢ zawiesity: Studenckie Koto
Naukowe ProBiz+ oraz Studenckie Koto Naukowe Public Management, na-
tomiast w lutym 2017 roku dziatalno$¢ rozpoczeto SKN Sinergia. Studenckie
kota naukowe na Wydziale Zarzadzania UL organizuja wiele imprez i podej-
muja ciekawe inicjatywy — ponizej wymieniono tylko niektére z nich:

- L6dz Jungle Web - coroczna edycja dwudniowej konferencji poruszaja-
cej tematyke wykorzystania marketingu w internecie (m.in. e-mail mar-
ketingu, social mediéw, SEO/SEM i mobile marketingu); wérod prele-
gentow i prowadzacych warsztaty pojawia si¢ wiele znanych firm; jest
to ogdlnopolskie spotkanie entuzjastéw marketingu internetowego, no-
wych technologii oraz innowacji w biznesie;



Kota naukowe jako istotny element ksztattowania wiedzy, umiejetnosci i kompetendji studentéw « 21

Marketing Challenge - coroczna marketingowa gra miejska; tematem
tegorocznej, trzeciej edycji ogoélnopolskiej byl marketing przysztosci;
w tej edycji (2016) wzigelo udzial 29 trzyosobowych zespotéw;

Ktoredy do marketingu? - druga edycja jednodniowej konferencji dla
studentéw marketingu i kierunkéw pokrewnych na studiach pierwsze-
go stopnia; w roku poprzednim impreza odbyta si¢ pod nazwg ,,Marke-
ting na wynos”; celem tego wydarzenia jest prezentacja $ciezek kariery
w marketingu;

Akademia Rachunkowosci - cykl szkolen i wyktadéw skierowanych do
studentow Wydziatu Zarzadzania; w ramach Akademii odbywajg sie
spotkania prowadzone przez przedstawicieli réznych firm z branzy fi-
nansowej; na kazdym z nich poruszane s3 inne aspekty praktyczne ra-
chunkowoéci;

SIGMA MARATON - cykliczna, organizowania od siedmiu lat ogélno-
polska konferencja naukowa obejmujaca tematyke z zakresu rachunko-
wosci, ktora przyciagga rzesze zdolnych i spragnionych wiedzy studentéw
z calej Polski; celem konferencji jest wymiana pogladéw i doswiadczen
zwigzanych zréznorodnymi aspektami rachunkowosci; wydarzenie
obejmuje swoim zakresem zaréwno zagadnienia regulacyjne, zarzadcze,
jak i sSrodowiskowe wspolczesnej rachunkowosci i sprawozdawczosci fi-
nansowej; kazdorazowo ,,Sigma Maraton” przebiega pod innym hastem,
uczestnicy maja okazje do zaprezentowania wlasnych referatéw i wysta-
pienn obejmujacych problematyke mieszczacy si¢ w zakresie tematycz-
nym danej edycji; dodatkowo, w trakcie konferencji studenci rozwiazuja
case study przygotowane przez specjalistow i praktykow ze §wiata finan-
séw i rachunkowosci;

Topsim Management Challenge — rozbudowana gra menedzerska pole-
gajaca na podejmowaniu decyzji w przedsigbiorstwie na szczeblu pro-
dukgji, zaopatrzenia i sprzedazy produktéw; celem gry jest zapoznanie
sie jej uczestnikéw z problemami planowania i podejmowania decyzji,
ktére wplywaja na wyniki firmy;

S.L.OW.A. - Spotkanie Lédzkich Organizacji Wyjatkowo Aktywnych;
Academic Workshop 2016 ,Wez kompetencje na warsztat” — projekt cy-
kliczny;

»Innowacje wlancuchach dostaw Zrédfem przewagi konkurencyjnej
w XXI wieku” - wydarzenie o formule dwudniowej konferencji tacza-
cej aspekty teoretyczne i praktyki biznesowe; pierwszy dzien poswieco-
ny byl prezentacjom zaproszonych gosci ze $wiata biznesu - licznego
grona menedzeréw logistyki i zarzadzania tancuchem dostaw; podczas
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drugiego dnia studenci uczestniczyli w warsztatach oraz wizytach stu-
dyjnych;

Nauka CREATIVE VIBES - Ogélnopolska Konferencja ,, Kreatywnos-
cig rozwijamy biznes”;

turniej CASH FLOW - gra, ktéra zmienia myslenie na temat zarzadza-
nia $rodkami pienieznymi w firmie;

obozy naukowe — m.in. czwarty juz obdz naukowy SKN SIGMA we wspol-
pracy z PGL Lasy Panstwowe (udzial w nim to dla studentéw mozliwo$¢ po-
szerzenia wiedzy i zdobycia doswiadczen praktycznych; ogromna satystakcja
dla czlonkéw kota jest sSwiadomos¢, ze przyczynili sie do zastosowania w tak
duzym i specyficznym podmiocie nowych narzedzi rachunkowosci zarzad-
czej i do analiz oraz wyceny specyficznych sktadnikéw majatku lesnego);
liczne warsztaty i szkolenia, spotkania z praktykami, warsztaty dla studentow.

Kota naukowe prowadza gtéwnie dziatalno$¢ naukows, ale czasami takze
turystyczng, sportowa, kulturalng, rekreacyjna, charytatywna. Sg to inicjaty-
wy poszczegdlnych kot lub przedsiewziecia o charakterze srodowiskowym.

Studenci dzialajacy w kotach naukowych na Wydziale Zarzadzania UL po-
dejmuja réwniez szereg wspdlnych inicjatyw wydziatowych, miedzy innymi:

SKOLOwanie - organizowane od kilku lat w pazdzierniku przedsie-
wziecie rekrutacyjne, sprzyjajace dodatkowo integracji srodowiska, roz-
poczyna rok akademicki studenckiego ruchu naukowego; gtéwnym
celem seminariéw jest doskonalenie form dzialalno$ci animatoréw stu-
denckiego ruchu naukowego, wymiana do$wiadczen i wypracowanie
nowych form dziatalnosci studenckich kot naukowych;
KOLOmania.WZ - coroczna konferencja studenckich két naukowych
dzialajacych na Wydziale Zarzadzania UL, umozliwiajaca przedsta-
wienie obszaréw zainteresowan poszczegdlnych kot; jest okazja do pre-
zentacji wynikow przeprowadzanych badan, pozwala na wyksztalce-
nie w studentach $wiadomosci wspolnoty intereséw, przekonanie ich do
wspolpracy i uswiadamianie, ze kazde koto stanowi czastke wigkszego
zespolu; inicjatywa ta ma takze na celu pokazywanie, ze indywidualizm
moze rowniez zadziataé w grupie;

Gala Absolwenta — wydarzenie, ktére stalo sie juz tradycja Wydziatu
Zarzadzania UL; moment na podsumowanie kilku lat wspolnej nauki
oraz doskonaly sposob, aby zakonczenie studiéw nie kojarzylo si¢ je-
dynie z potwierdzeniem odbioru dyplomu w dziekanacie; w jej ramach
absolwenci zakladajg togi i birety oraz odbieraja dyplomy ukonczenia
studiéw z rak dziekana Wydziatu Zarzadzania UL w obecnosci wykta-
dowcéw, rodzin i przyjaciol;
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— Dzien Studenta WZ - jednodniowa, kilkugodzinna impreza na Wydzia-
le Zarzadzania o charakterze rekreacyjnym, majaca na celu zachecanie
studentéw do socjalizowania si¢ w obrebie srodowiska uczelnianego;

— Piknik Wiedzy i Nauki U%L;

- inne inicjatywy - m.in.: ,Sadzimy lasy z kolem SIGMA”; GE Day (seria
wykladow prelekeji i warsztatéw prowadzonych przez pracownikow
firmy);

- imprezy spoleczne i charytatywne, m.in. uniwersytet dla dzieci, POMA-
GAMYWSWIETA, pomoc w nauce dzieciom z doméw dziecka, orga-
nizacja paczek $wigtecznych dla dzieci, ,SIGMA dla dzieci w szpitalu”.

Do najwazniejszych efektéw merytorycznych dziatalnosci studenckich kot

naukowych na Wydziale Zarzadzania UL nalezy zaliczy¢:

- rozwijanie umiejetnosci pracy projektowej w zespole;

- utrwalenie i poszerzenie wiedzy na temat specyfiki probleméw i roz-
nych aspektow zarzadzania wspolczesnym biznesem;

- umozliwianie odpowiedzialnego uczestniczenia w projekcie, ktérego
efekty moga zosta¢ trwale wlaczone w mechanizmy systemu zarzadza-
nia podmiotéw gospodarczych;

- stwarzanie okazji do gromadzenia danych do rozdzialéw praktycznych
prac licencjackich i magisterskich;

- umozliwienie zdobycia doswiadczenia praktycznego oraz uswiadomie-
nie studentom potrzeby §wiadomego studiowania zagadnien z obszaru
zarzadzania i finanséw oraz korzysci z tego wynikajacych.

Podsumowanie

Osiagniecie sukcesu w procesie budowania gospodarki innowacyjnej i kon-
kurencyjnej, okreslanej mianem gospodarki opartej na wiedzy, zalezy m.in.
od sprawnosci funkcjonowania systemu nauki i szkolnictwa wyzszego oraz
jakosci ksztalcenia i badan.

Wymienia si¢ kilka obszaréw zadan, od ktérych zalezy unowocze$nie-
nie europejskich szkoél wyzszych i wykorzystanie ich ogromnego potencjatu.
Zniesienie barier wokot uniwersytetow w Europie, zapewnienie prawdziwej
autonomii, partnerstwo ze srodowiskiem biznesu, dbanie o wlasciwe potacze-
nie kwalifikacji i umiejetnosci dla rynku pracy - to tylko niektére z licznych
wyzwan stojacych przed wspolczesnymi uczelniami wyzszymi.

Problemy, z jakimi borykaja si¢ europejskie uniwersytety, dotycza réwniez
polskich uczelni. Z analiz oraz dyskusji sSrodowiskowych wynika, ze polskie
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szkoty wyzsze powinny aktywniej dazy¢ do poprawy swojej pozycji, zwigk-
szy¢ atrakcyjnos¢ i uzytecznos$¢ programéw ksztalcenia i badan, podnoszac
ich jakos¢. Jak wskazuje B. Kurzyk:

wraz ze zmianami na rynku pracy w Polsce ro$nie znaczenie praktycznego
doswiadczenia w rozwoju zawodowym i w budowaniu wartosci studentéw
w oczach pracodawcow. Jednoczesnie, studia wyzsze coraz czeéciej krytyko-
wane sg za zbyt duzy nacisk na wiedze teoretyczng, a zbyt maty — na ksztat-
towanie umiejetnosci jej wykorzystania w praktyce i podstawowych kom-
petencji profesjonalnych - takich jak komunikacja, zarzadzanie czasem czy
zarzadzanie rozwojem kariery zawodowe;j!8.

Eric Emmanuel Schmitt powiedzial: ,na czlowieka sktadaja si¢ wybory
i okolicznosci. Nikt nie ma wiadzy nad okoliczno$ciami, ale kazdy ma wta-
dze wyboru”1®. Wydaje sig, ze studencki ruch naukowy, ktérego najpopular-
niejsza formula na polskich uczelniach wyzszych sg studenckie kota naukowe,
jest nie tylko cennym uzupelnieniem oferty edukacyjnej — stanowi on przede
wszystkim istotne narzedzie ksztaltowania wiedzy, umiejetnosci i kompeten-
cji studentow, czyli przysztych pracownikéw i pracodawcéw. Tylko od nich
samych zalezy, jak pokieruja swoja $ciezka nauki i kariery.
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Jak do nas dotrze¢? #SocialMedia

Wprowadzenie

»Budzimy sie — sprawdzamy Facebooka. Jemy obiad - robimy zdjecie na Insta-
grama. Ogladamy mecz - relacjonujemy go na Twitterze. Wychodzimy do kina —
ogladamy trailer na YouTube”!l. Obecnie media spotecznosciowe sg nieodzow-
nym elementem zycia, w szczeg6lnoscidlaludzi mlodych. Za ich pomoca dzielimy
sie informacjami ze swojego zycia prywatnego, kreujemy marki, zdobywamy in-
formacje i komunikujemy si¢ z innymi. To, co trafia do sieci, i to, w jaki spo-
s6b to odbieramy, ma ogromny wplyw na nasze Zycie, nie tylko na jego wir-
tualng cze$¢. Media sg narzedziem, ktore umozliwia nam interakcje z innymi
uzytkownikami i - jednocze$nie — wptywanie na innych ludzi. Badanie tresci
i zachowan w mediach spolecznosciowych moze by¢ sposobem na zrozumienie
preferencji, gustow i wartosci klientéw. Ponadto mozna je stosowaé w tworze-
niu strategii reklamowych i komunikacyjnych oraz przy projektowaniu nowych
produktéw. Daje rownoczesnie mozliwo$¢ manipulacji, rozprzestrzeniania fal-
szywych informacji, ktorych odbiorcy zazwyczaj nie weryfikuja, co moze prze-
rodzi¢ sie w cyberprzemoc. Ta za$§ moze by¢ krokiem do przemocy w rzeczy-
wistym $wiecie. Celem pracy jest przedstawienie sposobu i sity oddzialywania
mediéw spolecznosciowych od strony psychologicznej, ich pozytywnego i nega-
tywnego wplywu na Zycie ludzi oraz wskazanie, w jaki sposob mozemy wyko-
rzysta¢ media przy tworzeniu strategii marketingowych.

Sita mediow spotecznosciowych

World Wide Web, utozsamiany z ogélno$wiatowy siecig czy tez internetem,
jest najszybciej rozwijajacym si¢ tworem obecnych czaséw, ktory umozli-
wia wymiane informacji na szeroka skale. Jak wskazujg statystyki, na catym
$wiecie sie¢ uzywana jest przez ponad trzy miliardy ludzi. Jednym z fenome-
néw internetu, ktory stal sie dla wiekszosci nieodzownym elementem zycia,
sg media spolecznosciowe, zmieniajace funkcjonowanie nie tylko codzien-

1 M. Kulka, Social media jako narzedzie wywierania wplywu w rekach klientéw, https://
socjomania.pl/social-media-jako-narzedzie-wywierania-wplywu-w-rekach-klientow (dostep:
14.04.2017).
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nego zycia, ale tez gospodarki, ekonomii czy sposobu pracy. Wedlug wyni-
kéw badan ,,Digital in 2017 Global Overview” przygotowanych przez We Are
Social i Hootsuite, prowadzonych w 2017, liczba aktywnych uzytkownikdéw
medidw spolecznosciowych na $wiecie wynosi obecnie 2,789 miliarda, z cze-
go az 2,549 miliarda korzysta z nich za pomoca urzadzen mobilnych. W Pol-
sce odsetek uzytkownikdéw wnosi 21%2. Media spolecznosciowe daja nam
mozliwos¢ tatwej i szybkiej komunikacji, wymiany danych oraz natychmia-
stowej reakcji na umieszczone w sieci informacje. Za ich posrednictwem na-
wigzujemy znajomosci, rozpoczynamy i konczymy zwiazki, szukamy inspi-
racji w zyciu, dodajac zdjecia tworzymy wirtualnego siebie, szukamy pracy,
robimy zakupy, a lajkujac czyje$ posty - okazujemy poparcie dla jego idei.
Zalety mediow dostrzegl marketing, ktéry wykorzystuje obecnie ogromny
potencjal szybkiej wymiany informacji, promocji ustugi czy osoby, ociepla-
nia wizerunku, propagowania swoich pogladéw, lansowania nowych produk-
tow lub trendéw oraz utrzymywania bliskich kontaktéw z konsumentami.
To wszystko mozna zrobi¢, nie wychodzac z domu. Social media posiada-
ja znacznie wigksza sile przekazu niz media tradycyjne. Obecnie informacja
w mediach spotecznosciowych ma znacznie wigkszy zasieg zaréwno dzieki
szybkiej informacji zwrotnej, jak i wykorzystywaniu danych, jakie podajemy
w sieci. Reklamodawcy tworza kampanie skierowane do odpowiednich grup
docelowych.

Jak wynika z raportu Wearesocial3, Polacy, podobnie do innych narodowo-
$ci, chetnie korzystaja z mediow spotecznosciowych.

Uzytkownicy internetu stanowig dzi§ 61 proc. polskiego spoleczenstwa.
Az 95 proc. z rzeszy 21,6 mln internautéw deklaruje swoja aktywnos¢ w in-
ternetowych spolecznosciach. Najwieksza popularnoscia ciesza si¢ portale
spoleczno$ciowe, w ktdérych do aktywnosci przyznaje si¢ 86 proc. polskich
uzytkownikéw internetu. Dla wielu internautéw przygoda z internetowymi
spoleczno$ciami na portalach si¢ konczy, bowiem zaledwie potowa z nich
siega po kolejne na liscie medium. Sa nimi blogi, ktére odwiedza 11 mln in-
ternautéw. Dalej znajduja si¢ fora i grupy dyskusyjne (7,8 mln), portale rand-
kowe (3,5 mln) oraz umierajace juz w internetowym ekosystemie chaty,
z ktorych korzysta jedynie 4 proc. internautéw*.

2 Raport Digital in 2017 Global Overview, https://wearesocial.com/blog/2017/01/digital-in-
2017-global-overview (dostep: 12.04.2017).

3 Ibidem.

4 Polscy internauci kochaja social media, http://www.brief.pl/artykul,2924,polscy_internau-
ci_kochaja_social_media.html (dostep: 11.04.2017).
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Z jednej strony media wykorzystywane sg do promocji produktéw, idei,
wydarzen czy prowadzenia branzowych blogéw, z drugiej — do wymiany pry-
watnych wiadomosci, wyrazania emocji, chwalenia si¢ osiagnieciami. W in-
ternecie jeste$Smy bardzo otwarci. Duzo chetniej niz w realnym $wiecie opo-
wiadamy o sobie, publikujmy zdjecia czy filmy, czesto nie zdajac sobie sprawy,
ze polubiony lub udostepniony post szybko moze dotrze¢ nie tylko do naszych
znajomych i przyjaciol, ktérzy mieli by¢ jego bezposrednimi odbiorcami, ale
réwniez do szefa, wspdtpracownikéw czy nielubianych sasiadow.

Gemius: Polacy w spotecznosciach internetowych

wtym kobiety - IR metcaydni
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Rysunek 1. Udziat Polakéw w mediach spotecznosciowych

Zrodto: Polscy internauci kochajq social media, http://www.brief.pl/artykul,2924,polscy_internauci_kochaja_
social_media.html (dostep: 15.04.2017).

Z tego mozemy wnioskowa¢, ze tworzenie wirtualnego siebie staje si¢ bar-
dzo waznym elementem Zycia przecietnego czlowieka. To, co dzieje si¢ w in-
ternecie, ma ogromny wplyw na nasze zycie codzienne. Stajemy sie niewolni-
kami swoich avataréow®. Coraz wigcej czasu po$wiecamy na funkcjonowanie
w sieci, przez co zaniedbujemy inne sfery naszego zycia. Powolujac si¢ na de-
finicje Swiatowej Organizacji Zdrowia, ,kompulsywno-natogowe zachowa-

5 Avatar - graficzna reprezentacja uzytkownika. Dotyczy zaréwno rzeczywistych ludzi,
uczestniczacych za ich pomoca w tych $wiatach, jak i postaci generowanych przez samo opro-

gramowanie.
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nie jest patologiczng relacja z jakim$ zmieniajacym nastr6j doswiadczeniem,
ktdére ma patologiczne konsekwencje w Zyciu danej osoby”®. Internet potrafi
uzaleznia¢ tak samo jak uzywki, np. narkotyki. Z dnia na dzien poswiecamy
na sprawdzanie powiadomien coraz wiecej czasu az dochodzimy do momen-
tu, w ktérym nie potrafimy zy¢ bez informacji, jakie dostarczaja nam media
spofeczno$ciowe.

Odkad powstal internet, kazde nastepne pokolenie tgczyla coraz wiek-
sza wiez z nowymi technologiami. Naukowcy powoli zaczynaja przyzwy-
czaja¢ nas do istnienia nowego pokolenia, okreslonego mianem pokolenia F
(czyli Facebooka). Jak uwaza psycholog i trener personalny Mateusz Grze-
siak, ,To pokolenie nie zna juz koncepcji prywatnosci”’. W epoce mediow
spotecznosciowych kazdego dnia jeste$my atakowani ogromng masg infor-
macji, co ma znaczny wplyw na dzialanie naszych umystéw. Przykladem jest
choc¢by zjawisko tzw. banner blindness (Slepoty bannerowej), polegajace na au-
tomatycznym ignorowaniu elementéw przypominajacych reklamy?.

W $wiecie Facebooka panuje pseudonarcyzm, daje on wrazenie, ze inni
sg tak samo zainteresowani naszym zyciem, jak my sami. Nic dziwnego:
40% naszej codziennej mowy to narracja o myslach i uczuciach, a idac za ba-
daniami Lee Hatza méwienie o sobie, aktywuje mdzg tak samo jak jedzenie,
seks i pienigdze?.

Zycie w internecie opiera si¢ na cigglej ocenie. Raz my oceniamy zdjecia
z wakacji wykonane przez znajomych, nowy utwér muzyczny naszego ulu-
bionego wykonawcy, ewentualnie ustuge, ktéra mogla nam przypas¢ lub
nie przypas¢ do gustu. Innym razem to my jesteSmy oceniani przez znajo-
mych oraz osoby obce. Zdjecia samego siebie to szczegdlna kategoria fotogra-
fii. Z psychologicznego punktu widzenia udostepnianie wlasnego wizerun-
ku w bardziej lub mniej intymnych momentach niesie ze sobg zdecydowanie
wiecej informacji niz dzielenie si¢ wszystkimi innymi fotografiami. Rodzi

6 M. Hedzelek, Uzaleznienie od Internetu - zasigg, formy, zagrozenia, [w:] B. Plonka-Syroka,
M. Staszczak (red.), e-kultura, e-Internet, e-spoteczeristwo, Oficyna Wydawnicza Arboretum,
Wroctaw 2008, s. 269.

7 M. Grzesiak Psychologia hejtu, czyli jak radzi¢ sobie z krytyka, Oficyna Wydawnicza ,,Starway
Institute”, Warszawa 2017.

8 Nadchodzi pokolenie F, http://www.logo24.pl/Logo24/56,125389,17058563,nadchodzi-po-
kolenie-f,,5.html (dostep: 10.04.2017).

9 M. Grzesiak, Podglgdanie chwalenie sig i poznawanie nieznajomych czyli cu na fejsie psycho-
logia social media, http://mateuszgrzesiak.pl/podgladanie-chwalenie-sie-i-poznawanie-nie-
znajomych-czyli-cu-na-fejsie-psychologia-social-media/ (dostep: 10.04.2017).
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to rézne, czasami bardzo skrajne emocje. Z jednej strony stajemy si¢ bar-
dzo narcystyczni, a nasze profile w social mediach pokazuja, jak w krzywym
zwierciadle, nasz wyidealizowany obraz; dowodza tego badania zespotu: Ma-
nago, Graham, Greenfield i Salimkhan. Ich zdaniem jest to odzwierciedlenie
tzw. Ja-idealnego!0. Prezentujemy innym to kim chcielibysmy by¢, a nie to,
kim w rzeczywistosci jestesmy.

Social media w réznych obszarach biznesu

Istnieje obiegowa opinia: jedli nie ma ci¢ na Facebooku, to znaczy, ze nie ist-
niejesz. Z uwagi na fakt, ze najczesciej informacji szukamy w internecie, waz-
na jest wiec aktywna obecnos$¢ marki w sieci. E-Public Relations w social me-
diach umozliwia kreowanie pozytywnego wizerunku firmy, utrzymywania
kontaktu ze §wiatem. Poprzez te dzialania zwigksza si¢ swiadomo$¢ marki
oraz efektywno$¢ przedsiewzie¢ prowadzonych przez firmy. Wykorzystywa-
ne s3 do tego réznego rodzaju metody, takie jak: wysylanie zyczen $wiatecz-
nych, udostepnianie postéw, absorbujace czas i uwage konkursy, kreatywne
spoty promocyjne, ktore majg szanse sta¢ si¢ viralamill, prowadzenie ak-
tywnych dyskusji na temat wlasnych produktéw i ustug. Dzigki zastosowa-
niu metody Social Listening firmy ,nastuchuja” caly czas, co sie dzieje w sieci.
To skraca czas reakcji na pojawiajace sie informacje z okoto 8 godzin do oko-
fo 20 minut. Wszystkie te zabiegi majg za zadanie budowanie silnej relacji
z klientami i zdobywanie ich zaufania, co przeklada si¢ na wyzsza sprzedaz
i ocieplanie wizerunku marki.

Media spotecznosciowe odgrywaja nie tylko duzg role w relacjach z klien-
tami, ale maja takze znaczenie przy rekrutacji nowych pracownikéw. Spo-
soby ich poszukiwania na przestrzeni lat zmienialy sie diametralnie. Obec-
nie samo CV jest niewystarczajacym zrédlem informacji o rekrutowanym
kandydacie; bardzo czg¢sto pracownicy dzialéw HR korzystaja z mediow
spoteczno$ciowych, ktére s3 doskonalym zrédlem informacji, poniewaz za-
mieszczamy w nich ($wiadomie lub nie) wiele danych. Ze wzgledu na znacze-
nie internetu w dzisiejszym $wiecie, powstaly takze portale stricte bizneso-
we, specjalnie przystosowane do tworzenia profili zawodowych, na ktérych

10 M. Parzuchowski, Czy jestes sobg na Facebooku, http://badania.net/czy-jestes-soba-na-fa-
cebooku/ (dostep: 14.04.2017).

11 Viral - czyli marketing wirusowy, reklama wirusowa - dzialania marketingowe polega-
jace na zainicjowaniu sytuacji, w ktdrej potencjalni klienci beda sami miedzy soba rozpo-
wszechnia¢ informacje dotyczace firmy, ustug lub produktow.
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umieszcza si¢ informacje o wyksztalceniu, karierze zawodowej i kontakty
stuzace do wyszukiwania nowych pracownikéw. Do portali tego typu nale-
z3 m.in. LinkedIn, GoldenLine czy Profeo. Nie zawsze profile w social me-
diach pomagaja nam w dostaniu si¢ na wymarzone stanowisko, czasami stoja
wrecz na przeszkodzie realizacji tych staran. Jednym z najczesciej spotyka-
nych zarzutéw jest niestosowne zdjecie profilowe czy zbyt kontrowersyjne
posty na Facebooku. Niekiedy kandydaci sa odrzucani za poglady politycz-
ne, religijne czy orientacje seksualng. Posiadanie ,,podejrzanych” znajomych
takze stawia kandydata w niekorzystnej sytuacji, co wlasciwie nie wydaje si¢
dziwne: rekrutujac nowych pracownikéw szukamy oséb, ktdre dotacza do juz
istniejacego zespotu, musimy wigc postarac si¢ o stworzenie grupy, ktora be-
dzie w stanie ze sobg wspdtpracowac!2. Kandydaci zdajg si¢ jednak caly czas
lekcewazy¢ role mediéw spotecznosciowych jako zrédta pozyskiwania infor-
macji przez rekruteréw.

Jedna z najwazniejszych i najpotrzebniejszych metod w budowaniu firmy
za pomoca mediow spolecznosciowych jest Comarch Social Intelligence. Jest
to narzedzie stuzace do analizy medidw, umozliwiajace reagowanie w sytua-
cji naglych, niepozadanych zdarzen. Odnosi si¢ do badania opinii na temat
marki w internecie, ale rowniez stuzy analizowaniu zainteresowania produk-
tami, ustugami, kampanig i wszystkimi tymi zdarzeniami, ktérych dotyczy
dyskusja na portalach spolecznosciowych, takich jak Facebook czy Twitter.
Za pomocg Comarch Social Intelligence mozemy reagowa¢ na nagle zda-
rzenia w internecie i chroni¢ marke przed niekorzystnymi zjawiskami. Daje
mozliwo$ci bezposredniej komunikacji z konsumentami i pomaga przetrwac
kryzysy w social mediach. Metoda ta daje wglad w raporty z kompleksowymi
danymi na temat opinii wobec markil3. Wspomaga tez wykorzystanie kon-
cepcji marketingowej Zero moment of truth, ktdrej zalozeniem jest wykry-
cie momentu podejmowania decyzji przez klienta. Pierwszym etapem zaku-
pu jest wyszukanie informacji o produkcie, opinii o nim oraz wiaczenie sie
do dyskusji na jego temat. Jest to idealny moment na dotarcie do klienta z po-
zytywnym przekazem!4.

12 M. Marzec, Jakg role w procesie rekrutacji odgrywajg social media?, http://www.hrnews.
pl/newsl.aspx?id=3372 (dostep: 14.04.2017).

13 Analiza social media, http://systemy.netrix.com.pl/analiza-social-media (dostep: 10.04.2017).
14 Analiza social media, http://www.comarch.pl/erp/business-intelligence-comarch-erp/roz-
-wiazania-dedykowane/social-bi/ (dostep: 11.04.2017).
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Nowe zrédta danych

Przekroj zrédet analizowanych danych moze by¢ bardzo szeroki i zazwyczaj
jest definiowany wspdlnie z klientem. Do najpopularniejszych zrédet danych
naleza:

- profile przedsigbiorstwa na Facebooku, Twitterze, Google+, LinkedIn,

GoldenLine,

- ogolne oraz tematyczne fora dyskusyjne,

— prywatne blogi,

- serwisy informacyjne,

— portale branzowe!>.

STRONY WWW ANALIZA SEMANTYCZNA GENEROWANIE RAPORTU

Rysunek 2. Comarch Social Intelligence

Zrédto: Comarch business intelligence, https://www.comarch.pl/files-pl/file_158/BI_Social-BI_PL.pdf
(dostep: 10.04.2017).

Social CRM jest jednym z najpotrzebniejszych narzedzi wykorzystywa-
nych do budowy relacji z klientami przez media spolecznoéciowe. Zostal zde-
finiowany jako narzedzie do inicjowania, podtrzymywania, monitorowania
i analizowania relacji z potencjalnymi i aktualnymi klientami za posredni-
ctwem sieci spolecznosciowych, internetu i innych cyfrowych metod!®. Posia-
danie wlasnego systemu Social CRM umozliwia zaangazowanie konsumen-
tow w proces marketingu, a co za tym idzie — efektywna wspdtprace z nimi.
Obecnie utrzymywanie jak najlepszych relacji z klientami za posrednictwem
portali spolecznosciowych staje si¢ podstawg prowadzenia dziatan marketin-
gu online.

15 Comarch business intelligence, https://www.comarch.pl/files-pl/file_158/BI_Social-BI_PL.pdf
(dostep: 10.04.2017).

16 W jaki sposéb marketingowcy korzystajg z social CRM?, http://sugarcrm.com.pl/social-
crm-sposob-korzystania/ (dostep: 14.04.2017).
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Rysunek 3. 5 Keys to unlock Social CRM

Zrodto: Social CRM: Communication Redefined!, http://www.tutorialspoint.com/articles/
social-crm-communication-redefined (dostep: 14.04.2017).

Psychologiczne aspekty stosowania
mediéw spotecznosciowych

Psychologia medidw jest zupelnie nowg, dynamicznie rozwijajaca sie od polowy
lat dziewiec¢dziesigtych XX w. (gléwnie w Stanach Zjednoczonych) dyscypling
naukowa. Wigze si¢ z umasowieniem dostepu do internetu oraz pojawieniem
sie technologii mobilnej, ktéra catkowicie zmienita sposob komunikowania sie
ludzi ze sobg i spowodowata wiele zmian nie tylko w obszarze inter- czy intra-
personalnym, ale takze spotecznym, kulturowym, a nawet politycznym. Jedna
z pierwszych badaczek internetu, Patricia Wallace, zauwaza:

Jako srodowisko dziatania czlowieka internet jest czyms wzglednie nowym,
lecz o jego wplywie duzo mozemy sie dowiedzie¢, przyjrzawszy si¢ mu bacz-
nie z perspektywy psychologicznej!”.

Jak dotad przeprowadzono niewiele badan na temat zachowania w sie-
ci, cho¢ dziedzina ta szybko zdobywa sobie popularnos¢ wsrod uczonychls.
W ciagu ostatnich kilku lat zaczeto prowadzi¢ takze szczegdtowe, nierzad-

17 G. Ptaszek, A. Ogonowska, Wspétczesna psychologia mediéw. Nowe problemy i perspekty-
wy badawcze, Oficyna Wydawnicza ,,Impuls”, Krakéw 2013.

18 B.L.Ch. Charita, R.P. Galigao, J.F. Boquecosa, Psychological impact of Social Networking
Sites: A Psychological Theory, ,UV Journal of Research” 2013.
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ko interdyscyplinarne badania nad wplywem nowych mediéw i technologii
na funkcjonowanie mdzgu oraz na procesy umystowe uzytkownikéw, wyko-
rzystujac do tego m.in. funkcjonalny rezonans magnetyczny. Neuropsycholo-
dzy podkreslajg, ze nowe media, cho¢ sg niezwykle przydatne, nie pozostaja
obojetne wobec ,,okablowania” naszego moézgu. W badaniu przeprowadzonym
przez Garyego W. Smalla i wspdtpracownikéw!® zaobserwowano, ze u osob,
ktére nie miaty doswiadczenia w korzystaniu z internetu, po pieciu dniach
~treningu” uaktywnil si¢ ten sam (przednioczolowy) rejon mézgu, co u oséb
czesto korzystajacych z sieci. Wskutek uzytkowania nowych technologii nasze
niebywale plastyczne mozgi uczg si¢ funkcjonowania w zupetnie nowych wa-
runkach. , Tak jak piasek na plazy pamigta $lady stopy, tak moézg pamieta po-
dejmowane przez nas decyzje i dziatania oraz to, czego sie¢ nauczylismy”20.
Jak definiujemy tlum w internecie? Tlumem mozemy okresli¢ bardzo
duzg liczbe ludzi zgromadzonych w jednym miejscu, przy czym jest zupetnie
nieistotne, czy jednostki tworzace to zgromadzenie taczy wspolna narodo-
wos¢, ple¢, wyznanie, czy po prostu przypadek. Czy o ttumie mozemy moéwi¢
w kontekscie spolecznosci internetowej? Przede wszystkim tlum charaktery-
zuje si¢ podatnoscia na wplywy, duza emocjonalnoscia i poczuciem potrze-
by przylaczenia si¢ do sprawy. Jego cel przedkladany jest nawet ponad wilasne
cele poszczegdlnych uczestnikow. Niewatpliwie takie zachowania wykazuje
spolecznos¢ internautéw. Przyktadem dzialania tlumu byt m.in. ruch, jaki
powstal w obronie youtubera Piotra Oginskiego przy konflikcie z firma So-
kolow SA. Oginski skrytykowat jakos¢ produktu przez nig wytwarzanego.
Firma zareagowala szybko formalnym pozwem sagdowym, co spowodowalo,
ze internauci momentalnie staneli w obronie youtubera. Do grupy wsparcia
Oginskiego dofaczali nie tylko jego fani, ale tez ludzie, ktérzy uznali sprawe
za stuszng. Sokoldéw SA w koncu ustapil i wycofal pozew?!. Kolejnym przykta-
dem jest sprawa ACTA22. Akcja spolecznosci internetowej szybko przeniosta
19 G. Small, T. Moody, P. Siddarth, S. Bookheimer, Your Brain on Google: Patterns of Cele-

bral Activation During Internet Searching, ,American Journal of Geriatric Psychiatry”, sty-
czen 2009.

20 G. Ptaszek G., A. Ogonowska, Wspélczesna psychologia mediow...

21 M. Kulka, Social Media jako narzedzie wywierania wplywu w rekach klientéw, https://so-
cjomania.pl/social-media-jako-narzedzie-wywierania-wplywu-w-rekach-klientow  (dostep:
14.04.2017).

22 ACTA (Anti-Counterfeiting Trade Agreement) to umowa miedzynarodowa, z nazwy su-
gerujaca porozumienie przeciw handlowi podrobionymi towarami (dzinsami, lekami, zegar-
kami, winami, elektronika itp.), ale dotyczy szeroko pojetej ochrony wlasnosci intelektual-
nej - takze w ,,srodowisku cyfrowym”, czyli w internecie. Prace nad umowa zainspirowaly
w 2006 r. Stany Zjednoczone i Japonia. Formalnie rozpoczely sie one rok pdzniej, do nego-
cjacji ACTA stopniowo dotaczaly kolejne panstwa i strony. Rozmowy zakonczyly sie w listo-
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sie do $wiata rzeczywistego. Ale czy kazdy kto atakowat strony rzagdowe zda-
wal sobie sprawe, w imie czego walczy? ACTA byla pierwsza sprawa, ktéra
przeniosla si¢ z internetu do rzeczywistosci.

Jednym z psychologicznych aspektéw wpltywu na klientéw w internecie
jest tez funkcjonowanie internetowych autorytetéw. Wedfug Roberta Cialdi-
niego, jedng szesciu zasad jest zasada autorytetu: ,,Jezeli uwazam, ze jeste$ au-
torytetem, to chetniej spelnie twoja prosbe”. Nie raz spotykamy sie z sytua-
cja, ze stuchajac czlowieka, ktéry jest dla nas autorytetem (sportowca, aktora,
youtubera czy blogera), skupiamy sie na tym, kto moéwi i jak mowi, zamiast
na tym, co moéwi. Wielokrotnie zdarza sig, ze kupujemy jaki$ produkt albo da-
jemy sie przekona¢ do czyjejs idei pod wptywem namowy. W obecnych czasach
jest to niebezpieczne zjawisko, poniewaz YouTube’a przegladaja gléwnie mlo-
dzi, zazwyczaj ufni ludzie, ktérzy sg bardzo podatni na wpltywy. Ze wzgledu
na to nalezy filtrowa¢ wszystko, co do nich trafia za po$rednictwem interne-
tu, i jednoczesnie przestrzega¢ i uczulac ich, by nie wierzyli bezkrytycznie
we wszystkie prezentowane tresci. Glownie dotyczy to namawiania do brania
udzialu we wszelkiego rodzaju wyzwaniach czy wy$miewaniu (tzw. hejtowa-
niu) innych.

Kolejnym aspektem wplywu na klientéw w internecie jest cyberprzemoc.
Jest to ,,stosowanie przemocy poprzez: przesladowanie, zastraszanie, nekanie,
wysmiewanie innych oséb z wykorzystaniem internetu”. Przez coraz wigksze
ingerencje social medidw w nasze Zycie tzw. hejt (ang. hate — ‘nienawi$¢’) stat
sie bardzo niebezpiecznym zjawiskiem. Ludzie hejtujacy potrafig zniszczy¢
psychicznie swoja ofiare, niejednokrotnie powodujac u niej problemy z samo-
ocengy, a przez to doprowadzajgc do samookaleczania czy nawet samobojstwa.
W sieci powstaja akcje, ktdre maja na celu walke z cyberprzemoca, takie jak
np.: ,Przytul hejtera”, ,Dodaj znajomego” czy ,,HEJTStop”. Niestety, niewie-
le zmieniajg one w internetowej rzeczywistosci — hejter celowo obraza, grozi
i wyniszcza swoja ofiare. Najlepsza strategia obrony przed hejtem w interne-
cie zdaje si¢ wigc by¢ niereagowanie na zaczepki, szczegdlnie ze strony osob
nieznanych.

Coraz popularniejszym psychologicznym aspektem internetu staje si¢ kre-
owanie tzw. Fake News. ,Falszywe wiadomosci” (okreslane réwniez jako oszu-
stwo w podawaniu wiadomosci) to §wiadome publikowanie zartow czy wia-
domosci o charakterze czysto propagandowym z wykorzystaniem mediow

padzie 2010 r. W czerwcu 2011 r. Komisja Europejska przyjeta ACTA, a w grudniu 2011 r.,
w trakcie polskiej prezydencji, za ACTA glosowala Rada UE, za: Grynkiewicz T., O co cho-
dzi z ACTA, ,Gazeta Wyborcza” 2012, http://wyborcza.pl/1,76842,11092461,0_co_chodzi_z_
ACTA html (dostep: 14.04.2017).
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spotecznos$ciowych, wywolujgce powszechng i szybko rozprzestrzeniajaca
sie dezinformacje, obliczone na sterowanie ruchem w sieci oraz wzmocnie-
nie oddzialywania na odbiorce. W przeciwienstwie do prasowej satyry, fal-
szywe wiadomosci starajg si¢ wprowadza¢ w blad dla korzysci finansowych,
politycznych lub innych, zamiast bawi¢ czytelnika. Strony internetowe maja-
ce promowac¢ klamstwa polityczne funkcjonujg m.in. w Niemczech, Szwecji,
Stanach Zjednoczonych oraz wielu innych krajach?3.

Clickbait to stowo powstalte z polaczenia dwoch angielskich stow: click -
‘klikniecie’ i bait - ‘przyneta’, oznaczajace pejoratywne okreslenie tresci in-
ternetowych, ktore majg na celu generowanie przychodow, zwlaszcza kosztem
jakosci i doktadnosci, z wykorzystaniem sensacyjnych nagléwkow lub efek-
townych miniaturowych zdje¢, co ma spowodowac zwiekszenie ,,klikalnosci”
i zacheci¢ do udostepnienia materiatu w sieciach spotecznych. Nagtowki typu
Clickbait zazwyczaj maja na celu pobudzenie ludzkiej ciekawosci, zapewnia-
jac tylko tyle informacji, aby czytelnika zaciekawi¢, ale nie az tyle, aby za-
spokoi¢ jego ciekawo$¢ bez klikania do powigzanej tresci24. Clickbaity wyko-
rzystywane sg rowniez przez oszustow: gdy zaciekawieni informacja klikamy
w link, wykradane sg nasze dane osobowe i dostep do kont, m.in. w mediach
spotecznos$ciowych. W dalszej konsekwencji prowadzi to do tego, ze oszusci
w naszym imieniu podaja dalej falszywy link do pozyskiwania nastepnych
ofiar. Nalezy wystrzegac si¢ klikania w hasta z podejrzanymi linkami. Maja
one zazwyczaj budowe podobna do ponizej podanych:

-, Nigdy nie zgadniecie, z kim spotyka si¢...!I”

- ,Czy jedzenie chleba moze cie zabic?!”

- ,Bankowcy go nienawidza. Zobacz sposdb na zbicie majatku, nie rusza-

jac si¢ z domu!”2>.

Podsumowanie

Media spotecznosciowe daja swoim uzytkownikom niewyobrazalne mozli-
wosci. Miliony ludzi spedzajacych codziennie godziny w sieci stanowig baze
potencjalnych odbiorcéw i klientéw dla niezliczonej liczby marek i firm. Trze-

23 H. Allcott, M. Gentzkow, Social Media and Fake News in the 2016 Election, March 2017,
https://web.stanford.edu/~gentzkow/research/fakenews.pdf (dostep: 14.04.2017).

24 A. Chakraborty, B. Paranjape, S. Kakarla, N. Ganguly, Stop Clickbait: Detecting and Pre-
venting Clickbaits in Online News Media, 2016 IEEE/ACM International Conference on Advan-
ces in Social Networks Analysis and Mining (ASONAM).

25 Clickbait, http://www.miejski.pl/slowo-Clickbait (dostep: 15.04.2017).
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ba by¢ jednak niezwykle ostroznym w doborze strategii prowadzenia wlas-
nego profilu internetowego czy profilu firmowego, poniewaz niewielki btad
moze nas wiele kosztowa¢. Nalezy pamieta¢, ze coraz wiecej firm, zatrudnia-
jac nowych pracownikow, positkuje si¢ informacjami pochodzgcymi z pro-
fili istniejacych w mediach spolecznos$ciowych. Trzeba ostroznie obraca¢ sie
w sieci, aby nie narazi¢ wlasnego wizerunku na uszczerbek.

Firmy powinny skupi¢ si¢ natomiast na dobrym dobieraniu narzedzi i me-
tod analizy mediéw spoleczno$ciowych, szybkiej reakcji na potrzeby kon-
sumentéw i podejmowaniu aktywnych dyskusji w celu budowania relacji
z klientami i zdobywania ich zaufania. Waznym aspektem jest tez obranie
dobrej strategii walki z hejtem, gdyz pojedynczy epizod moze zostawic skaze
na wizerunku naszym lub marki.

W pracy przedstawiono metody oddzialywania, sposoby manipulacji i osig-
gania wplywu winternecie. Sprostanie postulatom prawidfowego funkcjonowa-
nia w sieci, wymagajace znajomosci przedstawionych mechanizméw i aspektow
psychologicznych, jest w stanie w znacznym stopniu wplynaé na zwigkszenie
rozpoznawalnoséci marki czy wypromowanie konkretnej osoby, co w dzisiej-
szym $wiecie ma ogromne znaczenie.
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Promocja marki w aspekcie wybranych
metod komunikacji z klientem

Wstep

Media spoleczno$ciowe sg zjawiskiem, ktdre bardzo szybko rozwija sie w in-
ternecie. Ze wzgledu na swoja powszechno$¢ uzycia we wspélczesnym $wie-
cie dajg firmom wiele mozliwoéci: pomagaja m.in. w zdobywaniu nowych
i utrzymywaniu dotychczasowych klientéw. Dla wspoélczesnego konsumen-
ta media spofecznosciowe staly sie sposobem na przenoszenie swojego zycia
do internetu. Rozpoczeto sie to wraz z rozwojem technologii, ktéra zostala
oparta na Web 2.01. Obecnie social media pozwalaja, dzieki swojej powszech-
nosci, na zbudowanie trwalszych wiezi miedzy coraz bardziej swiadomymi
uzytkownikami (klientami) a przedsi¢biorstwem. Promocja marki w aspekcie
wspolczesnych metod komunikacji z klientem moze nastepowac za pomocg
réznych rozwigzan stosowanych przez firme w serwisach spotecznosciowych.
Celem opracowania jest przyblizenie najbardziej popularnych kanatéw social
media, wspomagajacych promocje przedsigbiorstwa.

Facebook

Media spolecznosciowe otworzyly nowy wymiar komunikacji miedzy
klientem a przedsi¢biorstwem. Utworzenie strony marki na Facebooku czy za-
tozenie konta nalezy do rzeczy prostych, dostepne jest dla wlasciwie kazdego.
Mimo to, taki krok powinien zosta¢ dokladanie przemyslany - zle prowadzo-
ny fanpage moze zaszkodzi¢ wizerunkowi firmy oraz uniemozliwi¢ lub bar-
dzo utrudni¢ kolejne podejécie w promocji przez social media. Zeby strona
na Facebooku dzialala na korzys¢ przedsigbiorstwa, musi zosta¢ opracowana
odpowiednia strategia, ktora potaczy cele biznesowe oraz specyfike grupy do-
celowej. Przeznaczenie prowadzonej strony jest bardzo wazne, jednak pierw-
szym pytaniem, na ktére warto odpowiedzie¢, brzmi: czy taki rodzaj promociji
jest potrzebny? Jezeli okreslony zostanie cel dzialalnosci na Facebooku, na-

1 S. Skowron, R. Skrzetuski, Media spotecznosciowe jako narzedzie komunikacji firmy z klien-
tem, ,Handel Wewnetrzny” 2015, nr 6(359), s. 162-172.
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lezy pomysle¢ nad sposobem budowania przekazu. Przede wszystkim powi-
nien by¢ on zgodny z charakterem dziatalnosci firmy. Dla przykladu: piwo
Warka stawia na swobodny, pisany potocznym jezykiem tekst, ktory jest spdj-
ny z wizerunkiem marki kojarzonej ze spotkaniami z przyjaciétmi2. Komuni-
kacje inwazyjna, czyli dopasowang do charakteru marki, stosuje rowniez firma
Skittles za pomoca zabaw jezykowych. Wykorzystujac komentarze uzytkow-
nikéw, odpowiada za pomocg wieloznacznych stow z jezyka angielskiego3.

Podczas tworzeniu profilu firmy na portalu spotecznosciowym kolejnym
bardzo waznym krokiem jest wybranie odpowiedniej nazwy, ktéra powin-
na by¢ fatwa do zapamietania i dobrze dobrana do produktu. Czesto jest nia
po prostu nazwa firmy, lecz niekiedy jest ona nieodpowiednia do promocji
ze wzgledu na specyfike rynku; wtedy potrzebne jest odpowiednie hasto. Spo-
teczenstwo nie lubi méwic¢ o swoich stabosciach, zwlaszcza, gdy kazde polu-
bienie czy udostgpnienie ukazuje si¢ znajomym. Firma Polpharma w celu pro-
mocji lekdw na opryszczke stworzyta fanpage o nazwie ,,Piekne usta”, ktory
liczy juz ponad 100 tysiecy fanéw*. Poslugiwanie sie wyzej wymieniong na-
zwg zapewnia konsumentowi zamaskowanie jego stabosci wérdd znajomych,
nazwa profilu nie skojarzy si¢ bowiem od razu z opryszczka. Znajomy klienta
dopiero po ,kliknieciu” w strone ujrzy prawdziwe jej przestanie.

Kiedy juz zostanie obrana strategia dzialan promocyjnych na Facebooku,
wiele firm postanawia wprowadzi¢ tam sprzedaz, ktéra dziala w internecie
zgodnie z tymi samymi mechanizmami, co poza nim. Nikt nie lubi, gdy sto-
imy otoczeni ttumem i nagle dociera do nas komunikat ,,Kup teraz! Promocja
do konca miesigca!”. Dlatego tez najwigkszy fanpage dietetyczny w Polsce Vi-
talia.pl zastosowal inng metode: zamiast bezposredniej informacji ,,Kup diete”,
przekonuje klientéw swoim zapleczem specjalistow, jest obecny podczas naj-
trudniejszych okreséw w odchudzaniu (takich jak czas w okolicy $wiat) oraz do-
radza, jakie ¢wiczenia wykonywa¢ w celu zrzucenia zbednych kilogramow>.

Ze wzgledu na tempo przekazu internetowego, uzytkownicy przyzwyczaje-
ni sg do krétkich komunikatow. Nikt nie lubi czyta¢ dlugich postéw, dlatego
nalezy zamieszcza¢ tylko najwazniejsze informacje®. Dla porzadku na profi-
lu warto zalozy¢ albumy, ktore posegreguja tematycznie umieszczane foto-

2 https://www.facebook.com/Warka/?fref=ts (dostep: 9.04.2016).

3 Skuteczna komunikacja. Facebook, http://gadzinowski.pl/komunikacja/skuteczna-komuni-
kacja-facebook/ (dostep: 9.04.2016).

4 https://www.facebook.com/piekne.usta/?fref=ts (dostep: 9.04.2016).

5 https://www.facebook.com/vitaliapl/?fref=ts (dostep: 9.04.2016).

6 M. Leliwa, Skuteczna komunikacja na Facebooku, http://symetria.pl/blog/artykuly/po-co-
prowadzic-fan-page/ (dostep: 9.04.2016).
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grafie i umozliwig fanom latwiejszy do nich dostep. Media spolecznosciowe
dajg niesamowita mozliwos¢ interakeji z ludzmi, ktéra nalezy wykorzysty-
wac. Jak donosi blog internetowy ,,siteimpulse”, na pozyskanie stalych odwie-
dzajacych jest kilka sposobdw. Pierwszym z nich jest organizacja konkursu.
Nalezy jednak pamigta¢, ze robiony na site, polegajacy jedynie na rozdawaniu
darmowych gadzetéw, przyciagnie jedynie chwilowych obserwatoréw. Two-
rzac konkurs, marka promujgca si¢ w sieci powinna doktadnie przemysle¢
samg kampanig i cel marketingowy. Za przyktad postuzy¢ moze tu np. po-
sta¢ Matego Gloda. Wykreowany przez firme Danio stworek ma juz ponad
milion fanéw na Facebooku; firma zmobilizowala internautéw do zlapania
Matego Gloda przez wybdr odpowiedniego sposobu oraz nadanie mu pseu-
donimu przestepcy. Mozemy podzieli¢ si¢ pomyslem ze znajomymi, za po-
srednictwem Facebooka, oraz skorzysta¢ z promocji na serki Danio’, co za-
pewnia potencjalnych klientéw. W organizacji konkurséw nalezy pamieta¢
o ogloszeniu ich rozwigzania, aby utrzymac¢ wiarygodno$¢ firmy.

Budowanie marki to nie tylko konkursy, ale réwniez interakcja z klientem.
Firma produkujaca piwo Corona Lite stworzyla akcje promocyjng na Facebooku,
polegajaca na tym, ze osoby, ktére polubily fanpange firmy, mogty doda¢ swoje
zdjecie w nadziei, Ze zostanie ono pokazane na billboardzie na Times Square. Taki
plakat ze zdjeciem uzytkownika udostepniany byt pozniej przez niego w serwisie
spofecznosciowym Facebook. Zaowocowalo to 500 tysigcami polubien dla firmy,
a uzytkownicy mogli pochwali¢ si¢ swoim udzialem w reklamies.

Poza kreatywnymi dzialaniami marketingowymi zwiazanymi z interak-
cja z klientem nalezy pamieta¢ réwniez o najprostszych rozwiazaniach: war-
to m.in. zadawa¢ pytania w postach, ktore sg zamieszczane na profilu mar-
ki. Nalezy jednak pamieta¢ o tym, aby réwniez nie byto ich za duzo; moze
to bowiem zaburzy¢ poprawne prowadzenie strony. Kiedy zadaje si¢ pytanie,
oczekuje sie odpowiedzi, dlatego réwniez nie nalezy zapominac o reagowaniu
na pytania fanéw?.W budowaniu zaufania do marki pomoze szybka reakcja
na tresci publikowane przez osoby prywatne pod postami przedsiebiorstwa.
W odpowiedziach trzeba zachowa¢ spokdj, niekiedy odlozy¢ emocje na bok,
tak aby komentarz zostal jasno zrozumiany oraz byt napisany z szacunkiem.
Wypowiedzi pod postami marki moga by¢ bardzo rdzne, zaréwno negatyw-

7 https://danio.com.pl/ (dostep: 9.04.2016).

8 M. Wilmowski, Najciekawsze i najbardziej nietypowe kampanie reklamowe na Facebooku,
http://gadzetomania.pl/11353,jak-odniesc-sukces-na-facebooku-najciekawsze-kampanie-re-
klamowe (dostep: 10.04.2016).

9 15 krokéw do skutecznej strony firmowej na Facebooku, http://www.siteimpulse.com/blog/
15-krokow-do-skutecznej-strony-firmowej-na-facebooku/ (dostep: 10.06.2016).
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ne, jak i pozytywne. Warto korzysta¢ z komentarzy prosumentow, czyli ak-
tywnych konsumentéw. Mile stowa o przedsiebiorstwie pomagaja budowa¢
jego wiarygodno$¢. Negatywnych komentarzy nie powinno si¢ natomiast
usuwac, poniewaz zawsze znajdzie si¢ osoba, ktdérej dane dziatania nie odpo-
wiadajg. Trzeba starac si¢ za to odpowiedzie¢ i w jak najlepszy sposob zredu-
kowa¢ oddziatywanie negatywnej opinii. Przedsigbiorstwo nie moze udawac,
ze wie wszystko, duzo lepiej wypadnie marka, ktéra bedzie potrafila przy-
znac si¢ do btedul?. Dziatania prowadzace do efektywnego budowania marki
na Facebooku mozna z tatwoscig zmierzy¢, poniewaz portal ten udostepnia
osobom zarzadzajacym profilem wszystkie potrzebne statystyki.

Twitter

Poza profilem na Facebooku warto zalozy¢ konto na Twitterze. Pomimo tego,
ze jest mniej popularnym portalem niz ten zalozony przez Zuckerberga, nie-
watpliwie jest przydatny dla marketeréw z uwagi na osoby, ktore skupia. Po-
mimo swojego mniejszego zasiegu lepiej trafia do odbiorcow z wigkszych
miast, branzy biznesu. Cze$¢ panujacych tu zasad pokrywa sie z tymi zwig-
zanymi z opisywanym wczesniej portalem, niektére jednak sa inne. Na po-
czatek oczywiscie trzeba przemysle¢ strategie firmy, obrac cel, jaki chce sie
osiggna¢, pamietac o pisaniu poprawnym jezykiem, by wyrazi¢ nalezyty sza-
cunek dla odbiorcy. Przy tworzeniu konta nalezy zadba¢ o to, aby przyciaga-
o wzrok. Niekiedy umieszczenie logotypu marki nie jest wystarczajace, jed-
nak Twitter umozliwia nam wybor tla naszej strony. Powinno ono by¢ spojne
z logiem oraz pasowac do dziatalnosci przedsiebiorstwa, tak aby calo$¢ prze-
kazu miala jednolity charakter!l. Na tym portalu spoleczno$ciowym nale-
zy udostepniac tresci zwiezle, najlepiej urozmaicone obrazkami. Portal ogra-
nicza dlugos¢ kazdego publikowanego posta do 140 znakéw. Kroétsze teksty
sg lepiej odbierane. Nalezy korzysta¢ réwniez z narzedzi, ktére skracajg do-
dawane przez nas linki, aby zachowa¢ mniejszg liczbe znakéow wykorzystana
w posciel2. W przekazie powinno si¢ zastosowa¢ maksymalnie 120 znakow,

10 Komunikacja firmy na Facebooku, http://tekstokracja.pl/poradniki/komunikacja-firmy-na-fa-
cebooku/ (dostep: 10.06.2016).

11 Przewodnik po marketingu z Twitterem. O czym pisa¢, aby zwiekszac ilos¢ fanéw, http://
www.etworzenie.pl/marketing-z-twitterem-jak-zwiekszac-ilosc-fanow/ (dostep: 12.04.2016).
12 A. Kawik, Korzystasz z Twittera przy promocji marki? Publikuj w weekendy, https://so-
cialpress.pl/2012/06/korzystasz-z-twittera-przy-promocji-marki-publikuj-w-weekendy/ (do-
step: 12.04.2016).
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aby osoba ktora retweetuje!3 profil miata mozliwoé¢ podzielenia sie dodatko-
wo swoim komentarzem. To wlasnie retweety uzytkownikéw zwiekszajg za-
sieg publikowanych przez przedsiebiorstwa tresci i zapewniajg wigksza liczbe
obserwujacych. Polecenie firmy przez jej klientéw znajomym wywotuje szyb-
kie reakcje. W mediach spolecznosciowych marka powinna okazywac fanom
zainteresowaniel4: w feedbackach liczy si¢ szczero$¢, przyznanie sie do ble-
dow, wyciagniecie wnioskow na przyszlo$¢ i przeprosiny. Przykladem tutaj
moga by¢ dzialania firm KitKat i Oreo, ktére w mediach spotecznosciowych
prowadza tzw. Brand Battle (‘bitwa marek’). Obie marki od razu zareagowaly
na post Laury Ellen, ktora napisata, ze jest wielka fanka czekoladowych prze-
kasek oferowanych przez obie firmy. Po dwéch dniach KitKat w odpowie-
dzi opublikowal gre w kotko i krzyzyk, do ktorej zaprosit Oreo. Druga firma,
nie dajac sie wciggnaé w potyczke skazang na porazke, odpowiedziala rownie
humorystycznym obrazkiem.

Fﬁ Oreo Cookie & v
P K'-‘H‘:It i e

s Sorry, @kitkat we couldn't resist ... #GiveOreoA Break
The fight for &Lawra_ellenyx's affections is on. @area pic.twitter.com [iMXjChetOa
your move #haveabreak twitpic.com/chigBg WRRE LY

,\/ g

Rysunek 1. Screeny z serwisu Twitter

Zrodto: http:/marketingwpigulce.pl/real-time-marketing-na-twitterze-7-najlepszych-kampanii/
(dostep: 12.04.2016)

Potyczka ta doskonale pokazuje, zZe obie firmy radzg sobie w mediach
spolecznosciowych, a wojny marek moga by¢ prowadzone w sposéb humo-
rystyczny i z dystansem, bez naruszania twardych celéw marketingowych.
Przedsiebiorstwo moze réwniez ripostowa¢ wypowiedzi innych oséb, co do-
daje profilowi wiarygodnosci i pozwala na odniesienie si¢ do niektérych sy-
tuacji. Warto stosowac tzw. hasztagi (jest to stowo umieszczane w poscie badz
komentarzu poprzedzone znakiem ,#”), ktére utatwig odnalezienie postow.
Na Twitterze liczba hasztagéw nie powinna przekracza¢ trzech - ogranicze-

13 Retweet — udostepnienie czyjejs wypowiedzi w serwisie Twitter.

14 S. Wroébel-Konior, C‘wierkaj zawodowo, czyli jak prowadzi¢ dziatania na Twitterze, http://
dajemyslowo.com/blog/cwierkaj-zawodowo-czyli-jak-prowadzic-dzialania-na-twitterze/
(dostep: 12.04.2016).
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nie ich liczby pozwoli na unikniecie zmarnowania limitu znakéw, podtrzy-
ma koncentracje konsumenta, i jednoczesnie da mozliwo$¢ na podkreslenie
i utatwienie wyszukiwania najwazniejszych powiazan. Hasztagi powinny by¢
dokladanie przemyslane i pasowa¢ do profilu naszej marki. Firmy czesto de-
cyduja si¢ na stworzenie wlasnego oficjalnego hasztagu, ktéry bedzie pasowat
do danej kampanii reklamowej. Budowanie interakcji z fanami nie musi pole-
ga¢ jedynie na odpowiedzi na komentarze, hasztagi rowniez w tym pomagaja.
Firma Adidas w 2012 roku przygotowala kampanig, skierowang do klientow
w Europie, w trakcie ktdrej postawita budke fotograficzng dedykowang fanom
pitki noznej w jednym z centréw handlowych w Londynie. Kiedy londynczy-
cy robili sobie zdjecie, ich oczom ukazywat si¢ David Beckham, ktéry zapra-
szal do zrobienia wspolnej fotografii. Calos¢ zostata otagowana oficjalnym
hasztagiem #takethestage. Udostepnionych zostalo wiele zdje¢, co doprowa-
dzilo do naptywu nowych obserwujacych.

Na Twitterze spotka¢ si¢ mozna gtéwnie z tzw. Real Time Marketingiem1>,
dlatego reakcja dotyczgca wydarzen powinna by¢ natychmiastowa. Nie mo-
zemy zwleka¢ z udostepnieniem posta, kiedy temat zostanie juz zapomniany
czy wykorzystany przez wszystkich. Przyktadem moze tu by¢ po raz kolejny
marka Oreo. Podczas rozgrywek Super Bowl 2013 na stadionie powstata awa-
ria zasilania — na najwazniejszym wydarzeniu sportowym w Ameryce zapad-
ta ciemno$¢ na pot godziny. Firma postawila na szybka reakcje i udostepnita
post ,You can still dunk in the dark”. Marka postanowita wykorzysta¢ an-
gielskie stowo ,,dunk”, ktére oznacza ,,zamacza¢” i odnosi si¢ w tym znacze-
niu do ciastek Oreo, a w koszykarskim slangu przyjmuje znaczenie ,wrzu-
ci¢ do kosza” (w odniesieniu do rozgrywek Super Bowl oznacza to zdobycie
punktu), co prowadzi do odbioru przez widza hasla jako: ,Nadal mozesz za-
moczy¢ (Oreo) w ciemnosci”, badz: ,Nadal mozesz zdoby¢ punkty w ciem-
nosci”. Stalo si¢ to najczesciej omawiang reklamg podczas tych rozgrywek,
a liczba udostepnien osiagnela 16 tysiecy.

Innym przykladem moze by¢ NASA, ktéra podczas gali rozdania Oscarow
w ciekawy sposob pogratulowata twércom filmu Grawitacja zdobycia 7 na-
gréd. Organizacja publikowala zdjecia astronautéw, ktérzy pracowali na Mie-
dzynarodowej Stacji Kosmicznej, z opisem #RealGravity!6. Tre$¢ tweetu na-
wigzywala zaré6wno do ich profilu dziatalnosci, jak i wymienionego filmu.

Aby usprawni¢ dzialanie Twittera i zyska¢ wieksza liczbe obserwujacych, nale-
zy zamieszcza¢ odniesienia do niego na innych portalach czy oficjalnej stronie in-
15 Real Time Marketing - ‘marketing w czasie rzeczywistym’.

16 J. Wojciak, Real-time marketing na Twitterze — 7 najlepszych kampanii, http://marketing
wpigulce.pl/real-time-marketing-na-twitterze-7-najlepszych-kampanii/ (dostep: 12.04.2016).
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ternetowej. Mozemy réwniez zareklamowa¢ profil w inny sposéb. Przykiadowo,
marka Dove wypuscila reklame, w ktérej odnosi si¢ to tweetéw uzytkownikow
na temat swojego ciala i kreuje przekaz o prawdziwym pigknie. Kampania #Speak
Beauty zdobyta na festiwalu w Cannes Srebrnego Lwa i zyskata 69% pozytywnych
reakcji wérod internautéw!”. Z takimi odniesieniami nalezy jednak uwaza¢, aby
nie powiela¢ zamieszczanych komunikatéw i nie zanudzi¢ odbiorcy.

Snapchat

Snapchat to obecnie jedna z najpopularniejszych aplikacji. Zostal stworzony
w 2011 roku przez dwdch studentéw Uniwersytetu Stanforda — Evana Spiegela
oraz Roberta Murphy’ego!8, i ciggle zyskuje na popularnoéci. Jednym z czyn-
nikéw wyrdzniajacych aplikacje jest fakt, ze zostala zaprojektowana tylko
na smartfony - urzadzenia, ktére towarzysza ludziom przez wiekszo$¢ czasu.
Snapchat to miejsce idealnie dopasowane do potrzeb mlodego pokolenia. Jego
dzialanie polega na przesylaniu zdjec i video do konkretnych uzytkownikow.
Istnieje rowniez mozliwo$¢ umieszczania relacji na My Story, czyli odpowied-
niku tablicy na Facebooku czy Twitterze. Podstawowga cecha przesylanych tre-
éci jest ich ulotno$¢, poniewaz zdjecie moze by¢ wyswietlane maksymalnie
przez 10 sekund, materiaty na My Story sg za$ dostepne tylko przez 24 godzi-
ny. Aplikacja umozliwia réwniez prosta edycje zdje¢, nakladanie filtrow oraz
napisow, dzieki ktérym uzytkownicy moga podkresli¢ przekaz przesytanych
tresci. Ponadto uzytkownik ma do dyspozycji czat oraz video rozmowe.
Marki, dostrzegajac wschodzacy trend prostoty aplikacji i efemeryczno-
$ci obrazu, postanowily skorzysta¢ z narzedzia, ktore cieszy si¢ coraz wigk-
sza popularnoscia. Jednym z ciekawszych przykiadéw na polskim rynku jest
kampania firmy H&M. We wspolpracy z agencja ,,Lubie to” zorganizowata gre
miejska, w ktorej do wygrania byto 20 ostatnich podwdjnych biletéw na eventy
BoilerRoom. Konkurs zostal przeprowadzony w Krakowie i Warszawie.
Uczestnicy gry otrzymywali za posrednictwem aplikacji Snapchat wskazdowki,
ktére podpowiadaty, gdzie nalezy si¢ kierowac, aby znalez¢ nagrode (rys. 1).

17 Bez ograniczen przy 140 znakach, czyli kampanie na Twitterze, http://www.brief.pl/artykul,
3051,bez_ograniczen_przy_140_znakach_czyli_kampanie_na_twitterze.html (dostep: 12.04.2016).
18 J. Derylo, Evan Spiegel jest geniuszem. Nie, nie dlatego, ze stworzyt Snapchata, http://na-
temat.pl/144381,evan-spiegel-jest-geniuszem-nie-nie-dlatego-ze-stworzyl-snapchata (dostep:
11.04.2016).
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Rysunek 2. Screeny z profilu H&M z aplikacji Snapchat

Zrodho: A. Moleda, Akcja marketingowa H&M na Snapchacie. Wywiad i case studly, https:/socjomania.pl/
akcja-marketingowa-h-m-na-snapchacie-wywiad-i-case-study (dostep: 18.03.2017)

Bilety zostaly ukryte w wybranych sklepach H&M. Katarzyna Podlaszew-
ska — koordynator ds. mediow spotecznosciowych i internetu marki - w wy-
wiadzie z Agnieszka Moleda z Socjomanii méwi, ze najbardziej zaskakujace
bylo zaangazowanie, entuzjazm oraz tatwos$¢, z jaka fani weszli do gry. Nikt
nie mial problemu ze zrozumieniem zasad i obstugg aplikacjil®. Przeprowa-
dzona kampania idealnie pokazuje potencjat ulotnoséci obrazu.

Snapchat daje wiele prostych mozliwosci komunikacji marki z klientem.
Cechg wyrdzniajacg to medium spolecznosciowe sg wspolne zasady, obowig-
zujace zaréwno marke, jak i zwyklego uzytkownika. Firmy musza si¢ dopa-
sowac¢ do panujacych warunkéw i pozwoli¢ sobie na pewna ,,niedoktadno$¢”
w postaci $miesznych snapdéw z napisami czy obrazkami, ktére nie sg two-
rzone przez profesjonalnych grafikéw. Odpowiednie wykorzystanie poten-
cjatu tej aplikacji z pewnoscig pozwoli na poprawe komunikacji z mfodym
pokoleniem, ktére oczekuje nie tylko szybkosci reakcji, ale réwniez auten-
tycznosci.

19 A. Moleda, Akcja marketingowa Heé*M na Snapchacie. Wywiad i case study, https://socjo-
mania.pl/akcja-marketingowa-h-m-na-snapchacie-wywiad-i-case-study (dostep: 25.04.2016).
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YouTube

Kolejna wspdtczesng metodg komunikacji marki z klientem jest prowadzenie
konta w serwisie YouTube. Strona, zalozona w 2005 roku, umozliwia bezptat-
ne udostepnianie, ogladanie oraz komentowanie wideo. Podobnie jak w przy-
padku innych mediéw spolecznos$ciowych, uzytkownik moze zalozy¢ wias-
ne konto, ktore pozwoli na tworzenie list ulubionych kanaléw oraz sledzenie
na biezaco interesujacych tresci. Uzytkownicy serwisu YouTube majg mozli-
wos¢ zalozenia darmowego kanatu, na ktérym moga umieszczac¢ wlasne wi-
deo, zbiera¢ subskrypcje, a z czasem nawet zarabia¢. Taka forma korzystania
z medium pozwala na rozwoéj wielu inicjatyw, zaréwno nastawionych na zysk,
jak i non-profit.

Wiele marek oprécz umieszczania reklam przed video prowadzi rowniez
wlasne kanaly. Jednym z przykladéw z polskiego rynku jest firma Avon. Ka-
nal o nazwie MakeupT'V posiada 5068320 subskrypcji. Na stronie mozemy
znalez¢ video z przykltadami wykonywania stylizacji, w podziale na: makijaz,
paznokcie, wlosy oraz pielegnacje. Wiele krotkich filmikéw oprowadza widza
po $wiecie makijazu, trendéw oraz kosmetykoéw, ktére moze naby¢ oczywiscie
za posrednictwem konsultantek Avon. Z racji specyfiki dziatania firmy na ka-
nale mozna znalez¢ réwniez przewodnik po aktualnym katalogu. Wszystkie
materialy faczg dwie rzeczy: funkcjonalnos¢ i promocja. Fani moga pozna¢
wiele sztuczek z zakresu wizazu, jednak wszystkie produkty uzywane do ma-
kijazu w filmikach sg kosmetykami sprzedawanymi przez Avon. Wyjatkowo
ciekawym projektem jest seria wideo ,,Metamorfozy”, w ktérych stuchacz ob-
serwuje, jak w kilkanascie minut wykona¢ perfekcyjny makijaz na co dzien
oraz na wieczdr. Kanal MakeupT'V to miejsce zawierajace bardzo duza daw-
ke darmowej wiedzy na temat makijazu. Marka zacheca nas w ten sposéb
do skorzystania ze swojej oferty, jednak nie jesteSmy do niczego zmuszani
poprzez konieczno$¢ rejestracji czy wykupienia dostepu. Ponadto fani maja
mozliwos¢ polubienia oraz komentowania konkretnych tresci. Kultura dzie-
lenia sie wiedzg bardzo pozytywnie wplywa na wizerunek marki.

Serwis YouTube to kolejna strona dajaca wiele mozliwosci zaréwno zwyklym
uzytkownikom, jak i markom. W przeciwienstwie do aplikacji Snapchat, firma
ma znacznie szersze pole do popisu poprzez tworzenie profesjonalnych filméw
video. YouTube daje markom niesamowita mozliwos¢ komunikacji z klientem.
Filmiki o tematyce zabawnej, naukowej czy spolecznej to tylko kilka przykta-
dow z szerokiej gamy, jaka moga dysponowac specjalisci ds. social media.

20 https://www.youtube.com/user/AvonMakeupTV (dostep: 25.04.2016).
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Instagram

Na portalu Instagram nadawca, w tym wypadku marka, przekazuje swoje tre-
$ci za pomocy zdjec. Z punktu widzenia uzytkownikow jest to atrakcyjne, po-
niewaz aktualnie uzytkownicy coraz chetniej ogladaja zdjecia, nie chca czy-
ta¢ dlugich opiséw i postéw. Instagram dynamicznie si¢ rozwija i dostosowuje
do wymagan swoich odbiorcow; od 2014 uzytkownicy maja mozliwos¢ pub-
likowania krotkich wideo, marki mogg natomiast korzysta¢ dodatkowo z po-
stow sponsorowanych. Aby skutecznie przyciaggna¢ uwage uzytkownikow za-
zwyczaj stosuje sie strategie unikalnosci. Daje si¢ klientowi poczucie, Ze jest
wyjatkowy, poniewaz tylko w tym portalu moze zobaczy¢ takie tresci, z pro-
duktu robi si¢ dobro luksusowe. Tu osoba prowadzaca profil musi przywiaza¢
szczegolng uwage do hasztagow, ktorych uzyje - to dzieki nim zwigkszajg sie
zasiegi postow i to one powoduja, Ze informacje trafiaja do odpowiedniej gru-
py docelowej. Odbiorcy na Instagramie oczekuja, ze pokaze sie im, jaka dana
marka jest i czym sie zajmuje. Aby promowac swoje produkty, firmy udostep-
niajg ich zdjecia w atrakcyjnym $rodowisku lub postuguja sie wizerunkiem
znanych osoéb uzytkujacych dany produkt. Czesto ukazujg takze produkcje
zza kulis. Klienci lubig wiedzie¢, w jaki sposéb produkowane jest dobro, z kté-
rego korzystaja na co dzien, i mie¢ wstep tam, gdzie w $wiecie rzeczywistym
nie wchodzi nikt poza pracownikami organizacji2l.

Na przyktadzie firmy BMW mozna zauwazy¢, ze Instagram to miejsce,
gdzie marki zamieszczaja materialy ekskluzywne (takie, ktdre sg udostepnia-
ne tylko uzytkownikom tego portalu). Na profilu ukazuje si¢ mnoéstwo zdje¢
samochodéw w malowniczych krajobrazach, czesto rowniez w nietypowych,
przyciagajacych uwage warunkach pogodowych. Dodatkowo marka pokazu-
je zdjecia ukazujace proces produkcji; gdyby nie Instagram, zaden uzytkow-
nik nie méglby zobaczy¢, jak to wyglada. Firma BMW zamieszcza dodatkowo
na swoim profilu informacje o innowacjach, nad ktérymi pracujg inzyniero-
wie marki, w formie infografik czy projektow?22.

Forma komunikacji s réwniez organizowane konkursy organizowane
za posrednictwem profili, angazujace obserwatoréw. Pierwsza gra na portalu
Instagram na rynku polskim zostata udostepniona na profilu Adidas Polska.
Zostala ona utworzona, aby promowa¢ nowe buty Adidas Predator. Na profi-
lu codziennie publikowane bylo zdjecie jednego buta, podzielone na dziewigé
czgsci. Kazde zdjecie zawierato odno$nik do profili dodatkowych, na ktérych
21 Instagram - platformazpotencjatemw komunikacji marketingowej, https://www.grupa-tense.

pl/blog/instagram-platforma-z-potencjalem-w-komunikacji-marketingowej/ (dostep: 10.04.2016).
22 https://www.instagram.com/bmw/ (dostep: 10.04.2016).
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znajdowaly si¢ elementy hasta dnia. Zadaniem uczestnikéw bylo polubienie
zdje¢ tworzacych hasto dnia w odpowiedniej kolejnosci. Pierwsza osoba, ktd-
ra to zrobila, dostawata buty wiasnie w tym modelu, nastepne 10 oséb - pitki.
Konkurs trwat 9 dni?3.

LinkedIn

LinkedIn to jedno z mediéw spolecznosciowych wykorzystywanych przez
osoby, ktdre inwestuja swoj czas, aby rozbudowac sie¢ kontaktow biznesowych.
Uzytkownicy portalu chcg pozosta¢ w kontakcie z marka, ale w inny sposob,
niz ma to miejsce na Facebooku. Na LinkedIn uzytkownicy zwracaja uwage
gléwnie na marki, ktore biorg pod uwage w swojej dalszej $ciezce zawodowej,
powiazane z branzg, w ktdrej pracujg. Profile firm obserwowane przez uzyt-
kownikéw to gléwnie potencjalni pracodawcy, jak réwniez profile, na ktorych
publikuje si¢ tresci przydatne w poglebianiu wiedzy na konkretny temat.

Uzytkownik tego portalu nie korzysta z niego w celach rozrywkowych, ale
po to, aby zwiekszy¢ swojg atrakcyjno$¢ na rynku pracy, posiada¢ aktualng
wiedze o tym, co dzieje si¢ w branzy, oraz zbudowac swoje wirtualne CV, kto-
re moze zachecic¢ rekrutera firmy do kontaktu.

Portal w swoim opisie zawiera informacje, ze jest to najwieksza sie¢ pro-
fesjonalistow?4. W Polsce z LinkedIn korzysta juz okoto miliona uzytkowni-
kéw w ciggu miesigca. W 45% s3 to uzytkownicy z wyzszym wyksztalceniem,
a 33% zamieszkuje w miastach o liczbie ludnosci przekraczajacej 500000.
Z calej grupy ok. 55% to osoby w wieku 25-44 lat. Tylko 10% uzytkownikow
to studenci?>. Z powyzszych danych wywnioskowa¢ mozna miedzy innymi,
ze portal ten to $wietne miejsce na poszukiwanie potencjalnych pracownikéw
przez rekruteréw. Wykorzystywany jest do komunikowania si¢ z klientem,
ktérym w tym przypadku jest potencjalny pracownik z pozadanymi kompe-
tencjami. Marki promujg swoj wizerunek jako pracodawcy w sposéb, ktory
dla potencjalnych pracownikéw bedzie atrakcyjny i spowoduje, ze beda chcie-
li ,pozosta¢ w kontakcie”. Prawie kazda z wigkszych firm na LinkedIn udo-
stepnia swoje oferty pracy. Do tego chetnie pokazuje to, co jest jej atutem dla

23 L. Klosowski, Adidas nowatorsko wykorzystuje Instagram, http://gomobi.pl/news/adidas-
nowatorsko-wykorzystuje-instagram/ (dostep: 10.04.2016).

24 What is LinkedIn, https://pl.linkedin.com/static?key=what_is_linkedin (dostep: 10.04.2016).
25 A. Baranowska-Skimina, Kto korzysta z LinkedIn?, http://www.egospodarka.pl/128641,Kto-
korzysta-z-LinkedIn,1,12,1.html (dostep: 10.04.2016).
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potencjalnych pracownikéw, np. jak wysoka pozycje zajmuje wsrod innych
przedsiebiorstw pod wzgledem zarobkéw.

Tutaj ciekawie promuje si¢ Uniwersytet Lodzki (dalej UL), ktory publiku-
jac swoje posty zacheca przegladajacych profil, aby dotaczyli do grona jego
studentéw. Na profilu UL mozna znalez¢ informacje o tym, ile zarabiaja jego
absolwenci. Pierwsza informacja, ktoéra jest widoczna po wyswietleniu profi-
lu, jest wykaz informacji dotyczacych tego, gdzie mieszkaja i w jakich firmach
pracuja absolwenci uczelni?®.

Firmy na serwisie LinkedIn w swoich komunikatach chetnie pokazu-
ja, ze sg przyjazne dla pracownikéw. Dla przykladu, PZU wymyslito wlasny
hasztag ,#najlepsza strona”. Pokazuje za jego pomoca, Ze jest zainteresowane
tym, w czym jej potencjalni pracownicy czuja si¢ dobrze i chce dzieli¢ z nimi
te wartosci. W niektérych udostepnieniach pojawiajg si¢ informacje o ak-
tywnej rekrutacji z linkiem do strony, za posrednictwem ktorej mozna wzigé
udzial w rekrutacji?’. Jest to bardzo czesto widoczne na serwisie LinkedIn;
rzadko zdarza sig, aby duze firmy nie mialy zamieszczonych aktualnych ofert
pracy lub chociaz informacji o tym, gdzie mozna je znalez¢.

Podsumowanie

W odniesieniu do ogélnego ujecia tematu, w obecnych czasach firmy posiadajg
wiele mozliwoséci budowania wizerunku marki oraz jej promocji za posredni-
ctwem wspolczesnych metod komunikacji z klientem. W opracowaniu opisano
wybrane media spotecznosciowe, dzigki ktérym organizacja moze komunikowa¢
si¢ z grupg odbiorcéw. Budowanie relacji z klientem jest bardzo waznym elemen-
tem sprzedazy oraz tworzenia wizerunku. W zalezno$ci od medium, na jakim
firma posiada konto, powinno si¢ opracowac strategie, wedtug ktérej beda pro-
wadzone dziatania marketingowe. Inne tresci nalezy zamieszcza¢ na Facebooku,
ainne na Twitterze. W celu zwigkszenia efektywnosci dziatan firmy w social me-
diach warto réwniez zwrdci¢ uwage na grupe docelowg i pod tym katem pod-
ja¢ decyzje, ktore portale sa dla konkretnej firmy atrakcyjne. We wspdlczesnym
$wiecie, w ktorym klient w bardzo tatwy sposéb moze zweryfikowa¢ autentycz-
nos¢ oraz jako$¢ firmy, niezwykle waznym elementem jest tworzenie profili firm
w mediach spolecznosciowych w sposdb zaplanowany i przemyslany. Takie po-
dejscie do rozwoju organizacji moze przyczynic sie do jej sukcesow.

26 https://www.linkedin.com/school/15097344 (dostep: 10.04.2016).
27 https://pllinkedin.com/company/pzu (dostep: 10.04.2016).
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Filip Czechowski, Marta Gtowacka, Mateusz Wéjciak

Quo vadis, Ratiocinum?
Wspotczesne trendy w rachunkowosci

Wstep

Rozwdj nauki przyczynia si¢ do coraz wigkszego przenikania sie réznych dy-
scyplin, majacego pozytywny wplyw na ewolucje poszczegolnych obszaréw
wiedzy. Rachunkowo$¢, jako dziedzina naukowa, a zarazem ,jezyk bizne-
su”, dzieki powigzaniom z innymi naukami moze by¢ przedstawiana w no-
wej perspektywie. Narzedzia, ktérymi pozwala dysponowac rozwdj techniki,
daja szanse na udoskonalenie przekazu informacji ekonomicznej za pomoca
zmodyfikowanej rachunkowosci. Celem niniejszego opracowania jest wska-
zanie wplywu takich dziedzin nauki, jak psychologia i medycyna, na rozwoj
rachunkowosci, zaréwno w jej naukowym, jak i praktycznym wymiarze.

Rola komunikacji we wspoétczesnej rachunkowosci

Rachunkowos$¢ mozna definiowa¢ na kilka sposobow. Z jednej strony, jako
dziedzina nauki:

stanowi dyscypline ekonomiczna, zajmujaca si¢ teorig pomiaru ekonomicznego
i teorig analizy wielkosci ekonomicznych charakteryzujacych dzialalnos¢ gospo-
darczg jednostki ekonomicznej w ujeciu retrospektywnym i prospektywnym!.

Z drugiej za$ strony rachunkowos¢ mozemy okreslic¢ jako:

system ciaglego w czasie ujmowania, grupowania, prezentacji i interpretowania wy-
razonych w pienigdzu i bilansujacych si¢, ogélnych i szczegdlowych danych liczbo-
wych o dziatalno$ci gospodarczej i sytuacji majgtkowej jednostki gospodarczej2.

1 M. Dobija, Rachunkowos¢ zarzgdcza i controlling, PWN, Warszawa 1999, za: M. Dobija (red.), Teoria
rachunkowosci w zarysie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2005, s. 158.

2 B. Micherda (red.), Podstawy rachunkowosci. Aspekty teoretyczne i praktyczne, Wydawni-
ctwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, za: A. Kamela-Sowinska (red.), Podstawy rachunkowo-
Sci w teorii i praktyce, Wydawnictwo UEK w Poznaniu, Poznan 2015, s. 11.
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Wedtug Alicji Jarugowej rachunkowos¢ to system informacyjny stuzacy
uzytkownikowi do podejmowania decyzji gospodarczych, zwlaszcza finan-
sowych, oraz rozliczania kierownictwa z odpowiedzialnego i efektywnego za-
rzadzania powierzonym majgtkiems3.

Na podstawie powyzszych definicji mozna zauwazy¢, ze kluczowym czyn-
nikiem w rachunkowosci jest informacja. Role informacji w rachunkowosci
przedstawia rysunek 1.

Rachunkowos¢
| !

Dziedzina naukowa System pomiaru

Informagja

Rysunek 1. Rola informacji w rachunkowosci

Zrodio: opracowanie wiasne.

Rachunkowos¢ odgrywa szczegoélng role w procesie komunikacji, dlate-
go powszechnie uznaje si¢ ja za jezyk biznesu, umozliwiajacy porozumiewa-
nie si¢ uczestnikow zycia gospodarczego?. Celem rachunkowosci jest gene-
rowanie informacji dopasowanych do potrzeb uzytkownikéw zewnetrznych
i wewnetrznych w celu sprawnego zarzadzania jednostka. Kluczowa role
w procesie przekazywania informacji odgrywa nie tylko sama tres¢ udostep-
nianych danych, ale takze sposéb komunikacji. Efektywny proces komuni-
kacyjny opiera si¢ na wyborze odpowiednich narzedzi oraz na uwzglednie-
niu czynnikéw zwigzanych z zachowaniami ludzkimi, ktére maja ogromny
wplyw na rezultaty przekazywania informacji.

Koncepcja behawioryzmu

Komunikacja rozumiana jest jako interakcje miedzyludzkie, ktdre sg silnie
zalezne od ,cech genetycznych oraz oddzialywan srodowiska zewnetrzne-
go — fizycznego i spolecznego™. W relacjach miedzyludzkich czynnik fizycz-
ny odgrywa znaczacg role. ,Wiele zjawisk, ktore obserwujemy zaraz przed
tym, nim zaprezentujemy okreslone zachowanie, zachodzi w naszym ciele,

3 A.Jarugowa, Rachunkowos¢ finansowa, RAFiB, £6dz 1992, s. 8.

4 Zob. szerzej: E. Waliniska (red.), Rachunkowos¢ i sprawozdawczos¢ finansowa, Wolters Klu-
wer SA, Warszawa 2014, s. 22.

5 D. Walczak-Duraj, Socjologia dla ekonomistow, PWE SA, Warszawa 2010, s. 37.
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przez co fatwo w nich upatrywaé przyczyn naszego zachowania”®. Dziedzing
naukowy, ktéra zajmuje si¢ badaniem zachowan czlowieka i wywotujacych
je bodzcow $rodowiskowych jest behawioryzm?. We wspolczesnej psycholo-
gii behawioralnej mamy do czynienia z dwoma gléwnym nurtami: analizg za-
chowan i podej$ciem poznawczo-behawioralnyms8. W dalszej czeéci niniejszej
pracy skupiono sie na analizie zachowan.

Wedtug J. Kozieleckiego czlowiek jest istota reagujacg na okreslone bodzce,
a jego zachowanie jest instrumentem do unikania kar (wzmocnien negatyw-
nych) i osiagania nagréd (wzmocnien pozytywnych)?. W tej koncepcji zna-
czacy role odgrywa mechanizm uczenia sig¢, ktory przedstawiono na poniz-
szym schemacie.

Bodziec
/’dyskryminacyjnN
Konsekwencje Reakdja
Wzmocnienie Bodziec
negatywne wzmacniajacy
Wzmocnienie
pozytywne

Rysunek 2. Mechanizm uczenia sie w teorii behawioryzmu

Zrodto: opracowanie wiasne.

Do zilustrowania schematu uczenia si¢ moze postuzy¢ wystepujace w $ro-
dowisku akademickim zjawisko zwigzane z przeprowadzaniem wykladu przez
profesora, co zaprezentowano w tabeli 1.

6 B.F. Skinner, Behawioryzm, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne Sp. z 0.0., Sopot 2013,
s. 28-29.

7 Zob. szerzej: P. Babel, P. Ostaszewski, Wspdtczesna psychologia behawioralna, Wydawni-
ctwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow 2008, s. 7.

8 P.Babel, P. Ostaszewski, Wspélczesna..., s. 8.

9 J. Kozielecki, Koncepcje psychologiczne czlowieka, Wydawnictwo Akademickie ZAK, War-
szawa 1996, za: G. Wasowicz-Kirylo, Psychologia finansowa. O pienigdzach w Zyciu czlowieka,
Difin, Warszawa 2008, s. 41.
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Tabela 1. Schemat uczenia sie na przyktadzie srodowiska akademickiego

Element procesu uczenia

Przyktad

Bodziec dyskryminacyjny

Whczenie mikrofonu przez profesora

Reakcja

Zakoriczenie rozmow przez studentéw

Bodziec wzmacniajacy

Wystuchanie wyktadu

Konsekwencje Wzmocnienie pozytywne | Wzmocnienie negatywne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: G. Wasowicz-Kiryto, Psychologia finansowa. O pienigdzach
w zyciu cztowieka, Difin, Warszawa 2008, s. 41.

Konsekwencja bodZca mogg by¢ dwa rodzaje wzmocnien - pozytywne i ne-
gatywne. W przypadku wystuchania interesujacego wyktadu, reakcja na po-
wtorzenie bodzca dyskryminacyjnego (np. wlaczenie mikrofonu) bedzie po-
nownie zakonczenie rozméw przez studentéw. Jezeli wyktad byl nieciekawy,
nastapi wzmocnienie negatywne, na skutek ktérego przy kolejnym wlaczeniu
mikrofonu studenci nie przerwg swoich rozméw10.

Behawioryzm w biznesie i rachunkowosci

»W ramachbehawiorystycznejwizji czlowieka, pienigdzjest definiowanyjako zge-
neralizowane wzmocnienie warunkowe”!1. Pienigdze wykorzystywane sg jako
wzmocnienie pozytywne: zasady wynagradzania pracownikéw za prace sg op-
arte na behawiorystycznej wiedzy o stosowaniu nagrdd i kar, z ktérej wynika,
ze duzo bardziej motywujace jest wynagrodzenie przyznawane za wykonanie
okreslonego zadania (praca akordowa), niz systematycznie wyptacana pensja
powigzana z faktem zatrudnienial2.

Teoria zarzadzania pieniedzmi dostarcza wielu technik, ktére majg stuzy¢
menedzerom do podejmowania decyzji majacych maksymalizowa¢ wartos¢
przedsiebiorstwa lub inwestorom do pomnazania swojego kapitalu!3. W prak-
tyce okazuje si¢, Ze poza narzedziami teoretycznymi, wplyw na decyzje maja
takze czynniki psychologiczne. W przypadku inwestoréw rynku kapitalowe-
go mozna wskaza¢ na skltonnos¢ do uproszczen w rozumowaniu — heurysty-
ki, ktéra moze prowadzi¢ do blednych wnioskow. Przykltadami heurystyki sa:

10 G. Wasowicz-Kirylo, Psychologia finansowa. O pienigdzach w zyciu cztowieka, Difin, War-
szawa 2008, s. 41.

11 Ibidem, s. 42.

12 Zob. szerzej: ibidem, s. 43.

13 Zob. szerzej: ]. Gajdka, Behawioralne finanse przedsigbiorstw. Podstawowe podejscia i kon-
cepcje, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2013, s. 27.
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nadmierna pewno$¢ wilasnej wiedzy oraz zludzenie kontrolowania; przypi-
sywanie tym wyzszego prawdopodobienstwa danemu zdarzeniu, im bardziej
jest ono naglo$nione; konserwatyzm, czyli niedocenianie wagi nowej infor-
macji i przywigzanie do wczesniejszych danych. Do sktonnosci o charakterze
psychologicznym, charakterystycznych dla menedzeréw, naleza:

- nadmierny optymizm - menedzerowie zazwyczaj przeceniaja czestotli-
wos¢ pozytywnych rezultatéw, a nie doszacowuja czestotliwosci uzyski-
wania wynikéw negatywnych;

— selektywna percepcja i blad afirmacji - polegajace na celowym unikaniu in-
formacji, ktore moglyby zaburzy¢ dotychczasowe przekonania; przykladem
s3 tu zachowania analitykéw finansowych, dzialtajacych pod presja czasu -
wychwytuja oni te informacje, ktére pasuja do przewidywanych przez nich
(a nie zawsze faktycznych) scenariuszy wydarzen;

- konformizm - uznanie informacji falszywej za prawdziwa pod presja grupy.

Psychologiczne aspekty dzialan s widoczne nie tylko w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem, ale réwniez w innych obszarach funkcjonowania jedno-
stek gospodarczych, np. w rachunkowosci.

Badania dotyczace ludzkich zachowan i decyzji podejmowanych pod wpty-
wem czynnikéw zewnetrznych moga by¢ wykorzystywane do udoskonalenia
sposobu przekazywania informacji finansowych w rachunkowosci.

Jedna z regul poznawczych wynikajacych z analizy zachowan jest efekt
rozczlonkowania opisu. Polega on na relatywnym zmniejszeniu wielkosci fe-
nomenu przedstawionego w sposdb skrotowy wzgledem zbudowanej w szcze-
gétowy sposob informacjil4. Przykladem moze by¢ uznanie przez badanych
torebki bakalii za produkt tanszy niz torebki zawierajace oddzielnie: orzechy
laskowe, migdaty, rodzynki, orzechy wloskie. Analogicznie w rachunkowo-
$ci: koszty danego projektu w rozdzieleniu na poszczegélne pozycje wydaja
sie wyzsze i trudniejsze do zaakceptowania, niz ujete w bardziej zagregowa-
ny sposob.

Innym przyktadem powigzan pomiedzy behawioryzmem a rachunkowos-
cig jest podatnos¢ na sugestie. Jezeli sprzedawca oferuje swoj produkt w ce-
nie promocyjnej, nizszej niz pierwotna, odbiorca chetniej dokona zakupu bez
sprawdzania cen tego produktu w konkurencyjnych miejscach. Moze si¢ oka-
zaé, ze klient bedzie usatysfakcjonowany i zadowolony z zawartej transakeji,
mimo Ze ogdlna cena rynkowa kupionego produktu jest duzo nizsza niz ta,
za ktora zdecydowal sie go naby¢. Przyklad ten nietrudno przenies$¢ na plasz-
czyzne biznesowy, gdzie przedsigbiorstwo jest klientem. Powszechna jest sytu-

14 Zob. szerzej: E. Bielawska-Batorowicz, Wprowadzenie do psychologii dla ekonomistow, PWE,
Warszawa 2012, s. 50.
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acja, gdy kontrahent celowo zawyza cen¢ poczatkowas, liczac si¢ z mozliwoscia
negocjacji. W takich sytuacjach nalezy bra¢ pod uwage nie tylko sugerowana
ceng, ale réwniez sytuacje rynkowa. Z drugiej strony, mozemy zaproponowac
nizszg cene niz ta, ktorg jesteSmy w stanie zaakceptowac, by w toku negocjaciji
pozwoli¢ ja podwyzszy¢ do satysfakcjonujacego nas poziomu.

W rachunkowosci swoje odzwierciedlenia znajdujg réwniez sytuacje do-
tyczace problemow wynikajacych z rezygnacji z rozpoczetych dzialan, kto-
re moga nie przynie$¢ korzysci w przyszlosci. Powszechnie wystepujacym
zachowaniem jest w tym przypadku czekanie na spdzniajacy sie autobus.
Po uplywie dluzszego czasu kazda kolejna minuta z jednej strony okazuje
bezcelowo$¢ oczekiwania, z drugiej — sprawia, ze trudniej podja¢ decyzje o re-
zygnacji i wybraniu alternatywnego wyjscia (np. zaméwieniu takséwki). Dal-
sze oczekiwanie i nieche¢ do rezygnacji mozna interpretowac jako efekt ,,uto-
pionych” kosztow: zainwestowanie dlugiego czasu w oczekiwanie na autobus
powoduje nieche¢ do przyznania sig, ze poswiecenie go bylo w rzeczywisto-
$ci stratg. Ekonomiczng analogia do powyzszego przyktadu moga by¢ nakta-
dy inwestycyjne poniesione na projekty, ktérych, mimo nieodpartej checi, nie
nalezy bra¢ pod uwage przy biezacych decyzjach (koszty nieistotne).

Rachunkowos$¢ behawioralna ma réwniez inne powigzania z pojeciem
kosztéw. Podczas obserwacji studentéw uczacych sie podstaw rachunkowosci
mozna dostrzec wystepowanie duzych probleméw w pojmowaniu kategorii
kosztow. To wlasnie ten aspekt jest najmniej zrozumialy w poczatkowej fazie
poznawania tej dziedziny naukowej. Laczac ten fakt z teorig rachunkowosci
behawioralnej nalezy zadac sobie pytanie, czy trudnos¢ ta nie jest spowodo-
wana podswiadoma awersjg do kosztow.

Neurorachunkowos¢

Rachunkowos¢ behawioralna coraz czesciej taczona jest z pojeciem neurora-
chunkowosci. Jest to nowy trend w nauce, opierajacy si¢ na badaniu reakcji
organizmu na podang informacje¢ na poziomie neuronalnym. Za pomocg od-
powiedniego sprzetu medycznego mozna zaobserwowaé wzmozong aktyw-
nos$¢ poszczegdlnych obszarow mozgu w reakcji na okreslony bodziec. Tego
typu badania mogg pomdc stwierdzi¢, na ile podejmowane decyzje sa racjo-
nalne, a w jakim stopniu podyktowane emocjamil®. Neuronauki koncentru-
ja sie ,bardziej na przebiegu procesow mozgowych, a nie na samej geografii

15 A. Miazek, Neurorachunkowos¢ jako nowoczesne podejscie w rachunkowosci, http://soep.ue.
poznan.pl/jdownloads/Wszystkie%20numery/Rok%202014/05_miazek.pdf (dostep: 20.06.2016).
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mozgu”l6. Spoiwem miedzy podej$ciem badawczym rachunkowosci w ujeciu
klasycznym a neurorachunkowoscig jest omawiana wczesniej rachunkowos¢
behawioralnal’. Pomimo zasadniczo krétkiej historii obszaru, jakim jest neu-
rorachunkowo$¢, zainteresowanie tym tematem jest obecnie znaczne i wcigz
wzrasta. Mozna doszukiwac si¢ powodow rosnacej popularnosci w intensyw-
nie rozwijajacych si¢ na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat naukach medycz-
nych. Che¢ zbadania nieznanych dotad obszaréw ludzkiego mézgu prowadzi
do powstawania niecodziennych polaczen, takich jak wtasnie medycyna i ra-
chunkowosc¢.

Podstawowg metodg obserwacji aktywnosci mozgu jest korzystanie z elek-
troencefalografu (EEG). Badanie EEG polega na $ledzeniu zmian w aktyw-
nosci bioelektrycznej mdzgu badanego za pomoca umieszczonych na po-
wierzchni gltowy elektrod!®. Powszechnie wykorzystuje sie EEG do leczenia
patologii snu, padaczki czy diagnozowania wszelkich innych choréb o podto-
zu neurologicznym. W rachunkowosci wida¢ szerokie mozliwosci wykorzy-
stania elektroencefalografu do badan z zakresu neurorachunkowosci. Nalezy
jednak zda¢ sobie sprawe, ze sam obraz EEG moze dawac niejasng informacje
na temat aktywno$ci mozgu badanej osoby. W zwiazku z powyzszym, powin-
no si¢ symultanicznie uzupetnia¢ badanie EEG np. obrazem przekazywanym
przez okulograf.

Okulografia daje mozliwos¢ §ledzenia doktadnego punktu skupienia wzro-
ku badanej osoby na przedstawianym jej przedmiociel®. Badanie polega na za-
tozeniu specjalistycznych okularéw wyposazonych w kamery obserwujace
ruchy gatek ocznych i otoczenie obserwowane w trakcie badania. Po kompu-
terowym przetworzeniu i nalozeniu obrazéw z réznych kamer, okulograf pre-
zentuje wyniki w wybranym przez osobe przeprowadzajacg badanie modelu
prezentacji. Pierwszym podstawowym modelem jest tzw. mapa cieplna, pre-
zentujaca, jak dltugo badany skupial wzrok na konkretnym elemencie obra-

16 T. Zaleskiewicz, Z. Piskorz, Moézg, umyst, decyzje. Neurobiologia nie tylko subiektywnego
prawdopodobieristwa, [w:] Z. Piskorz, T. ZaleSkiewicz (red.), Psychologia umystu, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 198-216.

17 N. Artienwicz, Neurorachunkowos¢ jako potencjalny, ale trudny kierunek rozwoju rachun-
kowosci, ,,Zeszyty Teoretyczne Rachunkowosci” 2015, t. 82 (138), s. 9-17.

18 S.Nowak,P.Nowak, E.Nowak, W.Nowak, EEGjakojednozkryteriowocenyzdrowia cztowie-
ka, http://www.ujk.edu.pl/studiamedyczne/doc/SM_tom_2/EEG%20jako%20jedno%20z%20
kryteriow%200ceny%20zdrowia%20czlowieka.pdf (dostep: 20.06.2016).

19 A. Solecka-Makowska, R. Wolny, Mozliwosci zastosowania techniki okulograficznej w ilos-
ciowych badaniach marketingowych, http://www.ue.katowice.pl/fileadmin/_migrated/content
_uploads/17_Stolecka-Makowska_Wolny_Mozliwosci_zastosowania_techniki.pdf (dostep:
20.06.2016).
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zu. Drugim popularnym modelem jest $ciezka wzroku, obrazujgca kolejnos¢
analizowanych elementow?20.

Laczac badania elektroencefalograf i okulografem mozna uzyska¢ precy-
zyjne wyniki reakcji badanej osoby?l. W obszarze neurorachunkowosci potg-
czenie tych dwdéch metod mozna wykorzysta¢ m.in. przy analizie wrazliwosci
na informacje finansowg. Zakladajac, ze badana osoba posiada niezbedng wie-
dze do przeprowadzenia analizy rachunku zyskow i strat oraz sprawozdania
z przeplywéw pienigznych, i przyjmujac, ze aktywno$¢ mézgu przy analizie
wyniku finansowego bedzie bardziej wyrazna niz przy analizie przeptywow,
mozna wyciggna¢ wnioski, ze badana osoba, mimo ze rozumie, co znacza
przedstawione wartosci, nie do konca taczy wartos¢ przeptywéw z czyms po-
zytywnym badz negatywnym. Byloby to potwierdzeniem powszechnej opinii,
ze przeplywy pienigzne sg szczegdlnie trudne i niejednokrotnie niezrozumia-
te dla ksiegowych. Przedstawione powyzej polaczenie mozna réwniez wyko-
rzystywaé w rozwoju nauczania z zakresu rachunkowosci. Badajac metodyke
analizy sprawozdan finansowych przez teoretykow czy praktykow z dziedzi-
ny finanséw i rachunkowosci, zestawiajac je z metodyka studentéw, mozna
wyodrebnié najczesciej wystepujace btedy w analizowaniu sprawozdan. Dzie-
ki uzyskanym w ten sposéb informacjom mozna opracowac program naucza-
nia, w ktérym zwroci si¢ szczegdlng uwage studentéw na poprawne wykony-
wanie problematycznej czynno$ci.

Interdyscyplinarno$¢ pojecia, jakim jest neurorachunkowos$¢, moze budzi¢
watpliwosci, czy nauka ta nalezy jeszcze do obszaru rachunkowosci, czy juz
medycyny. Kluczowym czynnikiem w tym przypadku jest fakt, Ze neurora-
chunkowos¢ korzysta w bardzo duzym stopniu z dorobku neurologii. Nalezy
jednak zdac¢ sobie sprawe, Ze korzystajac z narzedzi medycyny, neurorachun-
kowo$¢ przyczynia sie do rozwoju rachunkowosci, co powoduje staty wzrost
jej znaczenia i zainteresowania tym obszarem badan naukowych.

Przecigtny czlowiek podejmuje codziennie wiele decyzji, za ktére odpowie-
dzialny jest mézg. Zglebienie przyczyn podejmowanych wyboréw moze po-
modc w odpowiedzi na pytanie, jak dziatanie tego narzadu wplywa na procesy
decyzyjne w obszarze rachunkowosci, finanséw i ekonomii. Innym intere-
sujagcym zagadnieniem, ktére mozna zglebia¢ dzigki neurologii, jest odkry-
cie przestanek, jakimi kieruje si¢ czlowiek w obszarze ksiegowych rachun-

20 B. Wasikowska, Eye tracking w badaniach marketingowych, http://www.wneiz.pl/nauka_
wneiz/studia_inf/36-2015/si-36-177.pdf (dostep: 20.06.2016).

21 B. Jaskuta, K. Pancerz, J. Szkola, Toward Synchronization of EEG and Eye-tracking Data
Using an Expert System, http://ceur-ws.org/Vol-1492/Paper_19.pdf (dostep: 20.06.2016).
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kowosci, np. przy tworzeniu polityki rachunkowosci w przedsiebiorstwie22,
oraz ustalanie na ile pewne jest podjecie okreslonych decyzji, kiedy dysponu-
je sie okreslonymi informacjami, w kontekscie emocji wystepujacych u oso-
by badanej. Neurorachunkowos¢ jest nadal na tyle niezbadana, ze nie mozna
mowic o przetomie w badaniach nad nia, lecz rosngce zainteresowanie tg te-
matyka moze oznacza¢ potencjalny kierunek ewolucji teorii i praktyki ra-
chunkowosci.

Zakonczenie

Rachunkowos¢ jest przed wszystkim systemem stuzagcym do dostarczania
informacji, ktéra powinna by¢ komunikowana otoczeniu w sposéb jasny
i zrozumialy. Kluczowym czynnikiem w procesie przekazywania informa-
cji jest sposob jej odbioru przez uzytkownikéw wewnetrznych i zewnetrz-
nych. Nalezy zda¢ sobie sprawe, ze rachunkowo$¢ behawioralna moze stuzy¢
z jednej strony zrozumieniu reakcji odbiorcéw informacji, co moze pozwoli¢
na wybranie odpowiedniego sposobu przekazania informagcji tak, by przy-
nidst on oczekiwane rezultaty. Z drugiej strony behawioryzm w rachunko-
wosci moze sprzyja¢ samodoskonaleniu sie ksiegowych, ktérzy bez wiedzy
o rachunkowosci behawioralnej sg bardziej podatni na manipulacje otocze-
nia. Kolejnym narzedziem stuzagcym do rozwoju rachunkowosci sg elemen-
ty wykorzystywane w neurologii, takie jak elektroencefalograf i okulograf.
Wnhioski ptynace z badania sposobu funkcjonowania mézgu moga w znacza-
cy sposéb przyczynic si¢ do bardziej efektywnego sposobu prezentacji danych
ekonomicznych i spotecznych w rachunkowosci. Poznanie zachowan cztowie-
ka oraz zasad funkcjonowania ludzkiego mézgu w polaczeniu z rachunko-
woscig daje duze mozliwosci ewolucji tej dziedziny nauk. Rozwdj medycyny
i wiedzy o cztowieku z pewnoscig pozwoli w znaczacy sposdb poprawic jakos¢
i efektywno$¢ prezentowanych przez rachunkowos¢ informacji.
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Video marketing — przyczyny
popularnosci trendu

Cel opracowania

Celem niniejszego opracowania jest wskazanie przyczyn wzrostu zaintereso-
wania video marketingiem w biznesie. W pierwszej czesci publikacji skupio-
no uwage na skutecznosci oddzialywania tresci video marketingowych na od-
biorcéw oraz wskazano biologiczne uwarunkowania efektywnego wplywania
tresci video na czlowieka, stanowigce podstawowa przewage tego formatu nad
komunikatem wylacznie tekstowym lub wizualnym. W dalszej czesci przed-
stawiono zdolno$¢ video marketingu do budowania trwatlej relacji marki
z klientami i silnego angazowania odbiorcy oraz opisano rozwéj technologii,
bedacy czynnikiem determinujacym wzrost wykorzystania video w dziata-
niach marketingowych.

Ciagle rosnagce mozliwoéci wykorzystania sieci oraz dostgpnos¢ sprze-
tu do tworzenia video sprawia, ze ludzie moga korzysta¢ z internetu w do-
wolnym miejscu i czasie, a tresci video-marketingowe tworzone przez firmy
sa btyskawicznie w zasiggu odbioru potencjalnych klientéw. Dodatkowo dzie-
ki zaawansowanym funkcjom, takim jak np. dostep do szczegdélowych sta-
tystyk, marki majg szanse na staly rozwoj i dostosowywanie tresci do ocze-
kiwan klientéw. W ostatniej czesci pracy wykazywany jest zwigzek miedzy
rozwojem content i video marketingu. Dowodzone jest takze to, ze przekaz
tresci, ktore skupiajg si¢ przede wszystkim na dostarczaniu klientom warto-
$ci, a dopiero w drugiej kolejnosci na informacji reklamowej, jest najefektyw-
niejszy z wykorzystaniem wilasnie formatu video.

Swiat dookota nas zmienia si¢ w najszybszym dotychczas tempie w histo-
rii. Z roku na rok powstaja nowe technologie, ktére sg albo ulepszeniem juz
istniejacych, albo catkowita rewolucja, wprowadzajaca nowe rozwigzania
na rynek. Zmieniajg si¢ praktycznie wszystkie dziedziny nauki, co ma czesto
bezposrednie przelozenie na zycie kazdego z nas. Branza marketingu musi
na biezaco obserwowac zachodzace zmiany i reagowa¢ na nie tak, by kiero-
wany do konsumentéw przekaz byl najefektywniejszy i wyrazal zrozumienie
potrzeb wspolczesnego czlowieka.
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W XXI wieku czas staje si¢ niezwykle cennym zasobem, ktéry chcemy wy-
korzysta¢ maksymalnie, czgsto wykonujac kilka zadan w tym samym mo-
mencie. Przy takim modelu zycia zmniejsza si¢ poziom koncentracji. Coraz
trudniej jest nam skupic si¢ na czytaniu dlugich tekstéw, zwlaszcza gdy sa one
pozbawione dodatkowych elementéw graficznych (ilustracji, zdjec itd.). Na-
przeciw temu problemowi wychodzi video marketing, bo jak méwi chinskie
przystowie - ,jeden obraz wart wiecej niz tysiac stow”.

Istota video marketingu

Proces produkeji materiatéw video i ich jakos¢ przez lata silnie ewoluowaty.
Juz w 1895 roku, gdy bracia Lumiére zorganizowali pierwszy publiczny po-
kaz filmowy, jasne bylo, ze kinematografia posiada ogromny potencjat, ktory
bedzie w przysztosci rozwijany. Do niedawna jedynym kanalem odbioru vi-
deo byto kino, pdzniej dolaczyta do niego telewizja. Pojawianie si¢ internetu,
a tym samym nowych mozliwosci rozpowszechniania tego typu materiatow,
na zawsze zmienifo podejscie ludzi do tej formy odbioru, jak i tworzenia prze-
kazu. Dzi$ kazdy moze nagra¢ film, a wzrost liczby kanaléw umozliwiajacych
publikacje materiatu video tylko temu sprzyja.

Jeszcze niedawno jedyny rodzaj przekazu marketingowego w formie vi-
deo stanowily kinowe i telewizyjne spoty reklamowe. Dzi$ jesteSmy w stanie
wyrézni¢ m.in.: spot reklamowy, film promocyjny, videoblog, film instruk-
tazowy, film szkoleniowy, film o potencjale viralowym, streaming video czy
nagrania z umieszczonym lokowaniem produktul. Pozwala to na wyodreb-
nienie pewnej grupy dziatan, ktére mozemy okresli¢ wspolnym mianem vi-
deo marketingu. Magdalena Danilo$ w swojej ksiazce Video marketing nie tyl-
ko na YouTube okresla pojecie video marketingu jako ,,dziatania dtugofalowe,
a czesto wielokanatowe, w ktorych do budowania $wiadomosci marki i pro-
duktu wykorzystywany jest format video”2. Pokazuje to, ze uzycie tej formy
marketingowej nie zawsze musi przelozy¢ sie na szybkie skoki sprzedazy. Mo-
zemy jednak zalozy¢, ze pozwala budowac relacje z klientem i przywigzywac
go do danej marki. Odpowiednio prowadzony video marketing moze przy-
nies$¢ dobre efekty w wiekszosci sytuacji, w ktérych konieczna jest komunika-
cja marki z klientem.

1 OFFON Agency, Video marketing w polskich firmach, http://www.offonagency.pl/badania/
dl/offon_agency_raport_badania.pdf (dostep: 20.02.2017).

2 M. Danilo$, Video marketing nie tylko na YouTube, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2016, s. 38.
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Przedstawiony wczes$niej w lapidarnej formie rys historyczny wykorzysta-
nia video w marketingu pokazuje, Ze samo zjawisko nie jest nowe. Nie zmie-
nia to jednak faktu, ze wlasnie w ciagu ostatnich kilku lub nawet kilkunastu
lat skala wykorzystania video znacznie si¢ zwigkszyla, sprawiajac, ze video
marketing stal sie jednym z najwazniejszych trendéw w $wiecie biznesu.

W przeprowadzonych przez brytyjska agencje Wyzowl badaniach
z 2016 roku 61% badanych przedsiebiorstw potwierdzito, ze juz wykorzystu-
je video jako narzedzie marketingowe3. Jednocze$nie 93% marketeréw dekla-
ruje uzycie video w online marketingu, sprzedazy i komunikacji z klientem?*.
Szacuje sie, ze w 2016 roku na reklamy video wydano 5,4 mld dolarow>.

Jednoczesnie, jak pokazujg badania przeprowadzane zaréwno na $wiecie,
jak i w Polsce, wykorzystanie tej formy dotarcia do klienta i budowania $wia-
domosci marki lub calej firmy wcigz rosnie. Z sondazu OFFON Agency wy-
nika, ze najpopularniejszym kanalem wykorzystywanym do promocji i re-
klamy jest internet6. Prognozuje sie, ze juz w 2017 roku 74% calego ruchu
internetowego majg stanowi¢ materialy video’. W tym samym roku na catym
$wiecie z ustug video beda korzystaty w sieci blisko 2 miliardy uzytkownikéw,
co stanowi podwojenie liczby odbiorcéw od 2012 rokus.

Okazuje sie, ze wsrod przedsiebiorstw, ktore korzystaly z video marketingu
w Internecie, az 90,19% zamierza kontynuowac takie dziatania, podczas gdy
wsrod tych, ktorzy nie korzystali, planuje rozpoczecie tego typu dziatan pro-
mocyjnych 53,23% badanych®.

Czemu tak si¢ dzieje? Jakie sg przyczyny tak duzego zainteresowania ma-
rek video marketingiem?

3 Wyzowl, Video marketing statistics, https://www.wyzowl.com/video-marketing-stati-
stics-2016.html (dostep: 22.02.2017).

4 S. Cote, 10 Powerful Video Marketing Statistics (and What They Mean to You), https://www.
brainshark.com/ideas-blog/2014/March/ten-video-marketing-statistics-and-what-they-me-
an-to-you (dostep: 22.02.2017).

5 G. Haley, Infographic - 31 Must know video marketing stats, http://www.hyperfinemedia.
co.uk/infographic-31-must-know-video-marketing-stats/ (dostep: 22.02.2017).

6 OFFON Agency, Video marketing. ..

7 S. Cote, 10 Powerful Video Marketing Statistics...

8 Cisco, W 2017 roku blisko potowa populacji Swiata bedzie miata dostep do Internetu, http:/
/www.cisco.com/c/pl_pl/about/press/press-information-2013/20130725.html (dostep: 22.02.2017).
9 OFFON Agency, Video marketing. ..
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Autorki niniejszego opracowania uwazajg, ze mozna wyrdznic trzy podsta-
wowe zjawiska majace wplyw na popularyzacje wykorzystania video marke-
tingu w ostatnich latach. Sa to:

- skutecznos$¢ oddzialywania materiatéw video na czlowieka,

— rozwoj technologii,

— znaczacy wzrost popularnosci wykorzystania content marketingu, dla

ktérego tresci video moga by¢ jednym z najefektywniejszych narzedzi.

Skutecznos¢ oddziatywania video

Przewagi sity oddzialywania na odbiorcéw przekazéw w formie video nad
tekstem czy grafika mozemy doszukiwac sie w psychologii czlowieka, format
ten uruchamia bowiem u odbiorcy wiele kanatéw sensorycznych, jednoczes-
nie nie wymagajac duzego zaangazowania intelektualnegol0. Z tego powo-
du duzo tatwiej jest nam obejrze¢ krotkie video niz siegnac po te sama tresé
przedstawiona w formie tekstowej. Przeklada si¢ to réwniez na diuzsze utrzy-
manie uwagi widza. Az 65% oséb w raporcie Invodo przyznaje, ze oglada wie-
cej niz % dlugoséci trwania pliku video!l. Dodatkowo, poprzez oddzialywa-
nie zaréwno obrazu, gtosu, muzyki czy komunikatéw niewerbalnych, wzrasta
poziom zapamietywania przekazywanych tresci.

Najwiekszy wplyw na odbiorce majg jednak emocje. Dobrze skonstruowa-
ne video pozwala na utozsamienie si¢ widza z bohaterami materiatu promo-
cyjnego, wywolanie u niego okreslonych uczu¢. Moga to by¢ m.in.: strach,
empatia, pozadanie czy rados¢. Taka reakcja organizmu mozliwa jest dzie-
ki neuronom lustrzanym. Nasz mdzg automatycznie rejestruje zachowania
i uczucia innej osoby!2, ktore nastepnie jestesmy w stanie odtworzy¢ i pod-
$wiadomie uzna¢ za wlasne. Ta wiedza pozwala marketerom kreowaé w na-
szych umystach okreslone skojarzenia i wizj¢ danej marki.

Video, jak zadna inna forma przekazu, pozwala réwniez zaangazowac wi-
dza w prezentowang histori¢. Przy najlepiej skonstruowanych filmach widz
jest ciekaw loséw bohateréw i wyczekuje czesto zaskakujacego zakonczenia.

10 J. Sosnowska, 10 powodéw, by zainteresowac si¢ video, http://www.medisonmedia.pl/tag/
video-marketing/ (dostep: 22.02.2017).

11 S. Cote, 10 Powerful Video Marketing Statistics. ..

12 C. Costa-Sanchez, Online Video Marketing Strategies. Typology by Business Sector,
»Communication&Society” 2017, nr 30(1), s. 19, za: A. Dobele, A. Lindgreen, M. Beverland,
J. Vanhamme, R. van Wijk, Why pass on viral messages? Because they connect emotionally,
»Business Horizons” 2017, s. 291-304.
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To wlasnie przy tym narzedziu marketingowym mozna zaobserwowa¢ zna-
komite wykorzystanie storytellingu. Za jeden z dobrych przykladéw moze
postuzy¢ stworzony przez firme Nike miniserial, ktory cyklicznie wyswiet-
lat sie przed filmami na YouTube!3. Mimo Ze odcinki trwaly nawet 5-7 mi-
nut, historia wyzwania dwoch siostr byla na tyle interesujaca, ze widzowie
je ogladali. Co wazne, stworzenie serii tych filméw nie tylko miato dostarczy¢
content (tres¢) i zainteresowa¢ widza, ale réwniez wskaza¢ wartosci, jakimi
kieruje si¢ marka Nike. Dziatania te mialy doprowadzi¢ do przedstawienia
konsumentowi odpowiedniego wizerunku firmy. Uwypukla si¢ wiec kolejna
zaleta video marketingu: tworcy nagrania maja wymierng kontrole nad od-
biorem filmu i wzbudzanymi emocjami, co ,,nie pozostawia pola do wyobra-
zen o wizerunku marki, a precyzyjnie go klientowi wskazuje”14.

Na skuteczno$¢ oddziatywania video marketingu wplyw ma takze buduja-
ce si¢ w widzu podczas ogladania nagrania zaufanie do marki. Az 64% konsu-
mentéw twierdzi, Ze po obejrzeniu materialu video dotyczacego danego pro-
duktu jest bardziej sktonne go pézniej kupic¢!>. Klient dostrzega ludzka twarz
stojaca za dotychczas bezosobowym wizerunkiem firmy. W przedstawionych
historiach moze odnalez¢ korelacje ze swoim zyciem. Filmy dotyczace same-
go przedsigbiorstwa dajg natomiast poczucie, ze odbiorca ,zajrzat do srodka
firmy” i dobrze ja zna. Czg¢sto stosowany w takich materialach humor dodat-
kowo budzi sympatie.

Rozwdj technologii a wzrost zainteresowania
video marketingiem

Przetom XX i XXI wieku to czas niezwykle szybkiego postepu wielu dzie-
dzin nauki. Liczba nowych rozwigzan technologicznych jest ogromna, dlate-
go w samym obszarze technologii mozemy wyrdznic¢ kolejne zjawiska, ktdre
umozliwily zwigkszenie skali wykorzystania materialéw video.

13 News Nike, The finale of Margot vs Lily, http://news.nike.com/news/a-guide-to-margot-vs-
lily-a-better-for-it-production (dostep: 21.02.2017).

14 M. Danilos, Video marketing..., s. 26-27.

15 G. Haley, Infographic...
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Wzrost liczby uzytkownikoéw internetu
i rosngca przepustowosc sieci

Coraz wigcej 0sob na §wiecie ma mozliwos¢ dostepu do internetu. W czerw-
cu 2016 roku, wedtug badan zamieszczonych na stronie Internet World Stats,
liczba 0séb podlaczonych do sieci wynosita 3 675824 813, co stanowilo 50,1%
populacji catego globul®. Liczbe te mozemy dla przyktadu poréwnac z wyni-
kami uzyskanymi w 2005 roku, gdy liczba podigczen do internetu osiagne-
ta pierwszy miliard, i z tymi z roku 2014, gdy rozpoczeto odliczanie powyzej
trzeciego miliardal”.

Skala wykorzystania sieci ma tez swoje negatywne strony; powoduje ona bo-
wiem obcigzenia faczy. Z problemem tym od lat walcza firmy stale dostarczaja-
ce nowe rozwiazania telekomunikacyjne. Uznaje sie, Ze srednia przepustowosé¢
(czyli ilo$¢ informacji, jaka moze by¢ przesylana przez dany kanat komunika-
cyjny w jednostce czasul®) faczy szerokopasmowych, w skali globu odnotuje
w 2017 roku 3,5-krotny wzrost — z 11,3 Mb/s w 2012 roku do 39 Mb/s!?.

Uzytkownikom, oprdcz zwigkszenia predkosci i przepustowosci taczy, coraz
bardziej zaczelo zaleze¢ réwniez na mozliwosciach korzystania z sieci niezalez-
nie od miejsca, w ktdrym sie znajdujg, i urzadzenia, jakiego uzywaja. Odpowie-
dzia na wzrastajaca potrzebe mobilnosci urzadzen i zapewnienia im réwnie sa-
tystakcjonujacych mozliwosci polaczen z siecia jest standard bezprzewodowego
przesylania danych LTE. Jego podstawowymi zaletami sg wysokie predkosci po-
bierania oraz wysytania danych, a takze stosunkowo duza odporno$¢ na réznego
rodzaju zakldcenia. Jego stworzenie bylo duzym krokiem naprzéd. Wezesniejsza
generacja sieci 3G umozliwiata urzadzeniom jedynie transfer wiadomosci gloso-
wych, pobieranie muzyki, wysytanie e-maili czy wyswietlanie niewielkiej wiel-
kosci filmoéw video. Dopiero technologia 4G pozwolita zwiekszy¢ przepustowos¢
sieci mobilnej, umozliwiajac uzytkownikom swobode odtwarzania filméw vi-
deo w rozdzielczosci HD, prowadzenia video transmisji czy grania online. Swiat
stale idzie naprzéd i juz mozna stysze¢ o zaawansowanych badaniach nad kolej-
ng generacja — 5G. Jak mowi Doug Webster, wiceprezes ds. marketingu syste-
mow Cisco przeznaczonych dla ustugodawcéw i operatordw:

16 Miniwatts Marketing Group, Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com
(dostep: 22.02.2017).

17 Internet live stats, Internet users, http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend
(dostep: 22.02.2017).

18 T. Fisher, What is Bandwidth?, https://www.lifewire.com/what-is-bandwidth-2625809
(dostep: 10.05.2017).

19 Cisco, W 2017 roku...
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wzrost zastosowan IoT, mobilnego wideo, aplikacji VR (wykorzystujacych
mieszang i wirtualng rzeczywisto$¢) spowoduje, ze technologia 5G zyska zna-
czenie nie tylko dla rozwoju systeméw mobilnych, ale sieci w 0gdlno$ci2?.

Poprawa warunkéw technicznych i technologicznych sprawila, ze nie
ma znaczenia ani to, gdzie si¢ znajdujemy, ani to, czy korzystamy z lapto-
pa, PC czy smartfona. W krotkim czasie wszedzie jesteSmy w stanie polaczy¢
sie z internetem, co umozliwia nam dostep zaréwno do plikéw tekstowych
czy graficznych, jak i video. Dodatkowo responsywnos¢ stron oraz mozliwos¢
pobrania aplikacji utatwiajacych korzystanie z serwisu zachecaja odbiorcow,
ktdrzy doceniajg fatwos¢ obstugi i tym chetniej uzytkuja dang platforme.

Kanaty dystrybucji video i social media

W reakgcji na rosngce zainteresowanie przekazami video z roku na rok powsta-
je wiele nowych kanaléw komunikacji, ktore stale ewoluujq i cieszg si¢ coraz
wiekszg popularnoscig. Najwicksze serwisy spotecznosciowe, takie jak You-
Tube, zbierajg video o dowolnej tematyce i dtugosci z calego $wiata. Uzytkow-
nicy chetnie dzielg si¢ swoimi materiatami oraz korzystaja z innych dystry-
buowanych zasobow. Co istotne, spedzaja w serwisie stosunkowo duzo czasu,
dlatego filmy czesto sa dluzsze niz na innych stronach. Biorac pod uwage fakt,
ze mlode pokolenie wychowalo si¢ w erze internetu, jasne jest, ze wykorzystu-
je jego mozliwosci w maksymalnym stopniu. Takze starsza cze$¢ spoleczen-
stwa szybko przystosowala si¢ do zmian i zaczela korzysta¢ z narzedzi, ktére
w duzej mierze sg intuicyjne i ktérych obstuga nie sprawia duzego klopotu.
Rozwdj internetu przelozyl si¢ bezposrednio na ograniczenie wykorzy-
stania lub calkowite odejscie od tradycyjnych srodkéw masowego przekazu.
Za pomocy internetu jesteSmy w stanie znalez¢ informacje, ktorych potrze-
bujemy w danej chwili. Pozostale kanaty nie mogg nam tego zapewnic. Z tego
powodu tradycyjna telewizje stopniowo zaczyna wypiera¢ telewizja VoD, czy-
li ,Video on demand” (‘video na zgdanie’). Uzytkownik moze w dowolnym
czasie otworzy¢ interesujacy go film czy serial. Cho¢, jak wynika z raportu
OFFON Agency, w Polsce trend ten zaczyna sie dopiero rozwijac2l, to szacuje
sie, ze np. w USA segment VoD do 2021 roku bedzie stanowit 106,6 mln uzyt-

20 W.Pawlowicz, 7-krotny wzrost ruchu w sieciach mobilnych w latach 2016-2021, http://www.
computerworld.pl/news/407431/7.krotny.wzrost.ruchu.w.sieciach.mobilnych.w.latach.2016.
2021.html (dostep: 23.02.2017).

21 OFFON Agency, Video marketing...
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kownikéw?2. Duzg popularnoécig cieszy sie juz chociazby wiodgca na $wiecie
internetowa wypozyczalnia filméw i seriali - Netflix - z ponad 100 mln za-
rejestrowanych uzytkownikow z ponad 190 krajéw, ogladajacych wigcej niz
125 mln godzin video kazdego dnia23.

Trzeba zwrdci¢ uwage na fakt, ze internet to nie tylko udost¢pnianie infor-
macji lub bierne korzystanie z zasobow. To takze komunikacja miedzyludz-
ka - fora dla 0s6b o podobnych zainteresowaniach, grupy spotecznosciowe,
portale zrzeszajace znajomych, fanéw itp. Facebook to jeden z najpopular-
niejszych serwiséw, kumulujacy wszystkie wymienione wczesniej mozliwo-
$ci. Tutaj, w przeciwienstwie do YouTube’a, przekaz za pomocg video musi
by¢ jednak bardziej konkretny i uzasadniony. Filmy nie moga by¢ zbyt dtu-
gie, poniewaz nie cieszg si¢ wtedy duzym zainteresowaniem. Trzeba zdawac
sobie sprawe, ze uzytkownicy wykorzystuja Facebooka gléwnie do kontaktu
ze znajomymi osobami oraz przegladania ciekawych dla siebie tresci, udo-
stepnianych przez firmy i inne spotecznosci. Krétkie nagrania video, poda-
ne w ciekawej formie oraz posiadajagce zrozumialy przekaz, z pewnoscig duzo
bardziej zwracaja uwage niz inne formy przekazu.

Rozwoj kanaléw social media i dystrybucji filméw w ich obszarze przyczynit
sie w duzym stopniu do wzrostu znaczenia video marketingu i tworzenia no-
wych serwisow nastawionych przede wszystkim na rozpowszechnianie obrazu
i video. Instagram po wprowadzeniu opcji dodawania filméw z poczatku po-
zwalal udostepniac jedynie kilkunastosekundowe materiaty. Kiedy zauwazono,
jak duzg ciesza si¢ one popularnoécia, zniesiono tak rygorystyczne ograniczenia
i wydluzono ten czas do nawet kilkudziesieciu sekund. Snapchat od poczatku
powstania zakladal maksymalnie dziesieciosekundowe ujecia, i jak do tej pory
tego si¢ trzyma. Co istotne, z tych aplikacji korzystaja nie tylko osoby, ktére chca
komunikowac si¢ ze swoimi znajomymi. Wiele firm oraz ludzi z uksztaltowana
juz marka osobistg rowniez posiada swoje konta na tych kanatach i bardzo ak-
tywnie ich uzywa. Na Instagramie pojawia si¢ coraz wiecej reklam sponsorowa-
nych przez przedsigbiorstwa, na Snapchacie kréluje lokowanie produktow, kto-
re polecane sg w filmikach publikowanych przez influenceréw (oséb majacych
mozliwo$¢ wptywu na decyzje lub opinie innych). Latwo zauwazy¢, ze maksy-
malny czas trwania dodawanych filméw nie jest przypadkowy. Coraz trudniej
jest skupi¢ uwage odbiorcow. Na opisywanych tu kanalach odbiorcy spedzaja
duzo mniej czasu niz chociazby na portalu YouTube czy Facebooku - trzeba
wiec udostepnia¢ odpowiednio krétsze materiaty.

22 The Statista Digital Market Outlook, https://www.statista.com/outlook/201/109/video-on-
demand/united-states#market-users (dostep: 10.05.2017).

23 Netflix, https://ir.netflix.com/ (dostep: 10.05.2017).
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Dostepnosc sprzetu i oprogramowania video

Wzrostliczbymateriatéwvideo pojawiajacychsiewmediachspotecznos$ciowych
ma réwniez bezposredni zwigzek z duzo prostszym niz jeszcze kilkanascie
lat temu procesem produkcji takich nagran. Filmy moga tworzy¢ juz nie tyl-
ko profesjonalisci, posiadajacy znaczne naklady finansowe, a niemalze kazdy,
kto posiada kamere czy nawet smartfon. Na rynku pojawiajg si¢ coraz now-
sze sprzety umozliwiajace realizacje bardzo dobrej jakosci uje¢. Konkuren-
cja rowniez z dnia na dzien rosnie w sile i odpowiada na potrzeby widzéw
cenigcych sobie nie tylko tres¢ filmow, ale takze ich najwyzsza jakos¢. Jak
pokazuja badania, nawet 61% badanych konsumentéw deklaruje, ze odlozy-
to zakup danego produktu po obejrzeniu ztej jakosci video reklamowego?4.
Nie trzeba by¢ jednak profesjonalnym filmowcem, zeby stworzy¢ dobry ma-
terial. Dostepne obecnie produkty do nagrywania duzg czes¢ pracy wykonu-
ja za nas — przede wszystkim rejestruja obrazy na wysokim poziomie nawet
w ekstremalnych warunkach. Wiele sprzetow jest wodoszczelnych, nie pogar-
sza drastycznie jako$ci nagrywania przy sztucznym $wietle lub po zmroku.
Kiedy pozna si¢ wszystkie funkcje (lub po prostu nabierze doswiadczenia),
materialy stajg si¢ coraz bardziej profesjonalne i tatwiejsze w przygotowaniu.
Co wigcej, na sprzety tego typu moze pozwoli¢ sobie coraz wigcej osob, ponie-
waz z roku na rok tanieja, co jeszcze bardziej zacheca ludzi do ich kupowania
i uzytkowania.

Drugg istotng kwestig jest montaz przygotowanych uje¢. Ma on réwniez
ogromne znaczenie, poniewaz pozwala uszeregowa¢ materialy, stworzy¢
z nich fabule i odpowiednio dawkowa¢ emocje widzom. Istnieje wiele progra-
mow, ktore pozwalaja w dowolny sposéb obrobi¢ przygotowane obrazy. Dzie-
lg si¢ one na te bardziej skomplikowane — kiedy potrzebne jest wczesniejsze
przeszkolenie i doswiadczenie w tym obszarze - oraz takie, ktore nie sprawia-
ja wigkszych probleméw i mozna si¢ ich szybko nauczy¢, ogladajac na przy-
kiad filmy instruktazowe w internecie. Dostepne sa w wersjach ptatnych i bez-
platnych, w niektorych smartfonach mozna si¢ nawet spotka¢ z fabrycznie
zainstalowang aplikacja do obrébki filméow. Wida¢ wigc, jak duza jest dostep-
no$¢ i roznorodnosc¢ tego typu programow.

24 Wyzowl, Video marketing statistics.
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Przewaga szczegétowych analiz odbioru video

Video marketingowi pozwala si¢ rozwija¢ w internecie szczegélnie ceniona
przez marketeréw i przedsiebiorcow mozliwo$¢ przeprowadzania doklad-
nych analiz danych dotyczacych odbioru zamieszczonego video. Bez prob-
lemu mozemy sprawdzi¢, jak duze jest zainteresowanie uzytkownikow udo-
stepnianymi tre$ciami. Liczba wyswietlen, polubienia, subskrypcje - to dane,
ktére sa dostepne nie tylko dla dystrybutora, ale takze kazdego internauty
oraz konkurencji. Co wiecej, administrator kanatu ma mozliwo$¢ sprawdze-
nia dokladniejszych statystyk ogladalnosci. Wie, jak wielu indywidualnych
uzytkownikéow wyswietlifo material, ilu po danym materiale dotaczylo wi-
dzoéw, czy ogladaja oni materiat do konca, a jesli nie — w ktérym momencie
go wylaczaja, itd. Te wszystkie aspekty pozwalaja rozwing¢ si¢ tworcy, ktdry
nastepny material na podstawie tych danych moze przygotowa¢ w udoskona-
lony sposéb. Elastycznos¢ i otwarto$¢ na zmiany moze zacheci¢ coraz wigcej
0sob, ktore stang si¢ regularnymi odbiorcami kanalu. Dzigki tak szczegdto-
wym analizom marki s3 w stanie tworzy¢ materialy, ktére beda w niezwykle
duzym stopniu odpowiadaly na potrzeby danej grupy odbiorcéw i kreowa-
ty nowe. Takiej mozliwosci nie daje im niemal zadne inne narzedzie marke-
tingowe.

Wzrost popularnosci content marketingu

W obliczu globalizacji i silnej konkurencji marek firmy zmuszone sg do two-
rzenia coraz bardziej przemyslanego planu dziatania, ktéry ostatecznie dopro-
wadzi klienta do zakupu ich produktu czy ustugi. Chcac wyréznic sie na ryn-
ku, przedsi¢biorstwa ukladaja strategie marketingowa. W swoich dzialaniach
marki musza by¢ jednak gteboko swiadome celu, jaki chcg osiagnaé w swojej
komunikacji. Ta wiedza pozwala dobra¢ odpowiednie narzedzia, przekaz pro-
wadzacy do zainteresowania klienta produktem rézni si¢ bowiem od tego, kto-
ry ma budowa¢ zaufanie do marki czy angazowa¢ odbiorcéw do interakcji2°.
Wsrdd dostepnych dla firm strategii szczegdlng uwage poswieca sie w ostat-
nim czasie tzw. content marketingowi. Celem tej formy marketingowej jest:

pozyskiwanie klientéw za pomoca publikacji przydatnych i bardzo atrak-
cyjnych tresci, ktérych zadaniem jest zainteresowanie zaréwno ogdlnej, jak

25 Zob. tez: C. Costa-Sanchez, Online Video Marketing Strategies..., s. 35.
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i §cisle okreslonej grupy odbiorcow. Ten sposdb marketingu bazuje na jed-
nostronnym przekazie reklamowym, skierowanym na budowanie stabil-
nych i dfugoterminowych relacji poprzez zaangazowanie zaréwno 0séb pro-
mujacych tresci, jak i ich odbiorcéw?2e.

Michael Miller w swojej ksigzce YouTube for Business: Online Video Mar-
keting for Any Business wyraznie wskazuje na trzy gtéwne zadania, jakie
ma spelni¢ content marketing, wykorzystujac treéci video: informowa¢, edu-
kowac i dostarczaé rozrywki?’.

Wiele marek w swojej strategii marketingowej zdecydowalo si¢ dotrzec¢
do klienta wlasnie poprzez edukowanie go. Firma, posiadajac najwicksza wie-
dze o swoim produkcie, dostarcza klientom wartos$¢, ktoéra ma ich rozwija¢
i uczy¢. Nie ma lepszej formy do przedstawienia odbiorcy omawianego pro-
duktu czy ustugi niz obraz video. Prezentowany ekspert moze dostarczy¢
podstawowej wiedzy, a nagrania recenzji i opinii naszych klientéw - roz-
wiacé watpliwosci odbiorcy przed zakupem danej ustugi czy produktow. Takie
zabiegi budujg zaufanie miedzy marka a konsumentem. Dobrze zauwazyly
to np. firmy zajmujace si¢ produkcja oprogramowania. Na swoich kanalach
spotecznos$ciowych umieszczajg nagrania instruktazowe pomagajace przy in-
stalacji lub uzytkowaniu programu, a takze filmy z opiniami klientéw, kto-
rzy z sukcesem wdrozyli dane rozwigzanie we wlasnych przedsiebiorstwach.
Odbiorca ma takze mozliwos¢ poznac i zobaczy¢ firme ,,od wewnatrz” i po-
zna¢ opinie jej pracownikéw - to buduje wiarygodnos¢ i skutecznie zacheca
go do zakupu produktu czy ustugi.

Jedna z form content marketingu sg webinaria, czyli internetowe seminaria
lub szkolenia realizowane za pomoca technologii, ktéra umozliwia obustron-
ng komunikacje miedzy prowadzacym spotkanie a uczestnikami28. W zatlo-
zeniu majg przypomina¢ tradycyjny wyktad i umozliwi¢ kontakt mimo od-
legtosci. Powstaje coraz wiecej kanaléw z livesteramingiem, gdzie eksperci
danej branzy prowadza na zywo wirtualne spotkania merytoryczne z kilko-
ma tysigcami odbiorcéw. Czesto korzysci edukacyjne udostepniane przez fir-
me klientom moga przelozy¢ si¢ bezposrednio na sprzedaz danego produktu/
ustugi. Przykladowo, ekspert przez godzing prowadzi webinar dotyczacy kil-

26 Whitepress, Content Marketing Polska Blog, https://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/con-
tent-marketing-polska-blog (dostep: 23.02.2017).

27 M. Miller, YouTube for Business: Online Video Marketing for Any Business, Que Publishing,
Indianapolis 2011, s. 21-57.

28 C.Moore, T. Fisher, E. Baber, Virtually unknown: teacher engagement in an online conference,
»ELT Journal: English Language Teaching Journal”, April 2016, vol. 70 issue 2, s. 200-211.
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ku efektywnych metod szybkiej nauki, po czym na koncu informuje o moz-
liwosci zakupu calego kursu, zawierajacego informacje o kilkunastu techni-
kach, ktére umozliwig zdanie matury, sesji lub po prostu przyspiesza proces
przyswajania wiedzy. Pierwsza godzina webinaru, oprocz dania klientowi
wartosci, budowala jego zaufanie do méwcy oraz kreowala potrzebe zakupu
produktu/ustugi, ktéry rozwiaze jego problem.

Przekazywana przez firme wartos¢ nie zawsze musi by¢ jednak powazna
i edukacyjna. Tre$¢ moze by¢ tak skonstruowana, by bawita klienta, a tym sa-
mym przyciggala jego uwage przez dluzszy czas niz tradycyjna reklama. Dro-
ge taka obrala chociazby firma Old Spice ze swoimi powszechnie juz znanymi
reklamami z mezczyzng siedzagcym na koniu i odpowiednio dobrang gra stow.
Przy okazji - tak skonstruowane materialy video majg szanse¢ firmie przy-
nie$¢ dodatkowa korzys¢ — osiggniecie efektu wirusowego. Samo to pojecie
oznacza udostepnianie informacji reklamowych nie przez firmy, ale internau-
tow, ktorzy widzac interesujacy przekaz, pragng podzieli¢ sie nim ze swoimi
znajomymi. Video jest najbardziej ,,no$ne”, poniewaz mozna wyrazi¢ w nim
wiele emocji i wzbudzi¢ je w odbiorcach, ktérzy pod ich wplywem chcg poka-
za¢ material swoim bliskim. Media spolecznosciowe pomagaja temu zjawisku,
poniewaz fatwo tam dystrybuowa¢ materialy, czy to do docelowo wybranych
0sob, czy tez ogélnie udostepniajac dla wszystkich obserwujacych dany pro-
fil. Istnieje wiele narzedzi, ktére w duzym stopniu to ulatwiajg, a wrecz za-
checaja do dzielenia si¢ materialem z innymi. Sg to m.in. tak zwane przyciski
call to action (CTA), czyli ,wezwania do podjecia akcji”, ktére wyswietlaja sie
czesto na koncu video lub w jego opisie. Takie zabiegi majg przypomnie¢ wi-
dzowi i nakloni¢ go do ,,polubienia” materiatu, zasubskrybowania, wlgczeniu
powiadomien informujacych o pojawieniu si¢ nowych tresci czy mozliwosci
udostepnienia video w réznych kanalach social media.

Niestety nie ma zlotego $rodka, ktory zagwarantuje nam, ze odbiorcy sko-
rzystaja z takich narzedzi. Z pewnoscia najwigksze znaczenie ma to, czy film
podoba si¢ widzom, ktérzy bedac pod jego wrazeniem, maja ochote podzieli¢
sie nim z innymi. Przyciski CTA maja tylko przypomnie¢ i zacheci¢ do dys-
trybucji, ktéra dzieki bezposrednim odnos$nikom jest duzo szybsza i tatwiej-
sza. Takie zabiegi sprawiajg, Ze materialy maja potencjal wirusowy i moga
w bardzo krotkim czasie rozprzestrzenic sie w internecie, pokazujac milionom
uzytkownikéw przekaz i warto$ci, z jakimi marka chce by¢ utozsamiana.

Wykorzystanie content marketingu nie jest zarezerwowane wylacznie dla
firm. Dzigki rozwojowi video w internecie maja szanse udzielac si¢ osoby, kto-
re swoimi pasjami chcg dzieli¢ si¢ z innymi, tworzac dla odbiorcy okreslona
warto$¢. Nazywa sie ich vlogerami, a udostepniane przez nich materiaty vi-
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deo docierajg czesto do duzej grupy odbiorcow, prowadzac do budowania sil-
nej marki osobistej i czyniac internetowych twércéw stawnymi. Takich po-
pularnych kanalow jest wiele. Tematyka dotyczy wielu dziedzin: gotowania,
kosmetykow, gier, reportazy, relacji z podrézy itd. Kazdy zajmuje si¢ tym,
na czym zna si¢ najlepiej, co widzowie czesto doceniaja w komentarzach, cie-
szac sie, ze moga korzysta¢ z doswiadczenia i wiedzy vlogeréow. Wraz z roz-
wojem kanalow i zwiekszaniem sie liczby odbiorcéw prowadzacy tego typu
profile staja si¢ influencerami, a wiec osobami opiniotwdrczymi, majacymi
wplyw na innych. Taka prawidlowos¢ szybko zauwazyly marki, ktére zacze-
ty nawigzywac z nimi wspotprace, polegajaca na polecaniu ustug lub produk-
tow w zamian za réznego typu profity. Istotny jest réwniez fakt, ze vlogerzy
swoja komercyjna dzialalno$¢ prowadza nie tylko w swoich materiatach vi-
deo, ale takze réznego typu serwisach spolecznosciowych. Przekaz reklamo-
wy poprzez te media zalezy gtéwnie od tego, na ktérym kanale znajduje si¢
najwiecej odbiorcow. Jest on stosowany czegsto w sposob subtelny, aby widz
myslal, Ze ma do czynienia jedynie z opinig ulubionego twdrcy, a nie z ewi-
dentna promocja. Oczywiscie przemyslana wspotpraca jest korzystna dla obu
stron, poniewaz influencer moze szczerze poleca¢ co$ innym, naprawde¢ uzy-
wajac danego produktu, wierzac w jego jako$¢ i przydatnos¢. W takim przy-
padku odbiorcy, ktérzy zdecyduja si¢ na zakup, nie beda zawiedzeni, wigc
tym bardziej przelozy si¢ to na zwigkszenie zaufania, zaréwno do influence-
ra, jak i do marki, ktdra zostala przez niego zareklamowana. Istotny jest row-
niez fakt, ze dzigki firmom twdrcy moga zarabia¢, co pozwala im inwesto-
wac w rozwoj kanatu, a takze poszerza¢ swojg dziatalnos¢ i realizowa¢ nowe
projekty. Marki natomiast staja si¢ bardziej rozpoznawalne, a ludzie patajacy
sympatia do danego vlogera i ufajacy jego przekazom chetniej siegaja po pro-
dukty przez niego polecone.

Trend, ktdry bedzie sie rozwijat

Video marketing od kilku lat jest jednym z wiodacych trendéw w komuni-
kacji marketingowej firm. Wplyw na stale rosnace zainteresowanie wykorzy-
staniem tego narzedzia mialo kilka $cisle powigzanych ze sobg czynnikéw.
Skuteczno$¢ oddziatywania filméw na czltowieka zaobserwowano juz kilka-
dziesiat lat temu, jednakze dopiero rozwdj technologii w ostatnich latach uta-
twil proces tworzenia i montazu video, czyniac krecenie filméw mozliwym
dla niemalze kazdego z nas. Utrwalone na filmie tre$ci mozemy umiesci¢
na portalach spotecznosciowych, gdzie dostepem do nich jestesmy w stanie
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dzieli¢ si¢ chociazby z kregiem naszych znajomych. Obserwujace te zaleznos¢,
firmy w swojej strategii marketingowej decyduja si¢ dostarcza¢ klientom war-
tos¢, ktéra buduje zaufanie do danej firmy. Forma video daje w tym wypadku
najwiekszy zakres mozliwosci dzialania. Mimo Ze video marketing w znacz-
nym stopniu wiaze si¢ z zabiegami diugofalowymi, ksztaltujac odpowiedni
wizerunek marki, to badania pokazuja, ze jego wykorzystanie bezposrednio
przekliada si¢ na wzrost zaangazowania klienta i sprzedaz. To wlasnie tresci
video 52% marketer6w uznaje za content z najlepszym wskaznikiem ROI?°.
To sprawia, ze video marketing uznac nalezy za trend rozwijajacy sie, a nie
tylko za przejsciowa mode.
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Czesc I

Kreatywnosc i innowacje -
z nurtem czy pod prad?






Adam Gliszczynski

Znaczenie kreatywnosci
W procesie promog;ji

Wstep

W dzisiejszych czasach zeby osiggnac sukces, trzeba wyrdznic sie sposrod gro-
na licznej konkurencji, by¢ innym, wyjatkowym, lepszym. Istnieje na to wie-
le sposobow, ale kluczowe zdaje sie by¢ przede wszystkim wykazywanie sie
tworczym, kreatywnym i innowacyjnym mysleniem. Wiele firm osiaga suk-
ces nie tylko dzigki swojemu unikatowemu produktowi, ale takze (a niejed-
nokrotnie: przede wszystkim) dzieki skutecznym dzialaniom promocyjnym.
W ich powodzeniu niebagatelng role odgrywa kreatywno$¢. Tematyka pro-
mocji jest obszerna i interesujaca, a uzupetnienie jej o znaczenie kreatywnosci
pokazuje zagadnienie z innej perspektywy, niz jest to zwykle czynione w pub-
likacjach z zakresu marketingu.

Celem niniejszego opracowania jest udzielenie odpowiedzi na pytania: ,,ja-
kie jest znaczenie kreatywnosci w procesie promocji?”, ,,czy tworcze myslenie
i innowacyjne pomysty wplywaja na jej efekt finalny?”.

Pojecie i funkcje promog;ji

Jednym z czynnikéw wplywajacych na sprzedaz produktéw badz ustug ofe-
rowanych przez firme, a tym samym na odniesienie przez nig sukcesu, jest
bez watpienia oddzialywanie na nabywcow. Przedsigbiorstwo, ktére potrafi
w skuteczny sposob wywiera¢ wplyw na odbiorcéw, ma wiekszg szans¢ na za-
istnienie na rynku niz organizacja, ktdra tego nie potrafi. Sposobem na dotar-
cie do klienta jest promocja, ktorej nie nalezy utozsamia¢ tylko z dziataniami
polegajacymi na obnizaniu cen, ale takze z promowaniem w znaczeniu infor-
macyjnym, ktérego celem jest zachecenie do skorzystania z okreslonej ustugi
lub konkretnego produktu. Zadaniem promociji jest przekazanie informacji
na temat atutéw oferowanego przez nas produktu czy ustugi w taki sposéb,
aby zainteresowac klienta.

Stowo ‘promocja’ wywodzi si¢ z jezyka lacinskiego; pochodzi od tacinskie-
go slowa promotio, promovere, oznaczajacego poparcie, szerzenie, poruszanie
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naprzod. Uzywano go juz w dawnych czasach, gdy na targach sprzedawcy sta-
rali sie nakloni¢ do kupienia akurat ich wyrobéw, a nie tych sprzedawanych
przez konkurencje.

W dzisiejszych czasach promocja jest widoczna na kazdym kroku w formie
bilbordéw, ulotek, gazetek reklamowych czy spotéw telewizyjnych lub radio-
wych. Firmy korzystaja z niej, gdyz zdaja sobie sprawe z jej znaczenia na ryn-
ku i istotnosci komunikowania si¢ z klientem. Wigkszo$¢ produktow i ustug
wymaga przekonywania nabywcow, Ze sg w stanie zaspokoi¢ ich potrzeby za
pomocg wykorzystania swoich poszczegdlnych atrybutéwl.

W szerszym rozumowaniu:

promocja taczy elementy aktywizacji sprzedazy z badaniami marketingo-
wymi, co zapewnia realizacje zwrotnego sprzezenia informacyjnego, stano-
wiacego o interaktywnym charakterze komunikacji?.

Oznacza to, ze dzieki promocji firmy nie tylko docieraja do swoich poten-
cjalnych klientéw, ale réwniez otrzymuja od nich informacje o poziomie za-
dowolenia z zakupionego produktu/ustugi. Dzieki informacjom uzyskanym
w procesie promocji firma moze dowiedzie¢ si¢, w jakim kierunku ma zmie-
rzaé, by zrealizowaé swoje cele, wizje, zbudowaé profesjonalny wizerunek
w oczach klientéw i tym samym wyprzedzi¢ konkurencje.

Promocja odgrywa réwniez wazng role w relacjach wewnetrznych firmy.
Dzigki narzedziom okreslanym wspélnym mianem public relations, a do-
kladniej internal relations, mozna wplywac na relacje panujace wewnatrz
organizacji. Internal relations stuzg budowaniu odpowiednich relacji i po-
staw panujacych wséréd pracownikéw za pomoca polityki komunikacyjnej?,
co pozwala na realizacje trzech celéw: motywowania, integrowania i akty-
wowania. Ich osiggniecie nie tylko wplywa na polepszenie wydajnosci i ren-
townodci firmy, ale posrednio takze na kreowanie pozytywnego wizerunku
na zewnatrz firmy.

Promocja jest jednym ze skladnikéw narzedzia marketingowego o nazwie
marketing mix, czyli:

1 A. Wiéniewski, Marketing, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1995, s. 151.
2 J.W. Wiktor, Struktura systemu promocji. Proba polemiki z koncepcjg Ph. Kotlera, ,,Marke-
ting i Rynek” 2004, nr 3, s. 2-7.

3 J. Oledzki, D. Tworzydlo, Public Relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 107-108.
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zbioru poddajacych sie sterowaniu taktycznych instrumentéw marketingo-
wych, ktérych kompozycje firma przygotowuje w celu uzyskania zamierzo-
nej reakeji na rynku docelowym?*.

Zasadg¢ dzialania marketing miksu opisuje nast¢pujace zdanie: putting the
right product in the right place, at the right price, at the right time> (w tlu-
maczeniu z ang.: ‘wprowadzenie wlasciwego produktu, we wlasciwym miej-
scu, we wlasciwej cenie, we wlasciwym czasie’). Na marketing mix skladajg
sie wszystkie dobra, z jakich firma moze skorzysta¢, ksztaltujac popyt na swo-
je produkty/ustugi na rynku. Dobra te dzielimy na cztery grupy, okresla-
ne wspélnym mianem 4P - product, price, place, promotion (czyli: ‘produkt,
cena, dystrybucja oraz promocja’). Przy umiejetnym ich zastosowaniu mozna
osiggna¢ sukces na rynku. Promocja:

scala caly koncept marketing mix, pozwalajac na dotarcie do konsumen-
ta, a tym samym umozliwiajac porozumiewanie si¢ z nim i doprowadzajac
do zamkniecia transakeji kupna danego produktu lub ustugi®.

Wedtug Jerzego Altkorna:

promocja to zespo6l dzialan i srodkéw, za pomoca ktérych przedsigbior-
stwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt i/lub firme,
ksztaltuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza

elastycznos$é popytu’.

Gléwnymi celami promocji sa: zwigkszenie osigganej sprzedazy, a tym
samym zwiekszenie zyskow; wzrost $§wiadomosci zaréwno o firmie, jak
i o $wiadczonych przez nig ustugach, oraz ksztaltowanie pozytywnego wi-
zerunku wérdd ludzi. Z tych celéw wynikajg trzy podstawowe role promocji:
informacyjna, pobudzajgca i konkurencyjna8. Pierwsza z nich, informacyjna,

4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 59.

5 J. Manktelow, E. Eyre, The Marketing Mix and the 4Ps of Marketing. Understanding How
to Position Your Market Offering, http://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_94.htm
(dostep: 15.04.2016).

6 A.Szymanska, Public Relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Wy-
dawnictwo Unimex, Wroclaw 2006, s. 43.

7 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1996, s. 286.

8 J. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2001, s. 45.
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sprowadza si¢ do komunikowania si¢ firmy z rynkiem. Polega na przekazy-
waniu klientowi informacji: o produkcie, jego wprowadzeniu na rynek, funk-
cjach czy dobrych stronach, a takze o samej firmie, jej dziatalnosci, powsta-
niu, misji itp. ,Dostarcza informacji obecnym i potencjalnym nabywcom,
by przelama¢ bariery nieznajomosci rynku™®. Wplywa tez na zmniejszenie
dystansu miedzy firma a klientem, poprzez doprowadzenie do lepszego poro-
zumienia miedzy nimi. Ulatwia klientowi podejmowanie decyzji, informujac
o produktach (ich funkgjach, cenach czy sposobie uzytkowania).

Druga z funkcji, czyli pobudzajaca, polega na dazeniu do wywolania
i utrwalenia stosownych zachowan rynkowych wsréd odbiorcéw. Zadaniem
promocji jest dostarczenie klientom przestanek decyzyjnych: racjonalnych,
logicznych oraz emocjonalnych, ktérych celem jest ulatwienie nabywcom do-
konania optymalnego wyboru z punktu widzenia ich potrzeb i preferencji.
Rola ta jest o tyle wazna, ze produkcja ma zazwyczaj charakter masowy, jest
skierowana do wielu odbiorcow!0.

Ostatnia z funkgcji - konkurencyjna — ma na celu stworzenie zestawu poza-
cenowych instrumentéw rywalizacji na rynku, wyréznienie oferty na tle pro-
duktéw substytucyjnych. Wiaze si¢ to zaréwno z atrakcyjnymi i kreatywny-
mi dziataniami promocyjnymi, jak i z mozliwosciami zakldcania programow
marketingowych konkurencji.

Podsumowujac, promocja pelni znaczaca role w systemie komunikacji
marketingowej, ktdry pozwala firmie lepiej zrozumie¢ potrzeby klienta oraz
otoczenie, jak i lepiej przekazywac informacje o firmie i oferowanych przez
nig produktach lub ustugachll.

Strategia promotion-mix

Promocja wykorzystuje narzedzia marketingowe zwane promotion-mix, w sklad
ktorych wchodza!2: promocja sprzedazy, reklama, sprzedaz osobista, sponsoring
oraz public relations. Strategia promotion-mix jest podstawowym narzedziem
komunikacji firmy z otoczeniem i powinna by¢ $cisle powigzana i skoordynowa-

9 Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Co to jest marketing mix?, https://www.akade-
miaparp.gov.pl/pigulka-wiedzy/147/co-to-jest-marketing-mix (dostep: 15.04.2016).

10 K.Borowczyk, J. Miko$, Promocja, http://mfiles.pl/pl/index.php/Promocja (dostep: 15.04.2016).
11 A. Adamus-Matuszynska (red.), Wybrane problemy public relations, Kolegium Zarzadza-
nia Akademii Ekonomicznej, Katowice 1999, s. 29.

12 J. Kochanowski, A. Szumski, Promocja i reklama, Czg¢stochowskie Wydawnictwo Archi-
diecezjalne, Czgstochowa 2011, s. 14.
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na z marketing miksem, by w sposéb jak najbardziej skuteczny osiggna¢ cel ko-
munikacji. Z tego tez powodu wszystkie elementy muszg by¢ spdjne. Trzeba pa-
mietaé, ze na proces ten maja wplyw nie tylko dziatania promocyjne, ale réwniez
wyglad produktu, jego cena czy dostepno$¢ na rynkul3.

Promocjg sprzedazy nazywamy wszystkie dzialania o krétkim okresie
funkcjonowania, ktérych rolg jest pobudzenie czestotliwosci zakupu produk-
tu badz ustug swiadczonych przez firme!4. Sg to $rodki ekonomiczne wspie-
rajace sprzedaz, takie jak: obnizki cen, loterie, konkursy, degustacje czy tez
programy lojalnosciowe. Dzialania te sa bardzo szeroko stosowane w han-
dlu i za pomocg bodzcéw pozytywnych majg za zadanie uatrakcyjnic¢ ofer-
te w taki sposdb, by przekona¢ do niej klienta w mysl zasady ,kup teraz,
a na pewno skorzystasz”1>. Promocja sprzedazy powinna wzbudza¢ w konsu-
mencie uczucie zadowolenia i satysfakeji z okazji, ktérg udalo mu sie wyko-
rzysta¢. Wszystkie instrumenty sktadajace si¢ na promocje sprzedazy powin-
ny wspolgrac ze soba i by¢ spdjne z pozadang tozsamoscia i wizja marki; tylko
wtedy beda przynosi¢ najlepsze efekty!l®.

Reklama jest podstawowa formg komunikowania si¢ przedsigbiorstwa
z rynkiem. Philip Kotler zdefiniowat reklame jako ,,wszelkiego rodzaju platna
forme nieosobistej prezentacji oraz promocji pomystéw, dobr lub ustug przez
okreslonego sponsora”!’. Zdaniem Teda Levitta:

reklama podobnie jak artysta, handluje systemami symboli i metaforami,
nie za$§ dostownoscig. Zaréwno sztuka, jak reklama systematycznie upiek-
szajg rzeczywisto$¢ - szczegdlowo omawiaja, podkreslaja i zmieniaja jej ce-
chy, zeby rozbudzi¢ nasze pragnienia i potrzeby!s.

Reklama poprzez swoja konstrukcje i zaplanowany przekaz wplywa na od-
biorcéw, czesto w bardzo mocny sposob. Jest skutecznym $rodkiem wspoma-
gajacym sprzedaz oraz budowanie relacji miedzy firma a klientem. ,W koncu

13 G. Armstrong, Ph. Kotler, Marketing. Wprowadzenie, Oficyna Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2012, s. 531-532

14 Ibidem.

15 M. Slawinska (red.), Kompendium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2008, s. 150.

16 J. Otto, L. Sulkowski, Metody zarzgdzania marketingowego, Difin SA, Warszawa 2014,
s.43-44.

17 Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, War-
szawa 1994, s. 574.

18 T. Levitt, Marketing wedlug Teda Levitta, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2008, s. 250-251.
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reklame tworzy sie po to, zeby zwigkszy¢ $wiadomos¢, wiedze, zainteresowa-
nie i - miejmy nadzieje — preferencje dla marki”!°.

Sprzedaz osobista, jak sama nazwa wskazuje, polega na osobistej prezenta-
cji produktu w taki sposob, by nie tylko zwigkszy¢ zyski, ale rowniez zbudo-
wa¢ odpowiednig relacje z klientem. Wtasnie ta relacja powinna by¢ stawiana
na pierwszym miejscu.

Bezposredni kontakt z klientem sprawia, ze dziatania w tym zakresie moga
by¢ bardzo efektywne i poprzez t¢ forme¢ mozna skutecznie kreowac tez inne
elementy kapitalu marki niz tylko jej $wiadomog$¢20.

Nie tylko mozna w sposob bezposredni przekaza¢ informacje o produk-
cie, ale réwniez uzyska¢ informacje zwrotna na temat potrzeb i preferencji
odbiorcy.

Wedtug Jozefa Kochanowskiego i Artura Szumskiego?! kolejnym instru-
mentem promocji jest sponsoring, czyli wsparcie pieniezne lub rzeczowe kon-
kretnej dziatalno$ci w zamian za dostgp do mozliwych do wykorzystania ko-
mercyjnych potencjatéw oferowanych przez te dzialalnos¢?2. Innymi stowy,
jest to relacja miedzy dwoma podmiotami $cisle wypelniajacymi ustalone
wytyczne. Firma sponsorujagca ma wklad, np. finansowy, w przedsiewziecie,
w zamian za co organizatorzy tego przedsiewziecia (sponsorowani) maja obo-
wigzek wykona¢ okreslone w umowie $wiadczenia, takie jak na przyktad eks-
pozycja znaku firmowego sponsora.

»Public relations to komunikacja spoleczna z otoczeniem instytucji”23.
Zdanie to w bardzo dobry sposob obrazuje podstawy PR, ktére stanowi
m.in. przekazywanie informacji o firmie do otoczenia, ale takze wystuchi-
wanie odpowiedzi zwrotnych. Jest to narzedzie stuzace do tworzenia wspdl-
noty interesariuszy firmy oraz do kreowania grona odbiorcow?4. Wedlug
Ph. Kotlera, ,,public relations [...] ma wigksze szanse na dotarcie z przekazem.
Ponadto przekaz ten moze by¢ bardziej aktualny i wiarygodny”2>.

19 Ph. Kotler, Dziesie¢ sSmiertelnych grzechéw marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2005, s. 101.
20 J. Otto, L. Sutkowski, Metody zarzgdzania marketingowego, s. 43-44.

21 J. Kochanowski, A. Szumski, Promocja i reklama, s. 14.

22 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 548.

23 J. Oledzki, D. Tworzydlo, Public Relations..., s. 26.

24 Ibidem.

25 Ph. Kotler, Odpowiada na pytania na pytania na temat marketingu, Dom Wydawniczy
REBIS, Poznan 2004, s. 96.
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Zintegrowanie ze sobg i wlasciwe zarzadzanie wszystkimi narzedziami
promotion-mix skutkuje przyspieszeniem i polepszeniem skutecznosci od-
dzialywania na konsumentéw oraz eliminacja bledéw w catym procesie,
co zdecydowanie sprzyja odnoszeniu sukceséw na rynku?26.

Waznym aspektem promocji jest dostrzeganie jej znaczenia w budowaniu
strategii marketingowej firmy. Strategia marketingowa to zespdt dziatan i po-
stepowan, ktére wykonuje przedsigbiorstwo, aby polepszy¢ efektywnos¢ swo-
ich przedsigwziec i tym samym zwiekszy¢ swoje zyski?’. Sklada si¢ z dwdch
elementéw: wyboru rynku, polaczonego z ustaleniem pozadanego pozycjo-
nowania produktu w $§wiadomosci grupy docelowej, oraz stworzenia planu
dzialania w celu skutecznego osiagniecia tego pozycjonowania?8. Powigzanie
ze sobg strategii marketingowej i promocji pozwala w skuteczny sposéb wply-
na¢ na $wiadomos¢ klientéw. Zdaniem Kotlera, ,,pozycjonowanie stanowi na-
stepny krok (po segmentacji), w ktérym firma informuje, co ma do zaofero-
wania docelowym segmentom rynku”2?, a bez watpienia ufatwia to reklama,
public relations czy sprzedaz osobista.

Dziatania kreatywne w procesie promogji

Pojecie kreatywnosci jest niejednoznaczne i wielowymiarowe, ale niezaleznie
od tego, do ktdrej dziedziny sie odnosi, zawsze mozna zaobserwowa¢ pewne
podobienstwa. Wedtug Marka Brzezinskiego kreatywnos¢ to:

zdolno$¢ czlowieka do twoérczego wykorzystywania potencjalu umystowego
przy tworzeniu nowych, oryginalnych pomystéw w formie koncepcji, produk-
tow, itp. z wykorzystaniem wiedzy, do§wiadczenia oraz ol$nienia tworczego,
czerpanego z niewyczerpywalnych poktadéw kreatywnej wyobrazni30.

Kreatywnos¢ to talent do tworzenia pomystéw, wprowadzania ich w Zycie
oraz rozwigzywania problemdéw w nieschematyczny sposob. Pojecie to doty-
czy przede wszystkim jednostki, a nie grupy czy calej firmy. Czlowiek kre-
atywny to taki, ktdry stale dazy do rozwijania nowatorskich idei w celu za-

26 A. Pabian, Uwarunkowania sukcesu przedsiebiorstwa na rynku. Zarys problematyki, Wy-
dawnictwo Politechniki Czestochowskiej, Czestochowa 1998, s. 53-55.

27 P. Hingston, Wielka ksigga marketingu, Signum, Krakow 1992, s. 21.

28 AlJ. Silk, Czym jest marketing?, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2008, s. 15-17.

29 Ph. Kotler, Odpowiada na pytania...,s. 61.

30 M. Brzezinski, Organizacja kreatywna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 15.



92+ Adam Gliszczyniski

spokojenia potrzeb zaréwno osobistych, jak i stuzbowych (firmowych) oraz
stawia czolo wyzwaniom w postaci probleméw, ktore stara sie rozwigzac.
Kreatywnos¢ ,jest wigc nie tyle talentem, ile celowym procesem wytwarza-
nia innowacji”3!. Osoby okre$lane mianem twodrczych zwykle wyrdzniajg sie
z thumu swoimi dzialaniami, oryginalnym podejsciem do Zycia i licznymi po-
mystami. Ich efektywno$¢, zaangazowanie i elastycznos¢ sa nieocenione i po-
trzebne w kazdej firmie stawiajacej na innowacje i rozwdj.

Jak wiadomo, kreatywno$¢ jest niezbedna do tworzenia nowosci, jest
»Srodkiem prowadzacym do finalu [...]. Finalem jest innowacja, czyli reali-
zacja pomystu”32. Moze si¢ odnosi¢ nie tylko do wprowadzenia nowych pro-
duktow, ale réwniez do pokonywania probleméw, tworzenia nowych rozwia-
zan czy chociazby zmiany struktury firmy na bardziej efektywna. Innowacje
s3 to zaplanowane, przemyslane zmiany, z ktorych firma moze czerpac roz-
norodne korzysci. To wszelkie procesy myslowe nastawione na zastosowanie
unikalnych rozwigzan w wielu aspektach funkcjonowania firmy, takich jak:
procesy technologiczne, zmiany strukturalne czy metody marketingowe.

Innowacje w biznesie sa potrzebne dostownie wszedzie i w kazdym czasie.
Ten, kto nie jest innowacyjny i kreatywny w coraz bardziej konkurencyjnym
agresywnym $rodowisku, po prostu wypada z biznesu33.

Innymi stowy, kreatywnos¢ jest potrzebna przedsiebiorstwom, by liczy-
ty si¢ na rynku, mogty konkurowa¢ z innymi firmami i nie zostaly w tyle
podczas ciaglej walki o klienta. Jest tez dobrym sposobem na przetrwanie
i przezwyciezenie w tatwiejszy sposob niekorzystnych dla przedsigbiorstwa
sytuacji.

Kreatywnos¢ odgrywa znaczaca role w dzialalnosci przedsigbiorstwa. Nie
tylko pomaga skutecznie rozwigzywac problemy, ale przede wszystkim uta-
twia generowanie pomystéw, a tym samym powstawanie innowacji, w tym
nowych produktéw i ustug. Pozwala takze wyrdznic¢ si¢ w grupie konkuren-
cyjnych marek, dlatego znajduje szerokie zastosowanie w dziataniach promo-
cyjnych firmy.

31 R. Luecke, R. Katz, Zarzgdzanie kreatywnoscig i innowacjg, Wydawnictwo MT Biznes,
Konstancin-Jeziorna 2005, s. 123.

32 P. Sloane, Tworcze myslenie w zarzgdzaniu, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2005, s. 18.

33 H. Bieniok, G. Gruszczynska-Malec, G. Krdlik, Elementarz twérczego myslenia, seria: No-
woczesne zarzgdzanie w biznesie, zeszyt 1, Wydawnictwo Uczelniane Akademii Ekonomicz-
nej im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice 1998, s. 5.
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Proces promocji opiera si¢ przede wszystkim na pomystach dotyczacych
akcji promocyjnych, reklam czy kreowania wizerunku.

Kreatywnos¢ odgrywa duze znaczenie w reklamie, im bardziej bowiem
oryginalna reklama, tym wigksza szansa na zaciekawienie i naklonienie kon-
sumenta do skorzystania z ustug czy do zakupu produktu. Dzieki twoérczemu
podejsciu do przekazywania tresci zawartej w reklamie mozliwe jest stworze-
nie na tyle trafnej i wiarygodnej informacji, by zapadta on w pamieci klientéw
na dlugo. Znaczenie kreatywnosci w $wiecie reklamy dobrze oddajg stowa:
~Wlasciwie uprawiana kreatywnos¢ moze wynies¢ twoje przestanie ponad ni-
ziny tuzinkowosci i sprawi¢, ze bedzie akceptowane, wiarygodne, przekonu-
jace i modne™34,

Z badan wynika, ze najwicksze sukcesy odnosza przedsigbiorstwa, kto-
re wyrozniaja si¢ na rynku odpowiednim komunikowaniem koncepcji mar-
ki, a nie przycigganiem klientéw za pomoca obnizek cenowych. Do takich
firm zaliczy¢ mozna m.in. Apple, Nike, Intel, Smart Cars, NBA czy MTV3.
Sa to marki, ktérym sposob zarzadzania, ciggle podejmowanie ryzyka i wia-
ra w kreatywnos$¢ pozwolily osiagnac¢ sukces i wysoka pozycje na rynku.
To wlasnie dzieki odpowiednim reklamom i jakosci ustug ich produkty za-
padly w pamiec klientéw na tyle, by ci nie byli sktonni do zaprzestania korzy-
stania z nich.

Bardzo dobrym przyktadem firmy stosujacej nieszablonowe reklamy, a tym
samym wykorzystujacej kreatywnos$¢ w dziataniach promocyjnych, jest bez
watpienia McDonald’s. W swych kampaniach niejednokrotnie zaskakuje nie-
szablonowymi pomyslami i ciekawymi sposobami na przyciagniecie uwagi
klientéw. Marketing prowadzony przez najwigksza sie¢ restauracji szybkiej
obstugi mozna uzna¢ za ambitny i jak najbardziej oryginalny, czego dowodzi
pierwszy przyklad - promocja wizualna darmowej kawy do kazdego zesta-
wu. McDonald’s wykorzystal w tym celu ulice miast i postawil przy drogach
wielkoformatowe dzbanki potaczone z kubkami kawy. Zamiast wykorzysta¢
zwyczajng reklame w formie bilbordéw, stworzyl niesamowite, przyciagajace
uwage latarnie, co w polgczeniu z komunikatami internetowymi i prasowymi
dalo zamierzone efekty.

34 A. Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie, Wydawnictw Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 84.

35 S. Cooper, F. Grutzner, B. Cooper, Promowanie firmy — wskazéwki i przestrogi. Jak pozy-
skac i zatrzymad klienta, Oficyna, Warszawa 2010, s. 179-180.
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To get the mesaage cut about a McDonald's free cofee
DOMOtion, 8 COTIMON sreetight was transformed info 8 gant
CANR pOuWing a cup of coffee.

Rysunek 1. Reklama darmowej kawy w McDonald's

Zrodto: M. Kowalczys, Ambient marketing w wykonaniu Ronalda McDonalda, http://przerwanareklame.pl/
artykuly/ambient-marketing-w-wykonaniu-ronalda-mcdonalda/ (dostep: 15.04.2016).

Kolejnym przykladem ciekawych chwytéw marketingowych przeprowa-
dzonych przez firme McDonald’s jest globalna akcja ,,Imlovinit24”. 24 mar-
ca 2015 r. w 24 miastach na $wiecie pojawily sie dwa symbole: litera M i licz-
ba 24. Celem tej kampanii bylo zakomunikowanie, ze restauracje McDonald’s
sa dostepne dla klientéw calg dobe. Jak moéwit dyrektor do spraw digital
w McDonald’s Corporation:

Imlovinit24 byla wyjatkows inicjatywa, ktdra pokazywatla globalny zasieg
McDonald’s i moc nowych technologii w zblizaniu ludzi. 24 akty radosci,
ktére miaty miejsce jednego dnia, to znacznie wiecej niz zbiér lokalnych wy-
darzen - razem tworza prawdziwa globalng chwile przyjemnosci dla ludzi
na calym $wiecie, ktorzy majg okazje uczestniczy¢ we wspdlnej zabawie3°.

36 Ibidem.
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W jej ramach jeden z przystankdw na warszawskiej staréwce zostal przero-
biony na niekonwencjonalny instrument muzyczny. Lawka stala si¢ instru-
mentem klawiszowym, a kazdy, kto poprawnie zagral melodie¢ z reklamy sie-
ci McDonald’s, otrzymywal kupon promocyjny. Taki przystanek w centrum
Warszawy bez watpienia przyciagnat uwage i zainteresowanie nie tylko dzieci
i mlodziezy, ale réwniez oso6b starszych.

Rysunek 2. Przystanek McDonald's w ramach akgji ,Imlovinit24”

Zrodio: E. Karbownik, McDonald's przerobit przystanek autobusowy w Warszawie
na grajqcy instrument, http://marketinglink.pl/mcdonalds-przerobil-przystanek-autobusowy-
w-warszawie-na-grajacy-instrument/ (dostep: 15.04.2016).

Na Filipinach ustawiono bramke na autostradzie przerobiong na DriveThru,
a w Rio de Janeiro - budke na plazy, w ktérej mozna byto pobra¢ kupon zro-
biony z lodu i jesli dobiegto sie do lokalu, zanim si¢ roztopil, otrzymywalo si¢
darmowe lody albo napdj chtodzacy3’. Cata kampania nie tylko przekazala
odpowiedni komunikat do otoczenia o pracy restauracji 24 godziny na dobe,
ale rowniez ukazala McDonald’s jako firme kreatywna, pragnacg nies¢ swym
klientom zabawe i rados¢ z zycia.

Kolejnym wartym uwagi przykladem przejawéw kreatywnosci w dziata-
niach prowadzonych przez wyzej opisywana firme sa aktywnosci podejmo-
37 E. Karbownik, McDonald’s przerobit przystanek autobusowy w Warszawie na grajgcy in-

strument, http://marketinglink.pl/mcdonalds-przerobil-przystanek-autobusowy-w-warsza-
wie-na-grajacy-instrument/ (dostep: 15.04.2016).
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wane w ramach public relations. McDonald’s w swych dzialaniach stara si¢
utrzymywac dobry kontakt z odbiorcami. Dlatego tez, kiedy na oficjalnym
profilu na jednym z portali spolecznosciowych pojawit si¢ wpis od uzytkow-
niczki z pytaniem o to, dlaczego ich jedzenie wyglada inaczej na reklamach
niz w rzeczywisto$ci, pracownicy McDonald’s nakrecili krotki film, ktérego
gléwna bohaterka jest dyrektor marketingu oddzialu w Kanadzie. Przedsta-
wia ona caly proces tworzenia fotografii reklamowych produktéow serwowa-
nych w restauracji. Uczestniczka spotu kupuje w restauracji jedng z kanapek,
nastepnie zabiera ja do studia fotograficznego, ktoére w specjalny sposéb udo-
skonala wyglad jedzenia przed sesjg. Dyrektor marketingu przez caly czas
opisuje zachodzacy proces: odpowiednie wyeksponowanie sktadnikéw, uto-
zenie kanapki czy ostateczne poprawki komputerowe. W efekcie McDonald’s
udowadnia, ze jedzenie ze zdj¢¢ reklamowych i to sprzedawane w lokalach
zawiera takie same skladniki, jest identyczne, z ta réznica, Ze to pierwsze jest
ukazane w korzystniejszy, bo bardziej dopracowany sposéb. Dzieki temu,
ze film byt konsekwencjg komentarza pojedynczego konsumenta, firma zbu-
dowala wizerunek marki troszczacej si¢ nie tylko o opinie ogétu, ale przede
wszystkim zauwazajacej i cenigcej sobie zdanie jednostki, liczacej si¢ z nig.
Wiele firm otrzymuje negatywne opinie od swoich klientéw, lecz czesto bra-
kuje odzewu, by ociepli¢ wizerunek przedsiebiorstwa. McDonald’s potrafit
w oryginalny sposéb zareagowac na zlg opinie i tak poprowadzi¢ dziatania
marketingowe, by odnies¢ korzys¢ i przedstawic sie w pozytywny sposob.

Rysunek 3. Kadr z filmu z odpowiedzi McDonald's
Zrédto: McDonald's Canada, https:/www.youtube.com/watch?v=0Sd0keSj2W8 (dostep: 15.04.2016).
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Kolejnym przykladem firmy wykazujacej si¢ kreatywnym zarzadzaniem
dzialaniami promocyjnymi jest Red Bull. Firma ta jest postrzegana jako mar-
ka tamiaca wszelkie bariery, niebojaca si¢ wyzwan i propagujaca zycie pod
wplywem adrenaliny. To wszystko za sprawa odpowiednich kampanii rekla-
mowych i sponsoringu. Red Bull wspiera wiele imprez i wydarzen zwigza-
nych z aktywnym trybem zycia lub wyczynami ekstremalnymi. Sg to miedzy
innymi Red Bull X-Fighters (skoki na motocyklach FMX), Red Bull Air Race
(wy$cigi samolotow na czas) czy Red Bull Storm Chase (windsurfing podczas
sztormu,).

Red Bull to firma, ktéra w ciekawy sposob potaczyla swoje zalozenia
i przekonania z wydarzeniami, ktére zdecydowala si¢ sponsorowac lub or-
ganizowac, dzigki czemu moze budowac i umacnia¢ swoj wizerunek wsrod
klientow.

Red Bull to jedna z pierwszych marek, ktéra przestata zanudza¢ klientéw
opowiesciami o funkcjonalnosci swojego produktu. W to miejsce wprowa-
dzita opowies$¢ o wartosciach zwigzanych z marka, ktora sprytnie powigzata
ze sportami ekstremalnymi i aktywnym stylem zycia38.

Niestandardowym sposobem wykorzystania funduszy na rzecz sponsorin-
gu byl bez watpienia Red Bull Stratos - najdluzszy skok ze spadochronem
ze stratosfery (z wysokosci ok. 39 km), wykonany przez Felixa Baumgartnera.
Dzigki sponsorowaniu tak wielkiego przedsigwzigcia Red Bull po raz kolejny
wykreowat sie na firme wspierajaca nie tylko pokonywanie barier i ludzkich
ograniczen, ale réwniez rozwdj nauki. ,,Zadaniem misji byto bowiem dostar-
czenie cennych medycznych i naukowych danych dla pionieréw inzynierii
kosmicznej przysztosci”3. Dzieki twdrczemu wykorzystaniu sponsoringu
Red Bull umocnit swéj wizerunek, a przy okazji osiagnat zyski z transmisji
wydarzenia na caly $wiat.

Nastepna ilustracjg zastosowania tworczych pomystéw w dzialaniach pro-
mocyjnych moze by¢ kampania spoleczna ,,Dumb Ways to Die”. Zostala ona
przygotowana przez McCann Melbourne dla australijskiego Metro Trains
Melbourne. Spot reklamowy w formie animacji przedstawia rysunkowych
bohaterdw ulegajacych przer6znym wypadkom, ktére wynikajg z ich nieroz-
waznego zachowania. Akcja miala na celu zwrdcenie uwagi odbiorcéw na za-

38 M. Rabij, Red Bull. Byk w oblokach, http://biznes.newsweek.pl/red-bull--byk-w-oblo-
kach,97428,1,1.html (dostep: 15.04.2016).

39 RedBull Polska, http://www.redbull.pl/cs/Satellite/pl_PL/O-MIS]J1/001243239498083 (do-
step: 15.04.2016).
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grozenia wynikajace z codziennych sytuacji, a przede wszystkim na te mogace
wystapi¢ podczas podrozy metrem. Metro Trains Melbourne chcialo prze-
strzec spoteczenstwo, by zwracalo uwage na bezpieczenstwo swoje i innych
podczas korzystania ze srodkéw komunikacji miejskiej. Kampania szybko zy-
skala na popularnosci i zostata rozpowszechniona w mediach: radiu, prasie,
portalach spolecznosciowych, a takze jako aplikacja mobilna.

Sukcesu kampanii mozna doszukiwaé si¢ w oryginalnym, lecz prostym
i dowcipnym przekazie. Mimo Ze jest to animacja, co mogloby sugerowac,
ze jest ona skierowana do najmlodszych, to jej odbiorcami sg wszyscy uzyt-
kownicy metra. Wazny problem zostal pokazany w niestandardowy spo-
sob, dzieki czemu trafit do wielu oséb. Kreatywna kampania poskutkowala
zmniejszeniem liczby wypadkéw w australijskim metrze o 30% w niespet-
na rok40. Sam spot doceniono na wielu konkursach i festiwalach, a wszystko
to dzigki twérczemu podejsciu do rozwigzania problemu.

B W,
e to AYG’
DIE

Play video (»

Rysunek 4. Kadr ze spotu reklamowego ,Dumb Ways to Die”

Zrédto: A. Sliwka, DUMB WAYS TO DIE - reklama czy manifest?, http://marketingowo.info/
dumb-ways-to-die-reklama-czy-manifest/ (dostep: 15.04.2016).

Podsumowujac, wpltyw kreatywnosci na dzialania promocyjne jest duzy
i zauwazalny na kazdym kroku, a dzialan podobnych do opisanych powyzej
mozna znalez¢ wiele. Kreatywno$¢ znajduje zastosowanie w wielu aspektach
promocji, gdyz dzieki niej tatwiej osiggac cele i zaloZenia, ponadto ulatwia
prace i zwieksza szanse na lepsze efekty, co dla kazdej firmy jest istotne. Mar-
ki stosujace kreatywne rozwigzania w promocji maja wigksze szanse na przy-
ciagniecie do siebie klientéow, a tym samym osiagniecie sukcesu.

40 Kampania ,Dumb Ways To Die” zrealizowana przez McCANN podbija Cannes, http://no-
wymarketing.pl/a/1786,kampania-dumb-ways-to-die-zrealizowana-przez-mccann-podbi-
ja-cannes (dostep: 15.04.2016).
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Zakonczenie

Promocja jest jednym z gltéwnych czynnikéw decydujacych o powodze-
niu przedsiebiorstwa. Utrzymywanie relacji z otoczeniem, tworzenie odpo-
wiedniego wizerunku firmy i budowanie zaufania klientéw to istotne czyn-
niki osiggniecia sukcesu. To wilasnie dzieki promocji mozna wyrdznic sie
na rynku, zwiekszy¢ zyski ze sprzedazy, zosta¢ zauwazonym i pozyska¢ duza
baze klientéw. Zastosowaniu twérczego myslenia umozliwia firmie stawanie
do wyscigu z konkurencja. Kreatywno$¢ pomaga w tworzeniu nowych, in-
nowacyjnych produktéw i ustug oraz pomaga rozwigzywac problemy i wyjsé
z nawet najtrudniejszych sytuacji. Interesujace kampanie i promocje s3 two-
rzone dzieki nieszablonowemu podejsciu, innowacyjnemu mysleniu.
Kreatywnos$¢ ma bardzo duze znaczenie w procesie promocji. Kreatywne
dzialania promocyjne sg ciekawsze w odbiorze, trafiaja lepiej do grupy do-
celowej oraz pozostajg w pamieci klientow. Bez watpienia tworcza reklama
przyniesie lepszy efekt niz ta niewyrézniajaca sie. Swiadcza o tym przytoczo-
ne powyzej przyklady dzialan promocyjnych. Firmy takie jak McDonald’s,
Red Bull czy McCann Melbourne, bez watpienia stawiajace na kreatywnos¢,
innowacyjno$¢ i oryginalno$¢, wykazujg sie skutecznoscia w promoc;ji, po-
niewaz ich reklamy oraz akcje z zakresu public relations i sponsoringu zosta-
ja w pamieci szerokiego grona odbiorcéw. Promocja prowadzona przez firme
powinna by¢ jak najbardziej kreatywna, a zeby to osiggnac nalezy angazowa¢
do pracy osoby, ktére mysla i dziataja twérczo. Ludzie kreatywni na stanowi-
skach odpowiedzialnych za promocje firmy, dzieki swojej zdolnosci do two-
rzenia, s skuteczni i kreujg kampanie nie powielajace utartych schematow.
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Aneta Fabjanowska, Btazej Smigielski

Przejawy manipulacji w biznesie

Wstep

Mechanizmy, ktére uruchamiaja procesy pozwalajace na kontrolowanie my-
$li odbiorcy, sterowanie jego emocjami czy dzialaniami, okreslamy wspdl-
nym mianem manipulacji. Jest ona formg zamierzonego wywierania wptywu
na drugg osobe czy grupe w taki sposob, aby podejmowata ona - nie zdajac
sobie z tego sprawy — dzialania zaspokajajace potrzeby manipulatora. Mani-
pulowa¢ mozna zaréwno za pomocg tresci, jak i sposobu przekazywania in-
formacjil.

Zjawisko wspomniane w tytule niniejszej pracy, szeroko opisywane i oma-
wiane, jest znane mniej lub bardziej kazdemu z nas. Najlepiej kojarzone jest
z mediami ,gléwnego nurtu”, reklama, polityka. Panuje przekonanie, ze jest
to zjawisko bezwzglednie zle, uzywane w celu wywierania niekorzystnego
wplywu i dzialajace na szkode ,,ofiary”. Uwaza sie, ze czgsto prowadzi do dez-
informacji i uzyskiwania nieuczciwej przewagi.

Na potrzeby niniejszej publikacji osobe wywierajaca wplyw nazywac be-
dziemy ,manipulatorem”, a osobe, na ktora wplyw jest wywierany - ,,ofiarg”
(manipulacji).

Aby dobrze zrozumie¢ natur¢ omawianego zjawiska, nalezy bezsprzecz-
nie oprze¢ si¢ na mocnych fundamentach psychologicznych i zrozumieniu
ich dzialania. W najwickszej mierze odnosi si¢ to do dostrzezenia oddzialy-
wania na uczucia i bezwiedne odruchy, na ktérych obecno$¢ zazwyczaj nie
zwraca si¢ uwagi. Z drugiej strony wazna podstawg do badan sa tez obserwa-
cje i wnioski, ktére przedstawiali rézni autorzy na przestrzeni lat badan nad
ludzka natura.

Zgodnie z obowigzujacymi trendami uwaza sie, Ze podstawa do osiagnie-
cia celu podczas pracy z ludzmi, niezaleznie od tego, jaki ten cel by nie byl,
jest dokfadne zapoznanie si¢ z osobami, z ktérymi wspoétpracujemy. Obecnie
badaczy nauk o zarzadzaniu i praktykow interesuje okreslanie cech osobowo-
$ci i sposoboéw komunikacji miedzyludzkiej. W tym celu prowadzi si¢ bada-
nia pracownikéw i kandydatéw réznymi metodami. Najpopularniejsze z nich

1 T. Witkowski, Psychomanipulacje: jak je rozpoznawacd i jak sobie z nimi radzi¢, Oficyna Wy-
dawnicza Unus, Wroctaw 2000, s. 25.
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to okreslanie typow temperamentéw wg Hipokratesa-Galena i MBTI2 z po-
dzialem na 16 typoéw osobowosci. Wiedza ta daje nam mozliwo$¢ dopasowa-
nia metod w celu wywarcia wplywu na osobe lub grupe. Jest to merytorycz-
na podstawa do tworzenia zespolu, zarzadzania zasobami ludzkimi, a takze
do budowania kontaktéw i przygotowania negocjacji. Pozwala na lepsze do-
pasowanie zadan i formy przekazu, ale takze na skionienie ludzi do okreslo-
nych zachowan, reakcji czy dziatan, a ponadto do budowania opinii czy rela-
cji. Zasadniczo wszystkie wymienione powyzej skutki mozna przypisac takze
manipulaciji.

Gloéwnym celem niniejszej pracy jest pokazanie wspdtbieznosci i zacieraja-
cych si¢ granic miedzy manipulacja a technikami wykorzystywanymi w za-
rzadzaniu zasobami ludzkimi i w ogélnym prowadzeniu biznesu. Do osiag-
niecia tego celu postuzymy si¢ analizg obszaréw manipulacji wystepujacych
gltéwnie w wigkszych firmach, w ktérych bardzo wazna jest komunikacja
werbalna, praca zespolowa i ogélna motywacja pracownikéw oraz kontakty
z kontrahentami. Pozostawione bez komentarza zostang zagadnienia najczes-
ciej poruszane podczas opisywania przykfadéw manipulacji, takich jak rekla-
ma i sprzedaz.

Wymiar etyczny

Na poczatku wypada zaznaczy¢, ze to opracowanie nie ma na celu jedno-
znacznej oceny wymiaru etycznego omawianego zjawiska, a jedynie przed-
stawienie roznych punktéw widzenia, odniesien i ciggéw przyczynowo-skut-
kowych. Nie ma takze za zadanie przekonywa¢ do zawartych tutaj stwierdzen
i opinii. Faktyczna ocena lezy w gestii czytelnika/stuchacza.

W publicznych wypowiedziach i oficjalnych publikacjach opiniuje si¢ ma-
nipulacje jako zachowanie zle, niegodne wartosciowego i uczciwego czlowie-
ka. Popierane jest to tezg, ze kazde dzialanie wbrew czyjejs woli jest godne
potepienia, zmuszanie innego czlowieka do dowolnego rodzaju zachowan jest
czym$ zlym, niezaleznie czy ,ofiara” jest tego swiadoma, czy nie. Bierze si¢
to gléwnie z osobistych doswiadczen i egocentrycznego spojrzenia, bo - jak
wiadomo - nikt sam nie lubi by¢ do niczego zmuszany, a za poprawne zazwy-
czaj uwazamy zachecanie i argumentowanie. Wiele jednostek godzi si¢ jed-
nak na zachowania i dziatania sprzeczne z ich interesem, a zgodne z interesem
wiekszosci - jak na przyklad ptacenie podatkéw, przestrzeganie ograniczen

2 M. Cakrt, Kto jest kim. Typy osobowosci dla menedzeréw, Onepress, Warszawa 2006, s. 27.
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predkosci, czy pewne formy zachowan, uznawane za kulturalne. Idgc tym
tropem, mozna wysnu¢ regule, ze wymuszanie na kims konkretnych dzialan
jest akceptowalne, dopoki jest w tym interes wigkszo$ci. Na tych samych my-
slowych podwalinach dziata idea demokracji, w ktdérej mniejszos¢ w interesie
ogotu podporzadkowuje sie decyzjom wigkszosci.

Jesli uzna¢ za prawdziwe argumenty przytoczone powyzej, mozna wy-
snu¢ wniosek, ze tak dlugo, jak manipulator dziala na rzecz dobra wiekszej
grupy lub instytucji, np. przedsigbiorstwa, zespotu projektowego, tak dlu-
go manipulacja jest jedynie srodkiem do osiaggniecia zalozen. Prowadzi nas
to do konkluzji, ze powinni$my ocenia¢ raczej motywy i efekty danego dzia-
tania, a nie sposéb jego osiagniecia. Do podobnych wnioskéw dochodzono
juz w XVI wieku, z ktérego pochodzg takie maksymy, jak ,,Cel uswigca srod-
ki” czy ,,Czasami trzeba jako dobro ocenia¢ mniejsze zto”3.

W kwestii tej pojawiajg si¢ wigc rézne pytania. Czy warto uciekaé sie
do watpliwie moralnych metod, jesli mozna pewne sprawy rozwigza¢ w inny
sposob? A moze lepiej wykorzysta¢ metody odmienne od tych, ktore sg ogdl-
nie powazane, w celu ograniczenia kosztow i nakladéw pracy, a takze zwigk-
szenia skutecznosci? Wiadome jest, ze ta druga opcja wykorzystywana jest
praktycznie caly czas, nie nazywana jest jednak manipulacja. Mozna poda¢
prosty przyklad, zwigzany z sytuacja, w ktdrej zesp6t stracit zapat do prowa-
dzonego projektu. Niezwykle trudno jest przywroci¢ raz utracone zaanga-
zowanie w dzialanie, nawet przy uzyciu wszelkich sposobéw motywowania
pracownikéw. Podobnie, gdy zadanie jest trudne, niezwykle ciezko wymusi¢
na pracowniku lub wspétpracowniku dobre i kreatywne rozwiazania. ,Ludzie
sg zawsze nieprzyjaciolmi przedsiewzieé, w ktorych widzg trudnosci™.

Motywacja a manipulacja

Motywacja jest procesem regulacyjnym, ktdry steruje zachowaniem, wzbu-
dzajac energie do dziatania i ukierunkowujgc je na cel w taki sposdb, aby do-
prowadzito ono do okreslonego efektu?.

Proces ten ma wiele wspolnego z motywem, dla ktérego podejmujemy
dziatanie. Przyktadowo, gdy chcemy nauczy¢ si¢ jezyka angielskiego, naszym
motywem jest mozliwo$¢ awansu na wyzsze stanowisko, ktére wymaga tej

3 https://pl.wikiquote.org/wiki/Niccol%C3%B2_Machiavelli (dostep: 6.06.2018).
4 N. Machiavelli, Ksigze, Wydawnictwo Helion 2010, s. 17.
5 Encyklopedia PWN, t. 4, PWN, Warszawa 1996, s. 318.
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umiejetnosci, motywacja do podjecia dziatania jest zas otrzymanie wyzszej
pensji, elastyczne godziny pracy, prestiz spoleczny itp.

Czynniki motywacyjne maja pomdc w osiagnieciu zamierzonego celu, kto-
ry dana osoba sama sobie ustalila. Jest to element odrdzniajacy je od mani-
pulacji wymuszajacej dazenie do realizacji zamierzen innego czlowieka. Do-
datkowo motywowanie nie jest czynnoscia, ktéra ma wywiera¢ jakikolwiek
wplyw. Ma ono wzbudzi¢ przekonanie, ze cel, do ktorego sie dazy, ma sens,
i nie powinno sie z niego rezygnowac.

Mimo wszystko warto jednak zauwazy¢, ze w momencie, gdy cel mani-
pulatora pokrywa si¢ z potrzebami ofiary, jego dzialanie moze by¢ odebrane
jako motywacja. Takie dzialania motywacyjno-manipulacyjne mozna zaob-
serwowac w pracy zespolowej czy coachingu, o czym bedzie mowa w dalszej
czesci pracy.

Techniki manipulacji wedtug Cialdiniego

Robert Beno Cialdini, profesor psychologii zajmujacy si¢ gléwnie psychologia
spoleczna, w swojej ksiazce Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka
przedstawil szes¢ podstawowych metod manipulacji®, ktére zostaly ponizej
pokrdtce omoéwione.

1. Regula wzajemnosci - nazywana fundamentem spotecznosci. Pole-
ga na tworzeniu dlugu wdzigcznosci wobec drugiej osoby, co znacznie
zwieksza szanse rewanzu w razie potrzeby. Jej gléwna cecha i wyrdz-
nikiem jest to, ze oddawanie i odbieranie przystugi nie jest spontanicz-
ne, ale zaplanowane przez manipulatora. W ten sposdb niewielkim na-
kladem sit i w odpowiednim dla siebie momencie mozna wyswiadczy¢
przystuge, ktérg mozemy ,odebra¢” w zaplanowanym momencie lub
w razie potrzeby. Czesto charakterystyczne jest blokowanie mozliwosci
odwzajemnienia przystugi, tak aby ,,ofiara” nie mogta pozby¢ sie diugu,
dopoki nie zechce tego manipulator. Metoda ta efektywna jest zwlaszcza
wobec ludzi obdarzonych duzymi pokladami empatii.

2. Spoleczny dowodd stusznosci - polega na zwigkszaniu sity przeka-
zu zgodnie z zasada ,wiekszo$¢ ma zawsze racje”; wystarczy przeko-
nanie, ze jest grupa ludzi, ktéra postepuje lub mysli podobnie. Czgsto
idzie w parze z manipulacjg faktami i statystykami. Opiera si¢ na kon-

6 R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Helion 2006,
s. 34, 68, 116, 160, 197, 220.
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formizmie, dziala tym lepiej, im mniej indywidualizmu cechuje ,,ofia-
re”. Sprawdza sie takze wobec jednostek przywiazanych do zasad i regul.

3. Regula lubienia i sympatii — opiera si¢ na prostej zasadzie, ze jestesSmy
bardziej skfonni ulega¢ wptywom oséb, ktére lubimy i szanujemy. Te re-
gule mozna w prosty sposéb rozwina¢ za pomoca wszelkich sposobéw
zjednywania sobie ludzi. Duzym wsparciem jest tu znajomos¢ pirami-
dy Maslowa; dzialanie ukierunkowane na konkretny stopien pirami-
dy moze niezwykle efektywnie zaskarbi¢ sympatie i szacunek konkret-
nych ludzi.

4. Wplyw autorytetu - zwigzany z klasyczna pulapka myslowa, wyniklg
z racjonalnego stwierdzenia, ze specjalista wie lepiej. O ile takie podej-
$cie jest w zdecydowanej wiekszosci przypadkéw dobre, o tyle bardzo
rzadko podaje si¢ w watpliwos$¢ rzeczywiste kompetencje autorytetu
w $cisle okreslonym przypadku. Mozna to w prosty sposob wykorzysta¢
i wzmocni¢, systematycznie budujac wizerunek konkretnej osoby, nie-
koniecznie swoj wlasny, aby pdzniej moc go wykorzystac jako argument.

5. Regula niedostepnosci — wszystko, co mniej dostepne, staje si¢ w na-
szym mniemaniu bardziej wartosciowe. Odpowiednie operowanie war-
toscig jest wiec dobrg podstawg do operowania opinig. Metoda ta jest
szeroko wykorzystywana.

6. Regula zaangazowania i konsekwencji - wywodzi si¢ z dazenia do by-
cia konsekwentnym, konczenia dziatan, ktére podjelismy. Korzystajac
z tej wiedzy, mozemy metoda przynety i matych kroczkéw zaangazowac
ludzi w dzialanie, ktérego nie podjeliby sig, gdyby znali caloksztalt. Jest
to metoda nieefektywna w dluzszej perspektywie czasowej, kiedy wyko-
rzystywana jest np. na cztonkach zespotu projektowego.

Konwersacja

Manipulacje wykorzystujemy w codziennym Zyciu, w pracy, w negocjacjach.
Jest to zjawisko w duzej mierze powszechne. Istnieje wiele technik uzywanych
w zaleznosci od potrzeby, celu i sytuacji. Trzeba jednak pamieta¢, ze bardzo
czesto opiera si¢ ona na konwersacji i odpowiednim doborze stow.

Wedtug Stownika jezyka polskiego PWN konwersacja jest to ,rozmowa
towarzyska”’, chociaz w mowie potocznej rozumie si¢ jg zdecydowanie sze-

7 L. Drabik, A. Kubiak-Sokoét, E. Sobol (red.), Sfownik jezyka polskiego PWN, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 471.
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rzej. Jest to kazda wymiana zdan, tacznie z dyskusja prowadzong w formie
elektroniczne;.

Juz w starozytnosci dialog mial ogromne znaczenie. W szczegdlnosci So-
krates byl uwazany za mistrza w tej dziedzinie® - chcac wydoby¢ z ludzi
prawde oraz ich najglebsze przemyslenia, wykorzystywal pewnego rodzaju
manipulacje. Ukazywat siebie jako osobe nieposiadajacg wiedzy i pragnaca
ja zdoby¢ od swojego rozmoéwcy. Usypial w ten sposob czujnosé, pozwalal,
by dana osoba poczula si¢ pewna siebie i prowadzita konwersacje swobodnie.
Sokrates kierowal rozmowa tak, Ze pewnym momencie jego interlokutor od-
krywal braki logiki w swoim wtasnym wywodzie.

Tego rodzaju dysputy filozoficzne doprowadzity do powstania dialektyki —
nauki zajmujacej si¢ poprawnoscig argumentacji i refutacji podczas tworzenia
wypowiedzi. Za jej tworcow uwaza si¢ Platona (ucznia Sokratesa) i Arystote-
lesa; na przestrzeni wiekow ta dziedzing zajmowalo si¢ wielu uczonych®.

Jedno z bardziej wspdlczesnych spojrzen na dialektyke zaprezentowal Ar-
tur Schopenhauer w swojej pracy Erystykal0. Przedstawia on pojecie dialek-
tyki erystycznej, ktdra jest sztuka prowadzenia sporu, pozwalajaca zachowaé
przewage bez wzgledu na stusznos¢ argumentéow. W swojej ksigzce omawia
38 forteli, ktore maja pomoc w osiggnieciu wygranej w sporze i w udowodnie-
niu wlasnych racji, bez wzgledu na to, czy s3 one stuszne.

Wiele z przedstawionych przez Schopenhauera metod wskazuje na proste
zasady, pozwalajace broni¢ si¢ przed ujawnieniem slabosci swojej tezy. Mo-
wienie ogdlnikami czy regutla, ze falszywa teza nie moze posiada¢ prawdzi-
wych zalozen, ulatwiaja rozméwcy pokierowanie dyskusja na swoja korzys¢
i nie ujawnianie btedéw w rozumowaniu. W przypadku gdy nasze przekona-
nia sg falszywe, a chcemy udowodni¢, ze wcale tak nie jest, mozemy wykorzy-
stac fortele, ktore w swojej budowie bardziej przypominaja manipulacje. Pod-
stawowymi przykltadami mogg by¢: fortel 8 — ,Wywola¢ gniew przeciwnika,
albowiem w gniewie nie bedzie on umiat formulowac¢ stusznych sadéw i wy-
korzystywac swej przewagi [...]”, fortel 27, polegajacy na obstawaniu przy ar-
gumencie, ktory wywolat zto§¢ u adwersarza, oraz fortel 38, moéwiacy, by ata-
kowac¢ przeciwnika osobiscie, obraza¢. Kolejng metoda jest zwrocenie uwagi
na sprzeczno$¢ wypowiedzi z grupa spoleczng, do ktorej nalezy rozméwca.
Réwniez samo uparte niezgadzanie sie z dysputantem moze doprowadzi¢

8 M. Bala, Sokratejska metoda rozmowy, [w:] I nadziwi¢ si¢ nie moge, TWD, Torun 2003,
S.43-47.

9 Dialektyka, https://pl.wikipedia.org/wiki/Dialektyka (dostep: 27.04.2016).

10 Por. szerzej: A. Schopenhauer, Erystyka, Wydawnictwo Helion, Warszawa 2007.
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do tego, Ze zacznie wykracza¢ poza prawdziwo$¢ wypowiedzi, chcagc udowod-
ni¢ swoje racje. Znana zasada autorytetu jest ujmowana w fortelach 301 31.

Podsumowujac, gtéwnym celem dialektyki erystycznej jest nauczenie sig
formulowania wypowiedzi w taki sposéb, aby rozméweca nie potrafit dostrzec
bledéw logicznych oraz, pod wplywem emocji i braku odpowiedniej argu-
mentacji, byl zmuszony zgodzic si¢ z tym, ze si¢ myli.

Coaching

Jednym z obszaréw najbardziej narazonych na oskarzenie o manipulacje jest
coaching. Jest to forma wsparcia w osigganiu celu, ktéra ma bardzo zlozona
strukture. Jego gléownym zalozenie brzmi: ,klient posiada wszystkie potrzeb-
ne elementy do rozwoju, a coach ma jedynie poméc w ich odkryciu”. Osoba
zajmujaca si¢ coachingiem wspiera dzialanie na drodze do sukcesu, ale wie-
dza i rozwigzania pochodzg od klientall.

Niezaleznie od tego, czy coaching kierowany jest do jednostki, niewielkiej
grupy ludzi, czy calej firmy, jest to dzialanie mocno oparte na wplywaniu
na drugg osobe, wiec podobne do manipulacji. Wspomniane wcze$niej oskar-
zenia nie s3 tez bezpodstawne, gdyz sam coaching zmaga si¢ z naduzycia-
mi. Ponizej przedstawione sg przyklady, ktore dotycza patologicznych zacho-
wan w tej dziedzinie, automatycznie sprawiajace, ze nie jest ona prawdziwym
coachingiem, a jedynie jego imitacja.

Wielu ludzi udaje si¢ do treneréw osobistych w sytuacji, kiedy sobie z czym$
nie radzi, czesto - z pracg, zyciem osobistym. Rolg coacha jest pomoc takiej
osobie odnalez¢ sie¢ w trudnej sytuacji i ja przezwyciezy¢. Trener czesto na-
stawia si¢ na osiagniecie celu, niezaleznie od etyki i sposobu wykonania. Nie
jest zobligowany do ograniczenia dziatan lub podsumowania ich moralno-
éci, o ile wykona zalozenia. Drugim aspektem jest wlaénie cel, lecz zdarza sie,
ze nie jest to cel zalozony przez klienta — poprawa wydajnosci w pracy, polep-
szenie sytuacji osobistej, lepsza organizacja wlasnego zycia — lecz cel trenera,
czyli przekonanie swojego klienta, Ze jest w stanie dziala¢ i si¢ zmieni¢. W za-
tozeniu cele te powinny sie pokrywa¢, w praktyce jest to niezwykle trudne
do oceny i weryfikacji. Dobrym przykiadem sg tu m.in. techniki NLP (czyli
neurolingwistycznego programowania, polegajacego na wykorzystaniu zbio-
ru technik komunikacji oraz metod pracy z wyobrazeniami, nastawionych
na tworzenie i modyfikowanie wzorcéw postrzegania i myslenia u ludzi), kto-

11 T. Szustakiewicz, Na czym polega praca z coachem?, http://swiatcoachingu.pl/2011-09-
27- 04-13-15/proces-act-2/201-na-czym-polega-praca-z-coachem (dostep: 27.04.2016).
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re byly wielokrotnie opisywane w réznych publikacjach, jednak nie potwier-
dzono jednoznacznie ich skutecznoscil2.

Wedtug prof. Zbigniewa Neckiego ,,coaching jest grzebaniem w osobowo-
$ci, w psychice, w duszy ludzkiej z manipulacjg stowami”13; ,jest tak popular-
ny, bo ludzie szukajg nadziei [...]"14.

W ujeciu praktycznym najbardziej widoczne znamiona manipulacji wyste-
puja w tzw. coachingu biznesowym. Trener, aby dobrze wypelni¢ swoje zada-
nie, buduje swoja pozycje wérdd audytorium, by korzysta¢ z reguly wplywu
autorytetu. Wywoluje silne emocje i tworzy wigz, aby lepiej zobligowa¢ ludzi
do wypelniania zalozen. Hasta typu ,,Zacznij zmienia¢ siebie juz teraz” nakta-
niajg do konsekwencji we wdrazaniu zmian, nawet po zakonczeniu szkolenia.
Wreszcie ceny oraz ograniczony dostep do szkolen znanego coacha, zgodnie
z regula niedostepnosci, potrafig zdusi¢ juz w zarodku wszelka polemike do-
tyczaca zasadnosci coachingu.

Manipulacja w zarzadzaniu zespotem

Zarzadzanie zespolem zazwyczaj lezy w gestii wyznaczonego team leadera,
ktéry odpowiada nie tylko za koordynacje dziatan i biezaca kontrole, ale tak-
ze za utrzymanie morale i zaangazowania. W tym celu uzywa si¢ wielu mniej
lub bardziej akceptowalnych technik. Cze¢$¢ z nich przejawia powinowactwo
z technikami manipulacji, co po czeéci wynika z mylenia motywowania z wy-
wieraniem nacisku. Z drugiej strony dobieraniem konkretnych metod czesto
kieruje czysty pragmatyzm.

Dobry lider utrzymuje swoj zespot w przekonaniu, ze cele jego cztonkéow
sg tozsame z celami firmy, a ich praca zapewnia zyski zaréwno firmie, jak
i zespolowi. Jest to sytuacja bardzo pozadana, utrzymujaca zaangazowanie
i produktywno$¢ na wysokim poziomie. To, czy mamy do czynienia z moty-
wacja, czy z manipulacjg, rozrézni¢ mozna poprzez okreslenie, czy powyzsze
zalozenie jest zgodne z prawdg. Sytuacjg wartg wspomnienia jest okolicznos¢,
kiedy potrzebujemy odwies¢ kogo$ od potencjalnie szkodliwej decyzji, ktora
podejmuje przez brak do$wiadczenia lub informacji (nierzadko takich, kto-
rych z réznych wzgledéw nie powinien posigé¢). Uciekamy si¢ wtedy do ma-

12 Programowanie neurolingwistyczne, https://pl.wikipedia.org/wiki/Programowanie_neu-
ro lingwistyczne#Historia (dostep: 27.04.2016).

13 Wywiad z Mateuszem Grzesiakiem, http://www.swiatsiekreci.tvp.pl/23556791/coaching-
szarlataneria-czy-sposob-na-zmiane-zycia (dostep: 27.04.2016).

14 Ibidem.
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nipulacji, aby unikng¢ zdradzania informacji poufnych lub uzasadniania de-
cyzji za pomoca niekonkretnych wymodwek (,bo ja tak méwie” lub ,,bo tak
ma by¢”).

Zarzadzanie zespotem moze dawac okazje do wykorzystania technik ma-
nipulacji, jesli sa one uzasadnione. O ile powinno si¢ unika¢ stosowania regu-
ty zaangazowania i konsekwencji, cho¢by dlatego, ze zaangazowanie w zespo-
le nalezy budowad, a nie zuzywag, o tyle technika door-in-the-face (polegajaca
na poprzedzeniu drobnej prosby inng, wygérowana) moze mie¢ znaczenie
przy planowaniu zadan. Inng czesto uzywang metoda jest zadawanie pytan
zamknietych typu ,wolisz robi¢ X czy Y?”. Jesli opcje do wyboru beda odpo-
wiednio dobrane, migdzy innymi podobnej wartosci, pytany skupi si¢ na wy-
borze, zamiast na szukaniu innych rozwigzan. Dobry lider zna swoich wsp61-
pracownikow, dobry szef zna swoich podwladnych. Cechg fatwo zauwazalng
jest tendencja do konformizmu lub nonkonformizmu. Odpowiednie wyko-
rzystanie wiedzy na temat orientacji pracownika pozwoli lepiej go przeko-
nywa¢ (konformizm) lub nakloni¢ do twdrczej i kreatywnej pracy (nonkon-
formizm).

Manipulacja w kontaktach handlowych

Wedtug Stownika jezyka polskiego PWN negocjacje to ,rozmowy, pertrakta-
cje prowadzone przez upowaznionych przedstawicieli dwu lub wigkszej licz-
by panstw, instytucji, organizacji itp.” lub ,targowanie si¢ ze sprzedajacym
o0 nizsza ceng lub korzystniejsze warunki zakupu”!>. Samo stowo ‘negocjacje’
pochodzi z faciny i oznacza ,interes”1. Juz z samych tych informacji moz-
na wywnioskowac, ze jest to forma rozmowy, ktéra ma przynies¢ nam jakas
korzys¢. Problem polega na tym, ze kazda strona negocjacji chcialaby wyjs¢
obronng reka z danej sytuacji. Najlepszym rozwigzaniem byloby prowadzi¢
je oczywiscie w taki sposdb, aby osiaggna¢ wzajemne porozumienie, czesto
jednak okazuje sig, Ze jedna strona wyszla na danym interesie lepiej niz jej
rozmoéwca. Jest wiele powodoéw, dla ktdrych tak sie dzieje, a jednym z nich
moze by¢ wykorzystywanie manipulacjil”.

15 L. Drabik, A. Kubiak-Sokoél, E. Sobol (red.), Stownik jezyka polskiego PWN, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 423.

16 W. Wasilewska, Efektywne negocjacje w biznesie, Olsztyn 2010, s. 6.
17 Techniki negocjacji i manipulacji, http://www.biznes-firma.pl/techniki-negocjacji-i-mani-
pulacji/14725 (dostep: 27.04.2016).
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W kontaktach handlowych kontrahenci, zanim zdecyduja si¢ na podpisa-
nie umowy, kontraktu itp., prowadza negocjacje. Podczas ich trwania czgsto
nawet drobne, pozornie nieistotne zachowania potrafig przynies¢ niezmierna
korzys¢. Wielu inwestorow zaprasza na rozmowe w ekskluzywne miejsca, pta-
cac za wszystko, co powoduje, ze gos¢ pragnie sie jakos odwdzigczy¢ i jest bar-
dziej ulegly. Podobnie dziala wzbudzanie sympatii poprzez komplementy, kto-
re sprawiaja, ze rozmoéwca jest bardziej ustepliwy i chetny do wspétpracy.

Mozliwe jest rowniez dzialanie w sposéb calkowicie odwrotny. Przeszka-
dzanie i wyliczanie stabosci powoduje, Ze interlokutor rozprasza si¢ i zmniej-
sza sie jego poczucie wartosci, przez co chce jak najszybciej zakonczy¢ ne-
gocjacje.

Bardziej ,,biznesowym” sposobem jest ,,dokrecanie §ruby”, czyli préba wy-
warcia presji na rozméwcy pytaniami typu: ,,tylko na to was sta¢?”, ,.co jeszcze
mozecie zaoferowac?”. U ambitnej osoby tego typu pytania moga spowodo-
wac che¢ udowodnienia swojej wartosci oraz pokazania swoich mozliwosci.
Dodatkowo, jesli negocjator nie jest na najwyzszym szczeblu w hierarchii fir-
my, moze to wykorzysta¢. Gdy nastepnego dnia po negocjacjach kontrahent
uslyszy, ze prezes firmy negocjatora chce wprowadzi¢ jakie§ zmiany, istnieje
mozliwos¢ wyegzekwowania korzystniejszych warunkéw, poniewaz pod ko-
niec negocjacji ludzie sa coraz mniej skupieni i pragna je zakonczy¢.

Ostatecznie istnieje mozliwo$¢ wykorzystania metody ,,pustego portfela”,
w ktorej oswiadcza sig, ze bardzo chce si¢ dokona¢ transakgji, ale z réznych
powodow (np. cie¢ budzetowych) nie jest to mozliwe.

Powyzsze metody dziela si¢ na subtelne (i raczej nieszkodliwe) oraz agre-
sywne, mogace wywolaé negatywne emocje. Tego drugiego typu dziatan po-
winno si¢ raczej unika¢, gdyz moga wywota¢ réznego rodzaju szkody. Moc-
ne zabiegi manipulacyjne moga spowodowac, ze kontrahenci nie beda chcieli
budowac¢ trwatych relacji biznesowych lub rozpowszechnig negatywna opinie
o manipulatorze. Z tej przyczyny w $wiecie biznesu wykorzystuje si¢ raczej
te dzialania manipulacyjne, ktére nie powinny zraza¢ do siebie wspotpracu-
jacych stron.

Podsumowanie

Celem niniejszej pracy jest pokazanie wspotbieznosci i zacierajacych sie gra-
nic miedzy manipulacjg a technikami wykorzystywanymi w zarzadzaniu
zasobami ludzkimi oraz w ogélnym prowadzeniu biznesu. W powyzszych
przyktadach pokazano miedzy innymi, ze podczas rozméw biznesowych wy-
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korzystywane sg techniki wywierania wplywu sklasyfikowane przez Cial-
diniego oraz fortele przedstawione w Erystyce Schopenhauera. Stwierdzono
takze, ze dobry lider musi umie¢ przekonac swoja druzyne do dzialania, nie-
kiedy stosujac metody przypominajace swoja konstrukcja manipulacje, oraz
ze coaching narazony jest na wystepowanie naduzy¢ ze wzgledu na wypel-
niane zadania.

Manipulacja moze wystapi¢ w kazdym aspekcie zycia ludzkiego. Jest zja-
wiskiem glo$nym i powstalo wiele publikacji na temat tego, jak si¢ przed nia
broni¢. Samo wpisanie jej jako hasta w wyszukiwarce internetowej skutku-
je wyswietleniem calej strony odnosnikéw o jej metodach oraz sposobach
na unikanie jej wptywu.

Mogloby to sugerowaé, ze wigkszo$¢ oséb powinna juz o niej wszystko
wiedzie¢, i ze z tego powodu skala zjawiska spadnie tak bardzo, ze zacznie
ono zanika¢. Nie jest to jednak takie oczywiste. Manipulacja jest zjawiskiem
wysoce uzytecznym i szeroko stosowanym pod réznymi nazwami. Granica
pomiedzy manipulacjg a zwyklym wywieraniem wplywu systematycznie si¢
zaciera (wraz z powstawaniem coraz bardziej rozbudowanych metod pracy
z ludzmi). Swiadomos$¢ spoteczna w odniesieniu do negatywnie nacechowa-
nych préb kontrolowania zachowan oraz opinii powieksza si¢, nie dostrzega
sie jednak, ze ta sama metodyka jest uzywana na co dzien w powazanych in-
stytucjach ,w dobrym celu” i z potwierdzonymi efektami.

Swiat biznesu nie ma oporéw w stosowaniu manipulacji. Coraz czesciej,
gdy jest taka mozliwos¢, uzywa sie jej jako innej formy motywacji pracowni-
kow. Prowadzac zespdt projektowy, faczy sie ja z réznego rodzaju technikami
kierowania grupg, a zasady wywierania wptywu wedlug Cialdiniego w na-
turalny sposob pojawiaja si¢ podczas kontaktow handlowych i negocjaciji.

Zaréwno w zyciu prywatnym, jak i zawodowym nie jesteSmy wstanie cal-
kowicie broni¢ si¢ przed manipulacjg i moze nie zawsze powinnismy. Kazdego
dnia mozna zadawac sobie pytania typu: ,,Czy kto$ po prostu jest dla nas mity,
czy raczej chce osiggnac jakis swoj cel?”, ,Czy dana osoba mnie obraza, zeby
wytraci¢ mnie z réwnowagi, a moze ma zly dzien i nie potrafi zapanowa¢ nad
emocjami?”, ,,Czy metody dzialania mojego pracodawcy to manipulacja czy
motywacja?”, ,,Czy moi partnerzy biznesowi zapraszajac mnie do restauracji,
korzystaja z reguly wzajemnosci lub lubienia i sympatii, a moze zwyczajnie chcg
pokaza¢ sie z jak najlepszej strony?”. Zeby catkowicie rozwia¢ takie niepewno-
$ci, trzeba by bylo zawsze stosowac zasade ograniczonego zaufania i skupiac sie
na dzialaniu indywidualnym. Mimo czasami jest to optacalne, w dluzszej per-
spektywie czasowej moze okazac si¢ meczace. Tym bardziej, ze niekiedy mani-
pulacja moze okazac sie nie taka zta, jak jest ogolnie przyjete.
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Patrycja Chojnacka, Filip Grzejszczyk, Jagoda Ochocka

Fuzje i przejecia miedzynarodowych
korporacji jako formy inwestycji
zagranicznych w zglobalizowanym swiecie

Pojecie fuzji, przejecia i korporacji transnarodowej
przez pryzmat globalizacji

Wraz z nadejsciem XXI wieku zauwazono, Ze zaréwno lokalne, jak i global-
ne rynki zaczynaja rzadzi¢ sie zupelnie nowymi prawami; co wiecej, same
te nowe prawa tworzg, aby nie tylko dostosowa¢ si¢ do panujacych warun-
kow, ale réwniez by wykorzystac je na wlasng korzys¢. Proba zdefiniowania
tej nowej cywilizacji zwykle sprowadza si¢ do kilku najwazniejszych czyn-
nikow, jakie maja wplyw na zaistniale zmiany. Przede wszystkim nalezy za-
liczy¢ do nich znaczny, nagly rozwdj technologii informatycznych, w tym
obejmujacych wszelkiego rodzaju faczno$¢, wymiany, przechowywania oraz
przetwarzania danych. Co wazne, to wlasnie informacja stala si¢ obecnie jed-
na z najwazniejszych, najcenniejszych wartosci na rynku. Po drugie, uwage
przykuwa coraz wigksze rozproszenie odpowiedzialnosci za decyzje w przed-
siebiorstwach, wymagajace znacznie wyzszej swiadomosci sytuacji wewnatrz
przedsigbiorstwa i na rynku.

Powyzsze zmiany stanowily idealne $rodowisko dla rozwoju zjawiska,
jakim jest globalizacja. Mozna je zdefiniowa¢ na wiele sposobdw, zaleznie
od perspektywy, jednak wedlug autoréw dos¢ trafng i obejmujaca wiele maja-
cych na dane zjawisko wplyw aspektow jest definicja Anny Zatorskiej, ktora
okresla globalizacje jako:

dokonujacy si¢ w $wiecie dlugofalowy proces integrowania coraz wigkszej
liczby krajowych gospodarek ponad ich granicami, dzigki rozszerzeniu oraz
intensyfikowaniu wzajemnych powiazan (inwestycyjnych, produkcyjnych,
handlowych, kooperacyjnych), w wyniku czego powstaje ogélnoswiatowy
system ekonomiczny o duzej wspolzaleznodci i znaczacych reperkusjach
dzialan podejmowanych/toczacych sie nawet w odlegltych krajachl.

1 A. Zorska, Ku globalizacji? Przemiany w korporacjach transnarodowych i w gospodarce
swiatowej, PWN, Warszawa 1998, s. 20.
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Ze wzgledu na integracje rynkéw i ujednolicone sposoby postepowania
i zarzadzania przedsigbiorstwami oraz potrzeby konsumentéw, oczekujacych
identycznej jakosci niezaleznie od miejsca nabycia czy tez konsumpcji danego
produktu lub ustugi, przedsigbiorstwom tatwiej jest (poprzez rozrastanie si¢
do poziomu ,,duzych graczy” na rynku) dociera¢ do wiekszej liczby nabyw-
cow i czerpac korzysci z ekonomii skali.

Miedzynarodowa ekspansja przedsiebiorstw sktada sie z kilku kolejnych
stadiéw, poczynajac od dziatania jako przedsigbiorstwo migdzynarodowe, sil-
nie zwigzane z krajem macierzystym, ale osiagajace znaczne dochody poza
jego granicami, az do osiggniecia statusu korporacji transnarodowej. Wedlug
Marcina K. Nowakowskiego za korporacj¢ transnarodowa uwaza si¢ taka or-
ganizacje, ktora koordynuje dzialalnos¢ produkcyjno-handlowg réznych jed-
nostek w réznych krajach z jednego osrodka podejmujacego decyzje strate-
giczne?. Warto tutaj zwrdci¢ uwage na fakt, ze najwazniejsza cecha tego typu
organizacji jest zdolnos¢ do zarzadzania dziataniami réznych jednostek rea-
lizujacych jedng i te samg globalng strategie. George S. Yip twierdzi, ze taka
umiejetno$¢ sprzyja umacnianiu pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa
oraz jego efektywnosci ekonomicznej?.

Anna Zatorska wyrdznia jeszcze inne cechy korporacji transnarodowej,
w tym m.in.%:

— rozproszenie geograficzne, dzigki ktéremu przedsiebiorstwa, rozmiesz-
czajac swoj lancuch dostaw po calym globie, mogg dostarczy¢ konsu-
mentom wyzszg warto$¢ dodana;

- posiadanie wiedzy, ktéra z jednej strony pozwala na przezwyci¢zanie
barier tworzonych przez réznice w charakterze rynkéw obejmowanych
przez przedsigbiorstwo, a z drugiej na efektywna koordynacje i kierowa-
nie calg rozproszong organizacja;

— suwerennos$¢, ktora oznacza zdolnos¢ dziatania niezaleznie od sytuacji
w danym panstwie; podkresla to réwniez sile i pozycje tak duzego gra-
cza na rynku.

Podazajgc zatem za powyzszymi rozwazaniami oraz za sfowami Christo-
phera Bartletta i Sumantry Ghoshala, przedsigbiorstwo mozna uzna¢ za korz
poracje transnarodows, jezeli prowadzi aktywne dzialania na zagranicznych
rynkach i uznaje je za jedna z najbardziej znaczacych czesci swojej dzialalno-

2 R. Oczkowska, Miedzynarodowa ekspansja przedsigbiorstw w warunkach globalizacji. Mo-
tywy, strategie, tendencje, http://cyfroteka.pl/catalog/ebooki/0204824/020/ft/101/OEBPS/Text/
section003-003.xhtml (dostep: 15.01.2017).

3 Ibidem.

4 Ibidem.
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$ci. Stad tez tak znaczaca rola miedzynarodowych fuzji i przeje¢ w dobie glo-
balizacji. Ich istotg jest bowiem ,pofaczenie majatkow i operacji dwdch firm
nalezacych do dwdch réznych krajow”>.

W tym miejscu warto wyjasnic¢ réznice pomiedzy fuzjg a przejeciem, okre-
slong w Kodeksie spotek handlowych, rozrézniajacym dwa sposoby potacze-
nia spolek. Jak wynika z art. 492 §1, polaczenie takie moze nastapi¢ ,,poprzez
przeniesienie calego majatku spétki (przejmowanej) na inng spétke (przejmu-
jaca) za udziaty lub akcje, ktore spdtka przejmujaca wydaje wspdlnikom spdt-
ki przejmowanej”®. Takie dzialanie okresla si¢ mianem ,przejecia” spoiki,
w ktérym spotka przejmowana pozostaje odrebnym podmiotem prawnym,
a caly proces przeprowadzany jest glownie w celu osiagnigcia wigkszych efek-
tow finansowych. Drugim sposobem na polaczenie spdtek (wedlug tego sa-
mego artykutu KSH) jest ,,zawiazanie spotki kapitatowej, na ktérg przechodzi
majatek wszystkich faczacych si¢ spolek za udziaty lub akcje nowej spotki™”.
W tym przypadku, okreslanym mianem fuzji, powstaje sensu stricto zupel-
nie nowy, odrebny podmiot prawny. Fuzje czesto przeprowadza sie w celu
zredukowania kosztéw i osiagniecia wigkszego udzialu w rynku, dlatego tez
sa one przeprowadzane w warunkach kontrolowanych, aby zapobiega¢ mo-
nopolowi.

Istniejg rézne rodzaje fuzji, klasyfikowane w zaleznosci od rodzaju pota-
czenia. Najczesciej spotykanym jest wyrdznienie fuzji:

— poziomej (horyzontalnej), czyli polaczenia firm z tego samego sektora

w celu zwiekszenia szans na osiggnigcie konkurencyjnej pozyciji;

— pionowej (wertykalnej), czyli polaczenia firm jednej galezi, produkuja-
cych rézne czesci tego samego produktu; fuzja ,w gore” oznacza pola-
czenie z dostawcami, natomiast fuzja ,w dot” - polaczenie z odbiorcami
produktu.

Niezaleznie od powodu dokonywania fuzji lub przejecia danych przedsie-
biorstw, ich celem jest mozliwo$¢ skorzystania z efektu synergii, ktéry okre-
sla efekt dzialania calego zespolu jako wigkszy niz sumy efektow dziatan
poszczegolnych jego jednostek. Ze wzgledu na opisane w tej czesci warun-
ki zewnetrzne, w jakich zmuszone sg dziala¢ podmioty na rynku, taki efekt
zdecydowanie pozwoli na osiggniecie przewagi konkurencyjnej i zdobycie —
a pdzniej utrzymanie — wysokiej pozycji rynkowej.

5 M. Rosinska-Bukowska, Rola korporacji w transnarodowych procesach globalizacji. Kreo-
wanie globalnej przestrzeni biznesowej, maszynopis, Torun 2009.

6 Dziat i lgczenie sig spétek, http://prawo.money.pl/kodeks/spolek-handlowych/dzial-i-lacze-
nie-sie-spolek/rozdzial-1-przepisy-ogolne/art-492 (dostep: 15.01.2017).

7 Ibidem.
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Wptyw globalizacji na zjawisko fuzji i przeje¢
w korporacjach miedzynarodowych

Wspolczesnie na funkcjonowanie transnarodowych korporacji coraz wigkszy
wplyw wywiera nasilajacy si¢ proces globalizacji. Wraz z ciggle zmieniajacym
sie srodowiskiem (nowe warunki ekonomiczne) rosnie rola wyboru strategii
rozwoju korporacji miedzynarodowej. Istotne jest, ze bierne dostosowywanie
sie do obecnie panujacych warunkéw ekonomicznych nie jest rozwigzaniem
gwarantujacym rozwdj przedsigbiorstwa, a jedynie jego krétkoterminowe
przetrwanie. Skutki globalizacji wplywaja na dzialanie korporacji miedzyna-
rodowych, ktore decyduja si¢ umocni¢ swoja pozycje w globalnej przestrzeni
i dokonujg fuzji oraz przeje¢ w ramach inwestycji zagranicznych.

Jednym z efektéw globalizacji jest ujednolicenie rynkdow, a w rezultacie za-
nik wigkszosci barier niegdy$ wystepujacych w handlu miedzynarodowym.
Dzigki wspoélnej polityce panstw, opartej na wspdtpracy handlowej, oraz ot-
wartym granicom korporacje miedzynarodowe (konkurujace ze sobg na po-
ziomie globalnym) faczg sie, czego gtéwnym celem jest zwigkszenie warto-
$ci pofaczonych podmiotéw gospodarczych. Efekty synergii i korzysci skali
nie s3 jednak jedynymi czynnikami popychajacymi korporacje do rozwaza-
nia fuzji i przejg¢. Dzialalno$¢ korporacji transnarodowych w globalnej prze-
strzeni warunkuje wigksza i potezniejsza transnarodowa konkurencja, ktéra
wymusza bardziej produktywne wykorzystanie dostepnych surowcow i po-
prawe jakosci wytwarzanych produktéw, co byloby mozliwym po transferze
wiedzy, technologii i doswiadczen od innego podmiotu gospodarczego. Jezeli
polityka korporacji zaklada zwiekszenie swojej sily rynkowej, a obrana strate-
gia ma na celu przejecie strategicznego dostawcy (by méc konkurowac na po-
ziomie globalnym), zastosowanie fuzji lub przejecia mogloby przynies¢ taki
wlasnie efekt.

Poprzez powstanie masowych $rodkéw przekazu i elektronicznych form
komunikacji, w zglobalizowanym $wiecie funkcjonuje szybszy przeptyw in-
formacji. Miedzynarodowe korporacje, poprzez nieograniczony do nich do-
step, sa Swiadome istnienia firm-wzorcéw, ktérych nasladowanie pozwolitoby
im poprawi¢ swoja pozycje na globalnym rynku.

Ogodlnodostepne dane (np. analizy finansowe) innych firm umozliwia-
ja ocene atrakcyjnosci fuzji lub przejecia innych podmiotéw gospodarczych,
a mozliwos$¢ swobodnej wymiany wiadomosci i informacji sprzyja powstawa-
niu synergii miedzy korporacjami. Te z kolei sa $wiadome, ze w wyniku fuzji
lub przejecia pogtebiona interakcja doda wartosci posiadanym obecnie przez
firme surowcom.
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Skutki spoteczno-kulturowego wymiaru globalizacji takze wplywaja
na decyzje o zamiarze przejecia lub fuzji korporacji transnarodowych. Rezul-
tatem otwartych granic miedzy panstwami staje si¢ zacieranie réznic kultu-
rowych miedzy narodami, a takze wynikajace z niego utozsamianie si¢ z kul-
turg globalng. Ulf Hannerz wyrdznia cztery scenariusze rozwoju kulturowej
uniformizacji, opisane ponize;j.

1. Wariant globalnej homogenizacji - zanik kultur lokalnych poprzez na-

$ladowanie zachodniej, dominujacej kultury.

2. Wariant nasycenia kulturowego - lokalne wzorce kulturowe sg elimino-
wane przez kilka pokolen.

3. Wariant deformacji kulturowej — przejmowanie wartosci nizszego po-
ziomu kultury zachodniej i dostosowanie zachodnich wzorcéw do kul-
tury lokalnej.

4. Wariant amalgamacji kulturowej — kultura lokalna przyjmuje kulture
centrum selektywnie, a kultura Zachodu jest wzbogacana o elementy
kultury peryferii.

Powyzsze scenariusze rozwoju kulturowej uniformizacji traktujg o general-
nej tendencji do upodobniania si¢ zachowan cztonkéw spoteczenstwa globalne-
go, zachodzacego pod wplywem globalizacji. Efektem tego jest rozmywanie sie
granic migdzy narodowosciami, kulturami czy regionami, co wptywa w sposéb
znaczacy na mniej problemowe przeprowadzanie fuzji i przeje¢ w srodowisku
biznesowym. W wyniku uniformizacji kulturowej, a takze masowej turysty-
ki i zwiekszonej migracji, mozna zaobserwowa¢ wyksztalcanie si¢ specjalistow
i kadry pracowniczej zdolnej do pracy w réznorodnych $rodowiskach, jezykach
i kulturach. Zarzadzanie srodowiskiem biznesowym korporacji transnarodo-
wej staje sie zatem mniej problematyczne i nie jest juz aspektem przemawiaja-
cym przeciwko fuzji lub przejeciu innego podmiotu gospodarczego.

Marshall McLuhan w latach 60. XX wieku w swojej ksigzce Galaktyka Gu-
tenberga wprowadzit do mediéw i kultury pojecie z zakresu teorii komunikacji,
ktérym jest ,globalna wioska”. Koncept ten zaklada, ze w wyniku postepujacej
globalizacji kreuje si¢ $wiat, w ktorym ludzie w tym samym czasie uzywaja tych
samych produktéw i przezywaja jednoczesnie te same wydarzenia — co jest efek-
tem przelamywania barier odleglosci i czasu przez postepujacy proces globali-
zacji. W wyniku ,kurczenia si¢ §wiata” w globalnej wiosce tworzg si¢ wieksze
rynki zbytu, nowe kanaty dystrybucji, a takze wigksze zapotrzebowanie na pro-
dukty i ustugi. Transnarodowe korporacje staja si¢ zatem elastycznymi podmio-
tami, dostosowujacymi si¢ do zachodzacych zmian poprzez fuzje i przejecia in-
nych podmiotéw gospodarczych w celu rozszerzenia dzialalnosci, zwiekszenia
mozliwosci produkeyjnych i poprawy jakosci wytwarzanych dobr i ustug.
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Obserwujgc trendy w dzialaniu transnarodowych korporacji, dostrzega-
my, Zze mamy do czynienia z postepujacym procesem konsolidacji niektorych
branz i rynkéw w globalnej przestrzeni. Pot¢zne korporacje daza bowiem
do zespalania pewnych branz, czego efektem bedzie ograniczenie konku-
rencji w tych sektorach. Celem poprawienia swojej pozycji konkurencyjnej
w zglobalizowanej przestrzeni korporacje transnarodowe tworza réznorod-
ne systemy powigzan, zwiekszaja i zacie$niaja obszary wzajemnej wspoipra-
cy, kreuja nowe modele i metody zarzadzania. Staraja sie stworzy¢ system bi-
znesowy o zasiegu globalnym, ktérego celem bedzie przeniesienie nacisku
z obecnie wykorzystywanej wiedzy i technologii na zasoby wartosci dodanej,
a wiec na nowe walory powstale w wyniku zastosowanych rozwiazan.

Wspolczesne migdzynarodowe korporacje maja zdolnos¢ integrowania
sie na roznych szczeblach i poziomach, prowadzg zlozona dziatalno$¢, ktorej
czedcig jest przepltyw kapitatu, technologii, metod zarzadzania czy rozwigzan
prawnych, dzieki czemu jako elastyczne organizacje dostosowuja si¢ do no-
wych warunkéw ery globalizacji. Wybierajac strategie i polityke firmy, decydu-
ja sie na fuzje i przejecia jako inwestycje zagraniczne zapewniajace im wzrost
zewnetrzny, na co znaczy wplyw ma nasilajacy sie proces globalizacji.

Wptyw fuzji i przeje¢ miedzynarodowych korporacji
na postep globalizacji

Korporacje globalne stanowig site napedzajaca proces globalizacji. Wedlug ra-
portu Organizacji Narodow Zjednoczonych (ONZ) na temat globalnych bez-
posrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) odnotowano prawie 67% wzrost
miedzynarodowego przeplywu kapitalu spowodowanego inwestycjami
typu fuzje i przejecia (M&A) z wartosci 432 miliardow dolaréw w 2014 roku
do 721 miliardéw dolaréw w roku 2015. Ugruntowanie korporacji miedzy-
narodowych na arenie polityczno-gospodarczej sprawia, ze panstwa moga
bra¢ pod uwage ich obecnos¢ podczas podejmowania decyzji. Korporacje
miedzynarodowe s podmiotami niezaleznymi od panstwa, ale ich dziatania
wplywaja na wiele czynnikdéw, ktére dotycza go bezposrednio. Wsrédd tych-
ze czynnikow znajdziemy miedzy innymi: stope bezrobocia, wptywy do bu-
dzetu panstwa, konkurencje¢ na rynku wewnetrznym, ilo§¢ importowanych
i eksportowanych dobr. Wszystkie wymienione elementy wpltywaja na oce-
ne atrakcyjnosci panstwa, dlatego korporacje transnarodowe odgrywaja waz-
na role w dzisiejszej gospodarce §wiatowej. Dziatania korporacji miedzyna-
rodowych wplywaja na wiele czynnikéw ekonomicznych oraz politycznych,
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co prowadzi do ujednolicenia zasad handlu, otwarcia panstw na gospodarke
$wiatowq oraz na zasady prowadzenia w niej dzialalnosci. Elementy te prowa-
dza do postepu procesu globalizacji.

Wszelkiego rodzaju bezposrednie inwestycje zagraniczne wplywaja na prze-
plyw kapitatu. Fuzje i przejecia sg jednym z typéw BIZ. W przypadku tego ro-
dzaju inwestycji mozemy wyrdzni¢ dwa podmioty: inwestora bezposrednie-
go oraz przedsigbiorstwo bezposredniej inwestycji. Inwestor bezposredni jest
to jednostka z wigkszym kapitatem, ktéra postanowita przeja¢ drugie przed-
siebiorstwo. W dzisiejszych czasach bezposrednie inwestycje zagraniczne prze-
prowadzane przez miedzynarodowe korporacje moga mie¢ duzy wplyw na go-
spodarke panstw, w ktorych dochodzi do tego typu inwestycji. Poczatkowo
kraje wprowadzaty bariery handlowe, ktore chronity rynek wewnetrzny przed
produktami oraz ustugami z zagranicy, aby zabezpiecza¢ lokalne przedsie-
biorstwa. Efektem tego bylo ograniczenie dynamicznego rozwoju gospodarki
z powodu braku przeplywu kapitalu. Poniewaz zasoby krajowe s3 ograniczo-
ne, panstwa zdecydowaly si¢ na wprowadzenie preferencyjnych porozumien
handlowych. To zachecito korporacje transnarodowe do eksportu débr oraz
zagranicznych inwestycji. Zaczely inwestowa¢ w rynki, na ktorych wczesniej
nie istnialy, i to przyczynilo si¢ do postepu globalizacji oraz regionalizacji. Jed-
nym z produktéw regionalizacji jest Unia Europejska. W spojrzeniu holistycz-
nym regionalizacj¢ na taka skale mozna potraktowac jako krok do globalizacji.
Kraje, ktdre ujednolicity swoj rynek w ograniczony sposob, moga nastepnie ot-
worzy¢ sie na inne panstwa i wcieli¢ je do swojej wspolnoty lub stworzy¢ nowa,
o wiekszym zasiggu, co doprowadzi do globalizacji.

Dzialania konsolidacyjne na skale globalng w korporacjach miedzyna-
rodowych s3 Zrédtem wzrostu integracji gospodarek, ktéry przyczynia sie
do globalizacji. Ostatecznym tworem tych dzialan bedzie jeden rynek obej-
mujacy caly glob. Teoria integracji ekonomicznej opisuje pie¢ etapdw integra-
¢ji miedzy przynajmniej dwoma panstwami z uwzglednieniem stopnia wza-
jemnej wspodlpracy, prowadzacej do pelnej integracji rynkowe;j.

Pierwszy etap to utworzenie stref wolnego handlu. Na tym poziomie
panstwa likwidujg lub redukuja ograniczenia zwigzane z przeptywem dobr
i ustug. Nastepnym etapem jest Unia Celna, ktéra polega na dodatkowym
wprowadzeniu polityki handlowej wobec panstw nienalezacych do Unii.
Trzeci etap to wspolny rynek. Na tym etapie korporacje majg ulatwione bez-
posrednie inwestycje zagraniczne ze wzgledu na swobodny przeptyw kapita-
tu, débr oraz ustug. Czwartym etapem jest unia gospodarczo-walutowa, ktéra
polega na unifikowaniu polityki pienieznej, gospodarczej, zagranicznej oraz
wewnetrznej. Ostatnim etapem jest pelna integracja, w ktorej istnieje organ
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ponadnarodowy nadzorujacy oraz zarzadzajacy jednostkami wewnatrz. Kor-
poracje migdzynarodowe sa swojego rodzaju mostem pomiedzy krajami da-
zacymi do integracji gospodarczej. Celem takich organizacji jest uzyskanie
jak najlepszych wynikow oraz jak najwyzszego zysku. Ich interesy oraz wzmo-
zona konkurencja spowodowana BIZ nadaja dynamike rozwojowi rynku,
na ktérym operuja. Dzigki coraz wiekszej ekspansji tworzy sie rynek globalny.
Korporacje obierajg strategi¢ dziatalnosci nasilajacg proces globalizacji. Dzie-
ki fuzjom i przejeciom w krétkim czasie dochodzi do przesytu kapitatu, tech-
nologii, ludzi, standardéw oraz tzw. know-how, co wyréwnuje réznice w roz-
woju gospodarczym panstw. Prowadzi to réwniez do homogenizacji kultury
pracy, a w efekcie tego przyspiesza postep homogenizacji kultury globalne;.
Korporacje, aby utatwi¢ komunikacje, wprowadzaja jezyk angielski jako obo-
wigzujacy jezyk stuzbowy. Pracownicy porozumiewaja sie oraz wspotpracu-
ja z mieszkancami calego globu, co podnosi ich wiedze o §wiecie oraz sprzyja
akceptacji ludzi o odmiennej kulturze. Efektem tego jest wymieszanie si¢ kul-
tur oraz stopniowe zacieranie barier pomiedzy nimi. Szybki przeplyw tech-
nologii oraz informacji, ktdry jest napedzany przez korporacje miedzynaro-
dowe, sprawia, ze globalizacja postepuje. Ludzie majg dostep do tych samych
towardw oraz ustug. Poprzez fuzje i przejecia korporacje s3 w stanie wejs¢
na rynek w krajach rozwijajacych sie i swojg dziatalno$cia wptynac¢ na uno-
woczesénienie technologii i infrastruktury.

Korporacje migedzynarodowe stale poszerzaja obszar oraz zakres swoich
dziatan poprzez bezposrednie inwestycje zagraniczne, w tym fuzje i przejecia.
W dzisiejszym $wiecie stanowia sile napedzajaca postep gospodarczy, a ich
obecnos¢ i dziatania prowadza do globalizaciji.

Podsumowanie

Jako wniosek rozwazan podjetych w niniejszym opracowaniu autorzy chcie-
liby zwrdci¢ uwage na rodzaj zaleznosci zachodzacych pomiedzy zjawiskiem
fuzji i przeje¢ transnarodowych korporacji a procesem globalizacji. Zostato
bowiem zaobserwowane, ze procesy te oddziatuja na siebie, napedzajac sig, re-
zultatem czego jest tworzenie sie pewnego rodzaju zamknietego obiegu zalez-
nosci, ktéry bedzie czynil niemozliwym rozwdj jednego procesu bez wzmo-
zenia drugiego. Nasilanie si¢ ich obu skutkowac¢ bedzie natomiast jeszcze
szybszym ,kurczeniem si¢” $wiata, a wiec definicja globalnej wioski XXI wie-
ku nie bedzie juz w zadnym stopniu uwzglednia¢ barier odlegloscii czasu, po-
niewaz w kontekscie jej rozwoju takowe nie beda juz istniec.
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Marta Sobczak

Innowacje w employer branding

Wstep

Pojecie ‘employer branding” w wolnym przektadzie oznacza kreowanie wi-
zerunku pracodawcy. Termin ten pojawil si¢ stosunkowo niedawno w nauce
o zarzadzaniu. Odnosi si¢ on do istotnych obszaréw zarzadzania zasobami
ludzkimi, takich jak rekrutacja czy motywowanie do pracy. Innowacje nato-
miast odgrywajg obecnie pierwszoplanowg role zaréwno w ogélnym rozwoju
spotecznym, jak i ekonomicznym. We wszystkich waznych dziedzinach zycia
mozna zaobserwowa¢ dynamiczny postep wywotany wdrazaniem innowacji.
Wytyczaja one nowe kierunki dziatan, ukazuja nieznane wczesniej mozliwo-
$ci oraz tworza $wieze perspektywy myslenia. Spojrzenie na employer bran-
ding przez pryzmat innowacji umozliwia przedstawienie panujacych oraz
wschodzacych trendéw na rynku pracy oraz zmian, z jakimi muszg (badz
beda musieli) zmierzy¢ si¢ pracodawcy. Problem badawczy - innowacyjny
employer branding - laczy zatem dwa interesujace poznawczo zagadnienia,
odgrywajace w dzisiejszych czasach kluczowa role w rozwoju i sprawnym
funkcjonowania organizacji. Znaczenia innowacji oraz employer brandingu
stale wzrastaja, jednak rzadko spotyka si¢ prace ujmujace oba te zagadnienia
i relacje zachodzace migdzy nimi. Celem niniejszego opracowania jest poka-
zanie podejscia do innowacji w obszarze employer brandingu i ich wptywu
na funkcjonowanie przedsigbiorstwa na przykiadzie firmy Ericpol.

Employer branding

Termin ‘employer branding’ sformulowano stosunkowo niedawno. Istnie-
je wiele opinii dotyczacych tego, kto jest jego prekursorem. W publikacjach
podaje si¢ przynajmniej kilka dat jego powstania. W literaturze mozna zna-
lez¢ informacje, ze pierwszy raz zastosowano to pojecie podczas konferen-
cji zorganizowanej przez Chartered Institute of Personnel and Development
w 1990 rokul. Inne zrédla z kolei wskazuja, ze twdrca tego hasla jest Simon
Barrow, ktéry wraz z Timem Amblerem w 1996 roku, w artykule The employer

1 S.Barrow, T. Ambler, The employer brand, ,The Journal of Brand Management” 1996, vol. 4,
nr 3, s. 86.
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brand, zachecal do $wiezego, nowego spojrzenia na zagadnienia zwigzane
z zarzgdzaniem personelem, uwzgledniajac przy tym zmieniajace sie¢ warunki
na rynku pracy. Priorytetem Barrowa i Amblera bylo zagwarantowanie lep-
szych wynikéw organizacji, ktora bazuje na zaangazowaniu, zaufaniu i zobo-
wiazaniu pracownikéw. Autorzy ci zaproponowali swoja definicje employer
brandingu, dajaca poczatek nowemu trendowi tworzenia marki pracodaw-
cy. Skupiali sie oni na pracownikach organizacji, majgc na uwadze ogromny
wplyw personelu na postrzeganie i budowanie opinii o marce wsrod klientéw
zewnetrznych.

Dwa lata pozniej powstal raport firmy consultingowej McKinsey, w kto-
rym stwierdzono, ze panuje wojna o talenty, czyli batalia o najlepszych kan-
dydatéw do pracy. Spostrzezenia przedstawione przez McKinsey potwierdzity
konieczno$¢ budowania marki pracodawcy. Kolejny raport firmy, z 2001 roku,
niektérzy specjalisci uznali za poczatek istnienia terminu employer bran-
ding?.

Powyzsze rozwazania ukazuja, ze nie sposdb wytonic i przypisa¢ stworze-
nie tego hasta jednemu autorowi ani nawet wskaza¢ konkretnego momentu
jego powstania. Ze wzgledu na relatywnie krétki czas funkcjonowania tego
pojecia mogloby sie wydawac, ze jego definicje, krystalizujace si¢ z uplywem
czasu, beda przynajmniej nieznacznie odbiega¢ od swoich poprzednikéw,
ze beda staraly si¢ doprecyzowac, uszczegélowic znaczenie terminu. Co cie-
kawe, mozna zauwazy¢ zupelnie odwrotng tendencje. Rosngca popularnosé
employer brandingu oraz §wiadomos¢ jego interdyscyplinarnej istoty powo-
duja poszerzanie wachlarza narzedzi wykorzystywanych do wyrézniania pra-
codawcy na rynku. W zwigzku z tym obserwuje si¢ tendencje do tworzenia
szerokich definicji badanego pojecia, pozwalajacych zawrze¢ wszystkie dzia-
fania wchodzace w jego skiad. Od 2005 roku koncepcje formutowane sa w du-
chu klasyka tego nurtu - Bretta Minchingtona - pojmujacego marke praco-
dawcy jako wizerunek organizacji widzianej jako §wietne miejsce do pracy?.
Podejscie to ma jednak swoje negatywne strony: coraz bogatsza konotacja
i szerszy zakres semantyczny terminu stanowi nie lada wyzwanie w inter-
pretacji, zwlaszcza w dobie postepujacej i wszechobecnej specjalizacji. Z tej
przyczyny zdarza sig, ze literatura zglebiajaca employer branding przedstawia
i analizuje go w sposob wyrywkowy, pomijajac jego istotne elementy.

2 The War for Talent, McKinsey & Company Inc., 2001, s. 1.

3 ML.E. Romaneczko, Employer Branding - ksztattowanie marki Pozgdanego Pracodaw-
¢y za pomocq innowacyjnych strategii Employee Experience, http://eei.org.pl/employer-bran-
ding-ksztaltowanie-marki-pozadanego-pracodawcy-za-pomoca-innowacyjnych-strategii-
employee-experience/ (dostep: 24.02.2016).
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Inng definicje zaprezentowal Marek Kozlowski, ktory wyjasnia, ze niezmier-
nie trudno przettumaczy¢ nazwe ‘employer branding’. Powszechne stosowana
translacja — ,,budowanie wizerunku pracodawcy” - nie oddaje w calosci isto-
ty tego pojecia. Wedlug niego s3 to bowiem wszelkie dziatania podejmowane
przez organizacje, ktorych grupe docelowa stanowia obecni oraz potencjalni
pracownicy, majace na celu kreowanie jej wizerunku jako atrakcyjnego praco-
dawcy oraz zapewnienie wsparcia dla jej strategicznych celéw biznesowych.

Ujecie Kozlowskiego zwraca uwage i sygnalizuje wprost, ze employer bran-
ding nie skupia sie tylko i wylacznie na zasobach ludzkich, ale zahacza réwniez
o istotny aspekt biznesowy. Jednoczesnie porusza tez znaczaca kwestie — cel
employer brandingu. Zdaniem Katarzyny Wojtaszczyk jest nim budowanie
marki pracodawcy tak, aby percypowa¢ dang organizacje jako dobrego pra-
codawce?. Od razu da si¢ zauwazy¢ analogie do definicji sformulowanej przez
Kozlowskiego. Wojtaszczyk zwraca jednak bezposrednio uwage na niezmier-
nie znaczacy element, wielokrotnie wspominany przy tym temacie— na marke.
Czym w istocie jest marka? Przedstawienie odpowiedzi na to pytanie stanowi
niefatwe zadanie, gdyz dla wielu jawi si¢ ona nieco inaczej. Niektorzy utoz-
samiajg jg ze znakiem firmowym, inni za$ postrzegaja jako produkt. W po-
wszechnie stosowanym, klasycznym podejsciu oznacza symbol, nazwe lub
logo wykreowane w celu identyfikacji produktu lub ustugi oraz wyréznienia
ich posrod konkurencji®. Biorac jednak pod uwage wazko$¢ oraz zlozonosé
owego pojecia, takie wyjasnienie nie wystarcza. Barrow i Ambler pojmowa-
li marke jako zestaw ekonomicznych, psychologicznych oraz funkcjonalnych
korzysci wynikajacych z zatrudnienia u konkretnego pracodawcy’. To réw-
niez swego rodzaju obietnica pracodawcy, majgca pokrycie w dzialaniach
i komunikatach organizacji, ktérej realizacje weryfikuja szeroko rozumiani
klienci. W literaturze mozna znalez¢ opinie, Ze to nie organizacja, a wlasnie
klienci tworzg marke. Takie podejscie wigze si¢ z dwoma kluczowymi filara-
mi wplywajacymi na warto$¢ marKki i jej wyobrazenie, czyli z:

- tozsamo$cig marki,

- wizerunkiem marki8.

4 M. Kozlowski, Employer branding. Budowanie wizerunku pracodawcy krok po kroku, Wy-
dawnictwo Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 13.

5 K. Szczepanski, Ksztattowanie wizerunku (Employer Branding) jako sposéb zwigkszenia
atrakcyjnosci pracodawcy w warunkach polskich, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Poznan-
skiej”, seria: ,,Organizacja i Zarzadzanie” 2013, s. 61, 164.

6 Ph. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, War-
szawa 1994, s. 410.

7 S.Barrow, T. Ambler , The employer brand, s. 187.
8 M.E. Romaneczko, Employer Branding...
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Bardzo czesto w literaturze pojecia te sg blednie utozsamiane i traktowa-
ne jako synonimy. Istnieje natomiast pomiedzy nimi znaczaca réznica. Pod
pierwszym pojeciem kryja si¢ wszelkie elementy strategii organizacji pozwa-
lajace wyrdzni¢ marke na tle pozostalych. Tozsamo$¢ stanowi zatem wszystko
to, co firma wymysli, stworzy, wykreuje pod swoja marke. Moze by¢ to misja,
wizja, forma komunikacji czy identyfikacji z odbiorcami. Odzwierciedla ona
oczekiwany sposdb odbioru marki przez docelowego konsumenta®. Z kolei wi-
zerunek przedstawia odbicie wyobrazen, skojarzen oraz opinii klientéw na jej
temat. Nie jest to juz wyidealizowany, lecz rzeczywiscie wyksztalcony i funk-
cjonujacy w $wiadomosci konsumentdéw obrazl®. Wobec tego wizerunek po-
zostaje wtérnym wytworem tozsamosci, gdyz powstaje w skutek jej odbioru.
W zwigzku z tym, aby méc mowic o silnej marce, oba filary muszg by¢ ze soba
spojne. Jednoczesnie uzasadnione s opinie, Ze to tozsamo$¢ tworzy marke.

Zwazywszy zatem na powyzsze rozwazania, organizacja, ktora decydu-
je sie na $wiadome budowanie employer brandingu, musi stawi¢ czola licz-
nym problemom. Pojawia si¢ wigc pytanie: ,dlaczego w ogéle przedsigbior-
stwa postanawiaja zmierzy¢ si¢ z ideg employer brandingu?”. Ot6z stanowi
on adekwatng odpowiedz na zachodzace na rynku pracy zmiany. Coraz cze¢s-
ciej popyt przewyzsza podaz, a co za tym idzie — rynek pracodawcy ustepuje
na rzecz rynku pracownikall. Przy relatywnie niskiej stopie bezrobocia, kie-
dy to oferty pracy przewyzszaja swoja liczebnoscia odpowiadajagcym na nie
aplikacjom, pracobiorcy zdobywaja uprzywilejowane miejsce i to oni dyktuja
warunki. W takiej sytuacji organizacjom relatywnie trudniej pozyskac¢ oraz
zatrzymac pracownikow, zwlaszcza specjalistow. Zwazajac na te okoliczno$ci,
muszg wyj$¢ naprzeciw potencjalnym problemom i zmierzy¢ si¢ z nieunik-
nionymi zmianami, prébujac jak najlepiej i najskuteczniej wypromowac swo-
ja marke i firme jako pozadane miejsce pracy.

Podsumowujac, employer branding to skomplikowany proces. Ze wzgle-
du na swa wieloaspektowa nature, mimo kilkunastu lat badan, nadal wywo-
tuje fale kolejnych pytan badawczych. Employer branding ma duzy wplyw
na jakos¢ funkcjonowania organizacji. Kazda racjonalnie zarzadzana, patrzg-
ca w przyszlo$¢ firma powinna uwzglednia¢ go w swojej strategii. A zatem

9 M. Piotrowska, Tozsamos¢ marki - pomiedzy szczeroscig a kurtuazjg, http://marketerplus.
pl/teksty/artykuly/tozsamosc-marki-pomiedzy-szczeroscia-kurtuazja/ (dostep: 14.03.2016).
10 M. Brzozowska-Wos, Media spolecznosciowe a wizerunek marki, ,Journal of Managament
and Finance” 2013, vol. 11, nr 1/1, s. 53-64.

11 K. Wojtaszczyk, Od marki do marki. Pracodawcy z wyboru, http://www.e-mentor.edu.pl/
artykul/index/numer/28/id/610 (dostep: 14.03.2016).
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koncepcja ta, mimo mlodej genezy, zajeta kluczowe miejsce wirdd czynnikow
determinujacych powodzenie oraz sukces przedsigbiorstw.

Znaczenie innowacji w procesie budowania
employer brandingu

Rola innowacji w procesie budowania employer brandingu jest niezwykle in-
teresujagcym zagadnieniem, szczegdlnie biorac pod uwage fakt, ze employer
branding sam w sobie stanowi przejaw innowacji organizacyjnej. Podejmujac
sie analizy tego problemu badawczego, nalezy najpierw wyjasnic, jak rozumie
sie innowacje w tej dziedzinie. Sg to wiec nowe (co najmniej z perspektywy
wprowadzajacego go przedsiebiorstwa) badz ulepszone rozwiazania, meto-
dy oraz systemy wykorzystywane w procesie projektowania, wdrazania oraz
wspierania budowy wizerunku pracodawcy. Ich zakres obejmuje zaréwno we-
wnetrzne, jak i zewnetrzne srodowisko organizacji. Maja one na celu zmiane,
poprawe i/lub umocnienie pozytywnego wizerunku pracodawcy oraz zapew-
nienie wsparcia dla skutecznej realizacji strategicznych celéw biznesowych
ustalonych przez przedsigbiorstwo.

Gléwnymi odbiorcami owych dziatan s, tak jak w przypadku tradycyjne-
go employer brandingu, pracownicy oraz potencjalni kandydaci. Innowacje
bowiem nie zmieniajg jego istoty, lecz wptywaja na jego atrakcyjnos¢ z punktu
widzenia zasobdw ludzkich. Moga to by¢ zatem innowacje z zakresu m.in.:

— komunikacji wewnetrznej oraz zewnetrznej,

— procesu adaptacji pracownikow,

- formulowania $ciezki rozwoju kariery,

— rekrutacji wewnetrznej i zewnetrznej,

- dzialan wizerunkowych!2.

Szeroki zakres dzialan employer brandingu wynika z zalozenia, ze zaso-
by ludzkie powinny by¢ traktowane jako klienci organizacji, o ktérych za-
dowolenie nalezy zabiega¢ tak samo jak o odbiorce oferowanych przez fir-
me produktéw. Dzigki wprowadzanym innowacjom strategia pozyskiwania,
angazowania oraz zatrzymywania najcenniejszych pracownikéw o najwigk-
szym potencjale staje si¢ bardziej efektywna. Obecni pracownicy dostrzegaja,
ze nie s3 obojetni dla pracodawcy i stara si¢ on, odpowiadajac na ich potrzeby
oraz oczekiwania, zapewni¢ warunki oraz benefity skfaniajace do pozostania

12 E. Kolenda, Wizerunek pracodawcy i jego rola w procesie rekrutacji (Employer branding),
http://srvl.wup.lodz.pl/files/ciz/wizerunek_racodawcy_i_jego_rola_w_procesie_rekrutacji_
employer_branding.pdf (dostep: 12.01.2016).
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w organizacji. Z kolei potencjalni kandydaci dostrzegaja nowe perspektywy
rozwoju zawodowego. Pracodawcy, znajac postawy kandydatéw, decyduja sie
zatem na szereg nowych rozwigzan i udoskonalen. I tak na przyklad uspraw-
niaja, dopasowujg oraz poszukuja nieznanych dotad kanaléw komunika-
cyjnych. W procesie adaptacji z kolei zyskuja na popularno$ci nowoczesne
rozwigzania wykorzystujace mechanizmy grywalizacjil3. Wielka zaletg tego
niestandardowego wprowadzania pracownika do srodowiska organizacji sta-
nowi fakt, ze elementy gry i zabawy korzystnie wptywaja na motywacje oraz
samopoczucie nowo zatrudnionych.

Przedsiebiorstwa innowacyjne w zakresie employer brandingu staraja si¢ od-
chodzi¢ takze od klasycznego postrzegania rozwoju zawodowego, akcentujace-
go wylacznie jego profesjonalny aspekt!4. Nowe podejscie do $ciezki zawodowej
opiera si¢ na wielopoziomowym rozwoju, zaréwno profesjonalnym, jak i oso-
bistym, pracownika. Aby go zapewni¢, organizacja musi postawi¢ na innowa-
cyjne rozwigzania: nowoczesne programy rozwojowe, szkolenia czy coaching!>.
Analogicznie powinna postapi¢ w przypadku rekrutacji oraz dziatan wizerun-
kowych. Takie zmiany oraz usprawnienia wymagaja jednak duzego nakladu
finansowego, jednakze, jak twierdzi Judith Leary-Joyce, pracownicy danego
przedsiebiorstwa sg jedyna wartoscia, jakiej konkurencja nie ma mozliwosci po-
wieli¢!6. Nie powinno wigc nikogo dziwi¢, ze pracodawcy przeznaczajg ogrom-
ny kapital na dzialalnos¢ innowacyjna w obrebie employer brandingu.

Wiedzac juz, ze $wiadomo$¢ unikatowosci zasobow ludzkich sktania do pro-
innowacyjnej aktywnoéci firm, nalezy przyblizy¢ inne determinanty, ktére skta-
niaja do unowoczesnienia polityki budowania wizerunku pracodawcy. Kluczo-
wym stymulatorem innowacji w employer brandingu, pozostajacym w silnej
korelacji z pozostalymi bodZcami, jest potrzeba organizacji umocnienia swojej
pozycji rynkowej, zwiekszenia przewagi konkurencyjnej, a takze pokazania si¢
jako warto$ciowy partner biznesowy. Jest to aspekt, ktory, jak podkresla Ko-
ztowski, czgsto pomija sie w problematyce zjawiska employer brandingu!”.

13 J. Miskow, Grywalizacja: przydatna nie tylko przy rekrutacji, ale tez adaptacji pracownika,
http://www.pulshr.pl/wywiad/grywalizacja-przydatna-nie-tylko-przy-rekrutacji-ale-tez-ad-
aptacji-pracownika,15929.html (dostep: 12.01.2016).

14 R. Porzak, J. Lukasiewicz, E. Pekalska, Innowacyjne Biuro Karier WSEI jako nowoczes-
ny model profilowania Sciezki kariery, ,Zeszyty Naukowe WSEI”, seria: ,Ekonomia” 2014,
nr 9(2), s. 183.

15 P. Smoélka (red.), Coaching. Inspiracje z perspektywy nauki, praktyki i klientow, Onepress,
Gliwice 2009, s. 8.

16 J. Leary-Joyce, Budowanie wizerunku pracodawcy z wyboru, Wydawnictwo Wolters Klu-
wer Polska, Krakow 2007, s. 21.

17 M. Koztowski, Employer branding..., s. 13.
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Kolejnym waznym aspektem okazuje si¢ czynnik psychologiczny. Zrozumie-
nie potrzeb psychologicznych i znaczenia ich zaspokojenia sklania organizacje
do wprowadzania innowacji w obszarze zasobow ludzkich. Odejscie pracownikéw
z przedsigbiorstwa wigze si¢ ze znacznymi kosztami nie tylko na plaszczyznie fi-
nansowej; na rynek lub do partneréw biznesowych moga bowiem trafi¢ réwniez
nieprzychylne opinie na temat pracodawcy. Majac na uwadze te kwestie, firmy po-
szukujg rozwigzan, ktére wzmocnityby zaangazowanie oraz motywacje pracow-
nikéw, co stanowi okolicznosci sprzyjajace wdrazaniu innowacji. Sktaniaja do tego
réwniez wspolczesne wyzwania; nieustanne zmiany oraz dynamiczny postep
w réznych dziedzinach powoduja, ze pracodawca, chcac utrzymac swoja pozycje
oraz stale osiagac sukcesy, musi dba¢ o wszechstronny rozwdéj organizacji.

Jedno z najwigkszych wyzwan stanowi zachecenie do wspolpracy przed-
stawicieli wchodzgcego na rynek nowego pokolenia, ktére swoimi pogladami
na $wiat, wymaganiami oraz potrzebami rézni si¢ od poprzednich, znanych
juz organizacjom!8. W obliczu takiej sytuacji w przedsiebiorstwie nalezy do-
stosowa¢ do mtodych pracownikéw sposoéb zarzadzania zasobami ludzkimi
w zakresie ksztaltowania warunkow pracy, oferowania mozliwosci rozwoju
czy benefitéw. Pracodawca musi zatem wypracowac rozwigzania pozwalajace
pogodzi¢ interesy odmiennych generacji. Musza to by¢ przemyslane dziatania
w strategii budowania spdjnego we wszystkich obszarach employer brandin-
gu. Wobec tak trudnego zadania innowacje to wrecz koniecznosé.

Przedstawione w tym punkcie spostrzezenia ukazujg ogromna wage in-
nowacji w procesie kreowania employer brandingu. Mozna pokusi¢ si¢ nawet
o stwierdzenie, ze w obecnych czasach stanowia one jego nieodzowny ele-
ment. Innowacyjny employer branding jest szansg dla organizacji na osigg-
niecie niebywalego sukcesu, wymaga jednak duzo wysitku i pracy. Mimo to
nie ma watpliwosci, Ze to niezwykle optacalna inwestycja, ktdrej efekty moga
by¢ silnym fundamentem dla powodzenia organizacji w przysztosci.

18 A. Klonowska-Szatek, Zegnaj X i Y. Witaj C! Nowe pokolenie zmienia rynek pracy, http://hrstan-
dard.pl/2011/09/21/zegnaj-x-i-y-witaj-c-nowe-pokolenie-zmienia-rynek-pracy/ (dostep: 12.01.2016).



132 - Marta Sobczak

Rola innowacji w employer brandingu w firmie Ericpol

Charakterystyka przedsiebiorstwa

Ericpol!? jest najwiekszym polskim eksporterem branzy ICT. Jest to prywatna
firma zalozona w 1991 roku w Lodzi przez Jana Smele. Swiadczy ustugi z za-
kresu consultingu, outsourcingu oraz integratorskie. Zapewnia rozwigzania
dedykowane w takich obszarach jak: telekomunikacja, komunikacja M2M -
machine to machine, IoT - Internet of Things, aplikacje dla sektora medycz-
nego, finanséw i bankowosci, a takze rozwigzania dla biznesu. Misjg firmy
Ericpol jest zapewnianie najwyzszej jakosci ustug inzynierskich, co rozumia-
ne jest jako spelnianie oczekiwan klienta poprzez zagwarantowanie dostoso-
wanych dla niego rozwiazan pozbawionych ryzyka. Stanowi ona spdjna ca-
tos$¢ z mysla przewodnig firmy - ,,biznes to proces satystakcjonowania klienta,
a nie produkcja towardw lub $wiadczenie ustug”20.

Firma Ericpol zostata obrana za przyktad w niniejszym opracowaniu ze wzgle-
du na wyznawane przez nig wartosci: dbalos¢ o bezpieczenstwo klientéw oraz
pracownikow, upraszczanie rozwigzan oraz profesjonalizm?!, dzieki ktérym or-
ganizacja wyniosta si¢ na wyzyny w swojej branzy oraz zyskata wiele przychyl-
nych opinii na rynku wsréd potencjalnych pracownikéw i partneréw bizneso-
wych. Do wyboru tej firmy do niniejszego opracowania zachecil réwniez fakt,
ze zostala uhonorowana licznymi wyréznieniami oraz nagrodami. Ericpol zo-
stal m.in. laureatem konkursu ,,Pracodawca Jutra” w 2015 roku, nalezy do gro-
na ,,Dobrych Firm” oraz znalazl si¢ w gronie najatrakcyjniejszych pracodawcow
z branzy IT (w rankingu Universum Student Survey 2015 firma uplasowala si¢
na 23. pozycji, awansujac o osiem miejsc w stosunku do poprzedniego roku)22.

Innowacje w employer brandingu w firmie Ericpol

Firma Ericpol zawdzigcza swoja wysoka pozycje oraz dobrg opini¢ na ryn-
ku niezwykle przemyslanej strategii, w tym réwniez dzialaniom z obszaru
employer brandingu. Wysokie miejsca w rankingach najlepszych, najbardziej
rozwojowych firm oraz przyznane liczne nagrody potwierdzajg, Ze innowa-

19 28.10.2016 r. rozpoczela si¢ legalna procedura polaczenia spétek Ericpol Sp. z o.0. i Erics-
son Sp. z 0.0. Od 1.02.2017 r. firma Ericpol zmienila nazwe na Ericsson.

20 Firma, http://www.ericpol.pl/firma/ (dostep: 12.05.2016).
21 Nasze zasady, http://www.ericpol.pl/firma/nasze-zasady/ (dostep: 12.05.2016).
22 Nagrody i wyréznienia, http://www.ericpol.pl/firma/nagrody-i-wyroznienia/ (dostep: 12.05.2016).
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cyjne przedsiewziecia podejmowane przez przedsiebiorstwo sprawdzaja sie,
a co wiecej — przynosza spektakularne efekty.

Co wyrdznia firme Ericpol? Organizacja ta potraktowata budowanie swojej
strategii od podstaw bardzo dostownie i, tworzac swoje nowe 16dzkie centrum
programowania, postarala si¢, aby odzwierciedlalo ono ducha firmy. Cztero-
kondygnacyjny biurowiec stanowi interesujace polaczenie klasyki z nowoczes-
noscig. Jego design nawigzuje bowiem do charakterystycznego stylu dawnych
tédzkich zabudowan fabrycznych. Co wigcej, nawet nazwa nowego centrum —
Ericpol Software Pool - wigze si¢ z historig Lodzi, a dokladniej z plywalnia
Olimp, ktéra przez wiele lat byla dla mieszkanicéw Srodmiescia ogromng atrak-
cja. W nazwie tej wystepuje tez gra stowna, gdyz stowo pool, pochodzace z jezy-
ka angielskiego, oznacza nie tylko basen, ale réwniez zasoby. Takze taki szczegot
jakliczba pieter ma tu znaczenie — kazde z nich symbolizuje jeden z czterech fila-
réw Ericpola: bezpieczenstwo klientow, bezpieczenstwo pracownikow, uprasz-
czanie rozwigzan i profesjonalizm. Pracownicy nowego centrum majg do dys-
pozycji pomieszczenia socjalne, sale konferencyjne oraz przestrzenie typu open
space. Warto rowniez zwroci¢ uwage na motyw przewodni tego obiektu; calos¢
zaprojektowana jest w duchu sztuki ulicznej. Ericpol Software Pool moze po-
szczyci¢ sie pigknymi muralami wykonanymi przez studentéw Akademii Sztuk
Pieknych w Lodzi, przedstawiajacymi pionieréw kultury, naukii sportu. Posréd
inspirujacych osobowos$ci mozna znalez¢: Pole Negri, Tadeusza Peipera, Konfu-
cjusza oraz Claude’a Shannona. Kazda z tych os6b ma swoj wkiad w zmienianie
sposobu myslenia i komunikacji miedzyludzkie;j?3.

Na podstawie powyzszego opisu mozna stwierdzi¢, ze firma Ericpol do-
fozyla ogromnych staran, aby zapewni¢ swoim pracownikom odpowiednig
przestrzen do pracy, a takze milg, pobudzajacg do kreatywnosci, aktywnosci
oraz otwartosci atmosfere.

Kolejnym innowacyjnym przedsiewzigciem firmy jest utworzenie specjal-
nej platformy internetowej, ktorg pracownicy wykorzystuja we wszelkich ob-
szarach dzialalnosci firmy zwigzanej z Ericpolem. Dzieki niej kazdy pracow-
nik moze podda¢ pod dyskusje jakis temat lub koncept oraz ma mozliwos¢
zabrania glosu i wyrazenia swojej opinii. To nowoczesne rozwigzanie dosko-
nale sprawdza si¢ w aktywizacji zatrudnionych, a co wiecej - zapewnia im po-
czucie, ze majg wplyw na losy organizacji i Ze kazda jednostka odgrywa waz-
ng role w dobrym funkcjonowaniu przedsiebiorstwa.

Innym narzedziem umozliwiajacym pracownikom wykazanie si¢ inicjaty-
wa oraz rozwoj sa roznorodne kota naukowe, ktére mogg zaklada¢ pracow-

23 T. Zawada, Z wizytq u... Ericpol Software Pool, ,Magazyn Employer Branding” 2015, nr 8,
s. 36-37.
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nicy po zebraniu odpowiedniej liczby chetnych (10 0séb). Otrzymuja wtedy
fundusze umozliwiajace prowadzenie dziatalnosci kota. Interesujacym przed-
siewzigciem finansowanym przez Ericpol jest Ericpol Classic, bedacy rajdem
kolarskim organizowanym przez Towarzystwo Cyklistow od 2011 roku.
Sportowe wyzwanie — przemierzy¢ dystans ok. 250 km w jeden dzien - z roku
na rok przemienia si¢ w akcje integracyjng i charytatywna, promujaca prace
zespolowg, aktywno$¢ fizyczng oraz ducha kolezenstwa24.

Ericpol stosuje innowacyjne rozwigzania nie tylko w obszarze pracy oraz
rozwoju, ale rowniez stara sie zapewnic ciekawe sposoby na relaks oraz odpo-
czynek dla swoich pracownikow. W zwigzku z tym w trakcie przerw moga oni
liczy¢ na takie niecodzienne formy odpoczynku, jak rzutki czy gra w pitka-
rzyki2>. Réwnie atrakcyjnym sposobem relaksu stanowi Fika - szwedzki zwy-
czaj oznaczajacy przerwe w pracy badz innej dzialalnosci, podczas ktorej zna-
jomi spotykaja sig, aby razem spedzi¢ czas przy kawie i przekgskach. Istniata
ona w Ericpolu od poczatku jego istnienia, w nastepstwie $cistej wspolpracy
ze szwedzkim koncernem Ericsson. Polega ona na tym, ze co tydzien w pigtek
po godzinie pigtnastej pracownicy spotykaja si¢ w swoich zespolach przy ka-
wie i ciecie i rozmawiaja na rézne tematy niezwiazane z pracg.

Strategia employer brandingu firmy Ericpol opiera si¢ na podejmowaniu
dzialan na bardzo wielu plaszczyznach; stara si¢ ona wprowadzaé innowacyj-
ne rozwigzania takze poza obrgbem organizacji samej w sobie. Ma na wzgle-
dzie rozwoj takze innych polskich przedsiebiorstw oraz gospodarki. Niezwy-
kle interesujacym przedsiewzigciem podjetym przez Ericpol w tym kierunku
jest Inicjatywa 5%, dotyczaca dotacji i subwencji naukowych. Firma proponuje
wdrozenie realnej wspdtpracy pomiedzy jednostkami naukowymi a podmio-
tami gospodarczymi. Istotg tej koncepcji jest umozliwienie podmiotem gospo-
darczym podejmowania decyzji co do sposobu przeznaczania pieniedzy na ba-
dania naukowe, poprzez kierowanie 5% oplaconego podatku CIT na projekty
pochodzace z listy proponowanych przez jednostki naukowo-badawcze, wy-
brane przez dany podmiot gospodarczy. Takie zalozenia pozwola na rozdys-
ponowanie ok. 40% srodkéw przeznaczonych na nauke w nowy sposdb, ktory
sktoni biznes oraz nauke do lepszej wspotpracy. Podmioty gospodarcze beda
bowiem zainteresowane jak najlepszym spozytkowaniem pieniedzy ze swojego
podatku, a jednostki naukowo-badawcze z kolei - ich pozyskaniem?°.

24 Ecyklisci dla Michalaka w charytatywnym rajdzie Ericpol Classic, http://www.ericpol.pl/
firma/%E2%80%9Ecyklisci-dla-michalka-w-charytatywnym-rajdzie-ericpol-classic/ (dostep:
25.05.2016).

25 Co oferujemy, http://www.ericpol.pl/kariera/co-oferujemy/ (dostep: 25.05.2016).

26 Inicjatywa 5, http://www.ericpol.pl/firma/nauka/inicjatywa-5/ (dostep: 25.05.2016).
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Jak duza wage Ericpol przywiazuje do $wiata nauki, wida¢ réwniez w in-
nych innowacyjnych dzialaniach. Wiedzac, zZe dynamiczny rozwdéj technolo-
gii telekomunikacyjnej oraz informatycznej powoduje konieczno$¢ nieustan-
nego wdrazania innowacji, poszerzania wiedzy, a takze przeprowadzania
badan i wymiany doswiadczen, Ericpol zdecydowal si¢ na stworzenie Eric-
pol Science Ecosystem - platformy umozliwiajacej wspdlprace z uczelnia-
mi wyzszymi oraz otoczeniem naukowym, ktéra zapewnia polgczenie teorii
naukowych z praktyka produkcji i rozwoju oprogramowania?’. Organizacja
nie ogranicza si¢ tylko do stalej wspdtpracy z uczelniami. Jan Smela - prezes
firmy Ericpol - nalezy do grona Rady Mecenaséw powotanej przy Wyzszej
Szkole Europejskiej im. ks. Jozefa Tischnera. Czlonkami tej rady sa osobisto-
$ci ze $wiata kultury, biznesu i polityki, ktére finansujg mtodym ludziom sty-
pendia, chcgc da¢ im szanse zdobywania wiedzy na najwyzszym poziomie
i przyczynic sie¢ do budowania nowej jakosci polskiej edukacji. Jednakze nie
tylko studenci mogg liczy¢ na pomoc firmy Ericpol w kwestii nauki. Organi-
zacja jest takze partnerem strategicznym konkursu ,,Matematyka — moja pa-
sja”, stworzonego przez Wydzial Matematyki i Informatyki UL oraz Liceum
Uniwersytetu L.odzkiego dla szkét gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych. Po-
nadto Ericpol zajmuje miejsce gléwnego sponsora konkursu ,,Zobaczy¢ mate-
matyke”, organizowanego dla mlodych programistow ze szkot $rednich?8.

Przygladajac sie¢ powyzszym przykladom innowacyjnej dziatalnosci firmy
Ericpol z zakresu employer brandingu, mozna odnie$¢ wrazenie, Ze organi-
zacja zdecydowanie skupia si¢ na ludziach, na ich rozwoju i dobrym samopo-
czuciu, a dopiero potem na kwestii finansowej. Sadze, ze ten wycinek dzialan
podejmowanych przez Ericpol wystarcza, aby potwierdzi¢ stusznos¢ wyboru
podmiotu badan do niniejszej pracy.

Zakonczenie

Innowacja ma znaczacy wplyw na sposob budowania strategii employer bran-
dingu oraz moze przyczynic sie do wzrostu atrakcyjnoéci i konkurencyjnosci
pracodawcy. Istota employer brandingu jest opracowanie skutecznej strate-
gii, majacej na celu pozyskiwanie i zatrzymanie w organizacji wartosciowych
pracownikéw. Innowacje w tym zakresie sg niezbedne ze wzgledu na wyso-
ka konkurencje; s3 one réwniez podstawa skutecznosci employer brandingu.

27 Nauka, http://www.ericpol.pl/firma/nauka/ (dostep: 25.05.2016).
28 Ibidem.
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Na podkreslenie zastuguje potrzeba generowania nowatorskich rozwigzan
spojnych z wyznawanymi warto$ciami, wizjg i misja organizacji oraz jedno-
czesna konieczno$¢ przemyslanego ich wprowadzania.

W niniejszym opracowaniu przedstawiono spostrzezenia na temat wielo-
aspektowej i zlozonej natury zjawiska employer brandingu, ukazano nowa-
torskie mozliwosci budowania wizerunku pracodawcy oraz wielos¢ obszaréw,
ktére obejmuje on swoim zasiegiem. Zwrdcono tez uwage na wielokierunko-
wo$¢ oddzialywania czynnikéw determinujacych rozwoéj innowacji w obsza-
rze employer brandingu. Analiza przypadku firmy Ericpol pokazala, ze to nie
liczba, lecz trafny wybor wprowadzanych innowacji oraz wlasciwie okreslony
cel, spojny z celami i filozofig organizacji, ma znaczenie w employer brandin-
gu. Najwazniejszym elementem podjetego problemu okazal si¢ by¢ czynnik
ludzki. Ludzie stanowig inspiracje, s realizatorami oraz ostatecznymi sedzia-
mi przedsiewzigtych dziatan, reakcja kandydatéow i obecnych pracownikéw
na wprowadzane innowacji w employer brandingu ma bowiem kluczowe zna-
czenie. Jezeli przyjmuja je oni z aprobata, staja sie zrodlem pozytywnych opi-
nii o pracodawcy na rynku, realizujg tym samym cel wprowadzania inno-
wacji w employer brandingu - znaczace wyroéznienie wéroéd konkurentow.
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Julia Przepidra, Klaudia Stanik

Ewolucja i zasady wykorzystania gietd
transportowych przez firmy sektora TSL

Wstep

Trudno wyobrazi¢ sobie gospodarke kraju bez sektora TSL (transport — spe-
dycja - logistyka). Istnieje silna zalezno$¢ pomiedzy rozwojem gospodarki
narodowej a ta branza, ktoéra opisywana jest czesto jako ,system nosny, czy
krwiobieg gospodarki”l. Wraz z postepujacym procesem globalizacji sektor
TSL wywiera coraz wigkszy nacisk na firmy, ktére muszg si¢ zmagaé z wzra-
stajaca konkurencyjnosciag. W zwiazku z tym zaistniala potrzeba szybszej
wymiany informacji oraz niemal natychmiastowego podejmowania decyzji
dotyczacych transportu. Gieldy transportowe doskonale wpisaly si¢ w nara-
stajace potrzeby na rynku europejskim. Celem opracowania jest wyjasnienie
zasad dzialania elektronicznych gield transportowych i przedstawienie ich
znaczenia jako istotnego elementu branzy transportowo-spedycyjnej.

Zasady dziatania i ewolucja platform B2B

Handel elektroniczny (tzw. e-commerce) to wedlug Swiatowej Organizacji
Handlu produkgja, reklama, sprzedaz i dystrybucja produktéw poprzez sie-
ci teleinformatyczne2. W celu zawarcia tego typu transakcji wykorzystuje sie
takie narzedzia, jak komputer, faks, telewizor. Wraz z rozwojem technologii
wytonil sie réwniez m-commerce, czyli handel mobilny, ktérego obszar dzia-
tan jest taki sam jak w przypadku e-commerce, jednak postuguje si¢ on urza-
dzeniami przenosnymi, takimi jak telefon komérkowy czy laptop. Szacuje sie,
ze w 2015 roku w Polsce warto$¢ rynku e-commerce wyniosta mniej wiecej
30-33 mld zB. Kazdego dnia przez internet zawierane sa dziesigtki transak-

1 W. Rydzkowski, K. Wojewddzka-Krdl, Transport, spedycja i logistyka w procesie integracji
z Unig Europejskg, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 263.

2 Electronic commerce and the role of the WTO, Special Studies 2, World Trade Organization,
1998, www.wto.org/english/tratop_e/ecom_e/special_study_e.pdf (dostep: 30.01.2017).

3 A. Golatowski, Rynek e-commerce w Polsce - specyfika, trendy, praca, www.rp.pl/Biznes/160619670-
RYNEK-E-COMMERCE-W-POLSCE-specyfika-trendy-praca.html (dostep: 29.01.2017).
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cji. Obserwujac te operacje handlowe, mozemy wyrdznic ich dwie podstawo-
we kategorie:

— model B2C (business-to-consumer) — stronami transakeji s3 konsument

i firma; jest to forma handlu detalicznego dokonywanego za posredni-
ctwem sklepow internetowych oraz aukcji;

— model B2B (business-to-business) — uczestnikami operacji sa firmy;

w celu nawigzania wspolpracy zawierane s3 umowy okreslajace zasa-
dy korzystania z takiego systemu; cecha B2B jest identyfikacja kazde-
go uzytkownika, co (w odrdznieniu od B2C) wyklucza anonimowos¢
wspolpracujacych podmiotéw; dokonywane operacje stanowig skom-
plikowany proces i moga wymaga¢ posiadania odpowiednich licencji;
w tym modelu cena ustalana jest zazwyczaj indywidualnie, w zalezno-
$ci od wielkosci zaméwien oraz od deklarowanej dtugosci wspolpracy;
ograniczeniem dla sprawnego dzialania sa problemy zwigzane z bra-
kiem bezpieczenstwa i zapewnieniem odpowiedniego poziomu prywat-
nosci platnosci elektronicznych; ten model uwazany jest za najszybciej
rozwijajacy si¢ galaz handlu internetowego; wyrdézniamy dwa rodzaje
rynkéow B2B#:
« horyzontalny (zorientowany poziomo) — obejmuje rézne sektory i nie
jest zwigzany z produkcja dobr materialnych;
« wertykalny (zorientowany pionowo) - obejmuje jedna specjalistyczna
branze i moze by¢ bezposrednio zwiazany z produkgja.

Platformy modelu B2B dzialajg zazwyczaj w dwoch systemach:

- aukcyjno-przetargowym,

- katalogowym.

System aukcyjno-przetargowy charakteryzuje si¢ tym, ze klient sam okre-
sla swoje potrzeby, nastepnie wedlug nich znajdowane sg odpowiednie oferty,
sposrdd ktorych wybiera si¢ najtansza, co jest korzystne dla klienta. W tym
modelu aukcje moga by¢ stosowane w sposob standardowy - cena wzrasta,
a osobg wystawiajaca oferte jest sprzedajacy, badz metoda odwrécong — cena
spada, a oferent to osoba kupujagca>. Metoda katalogowa — nazywana réwniez
e-procurement - to system, ktéry przypomina sklepy internetowe, rézniacy

4 K.Dobosz, Handel elektroniczny, Wydawnictwo PJWSTK, Warszawa 2012, s. 9, www.repin.
pjwstk.edu.pl/xmlui/bitstream/handle/186319/235/Handel_elektroniczny.pdf?sequence=3
(dostep: 30.01.2017).

5 K. Kolasinska-Morawska, R. Patora, Agile-Commerce - zarzgdzanie w sferze cyfrowej, Wy-
dawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, £6dz 2015, www.piz.san.edu.pl/docs/e-XVI-9-2.pdf#
page=165 (dostep: 30.01.2017).
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sie jednak tym, ze jest dostepny tylko dla pracownikéw firm, ktére podpisaty
umowy z operatorem danego ,,sklepu”.

W zwiazku z funkcjonowaniem powyzej opisanych systeméw w sieci in-
ternetowej zaczely powstawac réznego rodzaju gieldy. Rynek wertykalny i sy-
stem katalogowy staly si¢ podstawg do powstania gield transportowych.

Charakterystyka gietdy transportowe;j

Aby dobrze zrozumie¢, czym jest gielda transportowa, warto najpierw przeana-
lizowac z osobna stowa sktadajace si¢ na nazwe tego pojecia. Gielda to miejsce,
w ktérym dokonuje sie transakcji rzeczy, papieréw wartosciowych, walut czy tez
ustug. Transport w ogélnym znaczeniu rozumiany jest jako przemieszczanie
débr za pomoca odpowiednich $rodkéw transportu. Gielda transportowa, na-
zywana tez czesto gietda frachtéw i wolnych przestrzeni tadunkowych, jest nato-
miast elektroniczng platforma, z ktérej korzystaja przede wszystkim spedytorzy
i przewoznicy. Sprzedawcy oferuja swoje ustugi, a nabywcy wyszukujg informa-
cje, okreslaja charakter potrzeb i skladaja zamdéwienia. Gléwnym celem tych
internetowych platform jest optymalizacja kosztow transportu. Gieldy trans-
portowe, aby zachowa¢ swoj profesjonalizm, dziataja wylacznie na rynku B2B,
a kazda platforma dziala na zasadach systemu katalogowego. Nalezy pamie-
ta¢, ze uzytkownikami gield transportowych sg pracownicy firm spedycyjnych
i transportowych, a nie informatycy. W zwigzku z tym administratorzy serwi-
séw logistycznych tak projektujg witryny internetowe, aby ich obsluga nie byla
skomplikowana, a korzystanie z nich bylo szybkie, proste i intuicyjne. ,,Firma,
ktora chee korzystac z ustug oferowanych przez elektroniczne gietdy transpor-
towe, musi spelnia¢ pewne warunki formalne okreslone przez dang gietde™.
Do autoryzacji konta wymagane sg m.in. kopie dokumentéw, takich jaks:

- dowdd tozsamosci lub paszport wlasciciela firmy,

— aktualny wpis z Ewidencji Dzialalnosci Gospodarczej lub z KRS,

— dokument potwierdzajacy nadanie numeru NIP,

- dokument potwierdzajacy dane teleadresowe,

— licencje na prowadzenie dziatalnosci spedycyjnej lub transportowe;.

6 P. Mamcarz, Rynek elektronicznych systeméw B2B, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbior-
czoéci, Warszawa 2008, www.web.gov.pl/g2/big/2009_03/f10142bebdd61d633aa8f2falfcbf608.
pdf (dostep: 30.01.2017).

7 J. Sosnowski, L. Nowakowski, Elektroniczne gietdy transportowe, Difin, Warszawa 2015, s. 95.
8 Zalgcznik 1 do Regulaminu - Zasady korzystania z TransCommunicate, www.trans.eu/pl/
zalacznik-1-do-regulaminu-zasady-korzystania-z-komunikatora-trans (dostep: 21.01.2017).
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CT)TRANS.EU () wiransnet (= TimoCom.

etk

Rysunek 1. Schemat dziatania gietdy transportowej

Zrodito: opracowanie wiasne

Uzytkownicy gield transportowych, czyli przewoznicy oraz spedytorzy,
przesylaja informacje w postaci oferty do administracji platformy interneto-
wej. Kazdy uzytkownik moze przesta¢ oferte, jednak to administratorzy two-
rzg bazy danych, a nastepnie publikuja przestane informacje. Po zalogowaniu
sie do systemu gieldy transportowej, uzytkownik ma mozliwos¢ wykorzysta-
nia wyszukiwarki tadunkéw lub wolnych pojazdéw. Znajdujac odpowiadajace
mu oferty, kontaktuje si¢ z osobg, ktora przestata zgloszenie, a nastepnie obie
strony negocjuja warunki transakcji. Po zrealizowaniu przewozu uzytkow-
nicy maja mozliwo$¢ wystawienia opinii firmom, z ktérymi wspoélpracowali.
Te dziatania zwigkszaja bezpieczenstwo 0sdb korzystajacych z serwisow, uwy-
puklaja nieuczciwych kontrahentéw, a takze sprawiaja, ze gietdy transporto-
we s3 godne zaufania. Caly proces zostal przedstawiony na rysunku 1.

Na rynku europejskim funkcjonuje wiele gietd transportowych. Ze wzgle-
du na rodzaj firm, do ktérych sg skierowane oferty, mozemy wyréznic:

- gieldy otwarte,

- gieldy dedykowane?®.

9 J. Sosnowski, L. Nowakowski, Elektroniczne gietdy..., s. 12.
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Pierwsze z nich skierowane sg do wszystkich przedsiebiorstw, ktore spelniaja
podstawowe kryteria uzytkowania gieldy transportowej. Zazwyczaj sa to mate
lub $rednie firmy, ktére posiadajg od 5 do 10 zestawow pojazdowych. Gietdy
dedykowane natomiast nie sa skierowane do wszystkich interesariuszy, dostep
do nich jest ograniczony. Uzytkownikami tych gield sa zazwyczaj przedsiebior-
stwa powiazane kontraktami. Z reguly gieldy dedykowane sg tworzone przez
wyspecjalizowane jednostki I'T, a wdraza si¢ je w konkretnych koncernach i du-
zych organizacjach.

Ze wzgledu na sposob uzytkowania baz danych, mozna wyrdznic¢10:

- gieldy transportowe oftline,

- gieldy transportowe online.

Gieldy transportowe offline korzystaja z pofaczenia internetowego tylko
w celu zaktualizowania bazy danych, dodania ofert. Samo przygotowanie badz
przegladanie ofert nastepuje dopiero po odlaczeniu si¢ od sieci. Sposéb ten wy-
korzystywany jest wtedy, gdy placi si¢ za rzeczywisty czas korzystania z interne-
tu. Gieldy transportowe online korzystaja z polgczenia sieciowego w momencie
dodawania, szukania, przegladania ofert. Sposéb ten jest bardzo wygodny, po-
niewaz baza danych uaktualnia sie w czasie rzeczywistym. Jest to jednak eko-
nomiczne tylko wtedy, gdy uzytkownik taczy si¢ z internetem dzigki wykupio-
nemu abonamentowi, a nie placi za rzeczywisty czas korzystania.

Poréwnanie wybranych gietd transportowych

Wykorzystanie gield transportowych stalo si¢ standardem wsrdd firm branzy
TSL. Serwisy logistyczne wykazuja si¢ wysoka konkurencyjnoscia, w zwigzku
z tym na tego typu witrynach wykorzystywane s3 takie narzedzia, ktore spel-
niajg oczekiwania w zakresie funkcjonalnosci konkretnej grupy kontrahentéw.
Takie wyspecjalizowanie usprawnia korzystanie z gield firmom o $cisle okre-
slonym typie dzialalnosci. Podczas wyboru gietdy transportowej firmy staja
przed istotnym wyborem. Jest on o tyle trudny, ze na rynku europejskim dzia-
ta ponad 100 gield transportowych!l. Odpowiednio dobrane narzedzie pra-
cy wplywa na skuteczno$¢ pozyskiwania tadunkow, srodkéw transportu oraz
na efektywne wykorzystanie floty, a co za tym idzie - na atrakcyjno$¢ firmy.

10 S. Krawiec, Wspélczesne procesy i zjawiska w transporcie, Uniwersytet Szczecinski, Wy-
dzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug, Szczecin 2006, s. 31, www.wzieu.pl/zn/447/ZN_447.
pdf (dostep: 22.01.2017).

11 M. Frings, Co tak naprawde jest istotne w gietdach transportowych, www.log24.pl/arty-
kuly/co-jest-naprawde-istotne-w-gieldach-transportowych,504 (dostep: 22.01.2017).
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Tabela 1. Poréwnanie gietd transportowych: TRANS.EU'2, TimoCom'3, Wtransnet'4

CT)TRANS.EU | @@ TimoCom |[ ) wtransnet
Rok rozpoczecia dziatalnosci 2004 1997 1996

Zasieg/liczba krajow

Europa/dziatalnos¢
w 20 krajach europejskich

Europa/dziatalnos¢
w 44 krajach europejskich

Europa/dziatalnos¢
w 33 krajach europejskich

iw Ameryce taciriskiej
Liczba oddziatéw 11 oddziatéw 24 oddziaty 8 oddziatéw
Liczba abonentéw ok. 34000 firm ok. 36000 firm ok. 11000 firm
Liczba ofert na gietdzie do 200000 ofert dziennie do 500 000 ofert dziennie ok. 28 000 ofert dziennie
Okres testowy mozliwo$¢ wykorzystania mozliwo$¢ wykorzystania mozliwo$¢ wykorzystania
30-dniowego bezptatnego 4-tygodniowego bezptatnego | 48-godzinnego bezptatne-
okresu uzytkowania okresu uzytkowania go okresu uzytkowania
Koszt uzytkowania gietdy | 290 zt/m-c wersja basic — 49,90€/m-c firma do 5 pojazdéw —
transportowej wersja plus — 99,90€/m-c 44€/m-c
wersja pro — 149,90€/m-c firma do 20 pojazdéw —
61€/m-c
spedycja — 75€/m-c
Opfata aktywacyjna 500 zt 175€ brak
Liczba obstugiwanych 19 25 9
jezykéw na witrynie WWW
Warunki wypowiedzenia | mozliwos¢ wypowiedzenia mozliwo$¢ wypowiedzenia brak ogéInodostepnych
umowy umowy w formie pisemnej umowy w formie pisemnej danych

z zachowaniem 2-tygodnio-
wego okresu wypowiedzenia

w terminie 14 dni przed kon-
cem miesiaca kalendarzowego

Warunki rejestracji
na platformie interne-
towej

okazanie kopii dokumentéw:

— dowodu osobistego;

— ewidencja dziatalnosci
gospodarczej/KRS;

— Regon, NIP;

— licencje na wykonywanie
zarobkowego transportu
rzeczy/ spedydji;

— ubezpieczenie odpowie-
dzialnosci cywilnej prze-
woznika i/lub spedytora

okazanie kopii dokumentow:

— REGON;

— ewidencja dziatalnosci
gospodarczej/KRS;

— kopie dowoddw rejestracyj-
nych pojazdéw;

— certyfikat kompetendji
zawodowych;

— 0Cprzewoznika/spedytora;

— licencja na transport
miedzynarodowy; + 3 refe-
rencje od firm, dla ktérych
wykonywato sie transport

okazanie kopii do-

kumentéw:

— NIP;

— potwierdzajacych
posiadanie statusu
podatnika VAT;

— potwierdzajacych dane
teleadresowe;

— potwierdzajacych
zadeklarowane upraw-
nienia, np. licengje;

— aktualny wypis
z Ewidencji Dziatalnosci
Gospodarczej lub KRS;

— dowodu osobistego.

Strona WWW

www.trans.eu/pl

www.timocom.pl

www.wtransnet.com/pl

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: www.trans.eu/pl, www.timocom.pl, www.wtransnet.com/pl
(dostep: 22.01.2017).

12 Portal Trans.Eu, www.trans.eu/pl/ (dostep: 22.01.2017).
13 Portal Timocom, www.timocom.pl/ (dostep: 22.01.2017).

14 Portal Wtransnet, www.wtransnet.com/pl/ (dostep: 22.01.2017).
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Na podstawie tabeli 1 zauwazamy, zZe przodujacg na rynku gietdg trans-
portowa jest TimoCom. Posiada ona najwiecej publikowanych ofert dziennie
oraz najwigkszg liczbe uzytkownikow. Zasieg tej platformy internetowej row-
niez jest najwiekszy — obejmuje 44 kraje europejskie, z czym wigze sie moz-
liwo$¢ odczytu witryny WWW az w 25 jezykach. Wada tego serwisu sg wy-
sokie koszty zwigzane z aktywacja oraz uzytkowaniem. Zaletg korzystania
z serwisu TRANS.EU sg stosunkowo niskie koszty uzytkowania oraz szero-
ki zasieg dziatalnosci platformy. Ponadto platforma ta jest gietda polska, wigc
zazwyczaj najlatwiej znalez¢ tam oferty do lub z Polski. Gietda Wtransnet jest
natomiast najdiuzej na rynku, zdaje si¢ wiec, ze posiada najwieksze doswiad-
czenie. Z tego serwisu korzysta mniejsza liczba abonentéw niz z pozostale
gield, pojawia si¢ tam mniej ofert dziennie. Wtransnet cechuje si¢ fatwoscia
znajdowania ofert fadunkdéw i pojazdow do/z Hiszpanii i Portugalii.

Wykorzystanie gietd transportowych w praktyce

W 2017 roku gieldy transportowe staly si¢ nieodzownym elementem branzy TSL.
W obecnych czasach trudno wyobrazi¢ sobie prace spedytora, ktéry nie wyko-
rzystuje tego narzedzia informatycznego. Uzytkowanie gield transportowych
jest korzystne zaréwno dla firm handlowych, produkcyjnych, jak i dla przedsie-
biorstw przewozowych. Te pierwsze osiagaja satysfakcje dzigki obnizeniu kosztu
przewozu ich towardw, natomiast przewoznicy redukujg liczbe pustych tadun-
kéw oraz majg mozliwos$¢ optymalizacji wykorzystania przestrzeni tadunkowej,
co przeklada si¢ na zmniejszenie kosztow dzialalnosci transportowe;.

Elektroniczne gieldy transportowe majg ulatwi¢ prace spedytora, ktory
czesto dziata pod presja czasu lub wykonuje wiele czynnosci naraz. W prakty-
ce gieldy pomagaja zmagac si¢ spedytorowi z takimi zadaniami, jak:

- przyjecie zlecen,

- dobdr odpowiednich srodkéw transportu,

- wyszukiwanie najkorzystniejszej oferty dla klienta,

- wyszukiwanie tadunkéw powrotnych,

- sprawdzanie kontrahentow,

— sprzedaz wolnych frachtow,

— raportowanie o statusie realizowanych zlecen,

- uczestniczenie w czynnosciach handlowych, np. $cigganie dokumentéw

transportowych od kierowcow i podwykonawcodw!>.

15 J. Sosnowski, L. Nowakowski, Elektroniczne gietdy..., s. 26.
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Tabela 2. Gtéwne korzysci wynikajace z istnienia gietd transportowych

Na platformie mozna zarzadza¢ tadunkami, umieszcza¢ wszystkie
Zarzadzanie fadunkami informacje dotyczace konkretnych frachtéw, kierowac pytania do kon-
kretnych kontrahentow.

Komunikacja zewnetrzna firmy Dzieki gietdom transportowym jest znacznie tatwiejsza i szybsza.

(zas pracy Oszczedno$¢ czasu pracy ze wzgledu na istnienie mozliwosc jednoczesnej
komunikacji, negocjacji z wieloma kontrahentami.

Globalne zarzadzanie frachtami Wszystkie oferty znajduja sie w jednym miejscu oraz sa podawane w czasie
rzeczywistym.

Dostep do europejskiego rynku Internetowe platformy umozliwiaja zawieranie transakgji z podmiotami

transportowego na terenie catej Europy. Sprzyja to wejsciu na nowe rynki firmom, ktore chca
zwiekszy( zasieg swojej dziatalnosci.

Mozliwos¢ sprawdzenia kontrahenta Minimalizacja ryzyka dzieki dostepowi do raportéw i ocen danego podmiotu;
platformy pozwalaja na sprawdzenie wiarygodnosci kandydata przed
zawarciem transakgji.

Efektywnos¢ Wykorzystanie gietd transportowych sprzyja efektywnemu wyszukiwaniu ofert.

Redukowanie pustych przebiegéw taboru | Optymalizacja kosztéw zwiazanych z pustymi przewozami.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: B. Kos, Marketing Przysztosci TRENDY. STRATEGIE. INSTRUMENTY
Przedsiebiorstwo i konsument w ewoluujgcym otoczeniu, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”
2011, nr 661, ,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 73, http://www.wzieu.pl/zn/661/ZN_661.pdf (dostep:
21.01.2017).

W celu zwigkszenia efektywnosci pracy uzytkownikéw gield transporto-
wych platformy wprowadzajg innowacyjne udogodnienia. Serwis TimoCom
wprowadzil ustuge TC eMap, ktdra oprécz udostepniania widoku mapy, po-
zwala na monitorowanie pojazdéw na niej oraz posiada moduf kalkulacyjny
stuzacy do obliczania kosztéw przejazdu. Dzigki temu programowi uzytkow-
nicy moga rowniez wyliczy¢ dlugos¢ trasy w réznych wariantach. Program
przedstawia istotne z punktu widzenia firm transportowych miejsca na tra-
sie, np. stacje benzynowe, parkingil®. Ponadto uzytkownicy moga udostepni¢
kontrahentom pozycje swoich cigzaréwek z ich towarem, co znacznie uspraw-
nia komunikacje. Jest to bezpieczne, poniewaz funkcj¢ mozna zaprogramo-
wac tak, aby byla dostepna tylko w okreslonym czasie i dla wybranych osoéb.
Wplywa to na wzrost bezpieczenstwa przesylek i zaufania do firm, ktére ko-
rzystaja z tej ustugi.

Obok wielu zalet uzytkowania gietd transportowych istniejg réwniez wady.
Gieldy transportowe nie zawsze sg uzywane zgodnie z ich pierwotnym prze-
znaczeniem. Jednym z wielu probleméw zwigzanych z tymi elektronicznymi
serwisami jest tzw. spedycja kanapowa. Uzytkownicy serwiséw, majac wy-
kupione abonamenty na kilku platformach, ale nie posiadajac kompetencji

16 W. Rydzkowski, Ustugi logistyczne, teoria i praktyka, Biblioteka Logistyka, Poznan 2011, s. 265.
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w zakresie organizacji transportu, posredniczg w sprzedazy fadunkéw lub
wolnych pojazdéw. Robig to, wyszukujac najtansze oferty na jednej gieldzie,
po czym publikujac je za wyzsza stawke na innym serwisie, zarabiajac na tym
réznice pomiedzy cenami poszczegolnych ofert. Dzialanie to jest niezgodne
z obowigzujagcym prawem, poniewaz posrednik powinien posiada¢ licencje
na posrednictwo przy przewozie rzeczy. Wiaze si¢ z tym brak osoby odpowie-
dzialnej za mozliwe szkody powstale podczas realizowania zlecenia. Ochro-
na przed takimi oszustami na gietdach jest trudna, jednak sami uzytkownicy
moga z nimi walczy¢ poprzez weryfikowanie licencji swoich kontrahentow.

Podsumowanie

Gieldy transportowe staly si¢ niezastapionym elementem branzy TSL. Obecne
platformy w znaczny sposob rdznig sie od tych, ktére byly tworzone poczatko-
wo. Zawdzieczamy to rozwojowi sektora TSL. W branzy tej waznym elemen-
tem jest czas reakcji na zmiany. Dzieki temu, ze praca na gieldach zazwyczaj
odbywa si¢ w czasie rzeczywistym, narzedzie to znacznie ulatwia prace oso-
bom zatrudnionym w tej branzy. Gieldy przede wszystkim maja na celu tatwe
wyszukiwanie ofert fadunkéw i wolnych przestrzeni transportowych. Istot-
ne jest, aby obstuga nie sprawiala trudnosci osobom korzystajacym, a uzyt-
kowanie bylo bezpieczne. Nie bez wplywu na te galaz transportu pozostaje
polityka panstw, ktére daza do jednoczesnego zwigkszenia bezpieczenstwa
oraz otwarcia przejs¢ granicznych. W zwigzku z tym, ze rozwijaja sie instru-
menty zarzadzania transportem, korzystanie z tego sektora jest optacalne pod
wzgledem finansowym i czasowym. Wplywa to na czgstsze wykorzystanie
transportu samochodowego niz innych galezi transportu. Gieldy transpor-
towe maja duzy potencjal rozwoju i prognozujemy, ze w najblizszych latach,
dzieki rozwojowi gield i ich wykorzystywaniu, rola transportu drogowego
jeszcze bardziej wzroénie.
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Rola wolontariatu w sporcie

Wprowadzenie

Wszelkie rozwazania w niniejszej pracy nalezy rozpocza¢ od ustalenia znacze-
nia sportu i wolontariatu, ktére stanowia gléwny temat opracowania. W dzi-
siejszych czasach sport stanowi wieloplaszczyznowa i wewnetrznie zrézni-
cowang dziedzine. W dobie nieustannych zmian kulturowych, spolecznych,
ekonomicznych i technologicznych ulega znacznym modyfikacjom. Andrzej
Sznajder uznaje sport za ,najpickniejsza forme rozrywki, odgrywajaca waz-
ng role w zyciu cztowieka, stuzacag budowaniu braterskiego i solidarnego
spoleczenstwa”l. Nalezy tu jednocze$nie wspomnie¢ o nieustannej profesjo-
nalizacji sportu, ktora wigze sie z komercjalizacjg tego obszaru dziatalnosci
czlowieka; postepuje przemiana sportu z formy rozrywki w konkurowanie
miedzy sobg zawodnikéw, organizacji czy klubéw sportowych, ktdra final-
nie ma doprowadzi¢ do osiggniecia zaréwno wyniku sportowego, jak i eko-
nomicznego?.

Wolontariat definiowany jest jako forma dzialalnosci niezawodowe;j,
za ktdrg nie otrzymuje si¢ wynagrodzenia. Czgsto uznawany jest tez za prace
bez pobierania pensji, bezplatng praktyke w celu wyuczenia zawodu. Wspot-
czes$nie termin ten przypisany jest do bezplatnego dziatania dla innych oséb,
majacego charakter dobrowolny, swiadomy, staly badz okazjonalny, nastepu-
jacego poza wieziami rodzinno-przyjacielskimi3. Powyzsze cechy wolonta-
riatu pozwalajg poréwnac go do stuzby spolecznej, ktdra z jednej strony jest
szlachetna, ale z drugiej niewystarczajaco skuteczna, aby lagodzi¢ anomalie
spoleczne.

W okresleniu roli wolontariatu w sporcie pomocne bedzie zdefiniowanie
pojecia wolontariatu sportowego. Opisywany jest on jako zestawienie dwdch
dziedzin: wolontariatu oraz rozleglego pojecia sportu. Wolontariat sportowy
sklada si¢ ze sportowego wolontariatu akcyjnego (krétkoterminowego) i sta-
tego (bezterminowego). Obecnie zwigzki i kluby sportowe coraz czesciej po-

1 A.Sznajder, Marketing sportu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2008, s. 8-10.
2 A. Sadowska (red.), Implikacje teoretyczne i praktyczne wolontariatu, Wyzsza Szkota Han-
dlowa w Radomiu, Radom 2013, s. 170.

3 P.Jordan, M. Ochman, Jak pracowa¢ z wolontariuszem, Centrum Wolontariatu w Warsza-
wie, Warszawa 1997, s. 15.



152 -+ Kinga Satata, Igor Przepiérkiewicz, Sylwia Wenecka

szukujg 0sob chetnych do zaangazowania sie w prace organizacji sportowych
i wsparcia ich rozwoju.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie roli i znaczenia wolon-
tariatu dla organizacji wydarzen sportowych.

Rola wolontariatu we wspotczesnym Swiecie

Rola i znaczenie wolontariatu w duzej mierze zalezy od sposobu kreowania
i realizowania polityki spolecznej w danym panstwie. Ta z kolei jest uzalez-
niona od szeregu czynnikéw, takich jak: ustroj polityczny, tradycja, historia,
kapital ludzki czy szeroko rozumiane stosunki spoleczno-kulturowe. Z tego
powodu polityka spoteczna w kazdym panstwie wyglada nieco inaczej i trud-
no uporzadkowac ja w modele typu idealnego?, ktére w tatwy sposob ukazy-
walyby pewne powtarzalne schematy. Kazda préba sklasyfikowania i ukaza-
nia w ujeciu statystycznym polityki spotecznej (a co za tym idzie - dziatan
wolontariatu w poszczegélnych panstwach) jest wigc swego rodzaju uprosz-
czeniem. Préby kategoryzacji typow tejze dokonata francuska politolog Edith
Archambault, ktéra wyrdznita nastepujace modele: liberalny (anglosaski),
korporacyjny (renski), socjaldemokratyczny (skandynawski) i wschodzacy
(§r6dziemnomorski)>. Na podstawie jej badan Lester M. Salamon i Helmut
K. Anheier z Johns Hopkins University stworzyli modele funkcjonowania po-
lityki spotecznej w zaleznosci od udziatu organizacji non-profit w dziataniach
podejmowanych przez organy instytucjonalne panstwa®.

W modelu liberalnym?, ktéry wystepuje m.in. w Stanach Zjednoczonych,
Australii, Kanadzie czy Wielkiej Brytanii, rola panistwa jest mocno ograniczo-
na. Wladza interweniuje jedynie w skrajnych przypadkach i tylko w odniesie-
niu do obywateli, ktérzy sobie sami nie radzg, najczesciej z powodu proble-
moéw materialnych. W tym modelu wychodzi si¢ z zalozenia, ze kazdy sam
odpowiada za swoja sytuacje, dzialajac w ramach wolnego rynku. Zwolennicy
tej koncepcji uwazajg, ze jest ona najbardziej sprawiedliwym mechanizmem
zapewniajacym dobrobyt, poniewaz zalezy od wlozonego przez jednostke
wysitku. Pomoc spofeczna w modelu liberalnym oferowana przez panstwo
jest ograniczona do minimum, a dziatalno$¢ prospoleczna jest prowadzona

4 S. Nowak, Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1995, s. 134.

5 M. Gorecki, Idea instytucjonalizacja i funkcje wolontariatu, Wydawnictwo Akademickie
Zak, Warszawa 2013, s. 305-311.

6 Ibidem, s. 305.

7 Ibidem, s. 306.
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przez organizacje pozarzadowe, takie jak fundacje charytatywne czy stowa-
rzyszenia. Inicjatywy wolontariackie sa podejmowane oddolnie, w zalezno$ci
od zdiagnozowanych potrzeb danej spotecznosci.

W modelu socjaldemokratycznyms?, charakterystycznym dla krajéw skan-
dynawskich, odpowiedzialnos¢ za dobrobyt swoich obywateli bierze na sie-
bie panstwo (okreslane mianem panstwa opiekunczego). Nakiada ono na sie-
bie obowigzek zapewnienia wszystkim mieszkaicom nie tylko minimum
socjalnego, jak w przypadku modelu liberalnego, ale standardu zycia odpo-
wiadajacego klasie sredniej. Na skutek takiej polityki, polegajacej na daze-
niu przez panstwo do zapewnieniu dobrobytu swoim obywatelom na réznych
plaszczyznach zycia, rola organizacji pozarzadowych jest mocno ograniczo-
na. Oczywiscie dominujaca rola panstwa w realizowaniu dzialan prospotecz-
nych nie jest jednoznaczna z brakiem mozliwosci istnienia i funkcjonowania
skutecznego wolontariatu. Skupia si¢ on jednak na dzialaniach kulturalno-
-o$wiatowych i dotyczy mniejszych spofecznosci, a podejmowane inicjatywy
maja niesformalizowany charakter.

W modelu konserwatywnym? (zwanym réwniez korporacyjnym) panstwo
uzaleznia wysokos$¢ swojej pomocy, realizowanej poprzez $wiadczenia so-
cjalne, od sytuacji danej jednostki na rynku pracy. Jest to model wystepuja-
cy m.in. w Niemczech, Belgii czy Francji. Bezpieczenstwo socjalne obywateli
opiera si¢ na systemie obowigzkowych ubezpieczen spotecznych, $cisle po-
wigzanych z formg zatrudnienia i sytuacjg rodzinng konkretnej osoby. Po-
ziom otrzymywanych §wiadczen zalezy od wysokosci wynagrodzenia. W tym
modelu opieka spoleczna jest realizowana przez organizacje pozarzadowe,
Scisle sformalizowane i zbiurokratyzowane. Wszystkie publikacje odnoszg-
ce sie do modelu korporacyjnego podkreslajg istotng role organizacji kosciel-
nych i zwigzkéw wyznaniowych, ktére realizujg dzialania prospoleczne po-
przez stworzone sieci wolontariatu.

Ostatnim modelem realizowania polityki spofecznej jest tzw. model sta-
tycznyl0. Wyksztalcil sie on w panstwach, w ktérych dominujgce znaczenie
odgrywaja centralne organy panstwa oraz elity spofeczne, przy bardzo nie-
znacznej roli kosciotéw i zwiagzkéw wyznaniowych. Wynika to ze stabosci
klasy $redniej, niezdolnej do samoorganizowania si¢. Do panstw funkcjonu-
jacych w takim modelu mozna zaliczy¢ Japonig¢ oraz kraje rozwijajace sie. Po-
lityka spofeczna realizowana jest przez administracje panstwowa, przy mar-
ginalnym udziale III sektora.

8 Ibidem, s. 309.

9 Ibidem, s. 310.
10 Ibidem, s. 311.
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Analizujac powyzsze modele, da si¢ zauwazy¢, ze kazdy w mniejszym lub
wiekszym stopniu realizuje te same cele, w niektérych przypadkach aktywi-
zujac spotecznos¢ do oddolnego dziatania i samoorganizowania si¢. W zalez-
nos$ci od modelu panstwo zostawia wigkszg (model liberalny) lub mniejsza
(model socjaldemokratyczny) swobode organizacjom pozarzadowym.

W Polsce, podobnie jak w innych krajach bloku postkomunistycznego, moz-
na odnotowa¢ przenikanie si¢ réznych modeli oraz starania dgzace do zbudo-
wania spoleczenstwa obywatelskiego!!. Coraz wigkszym zainteresowaniem
cieszg si¢ roznego rodzaju projekty i akcje charytatywne, bazujace w duzej
mierze na dziatalnoéci wolontariuszy, takie jak Wielka Orkiestra Swigtecznej
Pomocy, Szlachetna Paczka czy Akademia Przyszlosci. Duza popularnos¢ wo-
lontariatu wigze si¢ nie tylko z akcjami charytatywnymi. Wolontariusze sta-
nowig takze wazna grupe wsparcia dla organizatoréw imprez sportowych,
muzycznych, religijnych oraz dla wszelkiego rodzaju festiwali o zréznicowanej
tematyce. Osoby angazujace si¢ w tego typu dzialania nie tylko realizujg swoje
zainteresowania, ale takze uczg si¢ organizacji, zarzadzania i wspodtdzialania,
dlatego wolontariat pelni tez funkcj¢ integracyjno-edukacyjna.

Pozytywne i negatywne aspekty wolontariatu

Liczba wolontariuszy w Polsce kazdego roku wzrasta. Rosnie takze liczba
0s6b, ktore z pomocy wolontariuszy korzystajg, na co niewatpliwie ma wptyw
nieodptatnos$¢ tejzel2. Powszechny wzrost zainteresowania wolontariatem
i wszelkg dziatalno$cia podejmowang w jego ramach wigze si¢ z wieloma po-
zytywnymi aspektami.

Po pierwsze, osoby zaangazowane w wolontariat maja szanse¢ spotkac rze-
sze interesujacych i kreatywnych ludzi o podobnym podejsciu do zycia i kie-
rujacych sie tymi samymi warto$ciami. To, co taczy wszystkich wolontariu-
szy, to przede wszystkim dazenie do jednego celu - w tym przypadku jest
to wspolna che¢ niesienia pomocy innym. Czas po$wiecony na wolontariat
sprzyja rozwijaniu umiejetnosci spotecznych, ktoére sa bezcenne, biorac pod
uwage chocby pdzniejsza kariere zawodowa. Sg to m.in.:

— umiejetno$¢ wspotdziatania,

- odpowiedzialno$¢,

11 Spoleczenistwo obywatelskie, http://www.mpips.gov.pl/spoleczenstwo-obywatelskie/ (do-
step: 15.03.2017).

12 D. Kaszubowski, Wolontariat - kapitalistyczna droga do wyzysku?, http://dkaszubowski.
salon24.pl/441437,wolontariat-kapitalistyczna-droga-do-wyzysku (dostep: 20.03.2017).
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— tolerancja, cierpliwosc¢,

- samos$wiadomos$¢ i samodoskonalenie sie,

- komunikacja i asertywnos¢,

- energia i wrazliwo$¢13.

Wolontariat, oprocz mozliwosci nawigzywania duzej liczby kontaktow,
ktére moga stac si¢ poczatkiem relacji trwajacych cale zycie, stwarza réwniez
szans¢ zdobycia ogromnego doswiadczenia, ktére zaprocentuje w przyszto-
$ci. Takiego rodzaju aktywnosci, jak uczestniczenie w projektach, nabywanie
umiejetnosci pracy w grupie oraz zarzadzania innymi, zdecydowanie poma-
gaja w odnalezieniu sie na rynku pracy, na ktérym sg coraz bardziej cenio-
ne. Warto pamigta¢, ze doswiadczenie zdobyte przez wolontariusza utwier-
dza przyszlego przelozonego w przekonaniu o korzysciach wynikajacych
z zatrudnienia takiej osoby. Bedacy wczesniej wolontariuszami kandydaci
sg postrzegani jako osoby gotowe do podejmowania nowych wyzwan, bez-
interesowne, szybko przyswajajace wiedze, obowigzkowe, a jednoczesnie wy-
chodzace z inicjatywg i kreatywnel4. Dodatkowo CV zawierajgce dziatalnosé¢
wolontariackg jest lepiej postrzegane i zdecydowanie wyro6znia sie sposrod in-
nych aplikacji. Nie ulega zatem watpliwosci, ze wolontariat w duzym stopniu
wplywa nie tylko na spoteczny, ale i zawodowy rozwoj jednostKki.

Dzialalno$¢ w ramach wolontariatu niesie ze sobg wiele korzysci, ale na-
lezy pamieta¢, ze kazda praca, niezaleznie czy jest platna, czy nie, rzadzi si¢
swoimi prawami. Pierwszym negatywem, o ktorym mowi si¢ w towarzystwie
wolontariuszy, jest przede wszystkim ,wyzysk”. Chodzi tu gtéwnie o forme
wyzysku emocjonalnegol. Traktowani sg oni niekiedy jak darmowa sita ro-
bocza; pomijane sg przy tym takie wartosci, jak szacunek do drugiej osoby
i wzajemna pomoc. Wolontariusz, ktéry nie jest doceniany i nie ma wspar-
cia wérdd innych zaangazowanych oséb, nigdy nie bedzie w stanie faktycznie
czerpac ze swojego dzialania korzysci i samorealizowac sie.

Kolejnym negatywem sa finanse. Oczywiscie, kazdy z uczestnikéw zdaje
sobie sprawe, ze dziala non profit, natomiast zdarzajg si¢ sytuacje, gdy po-
wstaja napiecia miedzy pracownikami platnymi i wolontariuszami. Moze si¢
bowiem okaza¢, ze ci drudzy maja nadzieje na zmiang warunkéw wspotpra-
cy i podpisanie umowy. Pracownicy ptatni moga natomiast zacza¢ postrzegac
wolontariuszy jako zagrozenie dla swojej pozycji, obawiajac sie, ze ci zaczng

13 A. Sadowska (red.), Implikacje teoretyczne..., s. 77-78.

14 A.Maciejewska, Jakie korzysci daje dziatalnos¢ wolontariacka?, http://praca.gazetaprawna.
pl/artykuly/515853,jakie-korzysci-daje-dzialalnosc-wolontariacka.html (dostep: 20.03.2017).
15 A. Sadowska (red.), Implikacje teoretyczne..., s. 79.
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przejmowac kolejne formy aktywnosci w organizacjil6. W wielu przypadkach
wzajemna rywalizacja oraz niechec odbija si¢ negatywnie na funkcjonowaniu
wolontariatu. Zta atmosfera nie zache¢ca do aktywnego uczestniczenia w dzia-
taniach zadnej organizaciji.

Wolontariat podczas Mistrzostw Europy
w Pitce Noznej 2012

EURO 2012 to pierwsza bardzo duza impreza organizowana w naszym kra-
ju, ktora ,,otworzyla oczy” wiekszej czesci spoleczenstwa na role wolontaria-
tu sportowego. Mimo ze Polska nie byla wczesniej organizatorem tak duzego
wydarzenia, to checi do niesienia pomocy ze strony Polakéw nie brakowalo.
Projekt Wolontariat Miast Gospodarzy UEFA EURO 2012™ (Host Cities’ Vo-
lunteers for UEFA EURO 2012™) cieszyl si¢ ogromny zainteresowaniem. Od-
notowano az 6822 zgloszen, z ktérych wytypowano 2490 oséb (130 z nich
spoza Polski). Wymagania, jakie postawiono przy rekrutacji, to skonczony
18. rok zycia oraz komunikatywna znajomos¢ jezyka angielskiego.

Stanowisk, na ktérych swoja prace wykonywali wolontariusze, byto wiele.
Ponizej opisano niektore z nich.

— Mobilne i stacjonarne punkty informacyjne - mobilne punkty infor-
macyjne byly dostepne dla kibicow w dni meczowe oraz na jeden dzien
przed i po meczu. Stacjonarne punkty byly dostepne przez caly okres
trwania turnieju. Gléwnym zadaniem wolontariuszy bylo udzielanie
pomocy w szybkim i sprawnym dostaniu si¢ na stadion lub do strefy
kibica.

— Punkty informacyjne na lotnisku oraz dworcach PKP i PKS - prioryte-
towym zadaniem wolontariuszy dzialajacych na tych stanowiskach byto
informowanie o mozliwoéci przemieszczania si¢ komunikacja miejska
i regionalna, atrakcjach turystycznych miasta oraz mozliwosciach spe-
dzenia czasu wolnego. Punkty te byly otwarte przez caly czas trwania
wydarzenia.

- Infolinia - w ciggu trwania turnieju osoby zainteresowane EURO 2012
mogly otrzyma¢ od wolontariuszy informacje odnosnie dojazdu na sta-
dion, komunikacji miejskiej czy atrakcji, ktére byty zaplanowane w da-
nym miescie.

16 M.T. Nowak, Wolontariat - naiwnos$¢ czy glebsze podejscie do zycia?, http://londynek.net/
czytelnia/article?jdnews_id=4253136 (dostep: 20.03.2017).
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— Strefy Kibicow — wolontariusze dzialajacy na tych stanowiskach odpo-
wiedzialni byli za udzielanie informacji o mozliwos$ci obejrzenia danego
meczu w strefie i spedzenia wolnego czasu w miescie oraz za koordyno-
wanie i monitorowanie natezenia ruchu w strefie.

— Tlumacz dla stuzb bezpieczenstwa — wolontariusze rozmawiajacy bie-
gle w danych jezykach pomagali policji i strazy miejskiej w komunikacji
z obcojezycznymi kibicami i turystami.

Nad wszystkimi stanowiskami czuwali liderzy, wybrani takze spo$réd wo-
lontariuszy. Ich zadaniem byto kierowanie calg grupa w danej strefie oraz za-
pewnienie komfortu pracy zaréwno wolontariuszom, jak i osobom $wiadczg-
cym ustugi z ich pomoca.

Wolontariat podczas Mistrzostw Swiata Mezczyzn
w Pitce Siatkowej 2014

Osiemnasta edycja Mistrzostw Swiata w pilce siatkowej mezczyzn byla jed-
na z wielu imprez sportowych, w ktérych niezwykle wazna byla pomoc wo-
lontariuszy. W 2014 roku Polska po raz pierwszy organizowala t¢ najwazniej-
sza impreze siatkarska. Siatkarski mundial odbyt si¢ na przetomie sierpnia
i wrze$nia, mecze mistrzostw byly rozgrywane w siedmiu miastach Polski,
a w kazdym z nich organizowano wolontariat. W czasie rekrutacji nadesta-
nych zostalo 3978 aplikacji, w tym: 343 z Bydgoszczy, 383 z Lodzi, 492 z Gdan-
ska, 503 z Katowic, 619 z Wroclawia, 792 z Warszawy i az 846 z Krakowa. Caty
proces naboru rozpoczal si¢ blisko p6t roku przed imprezg, a sposrod nade-
stanych zgloszen wybrano tylko 700 wolontariuszy!”.

Od kandydatéw wymagano znajomosci jezyka obcego w stopniu komunika-
tywnym, dostepnosci w czasie trwania mistrzostw oraz pelnoletniosci. Przed
rozpoczeciem imprezy w poszczegolnych miastach zorganizowano szkolenia
dla wolontariuszy, ktére mialy na celu zapoznanie si¢ z obiektem, na ktérym
rozgrywano mecze. W czasie trwania szkolenia przedstawiono najwazniejsze
informacje dotyczace kwestii organizacyjnych oraz rozdano pakiety wolon-
tariusza, ktére zawieraly kurtke, koszulke, plecak oraz poradnik. W kazdym
mie$cie wyznaczono grupe lideréw, koordynujacych dzialania wolontariatu,
z kolei do zarzadzania wolontariatem na obszarze calego kraju wyznaczono
przedstawiciela Polskiego Zwigzku Pitki Siatkowej. Ze wzgledu na liczbe za-
dan, jaka mieli do wykonania wolontariusze, podzielono ich na sekcje:

17 Wolontariat, http://poland2014.fivb.org/pl/turniej/organizacja/wolontariat (dostep: 20.03.2017).
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— stuzba informacyjna (hala),

- sluzba informacyjna (miasto),

- media,

- antydoping.

Do zadan wolontariuszy znajdujacych si¢ w stuzbie informacyjnej nalezalo
udzielanie pomocy kibicom, wskazywanie im miejsc na trybunach, promocja
imprezy na terenie miasta, a takze rozkladanie na sportowych obiektach ko-
lorowych kartonikéw, ktére mialy pomoc dopingowacé kibicom reprezentacije
Polski. Wolontariusze z tej sekcji wspdtpracowali réwniez z pracownikami
ochrony i firmy dystrybuujacej bilety. Z kolei zadaniem wolontariuszy z sek-
cji media byla $cista wspétpraca z dziennikarzami pracujacymi przy relacjach
z imprezy, dostarczanie statystyk meczowych, organizacja konferencji praso-
wych czy przygotowywanie materialéw prasowych.

Mimo ze udzial w tym projekcie wigzal sie z praca trwajaca wlasciwie caty
dzien, wolontariusze caly czas byli w petni zmotywowani, by pomaga¢ ki-
bicom, przy okazji uczestniczac w jednej z najwiekszych imprez sportowych
organizowanych w Polsce. Cho¢ wieksza czg¢$¢ wolontariuszy stanowity oso-
by mlode oraz z malym doswiadczeniem w wolontariacie sportowym, to ich
pomoc byla nieoceniona, gdyz we wspolpracy z liderami i doswiadczony-
mi wolontariuszami starali si¢ wypas¢ jak najlepiej przed tysigcami polskich
i zagranicznych kibicéw oraz przed zawodnikami z calego $wiata. Wolonta-
riusze, tak jak inne osoby, ktdre byly odpowiedzialne za organizacje i przebieg
turnieju siatkarskiego mistrzowskiej rangi, dotozyli swoja cegietke do sukce-
su organizacyjnego Mistrzostw Swiata.

Wolontariat podczas Orlen Cup 2017

Orlen Cup to migdzynarodowy mityng lekkoatletyczny, podczas ktérego swo-
ja forme sprawdzaja najlepsi lekkoatleci z catego $wiata. Przy organizacji tak
duzych wydarzen zawsze korzysta si¢ z pomocy wolontariuszy.

Osoby, ktdre chcialy pomaga¢ podczas Orlen Cup 2017, musialy spel-
ni¢ nastepujace wymogi: wypetni¢ formularz zgloszeniowy, mie¢ ukonczo-
ne 18 lat (lub posiada¢ pisemng zgode opiekuna prawnego), znac jezyk obcy
(przede wszystkim — angielski) na poziomie komunikatywnym oraz posiada¢
doswiadczenie w wolontariacie lub interesowac si¢ lekkoatletyka.

Przed rozpoczeciem imprezy dla przyjetych wolontariuszy zorganizowano
spotkanie organizacyjne, na ktérym przedstawiono najwazniejsze informacje
dotyczace wydarzenia i obiektu, na ktérym bedzie si¢ ono odbywac. Ponadto
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kazdy z wolontariuszy dowiedziat si¢, do jakiej sekcji zostal przydzielony, oraz
jakie beda jego obowiazki. Kazda sekcja posiadala swojego lidera, czyli osobe
wyznaczong z ramienia organizatora, koordynujaca prace wolontariuszy. Dzialy,
w jakich swoja prace wykonywali wolontariusze, oméwiono krétko ponize;j.

- Hotel (akredytacja) — do priorytetowych zadan wolontariuszy w tym za-
kresie nalezaly: akredytacja zawodnikéw oraz obstuga stoiska organiza-
tora w hotelu.

- Media - wolontariusze z tej sekcji $cisle wspotpracowali z dziennikarza-
mi pracujacymi przy tworzeniu relacji z imprezy, dostarczali im staty-
styki oraz pomagali przy przygotowywaniu oficjalnych konferencji pra-
sowych, zaréwno przed, jak i po mityngu.

— Transport — do gtéwnych zadan wolontariuszy z tej sekcji nalezato ode-
branie zawodnikow z lotniska oraz sprawne przetransportowanie ich
do miasta, w ktérym rozgrywane byty zawody.

— Antydoping - wolontariusze pomagali komisji antydopingowej w spraw-
nym przeprowadzaniu badania antydopingowego wybranego zawodnika.

- Konkurencja — wolontariusze z tej sekcji przez cala impreze zajmowa-
li si¢ wyprowadzaniem zawodnikdéw na miejsce startu i kierowaniem
ich do wyjscia po zakonczonej konkurencji oraz byli odpowiedzialni
za przeniesienie rzeczy zawodnikéw z linii startu do hali rozgrzewkowe;j.

— Stuzby specjalne - do zadan wolontariuszy nalezalo udzielanie infor-
macji kibicom, pomaganie w znalezieniu ich miejsca na trybunach oraz
wspieranie innych wolontariuszy w wykonywaniu ich pracy.

Kazdej osobie, ktéra wzigta dzial w wydarzeniu w ramach wolontariatu,
organizator zapewnil pamigtkowg koszulke oraz identyfikator. Wolontariu-
sze w duzym stopniu przyczynili si¢ do sukcesu, jaki osiagnat lekkoatletyczny
mityng, za co organizatorzy wyrazili wdziecznos¢.

Zdecydowang wigkszos¢ wolontariuszy stanowily osoby uczace sig, ktore
w czasie pracy podczas zawoddéw mogly zdoby¢ pierwsze powazne doswiad-
czenie, ktore zaprocentuje w przyszlosci. Wspolorganizowanie tak duzego
mityngu sportowego pozwala na dokladng obserwacje proceséw, jakie zacho-
dza w czasie takiego wydarzenia. Dodatkowo, dzigki mozliwosci obcowania
z osobami zwigzanymi ze §wiatem sportu, wolontariusz ma mozliwo$¢ na-
wigzania kontaktow. Kazdy wolontariat uczy si¢ zarzadzania swoim czasem
oraz umiejetnej wspolpracy z grupa oséb, ktére w wiekszosci widzi sie po raz
pierwszy w zyciu. Nabycie tej drugiej umiejetnosci jest w przypadku wolon-
tariatu bardzo wazne, poniewaz osoby zarzadzajace nie zawsze sg przygoto-
wane na zadbanie o zapoznanie si¢ wolontariuszy, a przy organizacji takich
przedsigwzie¢ ma to duze znaczenie.



160 - Kinga Satata, Igor Przepidrkiewicz, Sylwia Wenecka

Podsumowanie

Czlowiek jest istotg spoteczng i w zwigzku z tym od zarania dziejow funkcjo-
nowal we wspdlnocie. Obecnie wolontariat wpisuje si¢ w koncepcje wsparcia
spolecznego i postrzega sie go jako jedng w wazniejszych form aktywnosci
czlowieka. Pomaga on w ,,budowaniu kapitatu spotecznego i tworzeniu spo-
teczenstwa obywatelskiego”8. Ponadto uwazany jest za jeden z fundamentéw
dojrzatej demokracji, pelni tez wazng role wychowawczo-spoteczng, eduku-
je, »tworzy kulture danego spoleczenstwa, zwigksza poziom zaangazowania
obywateli w proces rozwigzywania problemow” 1.

W réznych panstwach polityka spoleczna i podejscie do wolontariatu moze
wyglada¢ inaczej. Wyrézniamy kilka modeli polityki spolecznej, m.in. mo-
del liberalny, socjaldemokratyczny czy statyczny. W kazdym z nich realizo-
wane s3 podobne cele, ale w nieco odmienny sposéb. W Polsce, ze wzgledu
na jej przynaleznos$¢ do panstw bylego bloku wschodniego, nadal postepuje
proces budowania spoteczenstwa obywatelskiego, dlatego tez mozna zauwa-
zy¢ przenikanie si¢ réznych modeli. Wolontariat w naszym kraju cieszy sie
coraz wigkszym zainteresowaniem spofeczenstwa. Ludzie chetnie angazuja
sie chociazby w akcje charytatywne czy pomoc przy organizacji wszelkiego
rodzaju imprez masowych.

Za jedna z najpopularniejszych i przyciagajacych najwieksza liczbe oséb
odmian wolontariatu uznawany jest wolontariat sportowy. Laczy on w sobie
wolontariat i obszerng dziedzine dzialalnosci cztowieka, jaka stanowi sport20.
Rola wolontariuszy w sporcie polega gtéwnie na pomaganiu organizatorom
w przygotowaniu i usprawnianiu przebiegu imprez sportowych, a niekiedy
takze na wspieraniu biezacego funkcjonowania klubow.

Dzialalno$¢ wolontariacka ma wiele korzysci, gléwnymi sa mozliwosé
zdobycia cennego doswiadczenia, m.in. w dziedzinie organizacji, zarzadza-
nia czy wspoéldziatania, oraz rozwdéj umiejetnosci spotecznych, co w przy-
padku mtodych o0séb czesto wplywa pozytywnie na odnajdywanie sie
na rynku pracy.

Od kilku lat mozemy obserwowa¢, ze w Polsce organizuje si¢ coraz wigcej
imprez sportowych. Poza zawodami typu Orlen Cup, wolontariusze wspierali
takie wydarzenia, jak Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej 2012 czy Mistrzo-
stwa Swiata Mezczyzn w Pilce Siatkowej 2014. Wolontariat w sporcie odgrywa

18 M. Baranska, Wolontariat w planowaniu kariery zawodowej studentéw, Wydawnictwo Na-
ukowe UAM, Poznan 2016, s. 17.

19 Ibidem.
20 Co to jest wolontariat sportowy?, www.msport.gov.pl/wolontariat-sportowy (dostep: 15.03.2017).
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bardzo duzg role i staje sie coraz popularniejszy, a ,,pomoc, ktora niosg wo-
lontariusze, to praktycznie podstawa w organizacji udanej imprezy sportowe;j
kazdej rangi”2l.
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Biznes w potrzebie - tajemnice
outsourcingu. Branze BPO i SSC
na rynku tédzkim

Definicja outsourcingu

Nazwa ‘outsourcing’ pochodzi z jezyka angielskiego i jest skrotem od trzech
stéw: outsider resource using (czyli ,korzystanie z zewnetrznych zrédet”). Out-
sourcing to metoda zarzadzania polegajaca na przeniesieniu odpowiedzialno-
$ci za realizacj¢ okreslonych obszaréw dzialalnosci gospodarczej (np. zadan,
funkcji lub proceséw) na strone wyspecjalizowanego partnera zewnetrzne-
go, przy uwzglednieniu korzysci ekonomicznych (ilosciowych) i jakoscio-
wych oraz przy jednoczesnej mozliwosci rozwijania kluczowych kompeten-
cji przedsigbiorstwa i dodawaniu nowej warto$ci, co umozliwia wzmocnienie
przewagi rynkowej i rozwdj firmy.

Branze BPO i SSC

Polska jest krajem, ktory - ze wzgledu na warunki spoleczne, gospodarcze
i ekonomiczne - stal si¢ atrakcyjnym miejscem do tworzenia outsourcingo-
wych centréw obstugi. W sektorze tym znajduje prace coraz wiecej utalentowa-
nych ludzi. Pracg¢ mozna otrzymac gtéwnie w dwdch sektorach - SSC i BPO.

BPO, czyli Business Process Offshoring, to sektor uslug dla biznesu. Jego
dzialanie polega na tym, ze w krajach dysponujacych wykwalifikowang kadra
pracowniczg, odpowiednim prawem, dobrg infrastrukturg oraz - co najwaz-
niejsze — niskimi kosztami produkcji tworzy si¢ oddzialy zajmujace sie reali-
zacjg wybranych ustug dla klientéw zewnetrznych. Takie obszary dzialalnosci
firmy, jak ksiegowos¢, finanse, obstuga klienta, IT czy HR, zostaja przeniesio-
ne poza firme macierzysta i zlecane s3 do wykonania innemu przedsigbior-
stwu na zasadzie offshoringu. Pracujac w sektorze BPO, realizuje si¢ wiec zle-
cenia klientéw macierzystej firmy.

W przypadku SSC (Shared Services Centre — Centrum Ustug Wspoélnych)
dochodzi do przeniesienia pewnych obszaréw dziatalnosci firmy (najczedciej
nie podstawowych dla tejze) poza granice kraju macierzystego. W ramach



164 « Kinga Grabowska, Jagoda Ochocka, Karolina Zbawiriska

SSC réwniez tworzy si¢ najczesciej oddzialy IT, finansow, ksiegowosci i ob-
stugi klienta. Pracujac w sektorze SSC, wykonuje si¢ zadania dla zatrudnia-
jacej firmy, realizujac zakres dzialan konkretnego departamentu - pozostalte
departamenty firmy moga by¢ umieszczone w innym kraju.

Formy outsourcingu

Wybdr formy outsourcingu czesto zalezy od srodkéw, jakimi dysponuje fir-
ma i od jej priorytetow. Wyrdzni¢ mozemy cztery rodzaje outsourcingu!:

- outsourcing pelny - charakteryzuje si¢ powierzeniem ustugobiorcy
kompleksowej obstugi danego zadania;

- outsourcing selektywny — wybor przez kierownictwo okreslonych ob-
szaréw danego zadania;

— outsourcing kontraktowy - firma rezygnuje z prowadzenia danej funk-
cji, przekazujac ja na mocy diugoterminowego kontraktu niezaleznemu
podmiotowi gospodarczemu; zaleta tego typu outsourcingu sg uprosz-
czone schematy dzialania, problemy w zarzadzaniu zostaja dzigki nim
zredukowane;

- outsourcing kapitalowy - ma miejsce w sytuacji, w ktorej firmie wydzie-
lona zostaje pewna funkcja; podwykonawca przybiera posta¢ spotki-
-corki, powiazanej kapitalowo z firmg nadrzedng; w przypadku tym
mozliwa jest wieksza kontrola i planowanie strategiczne.

Dlaczego outsourcing?

Firmy decyduja si¢ na outsourcing z wielu powodéw. Przykladowo, nie chca
lub nie mogg przeznaczy¢ potrzebnych $rodkéw, ludzi, budzetu i/lub kapitatu
na funkcje przekazywang na zewnatrz. Niekiedy firma nie rozumie dzialania
konkretnej funkcji i jej wptywu na biznes, nie widzi wiec warto$ci nominal-
nej w wewnetrznym zajmowaniu sie nig.

Podstawowa korzys¢ ptynaca z pozbycia si¢ funkeji ubocznych i pomoc-
niczych, bedgca gléwnym argumentem przemawiajacym do tej pory za out-
sourcingiem, to redukcja kosztow. Tradycyjnie outsourcing stosowany jest
wowczas, gdy dostepne zasoby zewnetrzne s3 tansze od wewnetrznych. Co-
raz istotniejsze jednak zdaja sie by¢ inne czynniki, m.in.: dgzenie do realiza-
1 Co to jest outsourcing i jak moze poméc rozwing¢ firme?, https://poradnikprzedsiebiorcy.
pl/-co-to-jest-outsourcing-i-jak-moze-pomoc-rozwinac-firme (dostep: 30.09.2016).
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cji ustug na najwyzszym poziomie, specjalizacja pracy, koncentracja na funk-
cjach biznesowych, dostep do specjalistycznej wiedzy. Outsourcing pozwala
na koncentracje sit, sSrodkéw i proceséw zarzadczych na zasadniczych celach
firmy. Dzieki niej organizacja osigga lepsze wyniki i ro$nie jej wartos$¢ rynko-
wa. Firma zwigksza elastyczno$¢ swoich dziatan, a poprzez oszczgdnos¢ czasu
i zasobow ludzkich - réwniez wydajnos¢.

Ustugi outsourcingowe dajg dostep do wiedzy i do§wiadczenia lideréw ryn-
kowych oraz ogdlnoswiatowej bazy danych. Ekspert skierowany do wspdtpra-
cy z przedsiebiorstwem korzysta z catej wiedzy zgromadzonej w firmie do-
radczej, z firmowych baz danych, porad innych ekspertéw. Zatrudnienie os6b
z zewnatrz jest zwigzane z efektywniejszym wykorzystaniem czasu - ekspert
pracuje tylko wowczas, gdy jest rzeczywiscie potrzebny, niekoniecznie na pel-
nym etacie. Takie rozwigzanie powoduje nie tylko redukcje kosztow, ale i ry-
zyka zwigzanego z poszukiwaniem i zatrudnieniem wlasnych specjalistow.

Typy outsourcingu

Outsourcing mozna podzieli¢ na rozne typy ze wzgledu na miejsce $wiadcze-
nia ustug przez dostawce oraz rodzaj dostawcy tych ustug?. Wedtug tych kry-
teriéw outsourcing jako taki to wydzielenie ustug dostawcy zewnetrznemu,
ale znajdujgcemu si¢ w granicach kraju, w ktérym dziata przedsiebiorstwo be-
dace firma macierzysta. Inng forma jest offshoring, w ktérym dostawca znaj-
duje sie poza granicami kraju, ale jest dostawca wewnetrznym. Ciekawym
przykladem offshoringu jest nearshoring, w ktérym kraje dostawcy uslug
oraz firmy macierzystej sg zblizone pod wzgledem geograficznym i kulturo-
wym (np. kraje romanskie lub kraje bloku wschodniego). Innym typem out-
sourcingu jest onshoring, czyli wydzielenie ustug podmiotowi, ktéry moze
by¢ zaréwno wewnetrzny, jak i zewnetrzny, ale dziala w granicach tego sa-
mego kraju, w ktérym znajduje si¢ przedsigbiorstwo ,,oddajace” swoje ustu-
gi. Najbardziej wyjatkowym rodzajem jest chyba jednak concurrentsourcing,
czyli $wiadczenie ustug dla podmiotu jednoczesnie przez dwa przedsigbior-
stwa, z ktdrych jedno jest dostawca wewnetrznym, a drugie zewnetrznym,
ponadto jedno znajduje si¢ w granicach kraju, w ktérym zlokalizowana jest
firma macierzysta, a drugie poza jego granicami.

2 M. Dzikowska, Dziatalnos¢ przedsigbiorstw w erze delokalizacji modutéw taricucha warto-
Sci,  http://www.inepan.waw.pl/pliki/studia_ekonomiczne/Studia_2012_3_%2006_Dzikow-
ska.pdf (dostep: 23.04.2016).
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Gléwne procesy obstugiwane w Polsce to finanse i rachunkowos¢, ustu-
gi IT oraz ustugi z obszaru research and development. Wazng cecha przed-
siebiorstw z sektora nowoczesnych ustug biznesowych jest kompleksowos¢
w dzialaniu, poniewaz odsetek firm, ktore $wiadczg mniej niz jeden rodzaj
ustug, jest wrecz znikomy. Co ciekawe, na rynku wyrdzniaja si¢ te przed-
siebiorstwa, ktore niejako koncentruja si¢ na pewnych specjalizacjach, np.
w $wiadczeniu zaawansowanych ustug IT.

Historia outsourcingu w Polsce

Aby mowi¢ o outsourcingu w Polsce, trzeba przyjrze¢ si¢ blizej poczat-
kom dziatan tego sektora na jej terenie. Pierwsze przedsigbiorstwa oferujg-
ce wykonywanie pewnych ustug dla innych podmiotéw pojawity si¢ w Pol-
sce w latach 90. XX wieku3, jednak najbardziej znaczaca data dla tej branzy
to 1 maja 2004 roku, czyli wejscie Polski do Unii Europejskiej. Otwarcie gra-
nic i nowe mozliwosci wspotpracy miedzynarodowej pozwolity na znaczny
i szybki naptyw inwestycji z sektora nowoczesnych ustug biznesowych, cze-
go dowodem s3 statystyki, mowigce, ze dzi$ jedynie co czwarte przedsigbior-
stwo z sektora BPO i SSC dziata na rynku od wigcej niz 12 lat (zatem powstato
przed wejsciem Polski do UE#).

Dokladng analiz¢ branzy BPO i SSC w Polsce prezentuje regularnie Zwia-
zek Lideréw Sektora Ustug Biznesowych (ABSL - Association of Businees Ser-
vice Leaders in Poland), wiodaca organizacja branzowa zrzeszajaca ponad 170
globalnych inwestorow>. W niniejszym opracowaniu pod uwage zostaly wzie-
te raporty opublikowane przez ABSL, prezentujace dane na koniec roku 2011,
a takze kwietnia 2014 i kwietnia 2015 roku. Na ich podstawie mozna stwier-
dzi¢, ze w Polsce z roku na rok wzrasta liczba inwestoréw z branzy BPO i SSC,
zatem jednoczes$nie przybywa centréw ustug, zaréwno z kapitatem zagranicz-
nym, jak i polskim. Nie da si¢ ukry¢, Ze oznacza to réwniez wzrost liczby oséb
zatrudnionych; warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze rzeczywista liczba pracowni-
kéw znacznie przekracza prognozy dotyczace zatrudnienia. Przykladem tego
moga by¢ dane z 2015 roku, kiedy liczba pracownikéw przedsiebiorstw z sek-
tora nowoczesnych ustug biznesowych wynosita 150000 w pierwszym kwar-

3 Sektor nowoczesnych ustug biznesowych w Polsce 2015, https://absl.pl/documents/10186/
26940/raport_absl_2015_PL_150622_epub.pdf/a66bd034-6ea5-40ac-99a7-e78b4ecc6{69
(dostep: 19.04.2016).

4 Ibidem.

5 About ABSL, https://absl.pl/pl/about-absl (dostep: 3.05.2016).
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tale, tym samym przekraczajac przewidywane zatrudnienie do konca tego
roku 0 10000. Interesujace jest rowniez to, jak w przeciggu ostatnich kilku lat
rozkladal sie zasieg geograficzny ustug §wiadczonych przez centra w Polsce.
Wedlug danych z konca 2011 roku polskie firmy stanowily jedynie 20% ca-
tosci ustugobiorcoéw, natomiast cztery lata pdzniej byto to juz ponad 80%.

Outsourcing w todzi

Jezeli chodzi o outsourcing w Lodzi, najlepiej jego pozycje odzwierciedlaja
liczby. Od kilku lat miasto to jest w pierwszej pigtce najwigkszych osrodkéw
centréw ustug w Polsce. Staly jest rowniez udziat Lodzi w zatrudnieniu w sek-
torze nowoczesnych ustug biznesowych, utrzymujacy sie na poziomie 9%
w skali calej Polski. Warto jednak zauwazy¢, ze cho¢ w odniesieniu do innych
miast procent ten jest staly, to przyrost liczby miejsc pracy w Lodzi w latach
2013-2015 wynosit 40%°. W 2014 roku £6dz zajeta rowniez 5. miejsce w ran-
kingu fDi (ang. foreign direct investment) brytyjskiego magazynu ,,Financial
Times” za strategie pozyskiwania inwestorow?’.

Przyczyn atrakcyjnosci Lodzi dla sektora nowoczesnych ustug bizneso-
wych jest wiele. Przede wszystkim L6dz to trzecie najwigksze miasto w Pol-
sce, z liczbg mieszkancow przekraczajacg 700000. Co wigcej, jest ono poto-
zone w geograficznym i logistycznym centrum Polski oraz charakteryzuje sie
wysoka dostepnoscia komunikacyjng (liczne dworce kolejowe, lotnisko, do-
step do autostrad), co pozwala mieszkancom okolicznych wsi i miast na do-
jezdzanie do pracy.

Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze ze wzgledu na duzg liczbe uczelni wyz-
szych w Lodzi, miasto charakteryzuje si¢ znacznym potencjalem akademi-
ckim, a zauwazono, ze w branzy BPO i SSC chetnie tworzy sie miejsca pracy
dla studentéw i absolwentéw uczelni. Co wiecej, okazuje si¢, ze coraz lepiej
znaja oni jezyki obce, a to cecha bardzo pozadana wéréd kandydatéw do pra-
cy w outsourcingu.

Co istotne, wedtug respondentéw ankiet przeprowadzonych przez ABSL
na potrzeby raportéw, inwestorzy wskazuja dobra wspoétprace z lokalnymi
wladzami jako jeden z powodow, ktére przyciagaja ich do Lodzi.

6 Sektor nowoczesnych ustug...

7 Biuro Obstugi Inwestora Urzedu Miasta Lodzi, £6dZ kreuje zmiany na lepsze, http://www.
outsourcingportal.eu/pl/lodz-kreuje-zmiany-na-lepsze (dostep: 21.04.2016).
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Korzysci i zagrozenia ptynace z outsourcingu

Rosnaca popularnos¢ sektora w Polsce podyktowana jest rowniez ogromem
korzysci, jakie outsourcing przynosi przedsiebiorstwom. Przede wszystkim
podmiot, ktory decyduje si¢ na wydzielenie czesci swoich ustug innej firmie,
moze skoncentrowac sie na procesach, ktore sg dla niego strategiczne, i skupi¢
sie na polepszaniu ich jakosci. Co wazne, jako$¢ ustug wydzielonych réwniez
moze si¢ zwigkszy¢, poniewaz uwage skupig na nich przedsiebiorstwa specja-
lizujace si¢ w danej dziedzinie. Ponadto wydzielenie ustug pozwala na reduk-
cje kosztow oraz na ,,odchudzenie” struktury przedsigbiorstwa, w mysl po-
pularnej strategii lean management®. Moze to okaza¢ si¢ dobrym sposobem
na bardziej efektywne wykorzystywanie zasobéw - zaréwno ludzkich, jak i fi-
nansowych.

Nalezy jednak pamigtaé, ze z outsourcingiem moga réwniez wigzac si¢
pewne zagrozenia. Najpowazniejszym z nich jest mozliwo$¢ utraty kontroli
nad wydzielang czescig procesdw, z czym wiaze sie prawdopodobienstwo ob-
nizenia ich jakosci z perspektywy celéw przedsigbiorstwa. W dodatku, w razie
checi zrezygnowania z wydzielania ustug, moga wystapi¢ trudnosci z ponow-
nym ich wlaczeniem do struktury organizacji, co zdecydowanie nie wptynie
korzystnie na efektywno$¢ przedsigbiorstwa.

Kolejnym zagrozeniem, na ktore nalezy zwrdci¢ uwage, jest mozliwa nie-
ched przedsiebiorstw do ujawniania wszystkich poufnych informacji ze wzgle-
du na brak lub niewystarczajace zaufanie do siebie nawzajem. W zwigzku
z tym moga rowniez wystapic¢ trudnosci w przeplywie informacji, a spraw-
na ich wymiana jest, jak wiadomo, kluczem do osiggania efektywnej wspol-
pracy i przewagi konkurencyjnej. Dlatego tez nalezy zadba¢ o to, by kierow-
nictwo byto odpowiednio zaangazowane w wydzielane uslugi i zapobieglo
wystapieniu ewentualnych niezgodnosci, bledow czy przeszkod. Wszystkie
bowiem wymienione wyzej problemy moga spowodowa¢ opdznienie wyko-
nania ustug, a przez to negatywnie wplyna¢ na klienta. Mozna wdéwczas spo-
dziewac sie utraty lojalnosci danego ustugobiorcy lub jego calkowitego odej-
$cia od przedsigbiorstwa.

8 Lean management to koncepcja wywodzaca si¢ z systemu produkcyjnego Toyoty, jej pod-
stawg jest eliminacja siedmiu rodzajow marnotrawstwa, a celem minimalizacja dziatan nie-
dajacych wartoséci - E. Czyz-Gwiazda, Koncepcja Lean Management w zarzgdzaniu organi-
zacjg, http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal.element.desklight-f2703508-96fb-4298
-ac78-6¢950f066920/c/01.pdf (dostep: 30.04.2015).
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Przyczyny popularnosci todzi w branzy

1L6dz jako jedno z wigkszych polskich miast, zamieszkane przez ponad
722 000 oséb, nie tylko dzieki swojemu polozeniu, ale rowniez bogatej ofercie
strefy ekonomicznej oraz innym przywilejom, zawdzigcza bycie jednym z li-
deréw branzy BPO w Polsce. Polozenie w samym $rodku naszego kraju spra-
wia, ze L6dz stala sie waznym miastem na mapie polskiego biznesu, dzieki
czemu wielkie korporacje migdzynarodowe bez wahania decyduja si¢ wlasnie
na wybor tego miasta. Dostep do wykwalifikowanej kadry wladajacej jezyka-
mi obcymi, nie tylko tymi najbardziej popularnymi, jak niemiecki, francu-
ski oraz angielski (ktory jest jezykiem obowigzkowym w branzy), ale réwniez
niszowymi, jak niderlandzki lub serbski, jest kolejnym czynnikiem przema-
wiajgcym za wyborem Lodzi przez firmy z sektora BPO. Niskie koszty kupna
badz dzierzawy gruntu oraz pézniejszej eksploatacji pozwalajg tym firmom
na duze inwestycje, ktdre w pdzniejszym czasie przekladaja si¢ na tworzenie
wielu miejsc pracy nie tylko dla fodzian, ale réwniez dla wszystkich ludzi od-
powiednio wyksztalconych, chetnych do pracy w sektorze BPO. Dzigki tym
wszystkim zaletom miasto znajduje si¢ w pierwszej pigtce najatrakcyjniejszych
lokalizacji dla branzy BPO w naszym kraju. Ponad 10% pracownikéw zatrud-
nionych w tym sektorze to osoby pracujace w tédzkich centrach §wiadczacych
ustugi outsourcingowe. Z roku na rok mozemy zauwazy¢ wzrost zatrudnia,
co jest szczegdlnie wazne dla miasta ze wzgledu na wysoki stopien bezrobocia
panujacy w tej czesci Polski (stopa bezrobocia wynosi okoto 10%). Rozwijajaca
sie w dalszym ciggu branza BPO jest zbawiennym elementem tédzkiego ryn-
ku i bardzo duzg szansa dla mlodych ludzi, ktdrzy stawiaja dopiero pierwsze
kroki na $ciezce swojej kariery. Jest to idealne miejsce na zdobycie pierwsze-
go doswiadczenia oraz wykorzystania w praktyce zdobytej podczas studiow
wiedzy oraz umiejetnosci jezykowych, ktore sa glownym wymogiem, ktory
musi zosta¢ spetniony, aby podja¢ prace w tej branzy. Wspomniane wczes-
niej zapotrzebowanie na osoby wladajace réznymi jezykami obcymi, nie tyl-
ko tymi najpopularniejszymi, o ktérych mowa bylta wczesniej, czyli jezykiem
angielskim, niemieckim, francuskim, ale réwniez rosyjskim lub hiszpanskim
i jezykami mniej popularnymi, takimi jak jezyk serbski, chorwacki, nider-
landzki lub norweski sprawia, ze branza BPO zatrudnia wielu obcokrajow-
cow, bedacych native speakerami danego jezyka (osobami, dla ktérych dany
jezyk jest ojczystym). Dzieki temu poziom $wiadczonych ustug jest wyzszy
iistnieje mniejsze ryzyko wystapienia problemoéw zwigzanych z komunikacja,
wynikajacych czesto z blednego lub niezrozumiatego uzycia jezyka. Ze wzgle-
du na atrakcyjnos$¢ naszego miasta, w Lodzi z roku na rok powstaja kolejne
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miejsca pracy - nowi inwestorzy decyduja si¢ wlasnie na wybdr tej, a nie in-
nych lokalizacji, a istniejace juz od kilku lat centra rozbudowuja sie, pozysku-
ja nowych klientéw, rozwijaja wachlarz ustug. Co za tym idzie, zatrudniaja
nowych pracownikoéw, co wynika z ogromnego zapotrzebowania zwigzanego
z nowymi projektami oraz §wiadczonymi ustugami. Waznym elementem jest
wsparcie rozwoju outsourcingu przez wladze Lodzi, m.in. utworzenie na Uni-
wersytecie Lodzkim specjalnego kierunku - lingwistyki dla biznesu - ktory
stworzony zostal w odpowiedzi na rosngce zapotrzebowanie tédzkiego rynku
pracy, przy wspotpracy m.in. z firmami Infosys i Hewlett-Packard, oraz two-
rzenie programu ,,Mlodzi w Lodzi”, oferujacego praktyki i staze dla studen-
tow na czas wakacji oraz w trakcie roku akademickiego. Takie dziatania spra-
wiaja, ze mlodzi ludzie od samego poczatku majg szanse na odnalezienie si¢
na rynku pracy opanowanym przez branz¢ BPO.

Przyktady firm z branzy w todzi

Na 16dzkim rynku mozemy wymieni¢ kilkanasdcie firm $wiadczacych ustu-
gi outsourcingowe. Te, ktore odgrywaja gtéwna role, to: Infosys BPO, Fujitsu
Technology, HP, Accenture, Ericpol Telecom, Nordea, General Electric oraz
Citi Group. Ze wzgledu na fakt, ze firm tych jest wiele, w niniejszej pracy zde-
cydowano skupic¢ sie na trzech, ktore stanowig trzon sektora BPO w Lodzi, za-
trudniaja najwiecej pracownikoéw, a przez to zdaja si¢ odgrywac najwazniejsza
role na wielu ptaszczyznach.

Pierwsza miedzynarodowa korporacja, bedaca znakiem rozpoznawczym
Lodzi pod wzgledem sektora BPO, jest indyjska firma Infosys BPO, ktdre;j sie-
dziba w Lodzi zostata zalozona w 2007 roku wraz z przejeciem udzialéw fir-
my Philips. £6dzki oddzial jest najwiekszym ze wszystkich centrow $wiad-
czacych ustugi BPO i IT poza Indiami. Ten wyréznik stawia go na jednej
z wazniejszych pozycji na migedzynarodowej arenie. Poza tym todzkie cen-
trum Infosysu jest rowniez jednym z najwiekszych centréw BPO w catej Pol-
sce, dzigki czemu korporacja jest wiodagcym pracodawca na tédzkim rynku.
Obecnie zatrudnionych jest w niej okoto 2300 wykwalifikowanych pracowni-
kow. Wigkszos¢ z nich ma wyksztalcenie wyzsze — najwiekszy odsetek to oso-
by posiadajace tytul licencjata, nastepnie magistra i na samym koncu dokto-
ra. Infosys jest bardzo czgsto pierwszym miejscem pracy dla wielu studentéw
oraz absolwentdw, ktdrzy zaczynaja swojg kariere zawodowg. Dzigki wielu
programom prowadzonym przez t¢ firme¢ mtodzi ludzie maja szanse na pra-
ce w miedzynarodowej korporacji oraz rozwoj umiejetnosci. Infosys pozwa-
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la na zdobycie pierwszego doswiadczenia oraz rozwdj umiejetnosci, ktorych
brakuje wielu ludziom pragnacym rozwija¢ si¢ w sektorze BPO. Najbardziej
popularnymi programami, ktdre prowadzi korporacja, sg ,,Ticket to your fu-
ture” oraz ,,Infosys Finance Campus”. Pierwszy z nich jest programem edu-
kacyjnym, ktéry skierowany jest do studentéw chcacych dowiedzie¢ sig, jak
w praktyce wyglada kariera w miedzynarodowych korporacjach, na czym
dokfadnie polega i jakie s3 mozliwosci zwigzane z pracg w takim miejscu.
Uczestnicy majg réwniez szans¢ na zdobycie kompetenciji, ktore sg najbardziej
cenione przez pracodawcow sektora nowoczesnych ustug biznesowych. Z ko-
lei ,,Infosys Finance Campus” to unikatowy program pozwalajacy studentom
na udoskonalenie lub zdobycie wiedzy z obszaru finanséw. Jest skierowany
do 0sdb, ktdre sg zainteresowane praca w obszarze finanséw w outsourcingu,
przede wszystkim - zwigzang z finansami obstugg klienta w jezyku obcym.
Pozwala on osobom, ktére znaja jezyki obce, na zdobycie niezbednej wie-
dzy do pracy w sektorze finansowym bez konczenia odpowiednich studiéw.
Program idealnie przygotowuje uczestnikow do pracy w dziale ksiegowosci
i obstudze klienta biznesowego w jezyku obcym. To, ze Infosys jest waznym
i preznie dzialajgcym pracodawca na 16dzkim rynku, pokazuje statystyka —
firma ta $wiadczy ustugi dla przedsiebiorstw z 48 krajow w 24 jezykach.
Kolejng firma z branzy BPO na 16dzkim rynku jest Fujitsu Technology,
odgrywajace gtéwna role na tle globalnej sieci Fujitsu. Siedziba w Lodzi po-
wstala w 2009 roku. Liczba pracownikéw pracujacych w tym miejscu wy-
nosi okofo 1000, czyli zdecydowanie mniej niz w wyzej wspomnianej fir-
mie Infosys, aczkolwiek z roku na rok wzrasta. £odzki oddzial rozwija si¢
bardzo dynamicznie, dzigki czemu korporacja jest jedng z najszybciej roz-
wijajacych sie firm w branzy BPO w Lodzi. Swiadczy ona ustugi w 15 jezy-
kach, m.in. angielskim, niemieckim, francuskim, portugalskim, niderlandz-
kim oraz ukrainskim. Bardzo ciekawym i zarazem zdumiewajacym faktem
jest to, ze firma ta pracuje 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu, 365 dni
w roku, czyli $wiadczy ustugi swoim klientom caly czas, bez przerw zwiaza-
nych ze $wietami i innymi dniami wolnymi od pracy. Wynika to ze specy-
fiki tego przedsigbiorstwa, w ktérym waznym dzialem jest tzw. Help Desk,
czyli telefoniczna pomoc klientowi w razie problemu. Lodzkie centrum sku-
pia si¢ na czterech obszarach: Service Desks, Remote Infrastructure Manage-
ment (RIM), Research and Development (R&D), Shared Service Center (SSC).
Service Desk jest pierwsza i drugg instancjg dla klienta, w ktdrej otrzymuje
on proste wsparcie techniczne w przypadku awarii, probleméw oraz zmian.
Remote Infrastructure Management to trzecia instancja, ktora jest bardziej
rozbudowana; klient otrzymuje w niej wsparcie merytoryczne oraz praktycz-
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ne w razie usterek oraz innych problemoéw. Kolejny obszar to Research and
Development, czyli dzial zajmujacy si¢ aplikacjami, konkretnymi rozwigzam
niami danych probleméw oraz dalszym rozwojem produktéw. Ostatni z nich
to Shared Service Center, czyli dzial, ktory zajmuje sie zarzadzaniem finansa-
mi i rachunkowoscia dla jednostek Fujitsu.

Ostatnig firmgzbranzy BPO, ktérazostanie oméwionadoktadniej, jest skan-
dynawska firma Nordea Operations Center, z siedzibg w Lodzi od roku 2010.
Swiadczy ona ustugi finansowe zwigzane ze wsparciem procesdéw skandynaw-
skich jednostek biznesowych oraz tworzy kompleksowe rozwigzania z zakre-
su IT. Ze wzgledu na $wiadczenie ustug skandynawskim oddzialom bankdw,
firma ta wspodlpracuje z jednostkami w Danii, Norwegii, Szwecji oraz Finlan-
dii. Zatrudnienie na 16dzkim rynku wynosi okoto 700 pracownikéw i z roku
na rok liczba ta wzrasta — tak samo jak w przypadku wyzej opisanych cen-
trow Infosys oraz Fujitsu. Podstawowym kryterium pracy w tym miejscu jest
znajomos¢ jezyka angielskiego w stopniu zaawansowanym. Jezyk angielski
jest glownym narzedziem pracy pracownikéw zatrudnionych w tym centrum
BPO. Znajomo$¢ jezykow skandynawskich jest bardzo mile widziana, acz-
kolwiek niekonieczna do rozpoczecia kariery w tym miejscu. Nordea oferuje
swoim pracownikom pakiet szkolen jezykowych z wybranego jezyka skandy-
nawskiego, wigc pracownicy maja szans¢ na nauke jednego z nich i kontynuo-
wanie pracy réwniez w danym jezyku obcym. Nordea oferuje swoim pracow-
nikom dwie $ciezki kariery: ekspercka oraz menedzerska, dzigki czemu maja
szanse na rozwoj pionowy lub poziomy w zaleznosci od wyboru $ciezki. Dzie-
ki temu wyborowi maja oni zapewniong mozliwo$¢ cigglego rozwoju zawodo-
wego oraz samorealizacji, przy wykorzystaniu w pracy swoich zdolnosci oraz
preferencji zawodowych z korzyscia dla siebie i firmy.
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Raportowanie zintegrowane
w praktyce polskich spétek gietdowych

Wstep

Sprawozdawczo$¢ finansowa jest dziedzing nieustannie zmieniajacg sie.
Na przestrzeni wielu lat jej ewolucji do istniejacego pierwotnie bilansu doda-
wano coraz to nowsze sktadniki, ksztaltujac tym samym forme wspodtczesng.
Zdawaloby sie, ze zapotrzebowanie interesariuszy na informacje finansowe
zostalo juz zaspokojone, jednak poszerzajace si¢ grono odbiorcéw sprawo-
zdawczosci wysuwa nowe roszczenia, dotyczace informacji niefinansowych.
Spowodowane wieloma czynnikami zapotrzebowanie na raporty dotyczace
nie tylko maksymalizacji zysku, ale takze kreowania wartosci przedsiebior-
stwa, wyznaczylo nowy kierunek w sprawozdawczosci finansowej. Publiko-
wanie danych zwigzanych ze Spofeczng Odpowiedzialnoscia Biznesu, rapor-
tow srodowiskowych czy sprawozdan zarzadu z dziatalnosci konsekwentnie
powigksza pule informacji dostarczanych przez spétki szerokiemu gronu od-
biorcéw. Krytyka dzisiejszego modelu sprawozdan finansowych odnosi si¢
zaréwno do ich rozmiaréw, jak i do pomijania w nich informacji niefinanso-
wych. Naprzeciw temu wszystkiemu wychodzi koncepcja raportu zintegro-
wanego, ktéry ma stanowi¢ zréwnowazone polaczenie informacji finanso-
wych i niefinansowych. Koncepcja ta, rozwijana globalnie od kilku lat, jest
coraz popularniejsza wsrdd najwigkszych spoétek, ktore usituja sprostaé wy-
maganiom wszystkich interesariuszy i dobrowolnie ujawniajg wiekszy zakres
informacji, niz jest to wymagane przez organy kontroli. Ponizsze opracowa-
nie ma na celu przedstawienie koncepcji sprawozdania zintegrowanego jako
jednego z najwazniejszych obecnie nurtéw badawczych w rachunkowosci.
W tym celu autorzy, w oparciu o fachowq literature, strescili ewolucje spra-
wozdawczosci finansowej oraz uzasadnili rosngca potrzebe ujawniania in-
formacji niefinansowych. Nastepnie, odwotujac sie do historycznych oraz ak-
tualnych danych ujawnianych przez spotki notowane na gieldzie, starali sie
pokazac¢ obecny stan i etap rozwoju koncepcji raportowania zintegrowanego
w Polsce.
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Raportowanie informacji finansowych

Gléwnym celem sprawozdania finansowego jest zobrazowanie sytuacji gospo-
darczej przedsigbiorstwa oraz pomiar wynikéw jego dziatalnosci. Informa-
cje te sg niezbedne dla uzytkownikéw zewnetrznych, czyli inwestoréw, ban-
kow oraz innych wierzycielil. Pozwalajg jak najlepiej przedstawi¢ informacje
o przedsiebiorstwie. Sprawozdanie finansowe w trakcie ostatnich dwdch wie-
kéw znacznie zmienito swoja forme (rysunek 1). Dodawano do niego stopnio-
wo kolejne elementy, ktore poszerzaly zakres informacji finansowych o da-
nych podmiotach, co pozwalalo na lepsze zrozumienie ich specyfiki, a takze
ulatwialo odbidr sprawozdania.

| SPRAWOZDANIE FINANSOWE DO KONCA XX WIEKU

Rachunek
Rachunek » Rachunek przeplywdw
2yskow i strat Bilans 2yskéw i strat pienigznych

=> + => + +

Bilans Bilans

OBECNY MODEL SPRAWOZDANIA FINANSOWEGO

Rachunek
preplywow

Zestawienie ze zmian
w kapitale wiasnym

Rachunek
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+ Informacja dodatkowa
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Rysunek 1. Ewolucja sprawozdania finansowego

Zrodto: E. Walinska, Wspdtczesny model sprawozdania finansowego i jego krytyka [wi E. Waliriska, B. Bek-Gaik,
J. Gad, B. Rymkiewicz, Sprawozdawczos¢ przedsiebiorstwa jako narzedzie komunikacji z otoczeniem,
Wydawnictwo Uniwersytetu tddzkiego, £6dz 2015, s. 14.

W pierwszym etapie ewolucji sprawozdanie finansowe zawieralo jedynie
bilans jednostki. Do dzis jest on podstawowym skladnikiem, obejmujacym
dwa elementy: aktywa, czyli sktadniki majatku, oraz pasywa - zrédla ich fi-
nansowania. Zestawiajac te cze$ci razem, otrzymujemy rzeczywisto$¢ gospo-
darcza danego podmiotu na dzien bilansowy. Interpretujac bilans, trzeba jed-
nak zwrdci¢ uwage na specyfike jednostki, zawiera on bowiem informacje,
ktére wymagaja szczegdétowego rozwiniecia, miedzy innymi: pozycje ,,zysk/
1 W. Honko, S. Szczypa, ABC sprawozdan finansowych. Jak je czytad, interpretowaé i analizo-
waé, CeDeWu, Poznan, 2008, s. 25.
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strata netto” oraz ,$rodki pieniezne w kasie i na rachunkach bankowych”.
Z tego powodu niezbedne jest uzupelnienie sprawozdania finansowego o inne
elementy, miedzy innymi o rachunek zyskéw i strat czy rachunek przeptywéw
pienieznych. Z tego powodu sprawozdanie z czasem wzbogacano o dodatko-
we elementy.

W kolejnym etapie bilans uzupetniono o rachunek zyskéw i strat, zwany tak-
ze rachunkiem wynikéw. Jest on bezposrednio zwigzany z poprzednim elemen-
tem - bilansem. Wynik finansowy stanowiacy zestawienie zyskow i strat jest
odnotowywany w bilansie jako element pasywéw w ramach kapitalu wlasnego.
Pozycja ta dostarcza uzytkownikowi informacji o wynikach finansowych jed-
nostki. W przeciwienstwie do bilansu, ktéry przedstawia sytuacje finansows je-
dynie w danym momencie, rachunek zyskow i strat ukazuje zmiany tej sytuacji
przez czas trwania calego badanego okresu. Na podstawie tych informacji moz-
na ocenic efektywnos¢ funkcjonowania jednostki.

W trzecim etapie do sprawozdania dodano rachunek przeptywéw pieniez-
nych. Informuje on o zrealizowanych wptywach i wydatkach netto z dziatal-
nosci jednostki?. Wyrdznia si¢ trzy podstawowe typy dzialalnosci:

- dzialalno$¢ operacyjna — polegajaca na wytwarzaniu i sprzedazy pro-

duktéw lub ustug klientom;

- dzialalno$¢ inwestycyjna — na ktdra skladaja si¢ przede wszystkim za-
kup i sprzedaz $rodkow trwatych, udzielanie pozyczek oraz otrzymywa-
nie ich sptat, zakup i sprzedaz udzialow i akcji innych podmiotéw go-
spodarczych;

- dzialalno$¢ finansowa - zajmujacy sie jedynie przeptywami pieniezny-
mi, zwigzanymi z finansowaniem przedsigbiorstwa, czyli miedzy inny-
mi przychodami z emisji udziatéw i akcji lub wyptywami z tytuty wyku-
pu akcji wlasnych przedsiebiorstwa.

Dane ukazane w rachunku przeptywéw pienieznych mozna uznac za roz-
winigcie informacji ujetych w bilansie, pozwalaja one ustali¢ kierunek prze-
plywow pienieznych oraz zrédta ich generowania3.

W XXI wieku sprawozdania skladajg si¢ z bilansu, rachunku zyskéw i strat,
rachunku przeplywdéw pienigznych, a takze zestawienia zmian w kapitale
wlasnym oraz informacji dodatkowej. Takie zestawienie zmian uzupelnia in-
formacje zawarte w bilansie (dotyczace pozycji ,kapitalu wlasnego”), a takze
w rachunku zyskow i strat, odnoszac si¢ do przychodéw i kosztéw biezacego
okresu. Zestawienie sporzadza si¢ w przypadkach, gdy regulacja rachunkowo-
2 Zob. szerzej: E. Sniezek, Sprawozdawczos¢ przeplywow pienigznych, krytyczna ocena i pro-
pozycja modelu, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £6dz 2008.

3 Zob. szerzej: W. Honko, S. Szczypa, ABC sprawozdan finansowych...
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$ci nakazuje ujawnienie skutkow transakcji bezposrednio w kapitale wlasnym.
Informacja finansowa stanowi za to uzupetnienie danych zawartych we wszyst-
kich poprzednich skiadnikach sprawozdania. Powinna ona reprezentowa¢ po-
lityke rachunkowosci przyjeta przez jednostke. Dzieki temu elementowi od-
biorca ma wglad nie tylko w przeszto$¢ podmiotu, ale i w jego przewidywana
przysztos¢, dlatego jest on tak istotny do poprawnej oceny jednostki.

Obecnie sprawozdawczos$¢ finansowa rdzni sie od dotychczas powszech-
nie stosowanej. Zmianie ulega zakres informacji bedacych podstawa do utwo-
rzenia spojnego, wiarygodnego zestawienia danych, dotyczacych dziatalnosci
jednostki. Wspolczesne sprawozdanie obejmuje zaréwno dotychczasowe in-
formacje finansowe, jak i informacje niefinansowe, odzwierciedlajace ekono-
miczny, spoleczny, a w szczegdlnosci srodowiskowy kontekst dziatalnosci da-
nego podmiotu.

Raport zintegrowany jako obszar taczacy aspekt
finansowy i spoteczny

Koncepcja raportowania zintegrowanego zostala stworzona w celu sprosta-
nia wspolczesnym wymaganiom dotyczacym sprawozdawczosci, zaréwno fi-
nansowej, jak i niefinansowej. Wedtug Bogustawy Bek-Gaik: ,zintegrowane
raportowanie (ang. integrated reporting — IR) jest odpowiedzig na rosnace po-
trzeby interesariuszy i dotyczy wszystkich aspektéw dzialalnosci jednostki —
zaréwno finansowych, jak i niefinansowych”. Kwestia ta coraz czesciej po-
ruszana jest w literaturze fachowej (polskiej oraz zagranicznej). Co ciekawe,
rozwdj koncepcji raportowania zintegrowanego rozpoczal si¢ od jej zastoso-
wania w praktyce, dopiero w ostatnich latach zaczeto poglebiac strone teore-
tyczng tego zagadnienia. Poprzez wykorzystanie innowacyjnych rozwigzan
w zakresie ujawniania informacji przez takie spétki, jak Novozymes (2002),
Natura (2002) oraz Novo Nordisk (2004), powstaly pierwsze raporty noszace
miano ,zintegrowanych” oraz rozpoczety zostal zupetnie nowy nurt badan
z zakresu sprawozdawczosci, a by¢ moze takze nowy etap jej ewolucji.

4 B. Bek-Gaik, B. Rymkiewicz, Raport spoteczny jako wspétczesne narzedzie komunikowania
sig spolek z interesariuszami w Swietle koncepcji zintegrowanego raportowania, [w:] E. Walin-
ska (red.), Sprawozdawczos¢ przedsigbiorstwa jako narzedzie komunikacji z otoczeniem. Wy-
miar finansowy i niefinansowy, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dZ 2015, s. 111.

5 J. Krasodomska, Sprawozdawczo$¢ zintegrowana jako nowy obszar bada# naukowych w ra-
chunkowosci, ,,Zeszyty Teoretyczne Rachunkowosci” 2015, t. 82, s. 89.
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Najwiekszg organizacja zajmujacg si¢ raportowaniem zintegrowanym jest
Miedzynarodowy Komitet ds. Sprawozdawczosci Zintegrowanej (ang. Inter-
national Integrated Reporting Committee — IIRC) utworzony w 2010 roku.
We wrzesniu kolejnego roku, we wspolpracy ze $wiatowej klasy ekspertami
w dziedzinie raportowania biznesowego, wydano artykul majacy stuzy¢ jako
podstawa do dyskusji i dazenia w kierunku ustandaryzowania kwestii rapor-
tu zintegrowanego (Towards Integrated Reporting <IR>). Na podstawie zawar-
tych tam informacji sformulowano naste¢pujaca definicje:

Raportowanie zintegrowane faczy material informacyjny o strategii, zarzg-
dzaniu, wynikach i perspektywach organizacji, w sposob, ktéry odzwier-
ciedla komercyjny, spoleczny i $rodowiskowy kontekst, w ktérym funk-
cjonuje. Zapewnia przejrzysta i zwiezla prezentacje jak organizacja spelnia
funkcje powierniczg oraz jak tworzy i podtrzymuje wartosce.

Zgodnie z nig raport zintegrowany powinien tgczy¢ informacje finansowe
oraz szeroki zakres informacji niefinansowych w jednym, przejrzystym, do-
stepnym dla kazdego dokumencie.

Duzym krokiem wykonanym przez Miedzynarodowy Komitet ds. Spra-
wozdawczodci Zintegrowanej byto wydanie tzw. International <IR> Frame-
work. Opublikowany w 2013 roku dokument zawiera opis koncepcji oraz
zalozenia i wskazowki zwigzane z publikacja raportéw zintegrowanych. Opi-
sane w publikacji cele tworzenia sprawozdan to przede wszystkim?:

- zwigkszenie jako$ci informacji dla dostarczycieli kapitatu finansowego,

aby mogli oni inwestowaé w sposdb wydajny i produktywny;

- promocja bardziej spdjnego i wydajnego podejscia do raportowania
korporacyjnego, ktére dotyka wielu obszaréw oraz zapewnia powiaza-
nie wszystkich czynnikéw wplywajacych na zdolnos¢ przedsigbiorstwa
do generowania wartosci;

— poprawienie systemu zarzadzania oraz odpowiedzialnosdci za szeroka
game kapitalow (finansowego, produkcyjnego, intelektualnego, ludzkie-
go, spotecznego i naturalnego) oraz umozliwienie zrozumienia ich wza-
jemnych zaleznosci;

6 Opracowanie wlasne na podstawie The IIRC, Towards Integrated Reporting. Communicating
Value in the 215t Century <IR>, http://integratedreporting.org/wp-content/uploads/2011/09/
IR-Discussion-Paper-2011_spreads.pdf (dostep: 12.12.2016).

7 The IIRC, Towards Integrated Reporting...
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— wspieranie zintegrowanego myslenia, procesu decyzyjnego oraz dzia-
tan, ktdre skupiaja si¢ na kreowaniu wartosci zaréwno w krétkim, jak
i dtugim okresie.

Przygotowanie raportu zintegrowanego wedlug IIRC wigze sie z przestrze-
ganiem szeregu zasad8. Kolejna istotng kwestig jest wyodrebnienie wielu ro-
dzajow kapitalow; nie ogranicza si¢ ono jedynie do kapitalu finansowego,
mozna bowiem wyro6znic¢ takze kapital wytworczy, intelektualny, ludzki, spo-
teczny, relacyjny oraz naturalny (tabela 1). Mimo Ze ten podzial nie jest nie-
zbedny, aby stworzy¢ raport zintegrowany, znacznie utatwia on dokladniejsze
zrozumienie czynnikdéw wplywajacych na zdolnos¢ przedsigbiorstw do two-
rzenia wartosci i ich wzajemnych powigzan.

Tabela 1. Charakterystyka kapitatéw

Kapitat Charakterystyka
Finansowy Obejmuje kapitat pozyskany dzieki zadtuzeniu (kredyty, pozyczki) lub prowadzeniu dziatalnoci
operacyjnej i inwestycyjnej.
Wytworczy Obejmuje budynki, urzadzenia i maszyny oraz infrastrukture (np. drogi, mosty, oczyszczalnie Sciekow).
Intelektualny Odnosi sie do wasnosd intelektualnej, takiej jak patenty, prawa autorskie, oprogramowanie czy

licencje, oraz kapitatu organizacyjnego, rozumianego jako wiedza organizaji, systemy, procedury,
polityka oraz zasoby niematerialne zwigzane z marka i reputagja.

Ludzki Dotyczy kompetencji, doSwiadczenia i motywacji pracownikéw do rozwoju i tworzenia innowacji,
w tym miedzy innymi: stosowania zasad tadu korporacyjnego; zarzadzania ryzykiem; wartosci
etycznych; mozliwosci zrozumienia, wypracowania i wdrozenia strategii organizagji; motywadji
do poprawy i rozwoju proceséw, produktéw i ustug, w tym zdolnosci pracownikow w zakresie
przywddztwa, zarzadzania i wspétpracy.

Spoteczny i relacyjny | Dotyczy stosowanych w przedsiebiorstwie norm, wartosci i zachowar oraz relacji z interesariuszami
zewnetrznymi, takimi jak klienci, dostawcy, partnerzy biznesowi i lokalne spotecznosci.

Naturalny Obejmuje wszystkie odnawialne i nieodnawialne zasoby i procesy, dzieki ktérym dostarczane

s produkty lub ustugi, takie jak: powietrze, woda, ziemia, mineraty i lasy, ekosystemy, emisje,
Scieki, odpady.

Zrodto: ). Krasodomska, Sprawozdawczos¢ zintegrowana jako nowy obszar badari naukowych
w rachunkowosci, ,Zeszyty Teoretyczne Rachunkowosci” 2015, nr 82(138), s. 81.

Nalezy podkresli¢, ze podzial kapitalow reprezentuje rézne aspekty bizne-
su, z ktérymi zwigzana jest dana spdtka, a ich struktura doskonale odzwier-
ciedla polaczenie ,klasycznego” raportowania finansowego oraz koncepcji
Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu.

Gléwnym fundamentem zwigzanym z tworzeniem raportéw zintegrowa-
nych jest istota kreowania wartosci przez przedsigbiorstwo. W zwigzku z ewo-
lucjg sposobu prowadzenia biznesu sam jego cel ulegl powaznemu przeksztal-

8 Zob. szerzej: The IIRC, International <IR> Framework, 2013, s. 5.



Raportowanie zintegrowane w praktyce polskich spotek gietdowych + 181

ceniu - z ,czystego” generowania zysku dla wlascicieli w kreowanie wartosci
w dluzszej perspektywie czasowej. Jedng z kluczowych determinant sukcesu
we wspolczesnym $wiecie jest u§wiadomienie sobie tego, jak bardzo jestesmy
zalezni od otoczenia, w ktérym dzialamy. W erze powszechnie dostepnych in-
formacji kazde nasze dzialanie jest zawsze widoczne i btyskawicznie oceniane
zaréwno pod wzgledem ekonomicznym, jak i spotecznym czy srodowiskowym.
Warto tu odnotowac, ze np. zanieczyszczanie Srodowiska spotka si¢ z natych-
miastowg krytyka ze strony spoleczenstwa oraz spadkiem zaufania wobec mar-
ki. Wiasnie dlatego powinno si¢ dbac o kazdy z tych aspektéw w réwnym stop-
niu - zaniedbanie jednego z nich moze bardzo szybko wplyna¢ na pozostale,
co z calg pewnoscig bedzie odzwierciedlone w wynikach finansowych. Nalezy
podkresli¢, ze tworzenie wartosci nie jest ograniczone do kierowania naszych
dzialan zgodnie z konstruowaniem prostych ciggéw przyczynowo-skutkowych.
Jest ono bowiem uzaleznione od wielu czynnikéw zwigzanych z dzialalnodci
przedsiebiorstwa, zaréwno w krétkim, jak i dtuzszym okresie.

Zrozumienie procesu generowania wartosci jest najwazniejszym krokiem
w kierunku stworzenia raportu zintegrowanego. Analizujac ten proces, mo-
zemy wyrdznié nastepujgce obszary raportowania®:

— ogolne informacje organizacyjne i otoczenie zewnetrzne;

- system zarzadzania;

— model biznesowy;

— szanse i zagrozenia;

— strategia i alokacja zasobow;

— wyniki dziatalno$ci, dokonania;

- perspektywy;

- podstawowe zalozenia przygotowania i prezentacji sprawozdania, w tym

ogolne wytyczne odnos$nie tworzenia go.

Jak tatwo zauwazy¢, International <IR> Framework jest zestawem wskazowek
i porad dotyczacych tworzenia raportu zintegrowanego. Istotnos¢ prezentowanych
danych pozostawiona jest ocenie sprawozdawcéw, wskazane sg jedynie obszary,
w ktérych nalezy szukaé sugerowanych najwazniejszych informacji. W ocenie auto-
réw niniejszego opracowania, forma raportéw zintegrowanych bedzie wzorowana
na tych juz sporzadzanych przez najwigksze spotki. W Polsce mozemy do nich za-
liczy¢ m.in. grupe LOTOS, PKN Orlen czy KGHM Polska Miedz. Zebranie i opra-
cowanie ram koncepcyjnych tworzenia raportéw zintegrowanych moze stanowi¢
podstawe do opracowania regulacji i unormowania idei tego typu sprawozdan, jak
to powoli dokonuje si¢ m.in. w Wielkiej Brytanii czy krajach nordyckich.

9 Ibidem, s. 13.
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Raporty zintegrowane na przyktadzie spétek

Gieldy Papierow Wartosciowych

Jesli wzig¢ pod uwage spolki z indeksu WIG20 GPW, jedynie osiem z nich
sporzadzilo raport zintegrowany za rok 2015. Jedenascie spotek opublikowato
jednak Raporty Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu (tabela 2) i tylko jed-
na spotka (LPP) nie sporzadzila zadnego z tych raportow. Nalezy podkresli¢,
ze w roku 2014 tylko trzy spétki z tego indeksu sporzadzaly raporty zinte-
growane, jest to zatem spory krok naprzdd i mozna sie spodziewac, ze spra-
wozdania te bedg coraz popularniejsze. W raportach mozemy zaobserwo-
wa¢ m.in. tendencje spadkowa $redniej ceny akeji w stosunku do roku 2014,
co moze by¢ efektem spadku zaufania inwestoréw.

Tabela 2. Publikowanie raportéw CSR w latach 2015, 2014 spotek WIG20

2015 2014
Spétka Raport zintegrowany Raport (SR Raport zintegrowany
Asseco Poland (ACP) Nie Tak Nie
Allior Bank (ALR) Nie Tak Nie
BZWBK (BZW) Nie Tak Nie
cc(cco Nie Tak Nie
Cyfrowy Polsat (CPS) Nie Tak Nie
Enea (ENE) Nie Tak Nie
ENERGA (ENG) Nie Tak Nie
EUROCASH (EUR) Tak? Nie
KGHM (KGH) Tak Tak
LPP (LPP) Nie Nie Nie
LOTOS (LTS) Tak Tak
MBank (MBK) Nie Tak Nie
Orange Polska (OPL) Nie Tak Nie
PEKAO SA (PEQ) Nie Tak Nie
PGE (PGE) Tak Nie
PGNiG (PGN) Tak Nie
PKN Orlen SA (PKN) Tak Tak
PKO BP (PKO) Nie Tak Nie
PZU (PZU) Tak Nie
TAURON (TPE) Tak Nie

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie danych portalu Warszawskiej Gietdy Papierédw Wartosciowych,

Lista spotek, http://www.gpw.pl/lista_spolek (dostep: 12.01.2017).

Spolki z indeksu WIG20 sporzadzajace raporty zintegrowane dzialaja gtow-
nie w branzy energetycznej lub/i paliwowej; wyjatek stanowi tu PZU, dzialaja-
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ce w branzy ubezpieczen, oraz Grupa Kapitalowa EUROCASH, ktdrej raport
roczny zawiera bardzo obszerne sprawozdanie zarzadu z dziatalnosci, obejmu-
jace dane dotyczace wiekszosci aspektow Spotecznej Odpowiedzialnosci Bizne-
su. Ujawnienia CSR (corporate social responsibility) zaczynajg stanowic¢ jeden
z wymogow stawianych przez interesariuszy, w szczegdlnosci wobec duzych
spotek majacych ogromny wpltyw na $rodowisko oraz spoteczenstwo (branza
energetyczna i paliwowa). Raport zintegrowany stanowi ulatwienie w ujawnia-
niu informacji niefinansowych - sporzadza si¢ bowiem jeden obszerny doku-
ment zamiast kilku mniejszych, takich jak: sprawozdania zarzadu z dziatal-
nosci, raporty CSR czy dotyczace tadu korporacyjnego. Nieregulowana jak
dotad forma raportu zintegrowanego pozostawia spotkom duze pole mane-
wru w kwestii zardwno zawartosci, jak i formuly tegoz. Jednoczesnie stanow-
cza wiekszos¢ spotek, tworzac raporty zintegrowane, kieruje si¢ wytycznymi
Global Reporting Initiative - GRI G419, ktdre zostaty juz przetozone na wiele
jezykow, w tym na polskill. Na podstawie analizy polskich spétek gieldowych
z indeksu WIG20 mozemy z calg pewnoscig stwierdzi¢, ze prekursorem two-
rzenia raportow zintegrowanych w Polsce jest Grupa LOTOS SA, ktéra opubli-
kowata raport zintegrowany juz w 2010 roku (za rok obrotowy 2009)12. Celem
tego raportu bylo przede wszystkim umozliwienie interesariuszom pomiaru
zaangazowania spotki w kwestie Spolecznej Odpowiedzialnoséci Biznesu. Spo-
rzadzany przez LOTOS raport sklada si¢ z dziesieciu czescil3:

- Podstawowe informacje — charakterystyka jednostki, przedmiot i zakres
dzialalno$ci, wybrane dane jednostkowe - finansowe i pozafinansowe,
akcjonariat i struktura kapitatu akcyjnego grupy, struktura organizaciji.

- Zintegrowane raportowanie — podstawa sporzadzania rocznego spra-
wozdania finansowego, zasady i podstawy sporzadzania raportu wedlug
wytycznych GRI, zakres i zasieg sprawozdania, rodzaje publikowanych
wskaznikéw wynikéw GRI - ekonomicznych, spotecznych i $srodowi-
skowych, audyt i weryfikacja rocznego sprawozdania finansowego i czg¢-
$ci niefinansowej raportu.

10 Zanalizy przeprowadzonej przez KPMG w 2015 roku w 45 badanych krajach wynika, ze 61%
spolek korzysta z wytycznych GRI, 81% w grupie G250. The KPMG Survey of Corporate Respon-
sibility Reporting 2015, https://assets. kpmg.com/content/dam/kpmg/pdf/2016/02/kpmg-inter-
national-survey-of-corporate-responsibility-reporting-2015.pdf (dostep: 12.12.2016).

11 Zob.: GRI G4 Wytyczne dotyczgce raportowania. Zasady raportowania i wskazniki, Global
Reporting Initiative, www.globalreporting.org (dostep: 12.12.2016).

12 G. Michalczyk, T. Mikulska, Sprawozdanie zintegrowane jako produkt finalny rachunko-
wosci spotecznej, ,,Zeszyty Teoretyczne Uniwersytetu Szczecinskiego” 2014, nr 287, ,,Finanse,
Rynki Finansowe, Ubezpieczenia” nr 69, s. 203.

13 Ibidem, s. 204.
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— Interesariusze i ich zaangazowanie — kluczowe grupy interesariuszy z oto-
czenia wewnetrznego, spolecznego i rynkowego; narzedzia i metody bu-
dowania relacji z interesariuszami; sposoby zaangazowania interesariuszy.

— Czlonkostwo w organizacjach - przynalezno$¢ do organizacji, nagrody
i wyrdéznienia w tym obszarze dzialan (z zakresu Spolecznej Odpowie-
dzialno$ci Biznesu).

— Podejscie do zarzadzania - jakos¢ produktéw i ustug — marka, jakos¢
zarzadzania, ryzyko i zarzadzanie ryzykiem, plany rozwoju.

— Realizacja strategii - uwarunkowanie dziatalnosci, ocena dokonan w ob-
szarze sprzedazy produktéw i jej segmentacji rynkowej, plany rozwoju,
badania w obszarze R&D, zréwnowazony rozwo;.

— Wskazniki wynikéow - kluczowe dane i wskazniki dotyczace srodowi-
skowych, spolecznych i ekonomicznych aspektéw dziatalnosci.

- Lad korporacyjny — misja, wizja, wartosci, podejscie do zarzadzania i sy-
stemy zarzadzania, dojrzalo$¢ organizacyjna, Rada Nadzorcza i Zarzad.

— Skonsolidowane sprawozdanie finansowe.

- Inne informacje - tabela tresci GRI i zasad Global Compact, stownik
terminow branzowych i spotecznych.

Dane finansowe w skonsolidowanym sprawozdaniu finansowym prezen-
towane byly zgodnie z Miedzynarodowymi Standardami Sprawozdawczo-
$ci Finansowej, natomiast dane niefinansowe - zgodnie z wytycznymi Glo-
bal Reporting Initiative oraz United Nations Global Compact. Aplikacja
regulacji GRI zostala oceniona na najwyzszym poziomie w tréjstopniowe;j
skali: A+14, a jako$¢ danych niefinansowych zostala zweryfikowana przez
spotke PwCl>.

Jak mozna zauwazy¢, mimo ze raportowanie zintegrowane w Polsce nie jest
tak popularne jak np. w Stanach Zjednoczonych Ameryki, Wielkiej Brytanii
czy krajach nordyckich, spétki, ktére decyduja si¢ sporzadzaé sprawozdania
w tej formie, robig to z nalezyta staranno$cig oraz zgodnie z wytycznymi sto-
sowanymi powszechnie na calym $wiecie. Jednocze$nie wzrost popularnosci
koncepcji raportu zintegrowanego powoduje, ze ich liczba z roku na rok ros-
nie, takze w Polsce.

14 GRI Applications Level, 2011, https://www.globalreporting.org/resourcelibrary/G3-Appli-
cation-Levels.pdf (dostep: 11.01.2017).

15 G. Michalczyk, T. Mikulska, Sprawozdanie zintegrowane..., s 203.
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Zakonczenie

Na podstawie analizy literatury fachowej oraz obecnych trendéw w rozwo-
ju rachunkowosci $mialo mozna stwierdzi¢, ze raportowanie zintegrowane
jest obecnie jednym z najwazniejszych nurtéw sprawozdawczosci. Koncepcja,
ktérej rozwdj rozpoczal sie od zastosowania jej w praktyce, wczesnie zaczela
by¢ wykorzystywana przez jedne z najwiekszych spotek na $wiecie i bardzo
szybko powstaly organizacje majace za zadanie jej uporzadkowanie i stan-
daryzacje. Niewatpliwie jedng z najwiekszych zalet raportu zintegrowane-
go jest Sciste powigzanie z koncepcja Spolecznej Odpowiedzialnos$ci Biznesu,
od lat rozwijang i poruszanag w literaturze fachowej na calym $wiecie. Sama
idea raportowania zintegrowanego ma przed soba wiele przeszkdd na drodze
do standaryzacji, jednak wysitki organizacji takich jak IIRC sugeruja, ze nie
zostanie ona porzucona i by¢ moze juz w najblizszych latach dojdzie do takie-
go jej udoskonalenia, ze stanie si¢ powszechnie stosowana. Rodzi to takze po-
dejrzenia, ze raport zintegrowany wyprze klasyczne sprawozdania finansowe.
Jednoczesnie kwestia ta budzi obawe, ze upowszechnienie tej formy rapor-
towania doprowadzi do spadku znaczenia informacji finansowych. Podczas
tworzenia regulacji i wytycznych nalezy bra¢ pod uwage wszystkie czynniki
i zagrozenia, po to, aby raporty tworzone byly w sposob zréwnowazony, i aby
ukazywaly istotne dane finansowe i niefinansowe. Jak zauwaza Ewa Walin-
ska: ,idea integracji raportowania korporacyjnego jest niewatpliwie stuszna,
powstaje jednie pytanie, czy nadszedl juz jej czas”16. To niezwykle trafne spo-
strzezenie jest w ocenie autoréw bardzo dobrym podsumowaniem obecnej
sytuacji raportowania zintegrowanego na §wiecie.
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Dieta pudetkowa — pomyst na biznes

Wstep

Kazdy udany biznes zaczyna si¢ od dobrego, innowacyjnego pomystu. Stwo-
rzenie czego$ nowatorskiego lub udoskonalenie obecnych na rynku produk-
tow wymaga jednak wiecej niz tylko idei. Jednym z kolejnych najwazniejszych
krokoéw jest stworzenie konkretnego planu.

Jesli biznes ma odnies¢ sukces, nalezy przygotowaé odpowiedni biznes-
plan. Jest on narzedziem planistycznym przedsigbiorstwa, w ktérym zawar-
ty jest opis przysztych dzialan oraz sposobéw ich realizacji, uwzgledniajacych
uwarunkowania zewnetrzne i wewnetrznel. Biznesplan musi by¢ konkret-
ny, aktualny, kompleksowy, zwiezly, optymistyczny, atrakcyjny dla czytajg-
cego oraz elastyczny. Wazne, by charakteryzowala go wigkszo$¢ lub kazda
z wymienionych cech. Jako dokument pomagajacy w zarzadzaniu przedsie-
biorstwem oraz narzedzie planistyczne usprawnia realizacje przedsiewzie-
cia. Kompletny biznesplan powinien sklada¢ sie z kilku kluczowych czesci:
streszczenia, prezentacji przedsigbiorstwa, krotkiej charakterystyki projek-
tu, charakterystyki produktow, lokalizacji dziatalnosci, finansowania nakta-
déw poczatkowych, analizy rynku, programu dziatan promocyjnych, orga-
nizacji zasobow ludzkich, planowanego sposobu §wiadczenia ustug, kosztéw
operacyjnych produkgcji, harmonogramu realizacji projektu, prognozy finan-
sowej oraz analizy czynnikow ryzyka. Celem opracowania jest udowodnienie
na konkretnym przyktadzie, Ze wymyslenie idealnego biznesu wcale nie musi
by¢ takie trudne, jak w teorii moze si¢ wydawac, poprzez przedstawienie krok
po kroku realizacji przedsigwzigcia.

Skad pomyst na diete pudetkowa?

W dzisiejszych czasach coraz wigcej Polakéw nie radzi sobie z nadwaga. Prak-
tycznie wszedzie mozemy spotka¢ ludzi zmagajacych sie ze zbednymi kilo-
gramami. Zauwazamy niepokojacg tendencje¢ — nadwaga i otylos¢ to problem
1 T. Dorozynski, W. Urbaniak, Biznesplan i badanie rynkéw zagranicznych w przedsiebior-

stwach, [w:] B. Buczkowski, A. Kuna-Marszaltek (red.), Biznes we wspétczesnej gospodarce,
Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2016, s. 65.
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nie tylko oséb dorostych, lecz coraz czesciej takze dzieci i mlodziezy. Szero-
ki i powszechny dostep do niezdrowych, atrakcyjnych dla dzieci, mlodzie-
zy i os6b dorostych produktéw ma duzy wpltyw na zwiekszanie si¢ skali tego
niepokojacego zjawiska. Stodkie gazowane napoje, stodycze, stone, niezdrowe
przekaski cho¢ sg bardzo smaczne, nie sprzyjaja zdrowiu czlowieka. Dodat-
kowo problem poglebia dostepnos¢ baréw szybkiej obstugi, ktdre ze wzgle-
du na tempo zycia we wspolczesnym $wiecie nie mogg narzeka¢ na brak
klientéw. Nadwaga to problem globalny. Jak wynika ze statystyk, liczba oséb
zmagajacych sie z nig przekroczyla juz 2,1 miliarda?. Jednoczes$nie zwiek-
szajaca sie $wiadomo$¢ dotyczaca niepokojacych statystyk, rosngcej liczby
0sob otylych i konsekwencjach takiego stanu dla zdrowia zdaje si¢ wplywac
na panujaca na $wiecie mode na zdrowy styl zycia, spozywanie ekologicz-
nych produktéw, uczeszczanie na sitownie czy wszelkie aktywnosci fizyczne.
W dzisiejszych czasach bycie fit jest nie tylko modne, ale i istotne dla zdrowia.
W rzeczywistosci XXI wieku cale otoczenie czlowieka, a w szczeg6lnosci me-
dia spoleczno$ciowe, nieustannie przypomina o trendach - pigknych ubra-
niach, w ktérych dobrze wygladaja szczuple osoby, ¢wiczeniach oraz dietach
niskokalorycznych. Kazdy chciatby mie¢ idealng sylwetke, ale coraz szybsze
tempo zycia i coraz wigcej obowigzkdw w pracy nie zacheca do gotowania so-
bie codziennie zdrowych positkéw. Mimo to jedzone na przerwie drozdzow-
ki, popijane stodkimi napojami, powoli zastepowane s3 jedzeniem gotowym,
przynoszonym z domu w pojemniku. Osobom, ktérym brakuje czasu lub
umiejetnosci do przygotowywania sobie positkéw o odpowiedniej zawarto-
$ci kalorii, a ktdére chca schudna¢, z pomocg przychodza oferowane na rynku
gotowe dania na caly dzien. Przygotowywanie gotowych, ,,pudetkowych” po-
traw to dobry i bardzo dochodowy pomyst na biznes.

Firmy cateringowe przezywaja dynamiczny rozwoj i nieustannie poszerza-
ja zakres swojej dzialalnosci. W dazeniu do zdobycia zdrowej i pigknej sylwet-
ki pomocna staje si¢ tak zwana ,dieta pudetkowa”, czyli precyzyjnie opraco-
wany catering dietetyczny. Firmy zajmujace si¢ przygotowywaniem gotowych
dan niskokalorycznych w ostatnim czasie zyskuja na popularnosci. Poniewaz
nadal zapotrzebowanie ro$nie, mozna wysnu¢ wniosek, ze jest to $wietny po-
myst na biznes.

Poczatki diety pudetkowej to przede wszystkim catering duzych imprez,
takich jak konferencje naukowe, eventy, firmowe bankiety czy imprezy ro-
dzinne. Nastepnie popularne stalo si¢ dostarczanie gotowych positkéw - obia-
2 T. Baliszewski, 2,1 mld ludzi z nadwagg lub otyloscig. Swiat ma coraz wigkszy problem

z jedzeniem, http://natemat.pl/104269,2-1-mld-ludzi-z-nadwaga-lub-otyloscia-swiat-ma-co-
raz-wiekszy-problem-z-jedzeniem (dostep: 29.12.2016).
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dow lub lunchéw - do firm (zawierane byly umowy o stalej wspolpracy). Fir-
my zaczely oferowac catering na imprezy domowe, kolacje wigilijne, komunie
czy chrzciny. Stopniowo doprowadzilo to do rozwinigcia sie¢ diety pudetko-
wej. Na poczatku korzystali z niej tylko celebryci, biznesmeni czy sportowcy;
gléwng przyczyna byla przede wszystkim wygoérowana cena, jednak réwnie
istotne zdaje si¢ byc¢ to, Ze wlasnie te osoby maja czgsto problem ze znalezie-
niem czasu na samodzielne przygotowanie positkow. Obecnie z takiego syste-
mu Zywienia korzysta coraz wiecej ludzi. Wraz ze wzrostem zainteresowania
konsumentéw z roku na rok przybywa firm oferujacych jedzenie pudetkowe.
Konkurencja na rynku jest duza, a liczba firm stale si¢ powieksza.

Jak uruchomic¢ biznes?

Pierwszym krokiem, od ktérego nalezy zaczac, jest zalozenie firmy. Moze przy-
ja¢ ona rézne formy - np. jednoosobowej dzialalnosci gospodarczej, do pro-
wadzenia ktorej nie s konieczne szczegdlne uprawnienia. Dokladne wyma-
gania dotyczace tego, jak nalezy prowadzi¢ dziatalnos¢ zwigzang z zywieniem,
zawarte s3 w rozporzadzeniu Parlamentu Europejskiego nr 852 z 2004 roku
(tzw. HACCAP). Minimum 14 dni przed rozpoczeciem dzialalnosci nalezy
zglosi¢ przedsiewzigcie do Powiatowego Inspektoratu Sanitarnego. Koniecz-
ne jest podanie danych rejestrowych firmy, dostarczenie wynikéw badan mi-
krobiologicznych wody oraz analizy powietrza, wykonanych przez akredyto-
wane laboratorium. Koszt tych badan to minimum 355 zl, a czas oczekiwania
na wyniki wynosi trzy dni. Aby rozpoczaé¢ dzialalno$¢, trzeba uzyskac takze
kilka innych dokumentéw, m.in. wpis do ewidencji dziatalno$ci gospodarczej
oraz zgode sanepidu i Panstwowej Strazy Pozarnej na prowadzenie dzialalno-
$ci w danym miejscu.

Zglaszajac firme w sanepidzie, nalezy réwniez zlozy¢ projekt technolo-
giczny lokalu, na ktérym zawarte sg elementy wyposazenia. Sprzet uzywa-
ny do przetwarzania Zywnosci powinien by¢ wykonany ze stali nierdzewnej
i posiada¢ odpowiednie atesty. Istotna jest lokalizacja wyposazenia, wazne
jest rowniez, aby droga czysta byta oddzielona od drogi brudnej. Podstawowe
wyposazenie firmy cateringowej to sprzet AGD: kuchenki gazowe, chlodnie,
lodéwki oraz urzadzenia do przygotowywania positkéw, takie jak krajalni-
ce, noze, blendery, garnki, miski itp. Przy prowadzeniu tego typu dzialalno-
$ci wazne jest rowniez posiadanie samochodu oraz akcesoriéow do rozwoze-
nia positkéw - przenosnych lodéwek, termoséw, odpowiednich opakowan.
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Lokalizacja dziatalnosci

Umiejscowienie dziatalno$ci gospodarczej ma kluczowe znaczenie dla powo-
dzenia firmy. Dobor lokalizacji powinien by¢ dobrze przemyslany — nalezy
dostosowa¢ go do docelowej grupy odbiorcéw oraz zakresu dziatalnosci.

Najlepsze miejsce dla firm cateringowych stanowig miasta. Lokalizowanie
takich przedsiebiorstw w osrodkach miejskich, w ktérych liczba mieszkan-
cow jest duza, ulatwia pozyskanie odpowiedniej liczby klientéw. W miejsco-
wosciach liczacych ponad 100 000 mieszkancéw (plus aglomeracja) istnieje
wieksze prawdopodobienstwo, ze firma bedzie miata odpowiednig liczbe za-
mowien, aby utrzymac si¢ na rynku. Dodatkowo wazne jest to, czy przed-
siebiorstwo planuje prowadzi¢ tylko catering, czy takze dzialalnos¢ ga-
stronomiczng na miejscu. Jesli ma by¢ to tylko catering, to zlokalizowanie
go na uboczu miasta zredukuje koszty utrzymania lokalu, ale przyczyni sie
do zmian tras rozwozenia zaméwien (najczesciej omijane bedzie centrum).
Jesli firma zdecyduje sie natomiast na otworzenie lokalu serwujgcego dania
na miejscu, wowczas najlepszym miejscem bedzie centrum lub inna czesto
uczeszczana cze$¢ miasta. Prowadzenie restauracji przy okazji dzialalnosci
cateringowej umozliwia bezposrednia promocje¢ firmy (np. poprzez wreczenie
zadowolonemu klientowi ulotki z oferta dowozu).

Finansowanie naktadéw poczatkowych

Uruchomienie dzialalno$ci wymaga w poczatkowym okresie zainwestowa-
nia pieniedzy. Sg one potrzebne na pokrycie niezbednych zalozycielskich
kosztow. Wymagana kwota zalezy oczywiscie od profilu dziatalnosci, przy
czym do uruchomienia firmy cateringowej potrzebne jest okoto 30000 zi.
W kwocie tej zawiera si¢ miedzy innymi: koszt wynajmu lokalu, zakup mebli
i wyposazenia kuchennego, zorganizowanie samochodu do dostaw i paliwa,
abonament telefoniczny, internet, koszty zatrudnienia pracownikéw, zorga-
nizowanie ksiggowo$ci, marketingu oraz ubezpieczenia. Dodatkowo docho-
dz3 comiesigczne koszty utrzymania lokalu i zakupu produktéw. Finansowa-
nie mozna pozyska¢ m.in. z wktadu wtasnego, wkiadu wspoélnika lub kredytu.
Poza podstawowymi mozliwo$ciami zgromadzenia funduszy na start istnie-
ja jeszcze inne, m.in. dofinansowanie z UE i dotacje z urzgdu pracy. W zalez-
nosci od wielkosci planowanej inwestycji dofinansowania moga pokry¢ czesé
lub nawet catkowite koszty zalozenia firmy.
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Zasoby ludzkie

Zanim firma rozpocznie swojg dziatalno$¢ waznym krokiem jest przemysle-
nie struktury przedsigbiorstwa — m.in. okreslenie liczby pracownikow, kto-
rych bedzie zatrudnia¢. Nalezy mie¢ na uwadze kazda plaszczyzne funkcjo-
nowania firmy - od oséb zatrudnionych na stanowisku kucharza, pomocy
kuchennej, kierowcy (przy rozwozeniu positkow), az po menadzera czy ksie-
gowego. Wsrod zatrudnionych oséb znalez¢ musi si¢ przynajmniej jeden ku-
charz, jeden dietetyk i jedna osoba rozwozaca positki. Jesli przedsigbiorstwo
planuje powigkszy¢ swoja dziatalno$¢, musi pomysle¢ o zatrudnieniu wigk-
szej liczby pracownikow.

Jak zdoby¢ klientow?

O pozyskaniu klientow trzeba pomysle¢ jak najwcze$niej, najlepiej jeszcze przed
uruchomieniem dzialalnosci. Im wiecej podpiszemy z nimi umoéw, tym latwiej
bedzie nam przetrwac pierwsze miesigce. Kluczowym czynnikiem jest tu odpo-
wiedni marketing - przemyslana reklama moze przyciagna¢ uwage przyszlych
klientéw. Najlepiej zacza¢ od miejsc, w ktorych mozna spotka¢ wielu poten-
cjalnych zainteresowanych korzystaniem z diety pudetkowej, a wiec od biurow-
cow, firm, instytucji, zakltadow pracy. Jednym z dobrych rozwigzan jest propo-
nowanie darmowej degustacji, ktéra moze przekona¢ konsumentéw do jakosci
przygotowywanych positkéw i zacheci¢ do ich kupna. Ze wzgledu na specyfi-
ke dzialalnosci firm zapewniajacych diete pudetkowa klientéw warto pozyski-
wa¢ w konkretnych grupach konsumenckich (np. wérdd osob pragnacych sie
odchudza¢). W zwigzku z tym dobrym pomystem na zdobycie stalego grona
odbiorcéw jest nawigzanie wspdlpracy z sitowniami czy centrami sportowy-
mi, ktore mogg poleca¢ diete pudetkowa osobom korzystajacym z ich ustug.
Dotarcie do klienta jest trudnym zadaniem. Istotne jest stworzenie atrak-
cyjnego wizerunku marki w oczach odbiorcy. Wazna role moze tu odegra¢
odpowiednie logo. Powinno ono budzi¢ pozytywne skojarzenia z konkret-
na marka (nalezy unika¢ tworzenia znaku podobnego do logo innej firmy,
by unika¢ niepotrzebnych pomytek). W dzisiejszych czasach reklama za po-
$rednictwem mediéw - internetu, prasy, telewizji czy radia - to podstawa do-
tarcia do szerokiego grona odbiorcéw. Dobrym pomystem dotarcia do klien-
tow jest prowadzenie aktywnego profilu na Facebooku oraz strony WWW
z przejrzystym i czytelnym opisem oraz zachecajacymi zdjeciami proponowa-
nych dan. Publikowanie zdje¢ i postéw na portalu spolecznosciowym budzi
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zainteresowanie obserwujacych je oséb. Réwnie wazna jest mozliwos¢ zama-
wiania cateringu online i placenia przez internet. Ze wzgledu na jego ogrom-
na popularno$¢ nie nalezy zaniedbywac promocji firmy za jego pomoca.
Odpowiednie wykorzystanie mediéw spolecznosciowych i innych kanatéw
komunikacji w celu reklamy odgrywa duza role w wyréznianiu si¢ sposréd
grona firm konkurencyjnych. Do popularnych firm cateringowych, funkcjo-
nujacych na polskim rynku, zaliczy¢ mozna m.in.: Dietbox, Dieto Sfera, Kiel-
ki na Widetki, Eatzone, Zielony Widelec, Pomelo.

Co ciekawe, istotng role w odnoszeniu sukcesu przez firme odgrywaja tez
takie elementy, jak np. schludne zapakowanie positkéw w atrakcyjne dla oka
pudetko. Musi ono przyciaga¢ wzrok nie tylko naszego klienta, ale rowniez
skusi¢ osobe siedzaca obok do zamdwienia positkow wlasnie w tej firmie.
Bardzo wazny jest dla kazdego przedsi¢biorstwa tzw. marketing szeptany.
Aby klient polecit konkretng firme¢ osobom w swoim otoczeniu, dania mu-
sz by¢ nie tylko zrobione z produktéw dobrej jakosci, ale powinny by¢ takze,
a moze przede wszystkim, smaczne. Dodatkowymi czynnikami wplywajacy-
mi na oceng¢ firmy s3 m.in. punktualnos$¢ kuriera, zgodnos¢ dostarczonych
positkéw z zamoéwieniem czy tez stala, optymalna cena. Zadowolony klient
wrdci, a niezadowolony nie tylko przestanie korzysta¢ z ustug danej firmy, ale
tez zniecheci innych do takiego dziatania.

Jak funkcjonuje dieta pudetkowa?

Dieta pudetkowa, czyli catering dietetyczny, odbywa si¢ bez zakupéw pétpro-
duktéw i gotowania, dzigki czemu zaoszczedzi¢ mozna sporo czasu. Osoba
chcaca skorzystac z ustugi firmy cateringowej w tym zakresie powinna przeka-
za¢ dietetykowi podstawowe informacje o sobie. Dzigki temu dobrana zostaje
odpowiednia dla niej dieta. Firmy funkcjonujace na rynku oferujg m.in. diete
pelnowartosciows, redukcyjna, weganska, paleo, specjalng i lecznicza. Po roz-
mowie z dietetykiem i wypelnieniu ankiety (przeprowadzonej w dogodnym
dla klienta terminie, droga telefoniczng lub internetowa) z menu zostajg takze
wykluczone produkty, ktérych klient nie moze spozywac lub ktérych po pro-
stu nie lubi. Kazdego ranka lub wieczorem dnia poprzedniego (godziny do-
stawy sg ustalane indywidualnie z kazdym klientem) kurier przywozi positki
na caly dzien (zazwyczaj sg to trzy do pieciu szczelnie zapakowanych dan). Za-
mawiajacy musi tylko podgrza¢ danie, aby byto ono gotowe do spozycia. Za-
zwyczaj istnieje réwniez mozliwos¢ jednodniowego zawieszenia dostawy lub
zamowienia positkow niewymagajacych odgrzewania.
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Statystyki pokazuja, ze firmy cateringowe stanowia dochodowy biznes, przez
co ich liczba zwigksza sie. ,,Marza waha sie¢ w granicach 25-30 procent. Naj-
wieksi gracze w Polsce dochodza w szczytowych momentach do 2500-3000 pu-
delek dziennie™3.

lle kosztuje catering dietetyczny?

Ceny dziennego zestawu oscyluja w granicach od 45 do 80 ztotych (w zalezno-
$ci od firmy, dtugosci abonamentu, liczby positkéw oraz kalorycznosci diety).
Za miesi¢czny komplet positkow klient zaptaci miedzy 1000 a 2000 zt. Wiele
firm oferuje zakup dostaw na jeden dzien, tydzien lub kilka tygodni - ofer-
ta jest naprawde szeroka i dostosowana do potrzeb kazdego klienta. Drozsze
sg posilki ustalane indywidualnie dla konkretnej osoby lub dowozone o réz-
nych porach w inne miejsca (jesli kto$ pracuje w terenie). Najdrozsze sg diety
dla 0s6b z problemami zdrowotnymi, co wynika z trudno$ci w przygotowy-
waniu positkéw, wykluczenia niektérych produktow oraz przykladania wiek-
szej uwagi do sktadnikéw. Przykladem moze by¢ przygotowywanie positkow
bezglutenowych dla 0séb cierpiacych na celiakie, wymagajace osobnego po-
mieszczenia, innych naczyn oraz ubran.

Dodatkowo na ceng¢ zestawu skladaja si¢: wynagrodzenie pracownikow,
koszty opakowan, optaty za media czy lokal itd. Ponizej przedstawiono przy-
ktadowe tabele cen positkow.

Tabela 1. Cennik positkow typu standard oferowanych przez firme Dietering

1000 kcal 1300 kcal 1500 kcal 1700 kcal | 2000 kcal
et 5 dni 255 260 265 275 285
1 tydzien 7dni 345 350 355 370 375
_ 10dni 470 480 490 500 510
2tygodnie Tadni 658 672 686 700 74
" 16 dni 736 752 768 784 800
3 tygodnie 21 dni 966 987 1008 1029 1050
_ 20dni 900 920 940 90 980
4tygodnie 28 dni 1260 1288 1344 1344 1400
Dieta testowa 1 dzien 25 27 29 31 33

Zrédto: Cennik, http://www.dietering.com/cennik (dostep: 30.12.2016).

3 M. Kryda, Dieta pudetkowa. Na co uwazac, wybierajgc catering dietetyczny, http://wybor-
cza.pl/1,155287,20985429,dieta-pudelkowa-na-co-uwazac-wybierajac-catering-dietetyczny.
html (dostep: 30.12.2016).
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Tabela 2. Cennik positkow z diety bezglutenowej oferowanych przez firme Dietering

1000 kcal | 1300kcal | 1500 kcal 1700 kcal | 2000 kcal
L 5dni 275 280 285 290 295
1tydzien -
7 dni 385 392 399 406 413
. 10 dni 540 550 560 570 580
2 tygodnie -
14 dni 756 770 784 798 812
. 16 dni 832 848 864 880 896
3 tygodnie -
21dni 1092 1113 1134 1155 1176
. 20 dni 1000 1020 1040 1060 1080
4tygodnie -
28 dni 1400 1428 1456 1484 1512
Dieta testowa 1 dzien 40 41 43 45 47

Zrodto: Cennik, http://www.dietering.com/cennik (dostep: 30.12.2016).

Ceny positkow rosng wraz z liczbg kalorii, a maleja w przeliczeniu na jeden
dzien wraz ze wzrostem liczby dni. Staly klient zamawiajacy sporg liczbe po-
sitkow i korzystajacy z ustug regularnie moze liczy¢ na dodatkowe profity, np.
w postaci promocji, znizek czy karty rabatowe;j.

Skad bierze sie popularnos¢ diety pudetkowej?

Na rosnacg popularnos¢ tego typu diety sklada sie wiele czynnikéw. Silg na-
pedowa jest ciaggly wzrost popularnosci aktywnego trybu Zycia, opartego za-
réwno na aktywnosci fizycznej (chodzeniu na sifownie, basen, uprawianiu
réznych sportéw), jak i na dbaniu o diete. Coraz wigcej oséb zwraca uwage
na to, co je — w mysl popularnego stwierdzenia ,jeste$ tym, co jesz”. Ludzie
z coraz wiekszg uwaga podchodza do skadnikéw, z ktérych przyrzadzony zo-
stal ich posilek, a takze liczby kalorii. Niewatpliwie jest to pozytywny trend,
ktéry ma szanse przyczynic sie do zmniejszenia statystyk dotyczacych nadwa-
gi wérdd krajow rozwinietych i rozwijajacych sie.

Czy warto inwestowac¢ w ten rodzaj dziatalnosci?

Podane powyzej przyklady pokazuja, ze warto zwrdci¢ uwage na catering
dietetyczny jako potencjalny biznes. Nieustannie rosngca popularnos¢ ak-
tywnego trybu zycia, promowanie go poprzez media spotecznosciowe (takze
przez celebrytéw) sprzyja temu sektorowi ustug. Tempo zycia we wspolczes-
nym $wiecie, sprawiajace, Ze ludzie coraz mniej czasu po$wiecaja na uwazne
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przygotowanie i spozycie positku, w polaczeniu z wszechobecnym pragnie-
niem posiadania idealnej sylwetki, przyczynia si¢ do wzrostu popularnosci
cateringu dietetycznego. Powodzenie firm $wiadczacych ustugi cateringo-
we z zakresu diety pudetkowej wcigz roénie, co sprawia, ze zwieksza si¢ tak-
ze liczba tego typu ofert. Warto zauwazy¢, ze popularno$¢ diet pudetkowych
jest objawem pozytywnych zmian mysélenia i podejscia do zycia wsrdd ludzi.
Jednoczesnie jest to dobry znak dla przedsiebiorcéow i osoéb zamierzajacych
otworzy¢ swoja dzialalno$¢ gospodarczg — inwestowanie w ustugi zwigzane
ze zdrowym trybem Zycia i nastawienie profilu swojej dziatalno$ci na ten kie-
runek moze pozwoli¢ na odniesienie sukcesu. Kazde przedsiewziecie wymaga
co prawda dobrej znajomosci potrzeb konsumentéw i przeprowadzenia licz-
nych badan wsréd potencjalnej grupy klientdw, lecz firma zajmujaca si¢ tak
konkretng i popularng ustugg jak dieta pudetkowa, moze generowa¢ duze zy-
ski. To dobra opcja dla 0s6b mlodych, zainteresowanych dietetyka i sportem,
ktére szukajg swojego miejsca w biznesie — w ten sposéb moga realizowa¢
swoje pasje, zarabiajgc przy tym. Nalezy jednak pamigta¢, ze konkurencja sta-
le si¢ powieksza.

Rosnie rowniez liczba oséb korzystajacych z tej formy cateringu, a jak po-
kazujg statystyki, trend ten nie zamierza si¢ na razie zmienia¢. Powszechna
moda na zdrowy tryb zycia tylko temu sprzyja.
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