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Wstep

Funkcjonowanie wspdlczesnych podmiotéw gospodarczych warunkowane
jest dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniem. Nie da sie zaprzeczy¢, ze pod-
stawg ich skutecznego dzialania jest komunikacja marketingowa, ktdrej funda-
mentem s3 procesy wymiany idei, wiedzy czy informacji pomiedzy dostawcami
dobr i ustug na rynek a ich otoczeniem rynkowym. W dobie cyfryzacji komuni-
kacja marketingowa podlega szybkim przeobrazeniom. W zbiorze instrumentéw
oddziatywania organizacji na rynek istotng funkcje pelnia obecnie m.in.: event
marketing, ambient marketing, media spolecznosciowe. Niemniej jednak najwaz-
niejsza role w kazdej organizacji sprawuje klient, a rozpoznanie wzoréw jego za-
chowan rynkowych stanowi podstawe ksztaltowania dzialalnosci marketingowej
organizacji kazdego typu, tak for-, jak i non-profit, dzialajacej w réznych obsza-
rach, takich przykladowo jak: transport, spedycja, logistyka, turystyka, motoryza-
Cja, Zywienie.

Wykorzystanie wiedzy o zachowaniach rynkowych klientéw, ujawniajace
sie w znajomosci zastosowanych metod badawczych, pozwala na sprawne gospo-
darowanie zasobami organizacji. Jednakze bogactwo instrumentéw badawczych
powoduje, ze pojawia sie problem wiasciwego ich doboru do rozwigzywania za-
istniatych probleméw. Sprawne gospodarowanie zasobami organizacji, stanowiace
odpowiedz na zidentyfikowane oczekiwania i potrzeby klientéw, zalezy wigc nie
tylko od znajomos$ci metod, ale takze umiejetnosci ich dostosowania do kon-
kretnych sytuacji. W praktyce wybér odpowiednich metod sprowadza sie do
dokladnego rozpoznania potrzeb, ze wzgledu na ktére ma zosta¢ zastosowana
dana metoda.

Postawione tezy, nawigzujace do tytulu monografii, staly si¢ przedmiotem
weryfikacji podjetej w niniejszej ksiazce. Prezentowane w niej zagadnienia zostaty
pogrupowane w trzech obszarach badawczych, ktére wigza si¢ z problematyka za-
rzadzania marketingiem, jako$cig i turystyka. Wyszczegdlnione obszary badawcze
zadecydowaly o strukturze monografii, ktora tworza trzy czesci.
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Wstep

W pierwszej z nich poszukiwano odpowiedzi na pytania:

jak zmienily sie kanaly komunikacji marketingowej?

jak epidemia COVID-19 wplynela na zwyczaje zakupowe mlodych konsu-
mentow?

jak ksztaltujg sie wzory zachowan Zywieniowych kobiet?

Kolejna czes¢ monografii prezentuje zastosowania wybranych metod zarza-

dzania jakoscig i dotyczy nastepujacych pytan badawczych:

czy zdalne procesy oceny majg wplyw na zaufanie do wynikow certyfikacji?
jaka jest skuteczno$¢ kart kontrolnych stosowanych przy ocenie alternatyw-
nej w przypadku matej liczebnosci proby badawczej?
jaka jest rola metody 5 Why oraz diagramu Ishikawy w zarzadzaniu jakos-
cig w przedsigbiorstwie produkcyjnym branzy motoryzacyjnej?
jakie s efekty wykorzystania certyfikacji energetycznej oraz metodyki LCA
przy modernizacji budynku z wielkiej plyty?

Trzecia cze$¢ monografii poswigcona zostala zarzadzaniu w turystyce,

gdzie skoncentrowano si¢ na nastepujacych problemach badawczych:

jaka jest rola turystow jako interesariuszy w budowaniu wiezi w jednost-
kach samorzadu terytorialnego?

ktére czynniki spoteczno-ekonomiczne warunkujg zagraniczne wyjazdy tu-
rystyczne polskich seniorek?

jak mozna zarzadza¢ wiekiem senioréw w turystyce i rekreacji?

jaka jest rola turystyki incentive w zarzadzaniu kapitalem ludzkim?
Odpowiedzi na przedstawione wyzej pytania badawcze wypelnily tresci

poszczegdlnych rozdzialéw. Moga one stanowi¢ podstawe inspiracji badawczych

i zosta¢ wykorzystane jako zrédlo do prowadzenia badan poréwnawczych w in-

nych organizacjach o innym profilu i obszarze dziatania. Niniejsza monografia

jest rezultatem wspolpracy Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci Uniwersy-
tetu Ekonomicznego w Krakowie z przedstawicielami innych $rodowisk nauko-
wych oraz reprezentantami praktyki gospodarczej. Adresatami publikacji moga
by¢ zatem przedstawiciele srodowisk naukowych, zwlaszcza nauk o zarzadzaniu

i jakosci. Zaprezentowany material moze stanowi¢ réwniez kompendium praktyk

dla pracownikéw odpowiedzialnych za dzialania marketingowe w organizacjach.

Agata Niemczyk, Malgorzata Tyrarska
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Rozdziat 1

Potencjat cyfrowych narzedzi komunikacji marketingowej
na przykladzie kampanii promocyjnej
«Wielkiej Loterii Miasta t6dz"

Juliusz Lerman

1. Wstep

Komunikacja marketingowa na nowoczesnym, bardzo zatloczonym, nie-
pewnym i konkurencyjnym rynku determinuje sukces lub porazke ogoétu dziatan
podejmowanych przez przedsigbiorstwo (Deighton, Kronfeld, 2007). Wspolczesny
marketing wymaga bowiem czegos$ wiecej niz wyprodukowania dobrego produk-
tu, ktory mozna dostarczy¢ potencjalnym nabywcom w atrakcyjnej dla nich cenie
(Kotler, 1994). Dazac do maksymalizacji sprzedazy, ale takze do budowania relacji
z klientami, nalezy poszukiwa¢ narzedzi, ktére beda skutecznie trafia¢ do $wia-
domosci potencjalnych konsumentéw, zaréwno na poziomie merytorycznym, jak
i na poziomie emocji (Dejnaka, 2007). A co najwazniejsze, w ogole beda do niej
trafia¢. Obecnie bowiem mozna méwi¢ o tak zwanym przecigzeniu informacja,
ktérego nastepstwem jest docieranie do $wiadomosci odbiorcy bardzo matego od-
setka komunikatéw, ktére wysylane sa w jego kierunku (Hatalska, 2008).

Jednym z kluczowych sposobéw na zdobycie uwagi odbiorcy jest perso-
nalizowanie komunikatéw (Montgomery, Smith, 2009). Warto zauwazy¢, ze in-
dywidualizacje komunikacji na niespotykanym wczesniej poziomie umozliwiajg
firmom cyfrowe narzedzia komunikacji (Szwarc, 2010), jednocze$nie nie tracgc
mozliwosci docierania z nig do odbiorcy masowego (Miotk, 2016). Wraz z roz-
wojem nowoczesnych technologii przedsigbiorstwa coraz powszechniej wykorzy-
stuja Internet, w tym narzedzia takie jak media spolecznosciowe czy Google Ads,
w sferze komunikacji marketingowej (Mazurek, 2019). Warto jednak zauwazy¢, iz
wciaz jest wiele firm, ktore nie korzystajg z cyfrowych instrumentéw komunikacji
rynkowej, czego dowodza raporty takie jak Digital economy & society in the EU
(Eurostat, 2018). Dynamiczne zmiany sytuacji rynkowej predestynujg wiec bada-
czy, zarébwno w celach naukowych, jak i aplikacyjnych, do aktualizowania stanu
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Juliusz Lerman

wiedzy dotyczacej efektéw wykorzystywania cyfrowych narzedzi w komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw.

Celem artykulu jest ocena potencjalu cyfrowych kanaléw komunikacji
marketingowej zaréwno pod wzgledem ich skutecznosci dotarcia do odbiorcy,
jak i kosztow tego dotarcia w porédwnaniu do tradycyjnych srodkéw przekazu.
Dodatkowo analizowane byly czynniki wptywajace na powstanie efektu synergii
pomiedzy wyzej wymienionymi narzedziami promocji. Jako ilustracja problemu
przytoczony zostal przyklad akcji promocyjnej ,Wielkiej Loterii Miasta £6dz”
Komunikacja rynkowa wzmiankowanego produktu prowadzona byla wielonarze-
dziowo, wykorzystujac potencjal zaréwno mediéw tradycyjnych, jak i cyfrowych
w tym samym okresie i na poréwnywalnym terenie, dzieki czemu badanie cechu-
je si¢ zminimalizowanym ryzykiem wystepowania danych zakt6cajacych pomiar.
Whioski zawarte w artykule stanowig polaczenie studium ilosciowych danych
zastanych, spostrzezen plynacych z obserwacji uczestniczacej oraz analizy wyni-
kéw wywiadéw IDI przeprowadzonych z przedstawicielami Urzedu Miasta Lodzi
i specjalistami z branzy marketingowej.

2. Tradycyjne ujecie komunikacji marketingowej i jej kanatow

Komunikacja marketingowa jest najczesciej okreslana jako zespdt sygnalow,
ktore firma kieruje do podmiotdéw swojego otoczenia rynkowego oraz informacji,
ktére firma zbiera z rynku (Mruk, 2004). Ma ona wiec charakter dwukierunkowy,
jednakze przedsigbiorstwo bezposredniag kontrole ma jedynie nad swoja promo-
Cja, to jest treSciami, ktore wysyla, zas komunikaty wplywajace do firmy z ryn-
ku moga by¢ jedynie badane, analizowane, a nastepnie powinny prowadzi¢ do
odpowiednich modyfikacji dziatan organizacyjnych i promocyjnych przedsiebior-
stwa (Kaczmarczyk, 2015). Wsrdd tradycyjnych instrumentéw promocji mozna
wymieni¢ promotion mix, to jest sprzedaz osobista, reklame, marketing bezpo-
sredni, promocje sprzedazy oraz public relations (Kotler, 1994). W sktad tychze
instrumentéw wchodzi szereg dziatan oraz proceséw, wykorzystujacych tradycyjne
formy przekazu, miedzy innymi reklamy w mediach masowych, kolportaz ulotek
i biuletynéw, uczestnictwo w targach branzowych czy reklama outdoor, za po-
srednictwem takich nos$nikéw jak billboardy i plakaty (Werenowska, 2016).

Tradycyjny podziat dzialan marketingowych wyrdznia strategie ATL, to jest
above the line i BTL, to jest below the line (Nema i in., 2011). Pierwsza z nich
skierowana jest do odbiorcy masowego, za posrednictwem takich mediéw i na-
rzedzi jak telewizja, radio, outdoor czy gazety. Druga natomiast cechuje wyso-
ki stopien personalizacji i kierowanie komunikatéw do waskich grup odbiorcow.
Jako przyklady metod i narzedzi BTL mozna wymieni¢ chociazby ambient mar-
keting, sprzedaz bezposrednia, sponsoring czy stoiska na targach branzowych.
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W ostatnich latach podzial na ATL oraz BTL zostal poszerzony o strategie TTL,
to jest through the line (Arora, 2018). Okreslenie to definiuje szereg metod oraz
narzedzi pozwalajacych na docieranie ze spersonalizowanym przekazem do od-
biorcy masowego. Wyodrebnienie tego typu komunikacji wynika gtéwnie z cig-
glego rozwoju technologii cyfrowych, ktérych rola obecnie roénie nie tylko w zy-
ciu codziennym, ale réwniez w perspektywie biznesowej (Kreft, 2015). Bowiem
wykorzystanie cyfrowych narzedzi komunikacji marketingowej moze pozwoli¢
na kierowanie spersonalizowanych przekazéow do konkretnych grup docelowych,
nie tylko w skali kraju, lecz catego globu, jak réwniez umozliwi¢ zaangazowanie
klienta w dialog z marka (Gregor, Kaczorowska-Spychalska, 2018).

3. Transformacja cyfrowa oraz jej implikacje dla komunikacji marketingowej

Niewatpliwie technologia wplywa coraz bardziej na funkcjonowanie przed-
siebiorstw; a takze ich komunikacje rynkowa (Kozielski i in., 2018). Obserwowany
na przestrzeni ostatnich kilkudziesigciu lat dynamiczny rozwoj technologii infor-
macyjnych i komunikacyjnych wywoluje istotne zmiany w paradygmacie zarza-
dzania organizacja, ale réwniez w nawykach i zachowaniach klientéw (Drucker,
2000). Fundamentalng reorientacje logiki organizacyjnej, spowodowana zmiang
tychze zachowan mozna nazwaé transformacja cyfrowa (Muzyka i in., 1995).
Transformacja ta charakteryzuje si¢ czterema perspektywami (Mazurek, 2019).
Pierwsza z nich, operacyjna, dotyczy cyfryzacji zasobéw i proceséw, co przynosi
przedsiebiorstwu oszczgdno$ci. Druga, efektywnosciowa, wigze si¢ ze wzrostem
wydajnosci funkcjonowania, poprzez usprawnienia organizacyjne. Trzecia to stra-
tegiczna, obejmujaca tworzenie modeli biznesowych, dostosowanych do nowej
sytuacji rynkowej. Czwartg perspektywa jest klientocentryczna, oznaczajaca da-
zenie ku zwiekszeniu roli klienta w procesach organizacyjnych. Wszystkie cztery
wymienione perspektywy majg istotny wplyw na wyboér wlasciwej strategii, me-
tod, narzedzi oraz tresci komunikacji rynkowej przedsiebiorstw, jednakze kluczo-
wym aspektem jest w tym procesie perspektywa klientocentryczna, ktéra wigze
sie z ewolucja oczekiwan i postaw klientéw w dzisiejszej gospodarce.

Obecna sytuacja rynkowa spowodowala zdefiniowanie w literaturze nauko-
wej nowego typu klienta, to jest klienta digitalnego (Fiore, 2008). W zyciu tych
klientéw bardzo wazng funkcje¢ pelni Internet, w tym takie serwisy jak Google
czy media spotecznosciowe. Klienci digitalni wchodza w dialog z markami, czesto
bedac inicjatorami tego typu kontaktu (Chaffey, 2016). Warto zauwazy¢ roéwniez,
iz nierzadko przyjmuja w tym dialogu postawe prosumencka (Ritzer, Jurgenson,
2010). Oznacza to, iz uzytkownicy Internetu dziela si¢ z firma swoim zdaniem
i rekomendacjami, a nawet poprawiajg samodzielnie produkty, na przyklad gry
komputerowe czy aplikacje, jak réwniez proponuja innowacyjne rozwigzania
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(Kreft, 2015). Jednoczesnie klienci digitalni majg mozliwos¢ nie tylko szybkiego
poréwnania ofert bardzo wielu konkurencyjnych produktéw, ale réwniez skonsul-
towania swojego wyboru z opiniami tysigcy innych internautéw, ktérzy zakupili
lub zamierzajg zakupi¢ dany produkt (Kotler i in., 2017). Cenig réwniez takie
aspekty jak personalizacja i unikatowo$¢ produktu, w tym jego design (Ratalew-
ska, Wierzbicka, 2017) oraz wspomniang juz mozliwo$¢ bezposredniego dialogu
z firmg. Te dwa czynniki zas maja kluczowe znaczenie do budowania trwalej re-
lacji pomiedzy firmg a klientem, a co za tym idzie wykreowania lojalnosci wobec
produktéw przedsiebiorstwa (Dejnaka, 2007).

Obecnie przedsiebiorstwa daza do prowadzenia komunikacji marketingowej
w skali globalnej, starajac si¢ jednoczesnie zachowa¢ bliska wiez ze swoimi klien-
tami (Kapferer, 2012). Prowadzi to do rosngcego zainteresowania firm cyfrowymi
kanalami komunikacji rynkowej (Beyer, 2018). W tym $wietle jako uzasadnione
jawi sie wykonanie empirycznej weryfikacji hipotezy opierajacej sie na stwierdze-
niu, ze cyfrowe kanaly komunikacji marketingowej cechujg si¢ duzym potencja-
fem zaréwno skutecznosci dotarcia do odbiorcy, jak i relatywnie nizszych kosztéw
tego dotarcia w poréwnaniu do tradycyjnych srodkéw przekazu.

4. Potencjat wybranych kanatéw komunikacji marketingowej
na przyktadzie kampanii promocyjnej
.Wielkiej Loterii Miasta t6dz”

4.1. Metodyka badania

Podczas badan zastosowane zostaly jako$ciowe oraz ilosciowe metody oraz
techniki badawcze, spelniajac warunek triangulacji (Denzin, 2006). Wnioski pty-
nace z badan stanowig polaczenie studium ilosciowych danych zastanych, spo-
strzezen z obserwacji uczestniczacej oraz analizy wynikéw wywiadéw IDL

Punktem wyjsciowym badan byta analiza wynikéw ankiety przeprowadzo-
nej metodg CATI przez pracownikéw Biura Promocji i Nowych Mediéw Urzedu
Miasta Lodzi. Pomiar ten zostal przeprowadzony w grudniu 2019 roku. Ankieta
skierowana byla do wszystkich oséb, ktére zglosily sie do ,Wielkiej Loterii Miasta
16dz” w okresie od 4 listopada do 18 grudnia 2019 roku. Nie byt to pelen okres
trwania kampanii promocyjnej, ktora trwala jeszcze w trakcie pisania niniejsze-
go artykulu, jednakze byl to poczatek komunikowania ,Wielkiej Loterii Miasta
16d7”, przez co pomiar wynikéw poszczegélnych narzedzi promocji tego nowego,
dopiero wprowadzanego na rynek produktu, mozna uzna¢ za racjonalny. Miedzy
innymi uzasadnia go fakt, iz ankieta dotyczyla pierwszego narzedzia komunika-
¢ji wzmiankowanego produktu, z jakim zetkneli si¢ respondenci, wiec wybor po-
czatkowego okresu kampanii znaczaco zmniejszal ryzyko niezgodnych z prawda
odpowiedzi badanych. Jak zostalo wspomniane, podjeta zostala proba kontaktu
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ze wszystkimi osobami, ktére wzigly udzial w ,Wielkiej Loterii Miasta £.6dz”
w badanym okresie. Ich liczba wyniosta 344 jednostki. Jednakze jedynie 78 osob
odebralo telefon oraz zgodzilo si¢ odpowiedzie¢ na pytania ankieteréw. Stanowi
to okolo 23% calej populacji. Warto réwniez zauwazy¢, iz badanie to pierwotnie
nie mialo na celu doktadnej obrobki statystycznej, a jedynie pogladowo poka-
za¢ miafo skutecznos¢ w dotarciu do klienta wybranymi kanatami komunikacji
marketingowej, w celu zaproponowania rekomendacji zwigzanych z optymaliza-
¢ja kampanii promocyjnej. Wskazania respondentéw nie sg wiec przyporzadko-
wane ich profilom demograficznym, co uniemozliwia dokonanie analizy w tym
zakresie, jednocze$nie nie przekreslajac wnioskow wynikajacych z analizy zawartej
w niniejszym artykule.

Druga metodg wykorzystang w badaniach byfa niejawna obserwacja uczest-
niczaca, zwigzana z zawodowym powigzaniem autora z przedstawiong w analizie
organizacja. Podczas niej dokonywane byly spostrzezenia dotyczace miedzy in-
nymi zaleznosci liczby dziennych przyrostow liczby zgloszen do ,Wielkiej Loterii
Miasta £6dz” a publikacjg materiatéw w wybranych kanalach komunikacji. Oczy-
wiscie biorac pod uwage etyke badawcza, pracownicy operacyjni Biura Promocji
i Nowych Mediéw Urzedu Miasta Lodzi zwigzani z tym tematem, jak réwniez
dyrektor tego biura zostali poinformowani przez autora o zamiarze stworzenia ni-
niejszego artykutu oraz zaakceptowali ten fakt, nie zglaszajac do niego zastrzezen
oraz udostepniajac dodatkowe materialy.

Zwienczeniem badan bylo przeprowadzenie czterech indywidualnych wy-
wiadow poglebionych IDI. Respondentami dwoch z nich byli pracownicy Urzedu
Miasta Lodzi zwigzani z badang kampanig promocyjna, dwoch pozostalych ba-
danych to specjaliSci z branzy marketingu, zajmujacy stanowiska menedzerskie
sredniego szczebla w agencjach marketingowych, ktdrzy zostali dobrani celowo na
podstawie do$wiadczenia zawodowego. Wywiady te miaty na celu przedyskutowa-
nie oraz krytyczng analize wnioskéw wynikajacych z analizy badan ilosciowych
oraz obserwacji.

4.2. Metody i narzedzia komunikacji produktu
.Wielka Loteria Miasta t6dz"

~Wielka Loteria Miasta £.6dZ” w badanym okresie promowana byla wieloka-
nalowo, wykorzystujac zaréwno tradycyjne, jak i cyfrowe narzedzia komunikacji.
W skiad nich wchodzily: spoty radiowe, billboardy, lawety i citylighty reklamowe,
reklamy w $rodkach komunikacji miejskiej oraz pociagach, sponsorowana audy-
cja w telewizji regionalnej, kolportaz ulotek i plakatéw, sponsorowane artykuly
w prasie lokalnej, newsletter miasta, oficjalna strona internetowa miasta, reklamy
Google Ads oraz posty na oficjalnym profilu miasta na portalu spotecznoscio-
wym Facebook.
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Komunikacja prowadzona w kazdym z wyzej wymienionych kanaléw kiero-
wana byta gtéwnie do mieszkancéw Lodzi, a w niektérych, takich jak reklama na
lawetach czy w pociagach Lodzkiej Kolei Aglomeracyjnej, takze do mieszkancéw
wojewddztwa todzkiego.

4.3. Ewaluacja badanego etapu kampanii promocyjnej
Wielkiej Loterii Miasta £6dz”

Z badan wynika, iz wéréd wszystkich siedemdziesigciu o§miu responden-
tow, czterdziestu trzech, to jest okolo 55%, wskazalo jako obszar, z ktorego do-
wiedzieli si¢ o ,Wielkiej Loterii Miasta £.6dZ”, cyfrowe kanaly komunikacji. Dwu-
dziestu siedmiu, co stanowi ponad 34%, wskazalo tradycyjne kanaty komunikacji,
natomiast osiem 0sob, czyli niecate 11%, dowiedzialo si¢ o tym produkcie od ro-
dziny, znajomych badz z dzialu kadr w swoim miejscu pracy. Wsrod cyfrowych
narzedzi najwigcej wskazan mialy posty na portalu spolecznosciowym Facebo-
ok, natomiast wérdd tradycyjnych reklamy na billboardach i citylightach. Warto
réwniez zauwazy¢, ze byly takze kanaly komunikacji, ktérych nie wskazal zaden
z respondentdw, to jest audycja w telewizji lokalnej, reklama w pociagach oraz
reklama na lawetach.

Pod wzgledem zasiegu komunikacja za pomocy cyfrowych narzedzi osiag-
neta powyzej 600 tysiecy odston. Okreslenie dokladnego zasiegu kanalow trady-
cyjnych wykorzystanych w kampanii jest trudne, jednakze warto przytoczy¢ dane
obrazujace skale podjetych dzialan. Podczas kampanii zostalo rozkolportowa-
ne ponad 50 000 ulotek oraz plakatéw, reklamy pojawily si¢ na prawie dwustu
billboardach 1i citylightach, $rodkami 1édzkiej komunikacji miejskiej podrézuja
codziennie setki tysiecy pasazeréw, a dzienniki, w ktérych zostaty kilkukrotnie
umieszczone reklamy i artykuly sponsorowane, odznaczajg si¢ w sumie $red-
nig sprzedaza na poziomie okofo 25 000 egzemplarzy. Mozna wiec zaryzykowac
stwierdzenie, ze potencjalna ekspozycja komunikacji cyfrowej i tradycyjnej byta
na poréwnywalnym poziomie.

Z obserwagji autora, jak réwniez z wywiadéw z pracownikami Urzedu Mia-
sta Lodzi wynika, iz kwota wydana na dzialania promocyjne w cyfrowych kana-
fach komunikacji internetowej stanowita okoto jednego procenta calych naktadow
finansowych poniesionych podczas badanego okresu kampanii. Oczywiscie brane
pod uwage sa tu koszty wydane stricte na platne dzialania reklamowe, nie za$
koszty na przyklad prowadzenia oficjalnego profilu miasta na Facebooku, ponie-
waz tego typu dzialania byly prowadzone w ramach obowigzkéw stuzbowych pra-
cownikéw Urzedu Miasta Lodzi.

Warto zauwazy¢, ze z obserwacji wynika réwniez systematycznos$¢ jedno-
dniowych, relatywnie duzych przyrostéw zgloszen do ,Wielkiej Loterii Miasta
1.6d7” w dniach publikowania postéw na ten temat na profilu miasta na Facebo-
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oku. W dni, kiedy pojawial si¢ material na profilu, liczba tychze zgloszen osig-
gala wartosci w przedziale od 11 do 23, w inne dni natomiast nie przekraczata
10 sztuk. W przypadku zadnych innych kanatéw komunikacji tego typu korela-
cja nie wystepowala. Autor oczywiscie nie wyklucza faktu, ze przy tak krotkim
badanym okresie oraz tak niewielkich dziennych liczbach zgloszen moze by¢ to
korelacja pozorna, jednakze nalezalo o tym fakcie wspomniec.

Istotnym aspektem jest réwniez okolicznos$¢, iz komunikaty wysylane za-
réwno tradycyjnymi, jak i cyfrowymi kanalami komunikacji rynkowej odznaczaty
si¢ duza spojnoscig. W przewazajacej wigkszoéci przypadkéw identyfikacja wizu-
alna tychze materialéw byla jednolita, wykorzystywane byly w niej okreslone ko-
lory oraz fonty. Reklama za po$rednictwem kazdego z narzedzi zawierala adres
strony internetowej ,Wielkiej Loterii Miasta £.6dZ”, gdzie znajdowaly sie szczegoly
produktu oraz formularz zgloszeniowy. Mozna domniemywac, ze takie podejscie
do kampanii promocyjnej mialo szanse wywolaé efekt synergii, przez co produkt
moglt by¢ lepiej zapamietany oraz wiasciwie pozycjonowac si¢ w umystach od-
biorcow.

Wszyscy respondenci wywiadéw IDI zgodnie przyznaja, ze wyniki badan
ilosciowych pokazuja rosngce znaczenie cyfrowych narzedzi w komunikacji mar-
ketingowej. Jednakze warto zauwazy¢, iz rozméwcy rekomendowali przeprowa-
dzenie analogicznego badania po zakonczeniu akcji promocyjnej, w celu zwiek-
szenia proby badawczej. Szczegdlng uwage badanych przyciagnelo poréwnanie
ewaluacji kosztéw dotarcia do odbiorcéw tradycyjnymi i cyfrowymi narzedziami.
Okolo jeden procent kosztow kampanii wygenerowal ponad potowe uwzgled-
nionych w badaniu zgloszen do ,Wielkiej Loterii Miasta £6dz”. W opinii jedne-
go z respondentéw to bardzo obrazowy przyklad tego, dlaczego jego zdaniem
w najblizszej przyszlosci firmy coraz czesciej przenosi¢ bedg swoja komunikacje
rynkowa do Internetu.

5. Zakonczenie

Gléwnym wnioskiem plynacym z analizy wynikéw badan jest stwierdzenie,
iz nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy opierajacej sie na stwierdzeniu, ze cy-
frowe kanaly komunikacji marketingowej cechuja si¢ duzym potencjalem zaréwno
skutecznosci dotarcia do odbiorcy, jak i relatywnie nizszych kosztéw tego dotarcia
w poréwnaniu do tradycyjnych $rodkéw przekazu. Jednocze$nie warto zauwazyc, iz
trudno mowic o pelnej reprezentatywnosci wynikéw wykonanych badan, co wyni-
ka z malej proby badawczej oraz specyfiki wybranego produktu, lecz zawierajg one
wskazanie kluczowych trendéw, ktdre uksztattowaly sie wsrdd proby badawcze;j.

Kolejnym waznym spostrzezeniem jest fakt, iz ewaluacja wynikéw kampa-
nii promocyjnej przeprowadzonej za posrednictwem cyfrowych narzedzi komuni-
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kacji marketingowej jest duzo konkretniejsza i mniej skomplikowana, niz ocena
wynikow tradycyjnej komunikacji. W przypadku pierwszej z nich firma dostaje
doktadne liczby dotyczace zasiegu dotarcia przekazu oraz takich danych jak klik-
niecie w link etc., natomiast analogiczne wyniki drugiej mozna jedynie szacowac
lub przeprowadza¢ na ich temat dodatkowe badania, co naraza przedsigbiorstwo
na wysokie koszty.

Podsumowujac, cyfrowe narzedzia komunikacji marketingowej w badanym
przypadku cechowaly sie relatywnie wysoka skutecznos$cig dotarcia do odbiorcy,
przy jednoczesnym generowaniu znacznie nizszych kosztéw niz tradycyjne na-
rzedzia komunikacji cyfrowej. Jednoczesnie nie oznacza to, Ze moga w pelni je
zastapi¢. Warto zauwazy¢, ze ponad jedna trzecia zgloszen do badanego produktu
byla skutkiem dotarcia tradycyjnymi kanatami do odbiorcéow. Rekomendowane
byloby przeprowadzenie na ten temat cyklicznych badan w dlugim okresie, ktére
pozwolityby na analize dynamiczng oraz dokladniejsze wyznaczenie trendu zary-
sowanego w niniejszym artykule.
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Rozdziat 2

Wptyw influenceréw na decyzje zakupowe konsumentéw
na tle innych form marketingu

tukasz Rosicki

1. Wstep

Rok 2019 byl kolejnym z rzedu, gdy media obiegly informacje na temat
zarobkéw autoréw popularnych kanaléw internetowych (Sieriko, 2019; Gazeta
Prawna, 2019). Rosngce budzety mediéw internetowych sa poklosiem zmian, ja-
kie zachodza w konsumpciji tresci — pras¢ drukowana wypieraja portale interne-
towe, z radiem coraz czesciej konkurujg podcasty, czyli audycje dostepne w sie-
ci, a dla telewizji coraz powazniejsza konkurencja stajg si¢ serwisy streamingowe
i kanaly na YouTubie. Réwnolegle media spolecznosciowe urosly do rangi feno-
menu spofecznego i calkowicie odmienily sposéb komunikacji i budowania relacji
za posrednictwem Internetu.

Wisrod prekursoréw i popularyzatoréw tych zmian sg tzw. influencerzy
- liderzy opinii, ktérzy rozgltos zdobyli na bazie swojej dziatalnosci w Interne-
cie. Sg to autorzy popularnych blogdw, profili w mediach spolecznosciowych czy
kanaléw w serwisie YouTube. Z ich popularnodci coraz chetniej korzystajg firmy,
ktore za posrednictwem agencji marketingowych angazujg influenceréw w kam-
panie marketingowe, korzystajac z zasiegu i wizerunku twoércéw internetowych do
promocji produktéow i marek. Obserwacje rynku rosnacego influencer marketingu
wykazujg jednak zasadnicze problemy - coraz wieksza trudno$¢ w ocenie, ktorzy
tworcy kwalifikujg sie do kategorii wplywowych influenceréw, a takze coraz czes-
ciej podawana jest w watpliwos¢ skutecznos¢ influenceréw, poprzez informacje
o bardzo slabych wynikach kampanii sprzedazowych influenceréw (Hosie, 2019).
Takze publikacje naukowe i branzowe odnosza si¢ do problemu wiarygodnosci
i wplywowosci influenceréw. B. Mlodkowska wskazuje w swoich badaniach, ze
wplyw ten dotyczy mniej niz polowy badanych (Mlodkowska, 2019, s. 4-13),
z kolei J. Wielki wskazuje na wystepowanie zjawiska falszywych fanow (Wiel-
ki, 2019, s. 98-104). Problem wplywu influenceréw na decyzje jest jednak sta-

21



tukasz Rosicki

bo rozpoznany, a wiarygodnych badan nad zjawiskiem, ktére odnosilyby sie do
specyfiki polskiego rynku, jest niewiele. O ile baza Google Scholar, za lata 2019-
-2020 na hasto ,,influencer marketing effectiveness” zwraca 4130 wynikéw, jednak
BazEkon na bardziej ogélne hasto ,,influencer” zwraca zaledwie 74 wyniki, a baza
Scholar zwraca jedynie 4 wyniki w jezyku polskim.

Z punktu widzenia menedzera stojacego przed decyzja o podziale budze-
tu marketingowego kluczowa jest informacja dotyczaca efektywnosci dostepnych
form marketingu. W kontekscie niniejszego artykutu kluczowe pytanie brzmi: jak
duze jest oddzialywanie influencer marketingu na decyzje konsumentéw w po-
réwnaniu do innych form marketingu opartego na osobistym autorytecie? Prze-
glad literatury zgromadzonej w bazie BazEkon i bazie Scholar wykazal, ze do-
tychczasowe badania dotyczyly jedynie wptywu influenceréw, nie poréwnujac ich
z innymi osobami, ktére formulujg przekazy marketingowe i potencjalnie moga
mie¢ wplyw na stuchajacych ich konsumentéw. OdpowiedZ na postawione pyta-
nie rzuci wiec nowe $wiatfo na ten temat, a dokonano jej w oparciu o ponowna
analize¢ wynikéw badan magisterskich autora (Rosicki, 2019), uzupelniona o nowe
kierunki analiz zebranego materiatu.

2. Influencer i influencer marketing

W Stowniku jezyka polskiego stowo ,influencer” nie wystepuje. Jest to wyraz
uzywany gléwnie w Zargonie agencji marketingowych i samych twoércoéw interneto-
wych. Najblizszym odpowiednikiem ,,influencera” wydaje sie lider opinii lub interne-
towy celebryta. Takze w przypadku influencer marketingu, pomimo ze jest komen-
towanym zjawiskiem, na prézno szukaé¢ w piSmiennictwie definicji, ktéra w pelni
oddawataby istote tego pojecia. W Polsce jedynie A. Curpiak i J. Fabjanczyk, autorki
jednego z pierwszych polskich raportéw o tej formie marketingu, ,,Influencer mar-
keting — praktycznie”, definiujg influencer marketing jako: ,,forme marketingu, kto-
ra powstata z réznych praktyk i studiéw koncentrujacych sie na konkretnych, klu-
czowych w danej spolecznosci jednostkach [...]. Identyfikuje on osoby, ktore maja
wplyw na potencjalnych nabywcéw, a dziatania marketingowe skupia wokot nich”
(Curpiak, Fabjanczyk, 2016, s. 11). Definicje influencer marketingu podaja takze
autorki ksigzki ,,Influencer Marketing for Dummies” jako: ,,sztuke i nauke angazo-
wania ludzi, ktérzy sa wptywowi online do dzielenia si¢ przekazem marki z ich au-
dytorium w formie tresci sponsorowanej” (Sammis, Lincoln, Pomponi, 2016, s. 7).
Obie definicje s3 bardzo ogdlnikowe i dalekie s3 od obserwowanych praktyk bizne-
sowych. Aby méwi¢ o influencer marketingu, muszg zosta¢ spetnione dwa warunki:

1. Influencer jest zaangazowany w proces tworzenia przekazu marketingowego;
2. Wplyw komunikatu na odbiorcéw bazuje na autorytecie i wplywie influen-
cera wobec jego audytorium.
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Gdy spelniony jest wylacznie pierwszy warunek, influencer staje sie copy-
writerem, czyli tworca, ktdry dostarcza pozadanych przez klienta tresci bez zaan-
gazowania wilasnego wizerunku do promocji dostarczonych tresci. Z kolei spel-
nienie wylacznie drugiego warunku sprawia, ze rola influencera ogranicza sie
do roli dawcy wizerunku. Dopiero spelnienie obu tych warunkéw sprawia, ze
komunikacja przyjmuje forme influencer marketingu, a nie content marketingu,
jak w przypadku spetnienia wylacznie pierwszego warunku, lub celebrity endor-
sementu, ktdry opiera si¢ wylgcznie na wizerunku, a nie na autorskim przekazie
influencera.

Warto odnotowa¢, ze poczatkéw influencer marketingu nalezy szukaé juz
w pierwszych latach XX wieku, a wiec na cale dekady przed powstaniem i upo-
wszechnieniem Internetu. Wowczas do celéw promocyjnych zaczgto angazowaé
6wczesne stawy. Juz na poczatku lat 1900. Mark Twain markowal swoim na-
zwiskiem pidra, natomiast prawdziwy rozkwit celebrity endorsement marke-
tingu przyszedl po II wojnie, kiedy do reklam zaangazowano gwiazdy kina -
Humphreya Bogarta, Elizabeth Taylor czy Johna Waynea (Cavill, 2018).

3. Badanie wptywu influenceréw na decyzje konsumentéw

Wplyw influenceréw na decyzje konsumentéw byl przedmiotem badania
magisterskiego autora. Podstawowym celem badania bylo uzyskanie odpowiedzi
na pytanie, czy influencerzy wywieraja znaczacy wplyw na decyzje konsumen-
tow? Konstrukcja badania pozwolila jednak na uzyskanie odpowiedzi na szersze
pytanie, bedace przedmiotem niniejszego artykulu - jak duze jest oddziatywanie
influencer marketingu na decyzje konsumentéw w poréwnaniu do innych form
marketingu opartego na osobistym autorytecie?

Badanie przeprowadzono w dniach 15 sierpnia — 4 wrzesnia 2019 roku
za po$rednictwem Internetu metoda ankietows, na grupie 246 respondentéw.
W pierwszej czesci badania ankietowych konsumentéw poproszono o udzielenie
odpowiedzi na dwa pytania oraz o wypelnienie metryczki.

W pierwszym pytaniu ankietowanych zapytano ,Czy przed dokonaniem
waznego zakupu czyta Pan/Pani opinie w Internecie?”. Odpowiedz na to pytanie
pozwolila okresli¢, jak duzy odsetek badanych korzysta we wlasnych procesach
zakupowych z opinii innych internautéw. Drugie pytanie polegalo na okresleniu
wplywu poszczegolnych oséb na decyzje zakupowe ankietowanych, dzieki czemu
mozliwe stato si¢ umiejscowienie influenceréw w ,,rankingu wpltywowosci

Istotnym metodologicznie elementem badania bylo wyznaczenie wskaznika
okreslajagcego wplyw influenceréw, a takze punktéw odniesienia potrzebnych do
interpretacji wynikow. Ze wzgledu na ograniczony zakres badania przyjeto $rednig
wazong jako wskaznik wptywowosci. Wada zastosowania $redniej jest splaszczenie
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skali ocen i praktycznie niemoznosci uzyskania dolnych i gérnych putapéw. Ponad-
to stwierdzenie $redniej wyzszej od zera nie jest réwnoznaczne, ze dana grupa oséb
rzeczywiscie wywiera istotny wplyw badanych. Warto réwniez zauwazy¢, ze w rze-
czywistoéci procesy decyzyjne sa zlozone i sg efektem oddziatywania wielu czyn-
nikéw. Jako rozwigzanie tego problemu przyjeto dodatkowe kryterium w postaci
zagregowanego Sredniego wplywu, liczonego jako $rednig wazong wszystkich wply-
wow. Srednig te zinterpretowano jako granice wplywowosci lub inaczej wplyw nor-
malny. Grupy, ktére uzyskaly wyzszy wynik, uznaje sie jako wplywowe, natomiast
wyniki ponizej oznaczaja, ze dana grupa wywiera wplyw mniejszy niz przecigtny.

Tabela 1. Wptyw influenceréw na decyzje konsumentéw — kwestionariusz konsumenta

Czy przed dokonaniem waznego zakupu czyta Pan/i opinie w Internecie? | TAK/NIE
Prosze okresli¢ wptyw opinii poszczegolnych oséb na temat produktu na Pani/Pana decyzje zakupowe?
Cztonek rodziny 0-5
Znajomy 0-5
Sprzedawca 0-5
Celebryta 0-5
Przypadkowy uzytkownik, ktéry umiescit opinie w Internecie 0-5
Influencer 0-5
Metryczka
Ploc Kgbleta
Mezczyzna
Ponizej 18 lat
18-24
25-34
Wiek 35-44
45-54
55-64
65+
Podstawowe
Wyksztaicenie Srednie
Wyzsze
Wies
Miasto do 50 tys.
Miejsce zamieszkania Miasto 50-150 tys.
Miasto 150-500 tys.
Miasto powyzej 500 tys.
Klasa nizsza
Klasa niza-$rednia
Deklarowana sytuacja materialna (przynaleznos¢ do klasy) Klasa $rednia
Klasa wyzsza-$rednia
Klasa wyzsza
Legenda: 0 - brak wptywu, 1 - marginalny wptyw, 2 - niewielki wptyw, 3 - umiarkowany wplyw, 4 - duzy wplyw, 5 - kluczowy wptyw

Zrédto: Rosicki t. (2019). Wplyw influencerow na decyzje konsumentdw i przedsiebiorcéw w kontekscie spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakéw, praca magisterska.
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4. Wyniki badan

W badaniu wzieto udziat 246 internautéw z réznych stron Polski. W' tabe-
lach przedstawiono strukture spoleczng badanych oraz uzyskane wyniki.

Tabela 2. Struktura spofeczna badanej grupy konsumentéow

Kobieta Mezczyzna
Ptec 138 (56,1%) 108 (43,9%)
Ponizej 18 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Wiek 2 (0,8%) | 161 (65,4%) | 58 (23,6%) 8 (3,3%) 8 (3,3%) 6 (2,4%) 3 (1,2%)
Podstawowe Srednie Wyzsze
Wyksztatcenie 3 (1,2%) 99 (40,2%) 144 (58,6%)
Wied Miasto Miasto Miasto Milasto
do 50 tys. | 50-150 tys. 150-500 tys. powyzej 500 tys.
Zan':’i';?:lf:nia 48 (19,5%) | 25 (10,2%) | 26 (10,6%) 22 (8,9%) 125 (50,8%)
Klasa nizsza Klasa $rednia Klasa wyzsza
;g’:::;{ia 5 (2%) 231 (93,9%) 10 (4,1%)

Zrédto: Rosicki t. (2019), Wplyw influenceréw na decyzje konsumentow i przedsiebiorcéw w kontekscie spofecznej
odpowiedzialnosci biznesu, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow, praca magisterska.

Tabela 3. Wptyw influenceréw na decyzje zakupowe konsumentow

TAK NIE
Czy przed dokonaniem waznego
zakupu czyta Pan/i 225 (91,5%) 21 (8,5%)
opinie w Internecie?
Prosze okresli¢ wptyw opinii poszczegdlnych oséb na temat produktu na Pani/Pana decyzje zakupowe?
0 1 2 3 4 5 Sr. wazona
Cztonek rodziny 15 17 19 60 102 33 3,28
Znajomy 8 10 19 75 17 17 3,38
Sprzedawca 23 40 61 89 30 3 232
Celebryta 106 52 54 28 6 0 1.1
Przypadkowy uzytkownik,
ktéry umiescit opinie 19 24 68 92 4 2 2,50
w Internecie
Influencer 80 45 42 55 21 3 1,62
Granica wplywowosci 251 189 265 402 321 63 2,36

Zrodto: Rosicki t. (2019), Wplyw influenceréw na decyzje konsumentow i przedsiebiorcéw w kontekscie spofecznej
odpowiedzialnosci biznesu, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakéw, praca magisterska.
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W odpowiedzi na pierwsze pytanie az 91,5% ankietowanych zadeklarowa-
to, ze przed dokonaniem waznego zakupu zapoznaje si¢ z opiniami innych in-
ternautéw, co niemal dokladnie pokrywa si¢ z danymi opublikowanymi w 2016
roku w raporcie firmy BrightLocal (BrightLocal, 2016), a w znacznej mierze tak-
ze z danymi Lackermaira, Kailera i Kanmaza (Lackermair, Kailer, Kanmaz, 2013,
s. 3). Wplyw normalny zostal ustalony na poziomie 2,36. Powyzej tej granicy
znajduja si¢ czlonkowie rodzin badanych, znajomi, a takze opinie przypadko-
wych internautéw. Badani konsumenci najbardziej ufajg znajomym, ktérzy uzy-
skali $rednig 3,38 i niemal z réwna silg ufaja opiniom czlonkéw rodziny - 3,28.
Stabsze oddziatywanie wykazaly opinie przypadkowych internautéw z oceng 2,50,
z kolei sprzedawcy uzyskali wynik na poziomie 2,32, nieznacznie ponizej grani-
cy wplywowosci. Zdecydowanie stabsze wyniki zanotowali influencerzy, bowiem
sredni wynik wyniost zaledwie 1,62, a najnizszy wplyw wedlug badanych maja
celebryci — 1,11. Warto doda¢, ze w tej ostatniej grupie zaden ankietowany nie
okreslit wplywu celebryty jako ,kluczowego’, a ponad 43% badanych uznalo, ze
ta grupa nie wywiera na nich zadnego wplywu.

Uzyskane wyniki stoja w sprzecznosci z zebranymi w toku przygotowan do
badania opiniami na temat influencer marketingu, ktéry jawi si¢ jako sposéb na
tanig i skuteczng reklame (Goérecka-Butora, 2018; Sprawny marketing, 2018), jed-
nak s3 zgodne z przytoczonymi we wstepie pozniejszymi badaniami B. Miodkow-
skiej i J. Wielkiego (Mlodkowska, 2019, s. 4-13; Wielki, 2019, s. 98-104). Biorac
pod uwage, ze influencerzy sa popularni przede wszystkim wsréd mlodszej czesci
internautéw, ktéra dominuje w badanej grupie, uzyskane wyniki wrecz catkowi-
cie podwazaja zasadnos$¢ inwestycji w influencer marketing. Wedlug pierwotnych
przewidywan influencerzy, ktérzy zgromadzili wokot siebie liczne spolecznosci
i czesto dobrze zarabiaja w modelu afiliacyjnym, powinni by¢ zdecydowanie wyzej
notowani przez ankietowanych, a przynajmniej przekracza¢ prog wplywowosci.

Poszukiwania przyczyn niezgodnosci przewidywan z uzyskanymi wynikami
rozpoczeto od badania wplywowosci w poszczegdlnych segmentach grupy badaw-
czej. W zadnym przypadku odchylenie od wyniku ogoétu nie przekroczyto 5%.
Po wykluczeniu istotnych réznic pomiedzy poszczegdlnymi segmentami proby
badawczej sprawdzono hipoteze, jakoby niewielki wplyw influenceréw byt wyni-
kiem niewielkiej ogdlnej rozpoznawalnosci influenceréw w spoleczenstwie. Gdyby
tak bylo, gléwna przyczyna niskiej $redniej bylyby odpowiedzi ,,0” spowodowane
brakiem stycznosci badanych z influencerami. Po ponownym przeliczeniu wyni-
kéw z odrzuceniem odpowiedzi ,,0” $redni wplyw twoércéw internetowych wynosi
2,40, co jest warto$cig nieznacznie przekraczajaca granice wplywowosci. Weigz
jest to jednak nizsza warto$¢ niz w przypadku opinii przypadkowych uzytkowni-
kéw Internetu (Rosicki, 2019, s. 75). Przyjecie dodatkowego warunku teoretycznie
pozwala na obrong tezy o wplywie influenceréw na decyzje konsumentdéw, jednak
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w poréwnaniu do wynikéw innych grup, nie liczac celebrytéw, wplyw ten wcigz

jest relatywnie niewielki.

W toku poszukiwan przyczyn niskiego wplywu influenceréw na odbiorcow
zbadano takze, co sami influencerzy twierdza na temat swojego wpltywu na oto-

czenie.

Tabela 4. Metryczka — kwestionariusz influencera

Blog Instagram YouTube
Gtéwny kanat aktywnosci 86 (72,9%) 30 (25,5%) 2 (1,6%)
Niewielka Umiarkowana Duza Bardzo duza
ﬁ;zy‘zﬁz”waf:tt‘;’;fl ttvevr;’\;cécgﬁej”e 40 (33,.9%) 59 (50%) 10 (8,5%) 9 (7,6%)
Tak Nie
Wspdtpraca komercyjna 98 (83%) 20 (17%)

Zrédto: Rosicki t. (2019), Wplyw influenceréw na decyzje konsumentow i przedsiebiorcdw w kontekscie spofecznej
odpowiedzialnosci biznesu, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow, praca magisterska.

Tabela 5. Wptyw influenceréw na interesariuszy — perspektywa influencera

Prosze okredli¢, jaki wptyw wediug Pani/Pana influencerzy wywieraja na interesariuszy
$r wazona
Reklamodawcy (marki) 0 7 1 0 2,99
Agencje PR obstugujacy marki 2 7 0 5 4 3,02
Menedzerowie kampanii z agendji 4 4 2 3 0 2,88
Odbiorcy kanatu 6 2 5 3,79
e R
Media 0 3 5 0 1 2,67
Inni influencerzy 5 5 2 3,16
e R R R
:f]llltrur;cnlcgraa ustugi i produkty sprzedawane przez g 9 0 5 322
Rodzina influencera 2 8 7 7 2,52
Granica wplywowosci 3 33 47 65 80 17 2,90

Zrédto: Rosicki t. (2019), Wplyw influenceréw na decyzje konsumentow i przedsiebiorcéw w kontekscie spofecznej
odpowiedzialnosci biznesu, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow, praca magisterska.

Uzyskane wyniki wskazuja na stosunkowo wysoka samoocene¢ influenceréw,
zwlaszcza w kontekscie wplywu na odbiorcow, a takze branze influencer mar-
ketingu - innych tworcéw i reklamodawcéw i agencje PR obstugujace reklamo-

dawcéw.
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Wytlumaczeniem tego zjawiska moze by¢ wystepowanie ztudzenia ponad-
przecietnosci wsrod tworcow internetowych, bedacego klasycznym bledem po-
znawczym. Przyczyng jego wystepowania w tym przypadku moze by¢ fakt, iz
zaangazowanie odbiorcéw w postaci interakcji z twércg w duzej mierze ma cha-
rakter pozytywny. To z kolei wytwarza falszywe przekonanie, ze, pomimo iz za-
angazowani uzytkownicy zwykle stanowig niewielki odsetek, wiekszos¢ odbiorcow
pozytywnie reaguje na publikowane tresci. W efekcie powstanie banka filtrujaca,
ktora prowadzi do blednych interpretacji zachowan i informacji spoza niej (Rosi-
cki, 2019, s. 82).

Istnienie banki filtrujacej i hermetyczno$¢ srodowiska influenceréw i obstu-
gujacych ich agencji marketingowych moze by¢ jedna z przyczyn rozbieznosci po-
miedzy uzyskanymi wynikami dotyczacymi wptywu influenceréw na konsumen-
tow a pozytywnymi przekazami medialnymi, ktére w duzej mierze sg kreowane
przez przedstawicieli branzy e-marketingu. Na podstawie przeprowadzonych ba-
dan nie jest jednak mozliwe kategoryczne stwierdzenie prawdziwosci tej hipotezy.

Otwarte pozostaje réwniez pytanie, czy niski wplyw twoércéw interneto-
wych na tle innych form marketingu opartych na autorytecie autora komunikatu
$wiadczy o ich nieskutecznosci? Pewne przestanki daje badanie ,Global Trust in
Advertising 2015” autorstwa Nielsena (Nielsen, 2015). Autorzy raportu zapyta-
li ankietowanych z réznych kontynentéw o ich zaufanie wobec poszczegolnych
form reklamy. Niestety badanie nie odnosi si¢ wprost do influencer marketingu,
jednak zmierzono zaufanie wobec form reklamy, ktdre sg praktykowane réwniez
w ramach wspdlpracy z twdrcami internetowymi - sponsoringu oraz product
placementu.

W badaniu pytano o ufno$¢ wobec 19 réznych rodzajow przekazéw mar-
ketingowych. Stopien zaufania Europejczykéw do rekomendacji znajomych, spon-
soringu i product placementu w badaniu Nielsena po oszacowaniu wydawal si¢
podobny do sily oddzialywania odpowiednio znajomych, przypadkowych uzyt-
kownikéw Internetu i influenceréw. Aby dokfadniej okresli¢ zbiezno$¢ wynikow,
dostosowano przyjeta skale 0-5 do skali procentowej Nielsena i poréwnano wy-
nik. Na wykresie przestawiono pordéwnanie zaufania i sity wplywu z obu badan.

Wykres prezentuje zestawienie kategorii z badania wplywu na konsumen-
tow z kategoriami form przekazu z badania Nielsena. Znajomych zestawiono
z opiniami os6b, ktére znamy, z kolei przypadkowych uzytkownikéw Internetu
z opiniami konsumentéw opublikowanymi w Internecie, a influenceréw z e-spon-
soringiem i product placementem (Rosicki, 2019, s. 83).

Uzyskane rezultaty wykazujg zbieznos$¢ i wskazuja na zwigzek pomiedzy
zaufaniem wobec danej formy marketingu a sila jej oddzialywania. Przyjmujac,
ze sila wplywu jest wprost proporcjonalna do zaufania, wyniki uzyskane przez
Nielsena s3 kolejng przestanka wskazujaca, ze influencerzy wplywaja na konsu-
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mentéw w niewielkim stopniu w stosunku do znajomych czy przypadkowych
uzytkownikéw Internetu.

160% m Dane Nielsena = Badania sily oddziatywan

8%
80%

68%

60%

40%

20%

0%
(1 [2] B3] [4]

Wykres 1. Wplyw a zaufanie wobec form marketingu — poréwnanie badan

Llegenda: 1 - Rekomendacje znajomych (Nielsen)/Znajomi, 2 - Opinie uzytkownikéw (Nielsen)/Przypadkowi uzytkownicy Inter-
netu, 3 - Brand sponsorship (Nielsen)/Influencerzy, 4 - Product placement/Influencerzy.

Zrédto: Rosicki t. (2019), Wplyw influenceréw na decyzje konsumentow i przedsiebiorcdw w kontekscie spofecznej
odpowiedzialnosci biznesu, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakéw, praca magisterska.

5. Zakonczenie

Uzyskane wyniki jednoznacznie wskazuja, ze oddzialywanie influenceréw
na decyzje zakupowe konsumentéw jest niewielkie i w poréwnaniu do oddziaty-
wania innych badanych oséb wplywajacych na decyzje konsumentéw moze kon-
kurowa¢ jedynie z wplywem celebrytow. Przedsiebiorstwa i agencje marketingowe
jednak chetnie korzystaja z ustug twoércéw internetowych, a wielu z nich deklaru-
je, ze s3 oni wazng czescia ich strategii i budzetow.

By¢ moze zalozenie, ze influencerzy wplywaja na ogét internautéow jest
bledne. Mimo stosunkowo duzych zasiegéw w przypadku najlepszych, siegajacych
kilku milionéw odston miesiecznie, niewielu blogeréw czy youtuberéw moze po-
szczyci¢ sie liczbg powracajacych uzytkownikéw na poziomie 40% czy 50%. To
oznacza, ze tylko niewielka czes¢ audytorium influencera bedzie pod jego wply-
wem, bowiem wspolczynniki powracajacych i nowych uzytkownikow sg istotnym
wskaznikiem lojalnosci (Gasiewski, 2013, s. 33). Jeszcze mniejsza czg$¢ stanowig
osoby, ktore beda gotowe do dokonania zakupu za poleceniem influencera.

Pojawia si¢ zatem nowe pytanie — jakie konwersje generuja influencerzy
w pordéwnaniu do serwiséw z opiniami, platnymi reklamami i kanalami wiasny-
mi sprzedawcéw i producentéw? Mozliwe, ze pomimo niewielkiego oddzialywa-
nia na ogdl internautéw, influencerzy sa w stanie wygenerowa¢ znacznie wyzszy
odsetek konwersji wérod wiasnej grupy najbardziej lojalnych odbiorcow. Gdyby
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tak bylo, wowczas naklady na te forme marketingu bylyby uzasadnione ekono-
micznie. Kwestia ta wymaga jednak bardziej poglebionych badan, daleko wykra-
czajacych poza zakres podejmowany w niniejszym artykule i stanowi jedynie pro-
pozycje problematyki dalszych badan.
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Rozdziat 3

Postawy wzgledem zywnosci
a zachowania zywieniowe wybranej grupy kobiet'

Anna Platta

1. Wstep

Rynek zywnosci, zaréwno w Polsce, jak i na $wieci, nalezy do jednych
z najbardziej innowacyjnych segmentéw. Wytwarzanie zywnosci o podwyzszonej
jakosci, wartosci odzywczej i walorach prozdrowotnych, jest swoistym imperaty-
wem dla producentéw (Gutkowska i in., 2015; Nowak i in., 2018; Jeznach i in.,
2018). Konsumenci pytani o to, co jest dla nich szczegélnie wazne w Zywnosci,
w wigkszosci odpowiadaja ,,zeby nie zawierala skladnikéw, ktére im szkodzg” oraz
»2eby wplywala na dobry stan zdrowia” (www.eufic.org, 2014). Wymusza to na
producentach wprowadzanie na rynek nowych, prozdrowotnych produktéw spo-
zywczych (Nowak i in., 2018). Nowy produkt zywnosciowy to: ,(...) oryginalny,
zmodyfikowany lub tez ulepszony produkt, bedacy nowoscig z punktu widzenia
przedsigbiorstwa wprowadzajacego go na rynek lub z punktu widzenia konsu-
menta, niezaleznie od tego, czy odnidst on sukces, czy tez ponidst porazke ryn-
kowg” (Sojkin i in., 2009).

Postawy konsumentéw wobec zywnosci zaleza od wielu czynnikéw, kto-
re wplywaja w rozny sposob na preferencje, prowadzac do akceptacji i wyboru
jednych produktéw, a odrzucenia innych (Babicz-Zielinska, Jezewska-Zychowicz,
2015). Jedna z postaw majacych wplyw na to, co jemy, jest neofobia. Neofobia
zywieniowa jest lekiem przed nowymi, nieznanymi produktami i potrawami. Jest
to swoista nieche¢ do probowania czegos, czego do tej pory nie znali$my, bardzo
ostrozny, a nawet podejrzliwy stosunek do potraw i produktéw nieznanych nam
wezesniej (dotyczy to oséb o wysokim poziomie neofobii) (Socha i in., 2009).

! Publikacja zostata sfinansowana ze statutowych funduszy badawczych Wydziatu Przedsigbior-

czo$ci i Towaroznawstwa Uniwersytetu Morskiego w Gdyni z grantu o numerze WPiT/2020/PZ/05.
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Poziom akceptacji wprowadzanych innowacji w produktach zywnosciowych za-
lezy takze od cech socjodemograficznych konsumentéw (Gutkowska i in., 2015).
Stwierdzono, ze prozdrowotna warto$¢ Zywnosci ma wieksze znaczenie dla oséb
0 wyzszym poziomie wyksztalcenia, a takze dla kobiet i 0sob starszych (Babicz-
-Zielinska, Jezewska-Zychowicz, 2015).

Celem badania byta ocena postaw grupy kobiet, pacjentek poradni diabeto-
logicznej, wzgledem zywnosci nowej i nieznanej oraz ocena czestotliwosci spozy-
cia Zzywnosci stanowigcej Zrédlo blonnika pokarmowego i kwaséw tltuszczowych
nasyconych.

2. Materiat i metody

Badanie przeprowadzono w okresie od marca do maja 2019 roku wsrod
65 kobiet chorych na cukrzyce typu 1 (82%) i typu 2 (18%). Zastosowano do-
bér celowy grupy (Szreder, 2004). Kryteriami doboru respondentek do badan
byla przestrzen i §rodowisko spofeczne, czyli poradnia diabetologiczna w Gdy-
ni. Badanie empiryczne przeprowadzono przy uzyciu kwestionariusza ankie-
ty, w ktérym zamieszczono pytania dotyczace wieku, masy i wysokosci ciala,
miejsca zamieszkania i subiektywnej oceny wysokosci uzyskiwanego dochodu.
Badana grupa kobiet byta w réznym wieku. Przebadano 8% kobiet w wieku do
18. roku zycia, 80% w wieku od 19 lat do 50 lat i 12% powyzej 50. roku zycia.
Respondentki mialy wyksztalcenie wyzsze (52%) i $rednie (48%). Wiekszos¢ ko-
biet (51%) zadeklarowala, Ze sta¢ je na niektore, ale nie na wszystkie wydatki.
Wysokim dochodem, ktéry pozwalal na pokrycie wszystkich wydatkéw i groma-
dzenie oszczgdnosci, dysponowalo 24% badanych kobiet. Pozostale respondent-
ki dysponowaly dochodem catkowicie niewystarczajgcym albo pokrywajacym
jedynie podstawowe potrzeby (25%). Wies$ lub male miasto zamieszkiwalo 51%,
a duze miasto 49% kobiet uczestniczacych w badaniu. Miejsce zamieszkania byto
czynnikiem roéznicujagcym badang grupe w przyblizonych proporcjach, dlatego to
kryterium uwzgledniono przy omawianiu wynikéw dotyczacych oceny postaw
i zachowan zywieniowych.

Na podstawie parametréw antropometrycznych kobiet (masy i wysokosci
ciala) wyliczono BMI (Body Mass Index), na podstawie ktorego oszacowano, czy
w badanej grupie chorych na cukrzyce wystepuje nadwaga lub otytos$¢. Analiza
danych wykazata, ze u zdecydowanej wigkszosci kobiet (71%) BMI bylo na pra-
widlowym poziomie. Ponadto stwierdzono lekkie niedozywienie u 3%, nadwa-
ge u 18% oraz otyloéci I i II stopnia odpowiednio u 6% i 2% badanych kobiet.
Dokladna analiza wskaznika BMI (tab. 1) uwzgledniajaca czynnik réznicujacy
badang grupe (miejsce zamieszkania) wykazala, ze 40% kobiet pochodzacych ze
wsi lub matego miasta i 31% kobiet mieszkujacych w duzym miescie mialo BMI
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wskazujace na prawidtowa mase ciata. Srednia warto$¢ wskaznika BMI w bada-
nej grupie wynosita 23,9+4,1 kg/m?* (tab. 1). Wsréd respondentek pochodzacych
z duzych miast stwierdzono niedowage (u 3%) oraz otylos¢ I stopnia (u 6%).
Wsrod mieszkanek wsi lub malych miast stwierdzono wystgpowanie jedynie oty-
todci II stopnia (u 2%). Wykazano, ze w obu grupach wystepowal ten sam odse-
tek kobiet z nadwaga (po 9%) (tab. 1).

Tabela 1. Ocena BMI badanej grupy kobiet (%)

’ Miejsce zamieszkania
Ogdtem, n = 65
BMI Wie$/mate miasto, n = 33 Duze miasto, n = 32

n % n % n %
Niedowaga (<18,5) 2 3 0 0 2 3
Norma (18,5-24,9) 46 71 26 40 20 31
Nadwaga (25-29,9) 12 18 6 9 6 9
| stopien otytosci (30-34,9) 4 6 0 0 4 6
Il stopien otytosci (35-39,9) 1 2 1 2 0 0

Zrédto: badania wiasne.

Badanie przeprowadzono metoda sondazu pomiarowego, technika wywia-
du bezposredniego. Postawy kobiet, pacjentek poradni diabetologicznej w Gdy-
ni, wzgledem zywnosci nowej i nieznanej oceniono za pomocy skali neofobii
zywieniowej (Food Neophobia Scale — FENS) (Pliner, Hobden, 1992) zawierajacej
10 stwierdzen (tab. 2). Kazda z respondentek okreslita swéj stosunek do powyz-
szych stwierdzen wedlug 5-stopniowej skali Likerta z oznaczeniami brzegowymi
»nie” (1) do ,tak” (5) (Ritchey i in., 2003). Im wyzsza byla liczba uzyskanych
punktéw, tym wyzszy poziom neofobii Zywieniowej stwierdzono w badanej gru-
pie kobiet. Zgodnie z zalozeniami metodyki FNS zastosowano punktacje odwro-
cong do 5 z 10 postawionych stwierdzen: 1, 4, 6, 9 i 10. Na podstawie $rednich
z odpowiedzi udzielonych na poszczegélne stwierdzenia przyjeto podzial na 3 po-
ziomy neofobii, wystepujace wsrdd respondentdéw: niski, sredni i wysoki (tab. 3).
FNS pozwala na stwierdzenie ogolnych predyspozycji danej osoby w zakresie
neofobii zywieniowej.

Metoda czestotliwosci spozycia Zywnoséci oceniono dwa aspekty zachowan
zywieniowych (Gronowska-Senger, 2009): 1. spozycie blonnika - jako miernik
spozywania zywnosci o cechach prozdrowotnych; 2. spozycie tluszczéw - jako
miernik spozywania Zywno$ci niesprzyjajacej zdrowiu, zwlaszcza w przypadku jej
nadkonsumpgji.

W ocenie wykorzystano dwa zwalidowane kwestionariusze: 1. kwestina-
riusz przesiewowy Block do oceny spozycia owocéw, warzyw i blonnika (Block
Screening Questionnaire for Fruit/Vegetable/Fiber Intake, BSQFVF) (Thompson,
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Byers, 1994); 2. kwestionariusz przesiewowy Block do oceny spozycia tluszczow
(Block Screening Questionnaire for Fat Intake, BSQF) (Thompson, Byers, 1994)
w modyfikacji Czarnocinska i in. (2013).

Za pomocy kwestionariusza BSQFVF zebrano informacje o zwyczajowe;j
czestotliwosci spozycia 9 grup zZywnosci, ktore sg gtéwnymi zrédlami blonnika
pokarmowego (Thompson, Byers, 1994). Pytano o suréwki, nasiona roslin stracz-
kowych, ziemniaki, inne warzywa, soki owocowe i warzywne, owoce, produkty
zbozowe gruboziarniste, pieczywo razowe i pieczywo biale. Uzyto 5 kategorii cze-
stotliwosci spozycia, ktérym przypisano punkty: ,rzadziej niz raz w tygodniu”
(0 pkt), ,raz/tydzien” (1 pkt), ,,2-3 razy/tydzien” (2 pkt), ,4-6 razy/tydzien” (3 pkt),
»codziennie” (4 pkt). Spozycie blonnika wyrazono w skali punktowej (0-36 pkt).

Na podstawie sumy punktéw wyrézniono osoby o spozyciu blonnika: bar-
dzo malym (<20 pkt), niewystarczajacym (20-29 pkt), wystarczajacym (=30 pkt).
Ponadto na podstawie sumy punktéw z kwestionariusza BSQFVF wyrdzniony
osoby o spozyciu blonnika: nieakceptowalnym (<20 pkt) i akceptowalnym (=20
pkt).

Za pomocy kwestionariusza BSQF w modyfikacji Czarnocinska i in. (2013)
zebrano informacje o zwyczajowej czestotliwosci spozycia 13 grup zywnosci, ktdre
s3 tluszczami wydzielonymi lub waznymi Zrédlami thuszczéow w diecie (Tompson,
Byers, 1994). Pytano o: hamburgery/cheeseburgery, migso czerwone, mieso dro-
biowe w postaci smazonej, paréwki/frankfurterki, sosy do satatek/majonez, mar-
garyne/masto, sery zolte/topione, mleko 3,2% tluszczu, chipsy/frytki/popcorn/lody,
paczki/ciasta/ciastka. Uzyto 5 kategorii czgstotliwosci spozycia, ktdrym przypisano
punkty: ,rzadziej niz raz w miesigcu” (0 pkt), ,raz/tydzien” (1 pkt), ,2-3 razy/
/miesigc” (1 pkt), ,,1-2 razy/tydzien” (2 pkt), ,,3-4 razy/tydzien” (3 pkt), ,,5 i wiecej
razy/tydzien” (4 pkt). Spozycie tluszczéw wyrazono w skali punktowej (0-52 pkt).

Na podstawie sumy punktéw wyrézniono osoby o spozyciu tluszczow:
bardzo duzym (>27 pkt), duzym (25-27 pkt), umiarkowanie duzym (22-24 pkt),
prawidlowym (18-21 pkt), najlepszym (<18 pkt). Ponadto na podstawie sumy
punktow z kwestionariusza BSQF wyrdzniono osoby o spozyciu tluszczéow: nie-
odpowiednim (=22 pkt) i odpowiednim (<22 pkt).

Do prezentacji wynikéw wykorzystano elementy statystyki opisowej: liczeb-
no$¢ (n) i procent badanej grupy (%). Zastosowano celowy dobor grupy, jednakze
mala liczebnosci oséb bioracych udzial w badaniu skutkuje brakiem mozliwosci
uogodlniania uzyskanych wynikéw na calg populacje kobiet chorych na cukrzyce.
Mimo to tematyka przeprowadzonego badania jest bardzo aktualna ze wzgledu
na wzrost zachorowan dorostych Polakéw na choroby metaboliczne. Realizacja
badan, ktorych przedmiotem jest ocena postaw i zachowan zywieniowych kobiet,
jest bardzo wazna, poniewaz to one decyduja o zakupie zywnosci przez polskie
rodziny.
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3. Wyniki i dyskusja
3.1. Postawy kobiet wzgledem Zzywnosci nowej i nieznanej

Neofobia Zywieniowa jest ksztaltowana przez czynniki psychologiczne, ktore
maja wplyw na postawy i zachowania wobec zywnosci. Jest to bardzo negatywne
nastawienie do réznych grup produktéw spozywczych lub potraw. Najprawdopo-
dobniej jest skutkiem pejoratywnych zachowan oséb znajdujacych si¢ w otoczeniu
danej osoby w stosunku do jedzenia, wspomnien z dziecinstwa (rodzice czy ro-
dzenstwo nastawiajace negatywnie do pewnych potraw) czy po prostu preferencji.
Neofobia moze stanowi¢ duzy problem w momencie, gdy dana osoba lub grupa
0so6b jest przyzwyczajona do konsumpcji pewnych produktéw, szeroko pojetych
jako ,,niezdrowe’, ale smaczne, a z powodéw np. zdrowotnych musi zmieni¢ swoj
sposob zywienia w znacznym stopniu. Dlatego produkty i potrawy polecane dia-
betykom moga wydawac si¢ zbyt dziwaczne oraz mato atrakcyjne dla oséb wyka-
zujacych cechy neofobii zywieniowej.

Dla wigkszosci stwierdzen z NFS wykazano postawy obojetne badanej gru-
py kobiet (tab. 2). Stwierdzono postawy pozytywne ogétu badanych kobiet wzgle-
dem stwierdzen: ,,obawiam si¢ nowej zywnosci’, ,lubi¢ pozywienie z réznych
krajow” i wzgledem stwierdzenia: ,tak zwana zdrowa zywno$¢ ma zbyt dziwacz-
ny wyglad, abym j3 jadla” Dodatkowo postawa pozytywna kobiet mieszkajacych
na wsi/w matych miastach wzgledem stwierdzenia: ,lubie pozywienie z réznych
krajow” i kobiet z duzych miast wzgledem stwierdzenia: ,,chcialabym spozywac
zywnos$¢ prozdrowotna, dietetyczng” (tab. 2) pozwala na postawienie twierdzenia,
ze zarébwno kobiety mieszkajace na wsi, jak i w miescie nie maja obawy przed
konsumpcja nieznanej im do tej pory zywnosci oraz ze maja zaufanie wzgledem
zywnoéci funkcjonalnej oraz zywnosci o projektowanym skladzie. Mozna zatem
przyjaé, ze beda one bardziej sklonne do zakupu i sprébowania nowej zywnosci
bez wzgledu na to, czy bedzie to autentycznie nowy produkt, czy tylko modyfika-
cja dotychczasowej oferty sprzedazowej przedsiebiorstwa X.

Twierdzenia uzyte w skali opisujgcej neofobie¢ w niektérych przypadkach
si¢ uzupelniajg, a w niektérych wykluczaja. Probowanie stale nowych i réznych
rodzajow pozywienia wigze si¢ z sympatia dla pozywienia z réznych krajow, chet-
nym prébowaniem nowych potraw na przyjeciach oraz checia do spozywania
positkow w restauracjach serwujacych dania etniczne. Probowanie stale nowych
i réznych rodzajow pozywienia wyklucza brak zaufania do nowych produktéow
spozywczych pojawiajacych sie na rynku (Socha i in., 2009).

Kobiety nie zadeklarowaly, ze sg szczegélnie wybrednie nastawione do zyw-
nosci jako takiej, wykazujac intuicyjnie zaufanie do nowych produktéw oraz brak
oporu przed sprobowaniem, zjedzeniem czego$ nieznanego (tab. 2). Brak zaufania
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do nowych produktéw, nieznanych wczesniej, wynika nie tylko z obawy przed
smakiem, zapachem, ale i czesto wygladem i forma opakowania samego produk-
tu. To, co u jednych konsumentéw budzi obawy, dla drugich jest ciekawym do-
$wiadczeniem, ktéremu chetnie si¢ poddaja. Sa tez osoby, ktore wykazuja otwar-
to$¢ na nowe doznania organoleptyczne, ale tylko w zakresie okreslonej grupy
artykutéw spozywczych, inne grupy odrzucajac. Kobiety deklarujace jedzenie pra-
wie wszystkiego moga wykazywa¢ tendencje do czestszego probowania nowych
rodzajéw pozywienia o wilasciwosciach prozdrowotnych, wiekszego zaufania do
nowej zywnoséci. Zaufanie do nowych rodzajéow pozywienia stwierdzono w ba-
danej grupie kobiet z duzych miast, ktora wykazata pozytywna postawe wzgle-
dem stwierdzenia: ,chcialabym spozywac¢ zywno$¢ prozdrowotna, dietetyczng”
(tab. 2).

Tabela 2. Wartosci $rednie dla stwierdzen z FNS

Miejsce zamieszkania & e
Srednia ogétem,

Stwierdzenia FNS Wieé/mate miasto, Duze miasto, N =65
n =33 n =32
1. Prébuje stale nowe i rézne rodzaje pozywienia 2,82 2,69 2,75
2. Obawiam sie nowej zywnosci 2,36 2,00 2,18
3. Jezeli nie wiem, co to za Zywno$¢, nie sprébuje jej 2,61 3,09 2,85
4. Lubie pozywienie z réznych krajow 2,30 2,34 232
5. x;glggagsy;d;;\]\gadigwnosc ma zbyt dziwaczny 212 205 218
6. Kiedy jestem poza domem, to prébuje nowych 239 259 249
rodzajéw pozywienia ' ' '

7. Qbawiam sie spozywac cos, czego do tej pory nie 270 750 76
jadtem(am) ! ! !
8. Jlestem §zczegé|nie vyybredny(a) w stosunku do 267 341 303
zywnosdi, ktérg bede jadf(a) ' ' '

9. Jem prawie wszystko 2,70 3,22 2,95
10. Chciafbym(fabym) spozywac zywnos¢ prozdrowotna, 245 231 738
dietetyczng ' - '

*

Przedzialy liczbowe okredlajace postawy: 1,00-2,33 — postawa pozytywna; 2,34-3,66 — postawa obojetna; 3,67-5,00
— postawa negatywna.

Zrédto: badania wiasne.

Na podstawie $rednich z odpowiedzi udzielonych przez respondentki na
poszczegolne stwierdzenia i przyjetych 3 poziomach neofobii zywieniowej stwier-
dzono, ze 34% kobiet ze wsi/malych miast i 35% kobiet z duzych miast wyka-
zywalo $redni poziom neofobii (69% ogoétu badanych) (tab. 3). Tylko 8% ba-
danych kobiet charakteryzowalo si¢ niskim poziom neofobii, w tym kobiety ze
wsi/matych miast stanowily 6%, a kobiety mieszkajagce w duzych miastach 2%.
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Ponadto stwierdzono, ze az 23% badanych kobiet wykazywalo wysoki poziom
neofobii, ktéry byl zblizony pod wzgledem ilosciowym dla kobiet ze wsi/matych
miast (11%) i duzych miast (12%) (tab. 3).

Tabela 3. Ocena poziomu neofobii zywieniowe] kobiet chorych na cukrzyce

Miejsce zamieszkania .
Liczba os6b ogdtem
Przedziat sredniej Poziom neofobii Wie$/mate miasto Duze miasto
n =33 % n =32 % n =65 %
10,0 <x <180 niski 7 " 8 12 15 23
18,1 < x<30,0 $redni 22 34 23 35 45 69
30,1 < x<50,0 wysoki 4 6 1 2 5 8

Zrédto: badania wiasne.

3.2. Zachowania zywieniowe kobiet
w zakresie spozycia nasyconych kwaséw ttuszczowych i btonnika pokarmowego

Zachowania zywieniowe réznych grup ludnosci sa przedmiotem wielu ba-
dan prowadzonych w Polsce i na $wiecie. Zainteresowanie badaczy jest skiero-
wane na wykrywanie bledéw w odzywianiu i okresleniu ich wpltywu na zdro-
wie. Dzigki takim pracom mozliwe jest pdzniejsze przewidywanie negatywnych
skutkéw okreslonych zachowan dla zdrowia na podstawie badan Zywieniowych.
Ich autorzy wykazali, ze warto$¢ odzywcza racji pokarmowych dziewczat i mto-
dych kobiet niejednokrotnie nie spelnia podstawowych wymogéw prawidlowe-
go zywienia (Gutkowska, Ozimek, 2008; Szponar i in., 2003; Wadotowska, 2010).
Dostarczaja one najczesciej zbyt malej ilosci energii, cho¢ w niektorych racjach
pokarmowych stwierdza si¢ za duza podaz energii. W dietach jest zazwyczaj zbyt
mala zawarto$¢ weglowodanéw ogédlem i blonnika pokarmowego oraz wielonie-
nasyconych kwaséw tluszczowych (Wadotowska, 2010).

Uwzgledniajac zakres prowadzonych badan, interesujacy jest rowniez zwig-
zek postaw z zachowaniami zywieniowymi, co wynika z faktu, ze postawy obser-
wowane i deklarowane tylko czg$ciowo przekladaja si¢ na konkretne zachowania.
Rozbieznosci te wynikaja przede wszystkim z tego, Zze postawy majg charakter
ztozony, a ich sktadowe czesto wykluczajg sie¢ wzajemnie, np. mozna lubi¢ dang
zywnos¢, a jednocze$nie ocenia¢ ja negatywnie pod wzgledem zywieniowym.
O spozywaniu tej zywnosci w danej sytuacji moze zadecydowac jedna z tych
ocen, podczas gdy w innej sytuacji czynnikiem decydujacym bedzie druga ocena.

Pozytywna postawa wzgledem Zywienia nie decyduje o spozyciu prawidlo-
wo skomponowanego positku w danym dniu, np. ze wzgledu na brak dostepu
do odpowiednich produktéw zywnosciowych, brak czasu na przygotowanie posit-
ku itp. Natomiast prawidlowa postawa wzgledem Zywienia jest dobrym wskazni-

39



Anna Platta

kiem prawidlowosci zywienia w ogdle, co opisuje zasada usredniania wskazujaca,
ze wplyw postaw na zachowania jest bardziej widoczny woéwczas, gdy bierze
si¢ pod uwage nie pojedyncze zachowanie czlowieka, ale jego przecietny, czyli
»usredniony” sposob dziatania w diuzszej perspektywie czasowej (Myers, 2003).
Takie podejscie do zwigzku postawy z zachowaniami zywieniowymi przyjeto
w prezentowanym badaniu, gdyz spozycie blonnika oraz tluszczéw byto mierzone
nie jako pojedyncze zachowanie, ale efekt uwzglednienia spozycia réznych pro-
duktéw bedacych zrodlem danego skladnika.

Wyniki dotyczace spozycia produktéw bogatych w nasycone kwasy tlusz-
czowe (SFA) (tab. 4) wykazaly, ze wigkszo$¢ kobiet (58% ogdtu badanych) spo-
zywala produkty o niskiej zawartosci nasyconych kwaséw tluszczowych, w tym
kobiety pochodzace ze wsi/malego miasta — 23%, a z duzego miasta — 35% ($red-
nia liczba punktéw uzyskana w badanej populacji wynosila 16,1+7,3 pkt). Analiza
szczegOtowa spozycia SFA w codziennej diecie przez respondentki wykazata, ze
u 37% kobiet pochodzacych ze wsi/matych miast i u 45% kobiet z duzych miast
podaz nasyconych kwaséw tluszczowych w ich codziennej diecie byta prawidlowa
(tab. 4).

Tabela 4. Ocena spozycia produktéw bedacych zrédtem nasyconych kwaséw ttuszczowych

Miejsce zamieszkania
Ogdtem, = : —
Spozycie nasyconych kwaséw tuszczowych i = @5 | VileiE s, DR e 50
n =33 n =32
n % n % n %
Bardzo duze spozycie nasyconych kwasow ttuszczowych
L ) 4 6 2 3 2 3
w diecie; suma punktow > 22
Duze spozycie nasyconych kwaséw tluszczowych w diecie; 7 1 6 9 . 5
suma punktéw od 25 do 27
Umiarkowanie spozycie nasyconych kwaséw tluszczowych ) 3 ) 3 0 0
w diecie; suma punktéw od 22 do 24
Pravyldlfowe spozycie nasyconych kwaséw ttuszczowych 1 | » g 1 6 9
w diecie; suma punktéw od 18 do 21
Najlepsze, czylll maie spozycie nasyconych kwaséw 38 | 58 15 23 23 35
ttuszczowych w diecie; suma punktéw < 18
Odp'O\lerana ilos¢ ,nasyconych kwasow tluszczowych 53 | 8 2% 37 29 5
w diecie; suma punktow < 20
Nlegdpowmdma I|OSC/ nasyconych kwaséw ttuszczowych 1 18 9 1 3 5
w diecie; suma punktow > 22

Zrodto: badania wiasne.

Wedlug zalecenn zywieniowych, aby utrzyma¢ profil lipidowy i mase ciata
na wilasciwym poziomie, w zaleznosci od wieku i plci, nalezy ograniczy¢ podaz
nasyconych kwasoéw tluszczowych maksymalnie do 10% calodziennej podazy
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energetycznej spozywanej diety (Jarosz, 2017). Wyniki badan wilasnych wykaza-
ly, Ze badana grupa kobiet w zdecydowanej wigkszosci (az 82% ogdtu badanych)
spozywa odpowiednig ilo§¢ produktéw o niskiej zawartosci nasyconych kwaséw
tluszczowych (tab. 4). Wyniki te s3 bardzo optymistyczne i daja podstawe, aby
stwierdzi¢, ze respondentki dbaty o odpowiednia, niskag podaz nasyconych kwa-
soéw ttuszczowych w swojej codziennej diecie. Ze wzgledu, iz badana grupa kobiet
charakteryzowala sie niskim i $rednim poziomem neofobii zywieniowej wzgledem
zywnosci prozdrowotnej i dietetycznej, mozna przypuszczaé, ze bedzie ona zainte-
resowana zakupem i konsumpcja thuszczéw spozywcezych specjalnego zywieniowe-
go przeznaczenia oznaczonych jako np. ,cardio” czy ,light” Wedtug Cieloszczyk
i in. (2011) kobiety chore na cukrzyce typu 2 spozywaly zbyt duzo nasyconych
kwaséw ttuszczowych (ok. 20 g przy zalecanym spozyciu od 12,2 g do 174 g),
aczkolwiek nieprawidtowy wynik rekompensowalto oznaczone przez autoréw pra-
widtowe spozycie kwasow ttuszczowych jedno- i wielonienasyconych, ktére wspo-
magaja uklad sercowo-naczyniowy i dzialajg antyaterogennie.

Dieta osoby chorej na cukrzyce powinna obfitowa¢ w blonnik pokarmowy
zawarty w surowych warzywach, owocach, pelnoziarnistych produktach zbozo-
wych takich jak: grube kasze, brazowy ryz, pelnoziarniste makarony czy ciem-
ne pieczywo zytnie. Bardzo dobrym zrédfem blonnika sg réwniez suche nasio-
na roélin straczkowych, ktére oprocz wtdkna pokarmowego sg dobrym zrodlem
biatka roslinnego, witamin oraz skfadnikéw mineralnych. Podobne wlasciwo-
$ci majg wszelkiego rodzaju otreby, np.: pszenne, owsiane, gryczane czy Zytnie
(Grzeszczak i in., 2016). Polskie Towarzystwo Diabetologiczne zaleca minimalng
dzienng podaz blonnika pokarmowego w ilosci 25 g (2020 Guidelines...). Wsréd
badanych kobiet wigkszo$¢, bo az 62% (wies/male miasto — 34%; duze miasto
— 28%), spozywala niewystarczajaca (Sredni wynik w badanej populacji wynosit
22,4+6,6 pkt), lecz akceptowalng ilos¢ blonnika pokarmowego (tab. 5). Respon-
dentki czgsto spozywaly surowe owoce i warzywa, kiszonki, wyroby z pelnoziar-
nistej maki oraz ciemne pieczywo Zytnie, a rzadziej komose¢ ryzowa, brazowy ryz,
rodliny straczkowe, ziemniaki czy jednodniowe soki warzywne lub owocowe.

Badania innych autoréw przeprowadzone wsrédd oséb chorych na cukrzy-
ce typu 2 (Zielke, Reguta, 2007) wykazaly, ze respondenci spozywali zbyt malo
blonnika pokarmowego w catodziennej diecie (ok. 18 g/dzien). Ponadto Cieloszyk
i in. (2011) stwierdzili niskg czestotliwo$¢ spozycia blonnika pokarmowego przez
kobiety chorujace na cukrzyce typu 2, ktdrego zroédlem byly warzywa straczkowe
czy pelnoziarniste produkty zbozowe. Réwniez Szewczyk i in. (2011) wykazali,
ze 83% osob bioracych udzial w ich badaniu chorych na cukrzyce typu 1 i 2
(n = 78) w ogdle nie spozywalo makaronu pelnoziarnistego, 76% oséb w ogole
nie konsumowalo ryzu pelnoziarnisty i tyle samo os6b nie jadalo otrebow. Osoby
te raczej siggaly po oczyszczone produkty, takie jak jasne pieczywo czy bialy ryz.
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W badaniach Szczepanskiej i in. (2010) zadna sposrod 443 kobiet nie wykazala
si¢ wystarczajacym, dziennym spozyciem blonnika pokarmowego. Autorka stwier-
dzila niewystarczajace spozycie blonnika u 23%, a ubogie u 77% badanych ko-
biet. Ponadto Szczepanska i in. (2011) wykazali, ze az 85% spo$réd 81 badanych
studentek mialo diete¢ uboga w blonnik pokarmowy, a pozostate 15% spozywato
niewystarczajacy ilos¢ blonnika. Mozna zatem stwierdzi¢, ze podaz blonnika po-
karmowego w codziennej diecie kobiet zdrowych, jak i chorych, niezaleznie od
miejsca zamieszkania (wyniki badan wlasnych) (tab. 5) byta na niewystarczajacym
poziomie.

Tabela 5. Ocena spozycia produktéw bedgcych Zrodfem btonnika pokarmowego

Miejsce zamieszkania

Ogotem, . - —
Spozycie bonnika pokarmowego n =65 Wie$/mate miasto, | Duze miasto,
n=33 n=32
n % n % n %

Wystarczajaca ilos¢ btonnika w diecie, czyli respondenci odzywiaja
sie bardzo dobrze, spozywajg wystarczajgco duzo warzyw i owocéw | 7 | 11 3 5 4 6
w codziennej diecie; suma punktow > 30 pkt

Niewystarczajaca ilos¢ btonnika w diecie, czyli respondenci powinni
spozywac wiecej warzyw, owocow i produktéw zbozowych z pefnego | 40 | 62 22 34 18 28
przemiatu codziennej diecie; suma punktéw od 20 do 29

Bardzo mata ilos¢ spozywanego btonnika, czyli dieta respondentéw
jest prawdopodobnie uboga w wazne skfadniki odzywcze. Badane

osoby powinny codziennie jes¢ wiecej warzyw, owocéw i innych 18 28 8 12 10 15
produktéw bogatych w btonnik pokarmowy; suma punktéw < 20 pkt

Akceptowalna ilos¢ bonnika w diecie; suma punktow > 20 47 | 12 25 38 22 34
Nieakceptowalna ilos¢ btonnika w diecie; suma punktéw < 20 18 | 28 8 12 10 15

Zrodto: badania wiasne.

4. Zakonczenie

Analiza uzyskanych wynikéw wskazuje na zanikajace wedlug autorki roz-
nice pomiedzy zachowaniami Zywieniowymi i postawami wzgledem zywnosci
pomiedzy osobami pochodzacymi ze wsi a osobami zamieszkujagcymi duze miej-
scowosci. Stanowi to podstawe do wysuniecia waznego wniosku, iz edukacja zy-
wieniowa kobiet jest na coraz wyzszym poziomie i w dobie ogromnego rozwoju
technologicznego i naukowego kazda osoba moze mie¢ réwne szanse na poznanie
najnowszych doniesienn dotyczacych cech jakosciowych produktéw spozywczych
i zasad racjonalnego odzywiania sie.

W grupie badanych kobiet, u zdecydowanej wiekszosci, stwierdzono $red-
ni poziom neofobii Zywieniowej (zaréwno wsrod kobiet pochodzacych ze wsi/
/matych miast, jak i z duzych miast, ogélem u 69% respondentek). Mieszkanki
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wsi/matych miast oraz duzych miast wykazywaly pozytywne zachowania zywie-
niowe w zakresie spozycia bfonnika pokarmowego i nasyconych kwaséw tluszczo-
wych na zblizonym poziomie. Mimo to respondentki powinny zwigkszy¢ spozycie
blonnika pokarmowego, poniewaz szczegdlowa ocena jego podazy w diecie kobiet
wykazala niewystarczajacy ilo$¢ spozywanego blonnika przez wigkszos¢ respon-
dentek (62% ogdtu badanych, w tym: kobiety pochodzace ze wsi/malego miasta
34%, a z duzego miasta 28%). Bardzo wazne jest, aby pozytywnym zachowaniom
zywieniowym w przyszlosci towarzyszyly jak najczesciej dzialania prozdrowotne
oraz zeby osoby chore na cukrzyce dbaly o wlasny, nieustanny rozwdj edukacyj-
ny w zakresie spozywanej diety czy wiedzy na temat oferty rynkowej produktow
specjalnego przeznaczenia zywieniowego dla diabetykéw. Badania wiasne i studia
literaturowe pozwalajg na sformulowanie stwierdzenia, ze kobiety chore na cuk-
rzyce typu 1 i 2, jak i zdrowe, mieszkajace na terytorium Polski, nie spozywaja
wystarczajacej ilosci bfonnika pokarmowego w swojej codziennej diecie. Zwiek-
szenie przez Polki spozycia produktéw bedacych Zrédtem blonnika pokarmowego
jest bardzo istotne w aspekcie poprawy ich samopoczucia oraz prewencji nadwa-
gi, otytodci, cukrzycy, choréb ukladu krazenia i choréb nowotworowych ukiadu
pokarmowego. Producenci zywnos$ci powinni podejmowa¢ dziatania edukacyjne
i promocyjne skierowane do kobiet, opierajace si¢ na cechach jakosciowych pro-
duktu, koniecznosci racjonalnego odzywiania si¢ i wpltywu sktadnikéw bioaktyw-
nych na zdrowie. Dziatania te moga przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia, przez kobie-
ty 1 ich rodziny, konsumpcji produktéw stanowigcych zrédlo blonnika. Istotnym
czynnikiem w profilaktyce zdrowotnej populacji polskiej jest rowniez ograniczenie
konsumpgji nasyconych kwaséw tluszczowych na rzecz zwigkszenia spozycia nie-
nasyconych kwasow ttuszczowych.
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Rozdziat 4

Zachowania zakupowe mtodych konsumentéw
w czasie epidemii koronawirusa'

Urszula Balon

1. Wstep

Mtodzi konsumenci sg wazng i aktywng grupa nabywcéw na rynku. Oso-
by nalezace do tej grupy charakteryzuja si¢ dynamikg dzialania, sg otwarte i nie
maja zahamowan przed podejmowaniem nowych wyzwan i decyzji, co powoduje
szybkie i duze zmiany na rynku, czesto takze o charakterze innowacyjnym (Zto-
towska, 2011). Mlodzi konsumenci w Zyciu codziennym praktycznie nie rozstaja
si¢ ze smartfonami. Wykorzystuja go do kontaktéw ze znajomymi, robienia zdje¢,
a takze do wyszukiwania informacji w Internecie i dokonywania zakupéw online.

Mlodzi konsumenci, wykorzystujac urzadzenia mobilne, s3 aktywnymi
konsumentami zwtlaszcza na rynku zakupéw online. Coraz bardziej sg $wiado-
mi swoich potrzeb, poszukuja produktéw, ktore dostarcza im satysfakcji przy jak
najmniejszym obcigzeniu budzetu. Jednoczesnie sg to osoby, ktdre s podatne na
zmiany, fatwo ulegaja trendom, a takze podatni sa na wplywajace na ich wybo-
ry rynkowe czynniki. Na decyzje zakupowe maja wplyw m.in. zjawiska i proce-
sy zachodzace we wspolczesnym $wiecie, ktdre tworza dla nich nowe wyzwania
i mozliwosci. W tym procesie znaczenie maja takze towarzyszace konsumentom
emocje, uznawane wartosci, motywacje, postawy, osobowos¢, a takze styl zycia.

W ostatnich miesigcach, w zwigzku z ogloszonym stanem epidemii, wpro-
wadzono wiele ograniczen, ktére réwniez mialy wplyw na zachowania konsu-
mentéw na rynku. Wynikaja one m.in. z ograniczen zwigzanych z przemieszcza-
niem sig, a takze ograniczeniami w funkcjonowaniu centréw i galerii handlowych.
Celem artykutu jest zaprezentowanie wybranych zachowan mlodych konsumen-

! Publikacja zostala sfinansowana ze $rodkéw przyznanych Wydziatowi Towaroznawstwa i Za-

rzadzania Produktem Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotacji na utrzymanie
potencjatu badawczego.

45



Urszula Balon

tow na rynku wobec ograniczen zwigzanych z epidemiag koronawirusa. Bada-
nie przeprowadzono w formie ankiety online, respondentami byli mtodzi kon-
sumenci, ktérzy urzadzen mobilnych podlaczonych do Internetu wykorzystuja
na co dzien.

2. Zachowania mfodych konsumentéw
w podejmowaniu decyzji zakupowych

Mtodzi konsumenci to osoby, ktéorym w dalszym ciagu ksztaltuja si¢ pogla-
dy i postawy, czesto jeszcze ksztalcy si¢ i zdobywaja wiedze, poszukujg informacji
o produktach, korzystaja z mozliwosci sktadania reklamacji. Wszystkie te dziala-
nia wplywaja na ich doswiadczenie, poglady i zachowania zakupowe. W ich de-
cyzjach mozna zaobserwowa¢ pewng niesp6jno$¢ pomiedzy pogladami i upodo-
baniami. Podejmujg oni decyzje czesciowo pod wplywem zachowan wyniesionych
z domu, wyuczonych pogladéw, a czesciowo starajg sie usamodzielni¢ i budowaé
swoj wlasny $wiatopoglad (Balon, 2015).

Mtodzi konsumenci sg grupa nabywcéw, ktérg zainteresowanych jest wielu
autoréw zaréwno w Polsce, jak i z zagranicy, ale takze przedsigbiorcow, ktdrzy
w miodych konsumentach widza bardzo dobrg inwestycje (za: Zlotkowska, 2011).
Wedlug Zigby (2010) do czynnikéw majacych wplywa na decyzje zakupowe
konsumentéw naleza m.in. czynniki spofeczne, ekonomiczne, kulturowe, osobo-
wosciowe i psychologiczne. Z badan przeprowadzonych przez Ziotowska (2011)
wynika, ze mlodzi konsumenci zwracajg uwage takze na takie czynniki, jak po-
ziom ceny, promocje, poszukujg oni produktéow dobrej jakosci po rozsadnej cenie.
Na ich decyzje nabywcze wplywajg rézne czynniki zwigzane z zyciem w spote-
czenistwie, jak rowniez o charakterze cech osobowych. Roszkowska-Holysz (2013)
zauwaza, ze czynniki z réznych grup réwniez wspdldzialajg ze soba, wzmacniajac
lub ostabiajac site wplywu.

Wozrasta aktywno$¢ rynkowa mlodych konsumentéw, a takze wzrasta ich
znaczenie w podejmowaniu decyzji zakupowych w gospodarstwach domowych.
Mtodzi ludzie majg wiekszy dostep do urzadzen mobilnych, wiekszg tatwos¢ wy-
szukiwania w nich informacji, staja si¢ réwniez informatorami dostarczajacymi
wiedze na temat nowych produktéw (np. elektroniki uzytkowej czy AGD). Na ryn-
ku obserwuje si¢ réwniez wzrost zainteresowania konsumentéw zakupami przez
Internet (Rybarska, 2010). Wybierajac taka forme robienia zakupdw, klienci kie-
rujg sie przede wszystkim oszczednoscig czasu i wigksza dostepnoscia produktow.

Podczas robienia zakupow mtlodzi konsumenci korzystaja z nowych techno-
logii, m.in. telefonéw komdrkowych, ktére spowodowaly, ze sieci detaliczne roz-
wijaja swoja oferte takze za pomocg rozwigzan IT. W tym celu opracowywane sa
aplikacje mobilne na telefon, ktdre utatwiajg przegladanie oferty sklepu i dokona-
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nie zakupu. Z tych aplikacji mlodzi konsumenci chetnie korzystaja (Mehra i in.,
2020). Réwniez wg Mahaparta (2017) miodzi konsumenci do robienia zakupéw
wykorzystujg telefony komorkowe i inne urzadzenia z dostgpem do Internetu,
poniewaz stanowig one wygodne urzadzenia do wyszukiwania potrzebnych pro-
duktéw, poszukiwania opinii o nich, a takze do sprawdzania ceny. Media spo-
fecznosciowe takze stanowig cenne zrédlo informacji dla mlodych konsumentéw
(Andoh-Quainoo, 2020).

Ponadto Blifiska-Reformat i Stefariska (2016) w swoich badaniach zaobser-
wowaly, Ze zmienia si¢ miejsce dokonywania zakupdw, a mianowicie czg$¢ trans-
akcji odbywa sie online. Ich zdaniem moze to doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej
sklepy stacjonarne beda pelnily funkcje magazynéw, przymierzalni, miejsc zwrotu
produktéw i skladania reklamaciji.

Znaczenie zakupdw przez Internet bedzie rosto, glownie ze wzgledu na cze-
ste stosowanie smartfonow i tabletow, ktére wykorzystywane sa nie tylko do kon-
taktow ze znajomymi i do celéw komunikacyjnych, ale réwniez ze wzgledu na
wykorzystywanie ich do celéw zakupowych poprzez tworzone aplikacje.

W ostatnich miesigcach mlodzi ludzie maja wigcej mozliwosci korzystania
z urzadzen z dostepem do Internetu ze wzgledu na ogloszony w Polsce 20 marca
2020 roku stan epidemii koronawirusa.

3. Stan epidemii

Pierwsze zakazenia koronawirusem zwanym SARS-CoV-19, ktéry wywotuje
chorob¢ COVID-19, zdiagnozowano w Chinach na terenie miasta Wuhan. Wi-
rus ten szybko rozprzestrzenit sie na caly swiat, dotart takze do Polski. W Pol-
sce pierwszy przypadek zakazenia tym wirusem zostal stwierdzony 4 marca 2020
roku w Zielonej Gorze. W krotkim czasie nastgpit wzrost zarazonych takze w in-
nych wojewodztwach. W dniu 14 marca ogloszono w Polsce stan zagrozenia epi-
demicznego, a od 20 marca, zgodnie z rozporzadzeniem ministra zdrowia (Dz.U.
2020, poz. 491) obowiazuje stan epidemii. W ramach dzialan profilaktycznych
zaczeto stopniowo wprowadza¢ ograniczenia. Poczatkowo odwolano wszystkie
imprezy masowe (GIS), nastepnie zostaly odwolywane wyklady i zajecia dla stu-
dentéw, doktorantéw uczelni wyzszych, a od 12 marca takze zajecia dydaktyczno-
-wychowawcze w przedszkolach, szkofach i placéwkach oswiatowych (Dz.U. 2020,
poz. 410), a od 25 marca zostalo wprowadzone nauczanie zdalne. Zostaly row-
niez wprowadzone ograniczenia dotyczace funkcjonowania centréw i galerii han-
dlowych. Male sklepy oferujace sprzedaz ubran, bizuterii, kosmetykéw, narzedzi
i innych towaréw pozostaly otwarte. Apteki, sklepy spozywcze i drogerie nawet
w galeriach i centrach handlowych réwniez nie zostaly zamkniete. Restauracje,
kawiarnie i bary oferowaly tylko positki na wynos, ograniczeniu podlegalo spo-
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zywanie ich na miejscu. Zamkniete zostaly takze sitownie, baseny, kluby taneczne
i fitness, muzea, biblioteki i kina. Od 25 marca zaczat obowiazywaé zakaz prze-
mieszczania si¢ z wyjatkiem wykonywania czynnosci zawodowych i zadan stuzbo-
wych, zaspokajania niezbednych potrzeb zwigzanych z biezacymi sprawami zycia
codziennego (Dz.U. 2020, poz. 522, gov.pl). Zachowania konsumentéw w czasie
epidemii, kryzysu czy utraty poczucia bezpieczenstwa sa zazwyczaj inne, czgsto
dochodzi do zmian w Zyciu codziennym, zawodowym i spolecznym.

4. Metodyka badawcza

Czas epidemii to czas, w ktérym konsumenci powinni pozosta¢ w domach
w celu zapobiegania rozprzestrzeniania si¢ COVID-19, a wyjscia ograniczy¢ do
minimum. Zamknigte zostaly centra i galerie handlowe, pozostaly otwarte male
sklepiki, sklepy spozywcze, apteki i drogerie. Celem badania bylo uzyskanie infor-
magcji na temat zachowan zakupowych mlodych Polakéw wobec ograniczen zwia-
zanych z epidemia koronawirusa.

Badania zostaly skierowane do mlodych konsumentéw, poniewaz ksztal-
tuja i beda ksztaltowaé rynek w przyszlosci. Mlodzi konsumenci sg $wiado-
mi swoich praw na rynku i podejmuja $wiadome decyzje zakupowe (Balon,
2015). Ponadto mlodzi konsumenci na co dzien korzystaja z komputerdw, lap-
topoéw i smartfonéw, ktore wykorzystujag m.in. do robienia zakupéw w sklepach
internetowych.

Badania zostaly przeprowadzone w kwietniu 2020 roku. Narzedziem ba-
dawczym byta ankieta online, ktdra skladata sie z dwodch czesci: metryczki i pytan
dotyczacych zachowan konsumenckich, ich zmian i czgstosci tych zmian w cza-
sie ograniczen. W badaniach wziglo udzial 510 miodych konsumentéw do 35
lat (tab. 1). Wér6d badanych najwiecej bylo oséb w wieku 20-24 lata (58,6%),
w wieku 25-34 lat (30,0%), a najmniej w wieku ponizej 20 lat (11,4%). Natomiast
osoby powyzej 34 lat nie braly udzialu w badaniu. Najwigksza grupe responden-
tow stanowili mieszkancy wsi (45,5%) oraz duzych miast pow. 500 tys. miesz-
kanicow (20,6%). Pozostali pochodzili z miast o réznej wielkosci: 17,7% z nich
deklarowalo, ze mieszka w miastach o liczebnosci do 50 tys. mieszkancow, 8,2%
w miastach o liczebnosci 50-100 tys. mieszkanicow, a 8% w miastach o liczebnosci
100-500 tys. mieszkancow.

Wsrod badanych kobiety stanowily 70,1%, natomiast mezczyzni 29,9%.
Respondenci pochodzili gléwnie z wojewddztwa: matopolskiego (64,1% bada-
nych), slaskiego (11,7%), podkarpackiego (10,6%) i $wietokrzyskiego (7,1%).
Z pozostalych wojewddztw byly pojedyncze osoby. Znaczaca wigkszos¢ respon-
dentéw (62,5% badanych) deklarowata wyzsze wyksztalcenie lub licencjat, nato-
miast wyksztalcenie podstawowe, zawodowe lub gimnazjalne mialo 19,1%, a $red-
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nie 18,4% badanych. Ze wzgledu na wiek respondentéw znakomita wickszo$¢
badanych stanowili studenci (57,9% badanych), a wéréd nich 15,3% pracowalo.
Na pelnym etacie zatrudnionych bylo 32,6%, a na czesci etatu 4,7%, natomiast
3,9% stanowily osoby samozatrudnione. Niespelna 1% badanych stanowily osoby
bezrobotne.

Tabela 1. Charakterystyka badanej populacji (n = 510)

Wyszczegélnienie % populadji
Ple¢
kobieta 70,1
mezczyzna 29,9
Wiek
ponizej 20 lat 1.4
20-24 lata 58,6
25-34 lata 30,0
Wyksztatcenie
wyzszeflicencjat 62,5
Srednie 18,4
podstawowe/zawodowe/gimnazjalne 19,1

Stan zatrudnienia

student/uczen 42,6
samozatrudnienie 3,9
zatrudniony na petnym etacie 32,6
zatrudniony na czesci etatu 4,7
student pracujacy 15,3
bezrobotny 0,9
Miejsce zamieszkania
Wies 45,5
Miasto do 50 000 mieszkaficédw 17,7
Miasto 50 000-100 000 mieszkaficow 8,2
Miasto 100 001-500 000 mieszkancow 8,0
Miasto powyzej 500 000 mieszkancow 20,6

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

5. Analiza wynikéw badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wiekszos¢ ankietowa-
nych ograniczyta swoje wyjscia na zakupy do sklepéw stacjonarnych do mini-
mum ze wzgledu na stan epidemii. Zdecydowanie z t3 opinig zgadza si¢ prawie
potowa ankietowanych (49,4%), a ponad 30% raczej si¢ z nig zgadza. W ogdle nie
podziela tego zdania tylko 5,2%, a raczej si¢ z nim nie zgadza 6,0%.
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Rysunek 1. Opinia na temat robienia zakupéw w sklepach stacjonarnych w czasie epidemii, cz. 1.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Respondenci zadeklarowali, ze maja obawy robi¢ zakupy w sklepach sta-
cjonarnych z powodu koronawirusa. Obawy takie potwierdzito 58,3% badanych,
19,8% ani si¢ zgadza, ani si¢ nie zgadza, a 21,9% uznalo, Ze nie zgadza si¢ z tym
stwierdzeniem. Ze wzgledu na epidemie, a takze ograniczenia zwigzane z mozli-
wosciag przemieszczania si¢ zdecydowana wigkszos¢ ankietowanych (85,9%) nie
chodzi na zakupy po sklepach stacjonarnych w poszukiwaniu nowosci. Jedynie
6,5% badanych wyrazilo inng opinie w tym wzgledzie (rys. 1).

Analiza uzyskanych danych wykazata réwniez, ze zdecydowana wiekszo$¢
badanych (23,7% w ogdle, a 35,3% raczej) nie wszystkie zakupy robi w sklepach
stacjonarnych. Tylko 8,0% ankietowanych zadeklarowala, ze wszystkie potrzebne
produkty kupuje w sklepach stacjonarnych. Pozostate 33% badanych uznalo, ze ra-
czej robi wszystkie zakupy w sklepach stacjonarnych lub ani si¢ zgadza, ani si¢ nie
zgadza z t3 opinig. Oznacza to, Ze osoby te wigkszo$¢ produktéw kupuja w skle-
pach stacjonarnych, ale od czasu do czasu niektére artykuly kupuja takze online.

W zwiazku z ogloszonym stanem epidemii i zaleceniem niewychodzenia
z domu bez waznej potrzeby, a takze akcjami promujacymi pozostanie w tym
czasie w domach (np. #zostanwdomu) wiekszo$¢ respondentéw (60,0%) zadekla-
rowala, Ze ograniczyla robienie zakupéw tylko do produktéw spozywczych, a je-
8li juz idg na zakupy do sklepu stacjonarnego, starajg si¢ dos¢ szybko je zrobic.
Innego zdania jest az 31,0% badanych, w tym 10,2% w ogole, a 20,8% raczej sie
nie zgadza z opinig, aby ograniczy¢ zakupy tylko do produktéw spozywczych,
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i bez wzgledu na zalecane ograniczenia wychodza z domu i robia zakupy. An-
kietowani przyznali, ze idac do sklepu, robig liste zakupéw, ktéra stanowi dobry
sposob na uporzadkowane i szybkie zakupy. Z ta opinig zgadza si¢ (28,8%) i zde-
cydowanie si¢ zgadza (41,2%) wigkszo$¢ badanych. Nie ma zdania na ten temat
11,9% badanych, a pozostale 18,1% raczej lub w ogéle si¢ z ta opinig nie zgadza,
czyli nie robig listy zakupow. Przy wigkszych zakupach brak listy oznacza diuz-
sze przebywanie w sklepie, a czasem wracanie po kilka razy w to samo miejsce.
Ankietowani przyznali, ze podczas zakupoéw w sklepie stacjonarnym nie $piesza
si¢ (18,4% badanych) lub nie zwracaja na to uwagi (21,4% badanych, ktérzy za-
znaczyli odpowiedz ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam z takim stwierdzeniem)
(rys. 2).
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Rysunek 2. Opinia na temat robienia zakupéw w sklepach stacjonarnych w czasie epidemii, cz. 2.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Kolejna grupa pytan ankietowych dotyczyta zmian, jakie konsumenci doko-
nali w swoich zachowaniach zakupowych w zwiagzku z ogloszeniem stanu epide-
mii koronawirusa.

Z przeprowadzonych badan nie wynika jasno, czy mtodzi konsumenci
dokonujg wigcej zakupdw przez Internet niz przed epidemis. Jak zadeklarowali
ankietowani, 36,1% z nich obecnie robi w Internecie wiecej zakupéw niz przed
epidemia. Przeciwnego zdania jest 43,3%, a pozostale 20,6% wybralo odpowiedz
ani sie zgadzam, ani si¢ nie zgadzam z tym stwierdzeniem. Oznacza to, ze wsrod
mlodych konsumentéw nie wida¢ na razie wyraznego wzrostu zainteresowania
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zakupami online. Takze niewiele mlodych oséb (11%) zaczelo w czasie epidemii
robi¢ zakupy produktéw spozywczych przez Internet. Az 78,1% badanych nie ro-
bilo i nie zaczelo robi¢ zakupéw spozywczych przez Internet.

Ponad polowa respondentéw (30% zdecydowanie tak, a 23,5% raczej tak)
zadeklarowala, ze czgsciej niz przed epidemia w sklepach stacjonarnych placi kar-
ta lub telefonem. Taka forma platnosci jest zalecana w zwiazku z zapobieganiem
rozprzestrzeniania si¢ koronawirusa. Prawie 14% badanych nie ma w tej kwe-
stii wyrobionego zdania, a pozostale 32,5% nie zgadza si¢ z tym stwierdzeniem
(rys. 3).

Respondenci zostali rowniez zapytani, czy ze wzgledu na epidemie kupuja
produkty tylko w sklepach zlokalizowanych na terenie kraju. Wiekszos¢ badanych
przyznala, ze zdecydowanie (26,3%) lub raczej (26,9%) zgadza si¢ z tym stwier-
dzeniem. Zdecydowanie przeciwnych oséb bylo 12,3%, a czesciowo przeciwnych
bylo 11,6%. Natomiast na pytanie, czy ze wzgledu na epidemie ankietowani nie
zamawiajg produktéw z zagranicznych portali aukcyjnych, odpowiedzi si¢ podzie-
lity w nastepujacy sposob: zdecydowanie si¢ zgadzam - 24,5%, raczej si¢ zgadzam
- 16,1%, ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam - 26,3%, raczej si¢ nie zgadzam
- 15,5% i w ogole si¢ nie zgadzam - 17,6%. Oznacza to, ze wiekszo$¢ mlodych
konsumentéw woli jednak kupowa¢ w sklepach zlokalizowanych na terenie kraju
niz w zagranicznych portalach aukcyjnych. Na niektérych z nich (np. AliExpress)
mozna kupi¢ produkty znacznie taniej, ale czas oczekiwania jest duzo dluzszy.
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Rysunek 3. Zmiany w zachowaniach zakupowych mtodych Polakéw po nastaniu epidemii
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Niektorzy ankietowani (42,0%) zauwazyli, ze czes¢ produktow w sklepach
internetowych jest niedostepna, niespelna jedna trzecia badanych (29,4%) nie
zauwazyla brakow w sklepach internetowych, a pozostale 28,6% ani si¢ zgadza,
ani si¢ nie zgadza z tym stwierdzeniem. Zapytano réwniez respondentdw, czy
po ustaniu epidemii czesciej beda robili zakupy w Internecie. Jak do tej pory az
30,0% badanych jest niezdecydowanych, a 22,8% nie zgadza si¢ z tym stwierdze-
nie. Natomiast 38,2% badanych uwaza, ze raczej (23,7%) lub na pewno (14,5%)
bedzie czesciej robi¢ zakupy w Internecie (rys. 3).

Waznym aspektem okreslajgcym zachowania zakupowe mlodych konsu-
mentéw w zwigzku z nastaniem epidemii jest czestos¢ wykonywania okreslonych
czynnosci zwigzanych z nabywaniem produktéw.

Sposrod badanych ponad potowa (56,3%) przyznata, ze tak samo czesto jak
przed epidemia przegladaja oferty sklepéw internetowych, a 27,3% badanych robi
to czedciej. Nigdy ofert sklepéw internetowych nie przeglada 6,9% ankietowanych,
a pozostale 9,3% przeglada je rzadziej. Zdecydowana wiekszo$¢ ankietowanych
(60,6%) zadeklarowala, ze szuka promocji w sklepach internetowych tak samo
czesto, jak przed epidemis, a jedna pigta (20,2%) robi to jeszcze czgdciej. Nato-
miast rzadziej poszukiwaniem promocji zajmuje sie 12,9% respondentéw, a 6,3%
nigdy tego nie robi.
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Rysunek 4. Czestos¢ wystepowania wybranych zmian w zachowaniach zakupowych mtodych Polakéw
w czasie epidemii

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

W zwiazku z ogloszeniem epidemii zakupy w sklepach internetowych czgs-
ciej niz przed epidemig robi 34,1% badanych, a w serwisach aukcyjnych typu
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Allegro, AliExpress 12,9%. Czas epidemii nie spowodowal zmian w czestotliwo-
$ci dokonywania zakupéw w sklepach internetowych u prawie polowy badanych
(48,8%), a w internetowych serwisach aukcyjnych u 45,1%. Nigdy zakupéw po-
przez serwisy aukcyjne nie robito 17,6%, a w sklepach internetowych 4,9% re-
spondentéw. Pozostale osoby rzadziej niz przed epidemiag robily zakupy zaréwno
w sklepach internetowych (12,9%), jak i w serwisach aukcyjnych (24,3%). Zde-
cydowana wiekszo$¢ badanych (65,1%) nigdy nie robita zakupéw spozywczych
przez Internet, a 20,0% robi je tak samo czesto jak przed epidemia. Tylko 6,5%
ankietowanych zadeklarowalo, ze kupuje produkty spozywcze w sklepach online
czesciej niz przed epidemiy, a 8,4% rzadziej. Ponad potowa respondentéw (57,3%)
z takg samg czestotliwoscig co przed epidemia czeka na promocje i wyprzedaze,
aby dokona¢ zakupéw. Tylko 15,5% badanych czesciej, a 12,5% ankietowanych
rzadziej niz przed epidemia czeka na takie okazje (rys. 4).

6. Inne badania dotyzgce konsumentéw w czasie epidemii

Z raportu opublikowanego przez P. Dlugosza (Dlugosz, 2020) ,,Krakowscy
studenci w sytuacji zagrozenia pandemia koronawirusa” wynika, ze krakowscy
studenci, ktérzy sa réwniez mlodymi konsumentami, wykazuja duze zaintereso-
wanie obecng sytuacja spowodowang koronawirusem. Uwazajg oni, ze COVID-19
stanowi powazne zagrozenie dla Polakéw. W ich opinii jednak zagrozenie w sto-
sunku do nich samych jest nizsze, a dla prawie polowy ankietowanych jest nie-
wielkie. W zwigzku z tym u nich wystepuje mniejsze poczucie lgku i strachu
przed zachorowaniem i $miercig. Wiekszos¢ badanych studentéw deklarowata
$redni poziom obaw przed zarazeniem. Wedlug autora, mtodzi ludzie s uodpor-
nieni na stres rowniez zwigzany z COVID-19, poza tym s3 z natury optymistami
sklonnymi do brawury i zachowan ryzykownych, a w sytuacji zachorowania maja
wicksza szans¢ na wyzdrowienie. W czasie kwarantanny ogloszonej w celu nie-
rozprzestrzeniania si¢ wirusa, a takze w czasie zawieszonych zaje¢ edukacyjnych
miodzi ludzie maja wiecej wolnego czasu, ktory w znacznej czeéci przeznaczaja na
przebywanie w sieci (niektorzy spedzaja tam dziennie nawet 8 i wiecej godzin).
Ten czas zagospodarowuja do kontaktow ze znajomymi, do korzystania z serwi-
séw spolecznosciowych, a w pewnym stopniu takze do korzystania ze sklepow
internetowych i serwiséw aukcyjnych (Dlugosz, 2020).

Natomiast z badan przeprowadzonych przez Izb¢ Gospodarki Elektronicz-
nej opublikowanych w raporcie ,,E-commerce w czasie kryzysu 2020” wynika, ze
ponad polowa badanych deklaruje, Ze ograniczaja bezposrednie kontakty z inny-
mi osobami, wychodzenie z doméw oraz poruszanie si¢ srodkami komunikacji
miejskiej. Prawie polowa badanych zrobita zapasy na okolicznos¢ kwarantanny,
kupowali gtéwnie produkty spozywcze o przediuzonym terminie do spozycia
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(makaron, kasze, ryz, make itp.), $rodki czystosci i $rodki stuzace do dezynfekgji.
Zgodnie z wynikami badan konsumenci uznali, Ze zakupy robione w Internecie
s3 lepsza alternatywa niz zakupy robione w sposéb tradycyjny. Zgodnie z tymi
badaniami 38% konsumentéw dokonato zakupéw Zywnodci, srodkéw higienicz-
nych i chemicznych przez Internet. 37% uwaza, ze jest to bezpieczna forma ro-
bienia zakupdw, a wsrdd osob robigcych zakupy online az 70% badanych uwaza
je za bezpieczne.

7. Zakonczenie

W literaturze pojawiaja si¢ pierwsze opracowania i wyniki badan zwigza-
ne z panujacg w Polsce i na $wiecie epidemig koronawirusa. Celem artykutu jest
zaprezentowanie wybranych zachowan mlodych konsumentéw na rynku wobec
ograniczen zwigzanych z epidemig koronawirusa. Badania zostaly przeprowadzone
w kwietniu 2020 roku wsréd mtodych konsumentéw za pomocy ankiety online.

Na podstawie przeprowadzonych, a takze dostgpnych badan wynika,
ze mlodzi konsumenci w niewielkim stopniu obawiaja si¢ zachorowania na
COVID-19 i majg $wiadomos¢ 1zejszego przebiegu choroby. W zwiagzku z takim
podejsciem do zagrozenia u wiekszosci mlodych badanych konsumentéw zmiany
zachowan zwtlaszcza zakupowych nie sg zbytnio widoczne.

Na podstawie analizy wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze wiekszo$¢ an-
kietowanych konsumentéw ograniczyta wychodzenie z doméw i nabywanie pro-
duktéw w sklepach stacjonarnych. Starajg si¢ oni w miare szybko zrobi¢ zakupy,
W czym znaczgco pomaga im wczeéniej przygotowana lista zakupéw. Wigkszos¢
réwniez ograniczyla robienie zakupéw w sklepach stacjonarnych do zakupu zyw-
nosci i $rodkéw higieny.

Mlodzi konsumenci to osoby, ktdre sg ,zaprzyjaznione” z komputerem,
a takze smartfonem juz od najmlodszych lat. W zwigzku z tym nalezy przypusz-
czaé, ze cze$¢ z nich juz od dawna robi zakupy przez Internet. Wéréd badanych
konsumentéw znaczaca wigkszos¢ oprocz zakupow w sklepach stacjonarnych do-
konuje zakupow takze online, ktére przez wickszo$¢ uznawane sa za bezpieczne.
Mlodzi konsumenci wola kupowa¢ produkty w sklepach online i na aukcjach in-
ternetowych zlokalizowanych na terenie kraju niz poza nim.

Wiekszo$¢ badanych, tak samo czesto, jak i przed epidemis, przeglada ofer-
ty sklepéw w poszukiwaniu promocji i ciekawych ofert. Tylko niespelna jedna
trzecia badanych robi to czesciej niz przed epidemia. Ponad 30% ankietowanych
robi zakupy w sklepach online, a 13% kupuje w internetowych serwisach aukecyj-
nych czeéciej niz przed epidemig. Rownoczesnie ponad 65% badanych deklaruje,
ze nigdy nie kupito w sklepach online artykuléw spozywczych, a ponad 17% re-
spondentéw w serwisach aukcyjnych.
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Prawie 40% badanych zadeklarowalo, ze nawet po ustaniu epidemii beda
czesciej robi¢ zakupy w Internecie, a kolejne prawie 40% dopiero si¢ nad taka
decyzja zastanawia. Przeciwnicy stanowig tylko ok. 20% badanych. Miesigc trwa-
nia stanu epidemii i kwarantanny to moze zbyt krétki czas, aby jednoznacznie
okresli¢, czy i w jaki sposob zmienily si¢ zachowania, czy przyzwyczajenia mlo-
dych konsumentéw do nowej sytuacji. Cz¢$¢ z nich juz dzi$ deklaruje, ze ,dzieki”
epidemii beda czesciej robi¢ zakupy online, poniewaz jest to wygodniejsza forma
nabywania produktéw (57,3%).

Z przeprowadzonych badan, a takze z prognoz i dostepnych raportéw wy-
nika, ze zachowania konsumenckie ulegng zmianie po ustaniu epidemii korona-
wirusa. Najprawdopodobniej znaczaco rozwinie si¢ handel online, ktéry coraz
czesciej i przez coraz wigkszg liczbe klientow postrzegany jest jako bezpieczny.
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Rozdziat 5

Rozpoznanie instrumentéw marketingu
przedsiebiorstw dziatajacych w sektorze TSL

Anna Szelag-Sikora, Zofia Grdédek-Szostak, Jakub Sikora

1. Wstep

Z kazdym rokiem statystyki dotyczace rozwoju TSL sg coraz lepsze. Ocenia-
jac stan polskiej branzy transportowej wylacznie na ich podstawie, mozna uznac,
ze znajduje si¢ ona obecnie w fazie rozkwitu (Krajewska, Lukasik, 2017). Niestety,
przedsiebiorstwa musza walczy¢ z konkurencja i s3 nierzadko w trudnej sytuacji
finansowej. Czynnikiem rozwoju branzy TSL jest jednak dynamiczny rozwdj e-
-handlu, ktéry wymusza zintegrowane dziatania ze strony branzy transportowej,
spedycyjnej i logistycznej. Na branz¢ TSL sktada sie:

1. Transport, ktory jest procesem technologicznym wszelkiego przenoszenia na
odleglo$¢, czyli przemieszczanie osob, przedmiotéw lub energii (Skowronek,
2003).

2. Logistyka oznacza zarzadzanie dzialaniami przemieszczania i skladowania,
ktore majg ulatwi¢ przeplyw produktéw z miejsc pochodzenia do miejsc
finalnej konsumpgji, jak réwniez zwigzang z nimi informacje w celu zaofe-
rowania klientowi odpowiedniego poziomu obstugi po rozsadnych kosztach
(Skowronek, 2003).

3. Spedycja obejmuje zorganizowanie przemieszczenia tadunkéw przy zasto-
sowaniu odpowiednio dobranych $rodkéw transportu i sposobu przewozu,
w wyniku czego nastgpuje przesianie fadunkéw od dostawcy do odbiorcy
(Krawczyk, 2003).

Przedsigbiorstwa z sektora TSL kladg nacisk na sprawng dystrybucje towa-
réw, dynamiczng i elastyczng zdolno$¢ reagowania na konkurencyjne otoczenie
rynkowe oraz precyzyjne zadania dotyczace zadowolenia klientéw. Czesto sukces
przedsigbiorstw TSL opiera si¢ na dobrym wizerunku organizacji okreslonym
przez postrzeganie klienta (Skowronek, 2003; Krawczyk, 2000; Lawicki, 2005;
Wojciechowski, 2011; Chaberek, Karwacka, 2009; Romanowska, Trocki, 2004).
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W praktyce wyzwania, jakie rynek stawia przed przedsiebiorstwami logistycz-
nymi, mogg okaza¢ sie zbyt trudne do podjecia. Stad literatura przedmiotu od-
réznia dziatalno$¢ przedsigbiorstw logistycznych od profesjonalnych operatoréw
logistycznych. Te pierwsze dotycza gléwnie $wiadczenia prostych ustug logistycz-
nych, podczas gdy drugie acza ustugi transportowe, spedycyjne lub magazyno-
we z ustugami eksperckimi opartymi na wiedzy i do§wiadczeniu, a ich praca jest
ztozona i skierowana nawet na najbardziej wyrafinowane oczekiwania odbiorcow
(Paczek, 2014; Sasikumar, Noorul Haq, 2010; Peng, 2012). Oprécz podstawowych
zadan ustugowych typowych dla branzy logistycznej podmioty te musza takze
uwzglednia¢ czynniki polityki srodowiskowej i miejskiej, ktore determinuja ich
dzialania na rynkach. Wymaga to nie tylko spelnienia oczekiwan klientéw i do-
stosowania operacji logistycznych do wymagan rynku, ale takze uwzglednienia
wymogoéw ochrony srodowiska i rozwoju srodmiescia w zarzadzaniu tancuchem
dostaw (Malara, 2006; Kot, 2018).

Zmianom rynkowym towarzyszy od wielu lat rosngce zainteresowanie dzia-
faniami marketingowymi (Kotler, Kartajaya i in., 2010). W nowoczesnym mode-
lu zarzadzania marketing odgrywa strategiczng role. Jest to sposdb postrzegania
rzeczywistosci rynkowej i dziatanie, ktérego celem jest zaspokojenie potrzeb i za-
dowolenie klientow. Aby skutecznie reagowa¢ na rosngca konkurencje i rosnace
wymagania klientéw, firmy stosuja relacyjne produkty marketingowe. Szczegolna
uwage przywiazuje si¢ do wzmocnienia partnerstwa, dazac jednocze$nie do bu-
dowania dlugoterminowej, rentownej i opartej na wzajemnym zaufaniu relacji.
Bardzo czesto wdrazaniu strategii zorientowanej na klienta towarzyszy koniecz-
nos¢ reorganizacji proceséw biznesowych. Wedtug Szostak (2012) malejaca prze-
widywalnos$¢ otoczenia rynkowego motywuje przedsigbiorstwa do modyfikowania
samego marketingu. W praktyce ekonomicznej oznacza to koniecznos$¢ modyfika-
cji struktury biznesowej organizacji (Homburg, Workman i in., 2000). Kluczowa
sprawa jest budowa jednostki odpowiedzialnej za koordynacje¢ dzialan marketin-
gowych, w tym dziatan zwigzanych ze sprzedaza i obslugg klienta. Badania wska-
zujg, ze orientacja rynkowa firmy zalezy w duzej mierze od sposobu organizacji
marketingu, a takze od jej wkladu w strategie zarzadzania (Verhoef, Leeflang,
2009; Engel, Brettel, 2011). Slusarczyk (2009) sugeruje, Ze obecnie marketing stat
sie zbyt wazny, aby traktowac go jako indywidualng funkcje przedsigbiorstwa.
Jednak Kramer (2004) uwaza systematyczne pozyskiwanie danych rynkowych za
wazny przejaw orientacji marketingowej firm.

Z badan przeprowadzonych przez Switate (2013) wynika, iz nawet jesli
pracodawca zatrudnia pracownikéw marketingu, ich obowiazki sa bardzo cze-
sto zwigzane z realizacjg planow sprzedazy, negocjowaniem warunkéw sprzeda-
zy, przygotowywaniem ofert, wysylaniem materialéw informacyjnych itp. Anali-
za literatury wykazuje (Niestrdj, 1998), ze sa to typowe rozwiazania dla matych
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i $rednich firmy o duzych rozmiarach dzialajace na rynku TSL. Nalezy podkre-
$li¢, ze wyniki badan (Switata, 2013) nie odbiegajz od obecnego postrzegania
marketingu w innych przedsiebiorstwach dzialajacych w Polsce. 50% podmiotéw
objetych badaniem z 350 przedsigbiorstw reprezentujacych rézne sektory gospo-
darki zadeklarowalo fakt marketingu struktury organizacyjnej (Szostak, 2012).
Duze przedsigbiorstwa logistyczne znacznie czg¢$ciej maja dzial marketingu (pra-
wie 58% odpowiedzi). Zwykle istnieje system, w ktérym marketing i sprzedaz
dzialaja rownolegle. Praktycznie efektywna realizacja celéw biznesowych wymaga
ich catkowitej integracji w ramach wdrozonej strategii rynkowej (Malshe, 2011;
Hughes, Bon i in., 2012).

Sposobem na odmiane konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw z sektora TSL
moga by¢ dziatania marketingowe, nalezy jednak pamieta¢, ze oczekiwania i wy-
magania konsumentéw, co do sposobu i formy przekazywania tresci, bardzo si¢
zmienily. Odbiorcy sg wyjatkowo niewrazliwi na sugestie reklamodawcow stoso-
wane w ramach tradycyjnych form, dlatego niezwykle istotne jest poszukiwanie
nowych rozwigzan, bedacych w stanie zaskoczy¢ klientéw i przyciagnaé tym sa-
mym ich uwage. W branzy TSL oferowane s3 nastgpujace kanaly promocji firmy
i jej ustug (Krajewska, Lukasik, 2017):

m reklama: telewizyjna, radiowa, prasowa (czasopisma, gazety, raporty, katalo-
gi), tekstylia i gadzety, billboardy, plandeki (nadruki);
branzowe media internetowe (portale i serwisy o transporcie lub spedycji);
mailingi zewnetrzne i wewnetrzne;
eventy (targi, konferencje, spotkania, kongresy i tym podobne wydarzenia);
media spoteczno$ciowe,
marketing szeptany.
Celem artykutu jest prezentacja doswiadczen matopolskich i $laskich przed-
sigbiorstw z sektora TSL w zakresie doboru narzedzi marketingowych wykorzy-
stywanych w praktyce prowadzonej dzialalnosci.

2. Potencjat sektora TSL

Stan branzy transportowo-spedycyjno-logistycznej okreslany jest jako papie-
rek lakmusowy calej gospodarki. W wynikach tej branzy uwidaczniajg si¢ pierw-
sze sygnaly dotyczace pozytywnych badz negatywnych trendéw ekonomicznych.
Wsréd innych czynnikéw, ktére maja wplyw na branze TSL, nalezy wymienic: re-
gulacje prawne (krajowe, miedzynarodowe), uwarunkowania polityczne o charak-
terze migdzynarodowym (np. brexit), umowy handlowe oraz megatrendy. Udzial
branzy TSL w wartosci PKB wynosit w 2017 roku prawie 7%. Sektor transportu
odpowiada réwniez za 41% calej nadwyzki transgranicznej wymiany ustug. Rynek
transportowy w Polsce jest bardzo rozdrobniony, z przewaga malych i $rednich
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przedsigbiorstw. W wigkszosci wspotpracujg one z duzymi globalnymi operato-
rami logistycznymi. Polskie przedsigbiorstwa transportowe sg liderem przewozéw
miedzynarodowych w UE (28% europejskiego rynku), a rozwigzania technolo-
giczne i innowacyjnos¢ sg oprocz ceny i elastycznosci przewozdéw istotnym czyn-
nikiem ich przewagi konkurencyjnej na rynku UE (Brdulak, 2019).

Branza TSL jest branza wyjatkowo wrazliwg na wszelkie zmiany i nowe
trendy na $wiatowych rynkach, wigc tych wyzwan nigdy nam nie brakuje. Wy-
zwaniem jest szybka i skuteczna adaptacja do nowych regulacji i wymogow, rea-
gowanie na zmieniajace si¢ zapotrzebowanie klientéw, podazanie za technologia.
Jednym z wyzwan, ktére mocno dawalo o sobie zna¢ w zeszlym roku (i bedzie
dawac o sobie zna¢ takze w kolejnych latach), jest dynamiczny rozwéj handlu in-
ternetowego. Polacy coraz chetniej robig zakupy w sieci, a liczba tego typu trans-
akeji systematycznie ro$nie. Wraz z nig rosng takze oczekiwania konsumentéw,
w tym takze te zwigzane z szybka i sprawna dostawa. Poniewaz polska branza
e-commerce stoi na naprawde wysokim poziomie, a konkurencja wsrod sklepow
internetowych jest ogromna, dostawcy musza sprosta¢ rosnagcym oczekiwaniom
klientéw oraz by¢ na biezaco z nowoczesnymi rozwigzaniami technologicznymi,
by utrzymac¢ sie na rynku. Wsréd tych rozwigzan bez watpienia wazne sg roz-
wigzania logistyczne, w tym nie tylko te usprawniajace proces dostarczania za-
mowien do odbiorcdw ostatecznych, ale takze te rozwigzania, ktdre zwigzane sg
z importem, eksportem i magazynowaniem. Rosnace zapotrzebowanie branzy e-
-commerce na ustugi logistyczne szyte na miare ich potrzeb wymusza na bran-
zy TSL coraz wieksza elastycznos¢ oraz projektowanie rozwigzan maksymalnie
skracajacych czas dostawy oraz oferujacych szeroki wachlarz ustug dodatkowych.
Z modelu 3PL, ktory uznawany jest za kamien milowy w logistyce, przechodzi-
my do modelu 4PL, a nawet 5PL. Wszystko po to, by caly proces zakupowy byt
maksymalnie zintegrowany w jeden spdjny lancuch, a czas od zlozenia zamdwie-
nia do dostarczenia towaru byt skrécony do minimum (Kloda, 2020).

3. Marketing w praktyce przedsiebiorstw z sektora TSL

Wraz ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu, zmieniajg si¢ wymagania
konsumentéw i ich wrazliwo$¢ na bodzce marketingowe. Nastepstwem tych prze-
mian i wzrostu $wiadomos$ci nabywczej konsumentéw s3 zmiany w wykorzysta-
niu instrumentéw marketingu mix, ktdre przedstawiono w tabeli 1.

Tworzenie planéw marketingowych mikroprzedsigbiorstwa w sektorze TSL
zapewni rozpoznanie mozliwosci jego rozwoju oraz okresli gtéwne kierunki stra-
tegiczne. Plan marketingowy jest podstawa do podejmowania dziatan w zakre-
sie produktu lub ustugi, ceny, promocji, dystrybucji i badai rynku. Musi on by¢
zintegrowany z innymi planami operacyjnymi przedsi¢biorstwa oraz powinien

62



Rozdziat 5. Rozpoznanie instrumentéw marketingu przedsiebiorstw dziatajgcych w sektorze TSL

zawiera¢ wnioski plynace z analizy szans i zagrozen oraz ze stabych i mocnych
stron przedsigbiorstwa (Janczewska, 2015). Na rysunku 1 przedstawiono relacje
przedsiebiorstwa TSL z rynkiem w aspekcie orientacji marketingowej. Planowanie
marketingowe stuzy osiagnieciu celéw przedsigbiorstwa na rynku, obejmuje za-
réwno szerokie cele marketingowe, jak i konkretng taktyke marketingows, ktéra
jest stosowana dla osiagniecia tych celow.

Tabela 1. Tendencje zmian w strategiach marketingu mix w ustugach transportowych

Wyszczegdlnienie Lata 50. do 70. Lata 80. Lata 90. Obecnie
. . konkurowanie jakosci - . .
konkurowanie cechami . : ) | redefiniowanie kategorii

Produkt konkurowanie ceng ustugami dodatkowymi . X

produktu : ustugi transportowej
plasowanie ustug

Cena kosztowa formuta konkurenci jako punkt | wartosci dostrzegane indywidualna opcja

ksztattowanie cen odniesienia przez nabywce cenowa ztozonej ustugi
) spedytor jako centra : .
.| spedytorzy jako pedytor | ) ) spedytorzy jako zharmonizowany
Dystrybucja e powstawania kosztow, , P
posrednicy . " | partnerzy fancuch wartosci
spedytorzy jako Klienci
intensywna i agresywna | . ) ukierunkowan oo
. y gresy intensywna promocdja S y wspieranie dodatkowych
Promocja | reklama, w zakresie . i zintegrowany system L
o sprzedazy 8 : korzysci
ustug — akwizycja komunikowania
stawianie na sprzedang | . e . doradca, partner
.y przedanq integracja z firmg — doradca, akwizytor, P
Personel | ilos¢, przedstawiciel A . ranga autorytetu
) sprzedaz, misja firmy dbatos¢ o wizerunek o L
firmy i wiarygodnosci
arametry techniczne, ) ! ) )

Proces P ) y ) i interakcje z klientem, design, partnerstwo,
- .| wysokie koszty, brak nieznaczny udziat Klienta . ) .
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Zrodto: (Rosa, 2012).

Rozwoj sektora TSL we wszystkich 28 krajach Unii Europejskiej (UE-28)
jest istotnie zauwazany w ostatnich dziesiecioleciach, dlatego wplyw transportu na
zrébwnowazony rozwdj i wzrost gospodarczy staly sie przedmiotem troski zaréwno
decydentdw, jak i ekonomistéw i samych przedsiebiorcéw (Checinska-Kopiec i in.,
2018; Grodek-Szostak i in., 2019). W celu zidentyfikowania wielu skutkéw rozwoju
sektora TSL, badania koncentruja sie gtéwnie zaréwno na wynikach statystycznych
(Cigu i in.,, 2019; Wang i in., 2018), jak i teoriach fundamentéw ekonomicznych.
Nawet jesli efekt rozwoju sektora TSL nastepuje w zwigzku ze wzrostem gospo-
darczym i towarzysza temu debaty, rozwazania oparte na badaniach empirycznych
to wcigz istnieje wiele aspektow, ktore nalezy wzigé pod uwage przy poszerzaniu
wiedzy z obszaru TSL (Cupiat i in., 2017). Do takich aspektéw nalezy weryfika-
cja roli marketingu w zarzadzaniu strategicznym przedsiebiorstw z sektora TSL.
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Rysunek 1. Powigzania marketingowo-logistyczne firmy TSL z rynkiem odbiorcéw
Zrodto: (Janczewska, 2015) za (Bozarht, Handfield, 2007).

W dobie Internetu i e-commerce najbardziej efektywnym sposobem do-
tarcia do klientéw wydaja si¢ dzialania marketingowe online. Szacuje sig, ze ok.
55% Polakéw dokonuje zakupéw produktéw czy ustug wlasnie przez Internet
(Krajewska, Lukasik, 2017). W przypadku branzy TSL liczba ta moze by¢ znacz-
nie wyzsza. Potencjalny klient w pierwszej kolejnosci weryfikuje spedytora czy
przewoznika, szukajac o nim opinii w sieci i sprawdzajac jego strong¢ interneto-
wa. Wrazenie po wizycie na stronie firmowej przez klienta czesto ma decydujace
znaczenie o wspolpracy. Brak witryny wzbudza podejrzenia oraz wywoluje nieuf-
nos¢ w stosunku do firmy, réwniez zaniedbany wizerunek bedzie tylko zniechecat
klienta.

Mimo tak szerokiego zastosowania elektronicznych form komunikacji
i promogcji firmy w Internecie, nie nalezy zapomina¢ jednak o osobistych spot-
kaniach z klientami. W przypadku komunikacji marketingowej offline sg to tar-
gi branzowe, konferencje, zjazdy, wystawy itd. Tego rodzaju wydarzenia bywaja
czesto otwarte dla szerszej publicznosci, majg waski zakres tematyczny, a udzial
w nich biorg gtéwnie decydenci o sprawach finansowych i operacyjnych. Moz-
na tam spotka¢ potencjalnych kooperantéw, przedstawi¢ swoja oferte i nawigzac

64



Rozdziat 5. Rozpoznanie instrumentéw marketingu przedsiebiorstw dziatajgcych w sektorze TSL

dalsza wspolprace. Spotkania osobiste daja te przewage nad wirtualnymi, ze za-
wsze ,zywy  czlowiek bedzie lepiej odebrany niz wirtualny nieznajomy. Zasieg
dotarcia do potencjalnych partneréw jest znacznie mniejszy niz ma to miejsce
w sieci, a udzial w takich spotkaniach jest duzo drozszy i bardziej czasochton-
ny, ale warto inwestowa¢ w takg forme¢ komunikacji marketingowej (Krajewska,
Lukasik, 2017).

Oproécz popularnych i powszechnie stosowanych form promocji istnieje
wiele form marketingu niestandardowego, czyli tak zwanego ambient marketin-
gu. Realizowany jest on najczesciej na specjalne zamoéwienie pod okreslony pro-
dukt i sprecyzowang grupe docelowa. Dana reklama musi zosta¢ przedstawiona
w nietypowej formie, wbrew wyzej wymienionej maksymie, tu wazne jest wtas-
nie to, czego jeszcze nie bylo. Dlatego tez s3 one najczgsciej jednorazowe i nie-
zwykle oryginalne, a czasem nawet kontrowersyjne. Potencjalny klient zwraca
uwage nie tylko na ogdlny szablon reklamy, ale na caly jej kontekst (Krajewska,
Lukasik, 2017).

Public to $wiadome, zaplanowane i dlugofalowe pielegnowanie stosunkow
jakiejkolwiek organizacji (gospodarczej, niegospodarczej, wladzy, urzedu, instytu-
cji, partii politycznej, organizacji non profit, grupy nacisku czy pojedynczej osoby)
z jej blizszym i dalszym otoczeniem, zwanym publicznoscig, przy uwzglednieniu
nastawienia i opinii oraz zainteresowan tego otoczenia wzgledem danego pod-
miotu, ktére gléwnie za posrednictwem systemu informatycznego oraz zwrotnego
odbierania sygnaléw od otoczenia ma doprowadzi¢ do wzbudzenia zainteresowa-
nia, pozytywnego nastawienia i zaufania tego otoczenia do danej organizacji/pod-
miotu (Krajewska, Lukasik, 2017; Wéjcik, 2010).

4. Wyniki prowadzonych badan

W okresie pazdziernik 2019 - marzec 2020 roku przeprowadzono bada-
nia wlasne, ktorych nadrzednym celem bylo zdobycie informacji Zrédtowych
w zakresie wykorzystania przez przedsiebiorstwa z sektora TSL narzedzi marke-
tingowych. W procesie doboru préby badawczej, przy rozwarstwieniu badanych
przedsiebiorstw na okreslone grupy wybrano dobér losowo-warstwowy. W pracy
wykorzystano metode nastepujacych technik badawczych: badania kwestionariu-
szowego wspomaganego komputerowo (CAPI), indywidualnego wywiadu pogle-
bionego (IDI). Kwestionariusz ankietowy obejmowal pytania dotyczace identyfi-
kacji przez przedsiebiorcéw narzedzi marketingu wykorzystywanych w praktyce
prowadzone]j dzialalnosci. W wywiadzie poglebionym badani zostali poproszeni
o wskazanie zZrédel wiedzy o narzedziach marketingowych. W grupie 58 bada-
nych przedsigbiorstw, 35 mialo swoja siedzibe na terenie wojewddztwa matopol-
skiego, a 23 podmioty na terenie wojewodztwa slaskiego.

65



Anna Szelag-Sikora, Zofia Grédek-Szostak, Jakub Sikora

15
12
12
10
8
I I |
0

transport spedycja logistyka transport spedycja logistyka

(o)}

IS

(9]

matopolskie $laskie

Rysunek 2. Struktura grupy badawczej
Zrédio: opracowanie wiasne.

Wisrdéd malopolskich przedsiebiorcow TSL: 34,29% stanowili przedstawicie-
le transportu, 42,86% spedycji, 22,86% logistyki; wsrod slaskich przedsigbiorstw:
34,78% stanowili przedstawiciele przedsigbiorstw transportowych, 34,78% spedy-
cji, 30,34% logistyki.

Badani przedsiebiorcy zostali poproszeni o wskazanie najczesciej stoso-
wanych instrumentéw marketingu i wykazali na korzystanie z: public relations,
komunikacji elektronicznej online, event marketing, ambient marketing (rys. 3).
Najwigkszym zainteresowaniem (100%) cieszyta si¢ komunikacja internetowa on-
line, event marketing. W wywiadzie poglebionym przedsiebiorcy podkreslili, iz
w ramach narzedzia event marketing wykorzystuja: spotkania organizowane przez
instytucje otoczenia biznesu, spotkania brokerskie oraz targi branzowe.

Przedsigbiorstwa dziatajace na rynku TSL majg baze kontaktéw telefonicz-
nych, na ktére wysylaja w postaci SMS-6w oraz MMS-6w tresci marketingowe.
W Kkategorii marketingu niestandardowego (ambient marketing) wykorzystywa-
nego przez sektor TSL to - jak wynika z badan - jest on wykorzystywany na
forach, portalach spotecznosciowych oraz blogach, gdzie wymieniane sg informa-
cje, wyrazane opinie oraz tworzone rekomendacje o zrealizowanych przez TSL
zleceniach. Autorzy s3 $wiadomi, iz katalog zaprezentowanych narzedzi nie ma
charakteru zamknietego, ale stanowi kanon, na ktéry badani zwrdcili uwage.

Wsroéd narzedzi zrodet wiedzy o narzedziach marketingowych najwiekszym
zainteresowaniem cieszyly sie szkolenia online (okres pandemii), realizowane mie-
dzy innymi za posrednictwem portalu akademiaparp.gov.pl (szkolenia w zakresie
wykorzystania mediéw spoleczno$ciowych w dzialalnosci gospodarczej). Spedyto-
rzy - jak wynika z przeprowadzonych badan - w wigkszym stopniu korzystaja ze
specjalistycznego wsparcia oferowanego przez instytucje otoczenia biznesu (IOB),
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oferujace ustugi doradcze i szkoleniowe w ramach realizowanych projektéw finan-
sowanych ze $§rodkéw publicznych.
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Rysunek 3. Wykorzystanie narzedzi marketingowych w praktyce przedsiebiorstw sektora TSL
Zrédfo: opracowanie wiasne.

doradztwo firmy zewnetrznej =
oferta instytucji otoczenia bzinesu (I0B) |
szkolenia stacjonarne =l

0 5 10 15 20 25

®logistyka = spedycja Mtransport

Rysunek 4. Zrédta wiedzy o narzedziach marketingowych
Zrédfo: opracowanie wiasne.
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5. Zakonczenie

Komunikacja marketingowa jest kluczowym elementem strategii marketin-
gowej stanowigcej narzedzie realizacji celow rynkowych przedsiebiorstwa. Internet
to w tej chwili najskuteczniejsze medium do wypromowania przedsigbiorstwa,
przyciagniecia nowych klientéw i skuteczny sposéb na budowanie pozytywnego
wizerunku na konkurencyjnym rynku ustug przewozowych. Za pomoca odpo-
wiednio skomponowanych narzedzi marketingowych przedsigbiorstwa z sek-
tora TSL kieruja do odbiorcéw informacje o ofercie, stymuluja i kreuja popyt
na $wiadczone ustugi. Konkurencja w branzy TSL jest bardzo silna i dlatego tez
przedsigbiorcy sa $wiadomi koniecznosci zainwestowania czasu i srodkéw, aby ich
dzialania marketingowe byly skuteczne. W dalszych badaniach autorzy podejmo-
wac bedg temat pomiaru efektywnosci wykorzystanych narzedzie marketingowych
w sektorze TLS, ktére na obecnym etapie przerwala epidemia COVID-19.
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Zdalne procesy oceny
i ich wplyw na zaufanie do wynikéw certyfikacji

Piotr Kafel

1. Wstep

Ocena zgodnosci zgodnie z definicja podang w normie ISO/IEC 17000 to
wykazanie, ze wyspecyfikowane wymagania dotyczace wyrobu, procesu, systemu,
osoby lub jednostki zostaly spetnione (PKN, 2006). Szczegdlnym rodzajem oce-
ny zgodnosci jest certyfikacja, w ktdrej ocena prowadzona jest przez niezalezne
organizacje, co potwierdzone zostalo przez jednostke akredytujacg. Jednostki cer-
tyfikujace w ramach prowadzonej dziatalno$ci wydaja certyfikaty zgodnosci, kto-
re potwierdzaja, Ze pewne jasno okreslone wymagania sg spelnione przez wyréb,
system czy tez osobe (Kafel, 2015). Wyniki certyfikacji moga by¢ wykorzystywa-
ne zaré6wno w obszarze obligatoryjnym, np. w ramach oceny zgodnosci wyro-
bow (znak CE), jak réwniez w obszarze dobrowolnym. Bez wzgledu na obszar
wykorzystania certyfikacji, jednym z jej fundamentéw jest zapewnienie zaufania
wszystkich stron zainteresowanych do ich wynikéw.

Obecny kryzys zwigzany z rozwojem pandemii COVID-19 zmusit wie-
le organizacji do zmiany tradycyjnych form dzialania i tam, gdzie to mozliwe,
przejscia na zdalny tryb pracy. Koniecznos¢ dostosowania do nowych realiéw nie
ominela réwniez jednostek certyfikujacych, ktére dostosowaly sie do sytuacji nad-
zwyczajnej, wykorzystujagc mozliwosci pracy zdalnej, m.in. w ramach prowadzo-
nych proceséw certyfikacji. Celem tej publikacji jest wskazanie kontekstu dziata-
nia jednostek certyfikujacych oraz wplywu takiego postepowania na zaufanie do
wynikéw ich prac.

! Publikacja zostala sfinansowana ze $rodkéw przyznanych Instytutowi Nauk o Jakosci i Za-

rzadzania Produktem Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotacji na utrzymanie
potencjatu badawczego.
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2. Zaufanie jako podstawa systemu oceny zgodnosci

Zaufanie jest pojeciem czesto wykorzystywanym zaréwno w zyciu prywat-
nym, jak i w teorii zarzadzania. Sfownik jezyka polskiego definiuje zaufanie jako
(Stownik jezyka polskiego PWN):

m przekonanie, Ze jakiej$ osobie lub instytucji mozna ufa¢,

m przekonanie, ze czyje$ stowa, informacje itp. s3 prawdziwe,

m przekonanie, Ze kto§ ma jakie§ umiejetnosci i potrafi je odpowiednio wyko-
rzystac.

Zaufanie zwigzane bylo poczatkowo z teologig i filozofia, obecnie jednak
staje si¢ zagadnieniem ekonomicznym i biznesowym poprzez wplyw na organiza-
cje i decyzje obarczone ryzykiem (Rudzewicz, 2016). W naukach spolecznych za
poczatek rozwoju badan nad zaufaniem wskazuje si¢ na wczesne lata 80. XX w.
i prace takich autoréw jak: Luhmann, Giddens, Misztal, Seligman czy Sztompka
(Bildtgard, 2008).

Istnieje spora liczba badan wskazujacych na znaczenie zaufania wewnatrz
organizacji. Zaufanie pomiedzy pracownikami i zarzadzajacymi/wlascicielami or-
ganizacji stanowi jeden z elementéw ich sukcesu. Jak wskazuje Rudzewicz (2016),
zaufanie jest kluczem do motywowania ludzi, mobilizowania ich do pracy i osig-
gania wspolnych celow. Jezeli ludzie nie ufajg sobie, to nie osiagng sukcesu. Bio-
rac pod uwage procesy zarzadzania organizacjs, mozna uznaé, ze zaufanie ma
kluczowe znaczenie nie tylko w kontaktach miedzyludzkich wewnatrz organizacji
- réwnie wazne jest w procesach biznesowych i wzajemnych relacjach organizacji
z jej otoczeniem (Walczak, 2017).

Zachowania zwigzane z zaufaniem podzieli¢ mozna na interpersonalne, wystepujgce pomiedzy
osobami, oraz instytucjonalne (Misztal, 1996). W kontekscie certyfikacji zaufanie mozna zdefi-
niowac za Rotterem (Bugdol, 2010; Rotter, 1980) jako: ,0gdlne oczekiwanie pojedynczych oséb
lub grup, Ze ustne lub pisemne obietnice i zobowigzania bedg przestrzegane i realizowane”.
Certyfikat zgodnosci mozna traktowac jako obietnice ztozong przez organizacje i potwierdzong
przez strone trzecig dotyczacg np. okre$lonego poziomu i sposobu zarzadzania w ocenianej
organizacji. Zaufanie jako warto$¢ organizacyjna jest scisle powigzana i pozytywnie wspiera inne
wartosci organizacyjne, tj. sprawiedliwos¢, zaangazowanie pracownikéw, produktywnos¢ oraz
satysfakcje (Bugdol, 2010).

Postrzegajac certyfikacje jako szczegdlny rodzaj znakowania produktow
badz calych organizacji (systeméw zarzadzania), mozliwe jest wskazanie podziatu
na zaufanie do certyfikatu (w tym proceséw certyfikacji po stronie jednostki cer-
tyfikujacej) i zaufanie do certyfikacji i kryjacych si¢ za nimi proceséw, ktére pod-
dane zostaly ocenie. Podzial taki wskazywany jest m.in. przez Bildtgarda (2008),
Tonkinsa i wsp. (2015) na przykladzie zaufania do znakowania produktéw spo-
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zywczych. W kontekscie zaufania warto zwroci¢ uwage, ze kazda forma braku
autentyzmu w relacjach miedzyludzkich i instrumentalnego traktowania pracow-
nikéw, dostawcow, klientéw, spoleczenistwa itd. predzej czy pdzniej zostanie od-
kryta. Oznacza to, ze zarzadzanie zaufaniem dotyka sfery podstawowych wartosci
w kulturze organizacyjnej i przenosi si¢ na wszystkie obszary funkcjonowania or-
ganizacji.

Mimo rdéznego sposobu definiowania zaufania mozliwe jest wyrdznienie
nastepujacych cech zaufania (Paliszkiewicz, 2013, 2014): jest dobrowolne — wyni-
ka z osobistego wyboru, zawsze dotyczy kogos lub czegos, ma okreslony obszar
i poziom, wigze si¢ z obawa o uczciwos¢ obu stron, jest dynamiczne i tymcza-
sowe, rozwija si¢ w czasie, wzrasta lub zostaje przerwane, bazuje na doswiadcze-
niach, jest zwigzane z oczekiwaniami dotyczacymi przyszlosci, jest fundamentem
spotecznych interakcji, istnieje w srodowisku niepewnosci i ryzyka, jest pojeciem
o pozytywnym charakterze.

Zaufaniem mozna zarzadzaé, uznajac je za cenng warto$¢ organizacyjna.
W przypadku certyfikacji zaufanie powinno stanowi¢ cel nadrzedny prowadzo-
nych dziatan, poniewaz jest to podstawowy ,produkt’, ktéry jest wytwarzany
w procesie certyfikacji. Zasady certyfikacji zawarte w normie ISO/IEC 17021-1
wskazuja, ze ogolnym celem certyfikacji jest uzyskanie przez wszystkie strony za-
ufania, Ze system zarzadzania spelnia wyspecyfikowane wymagania (PKN, 2015).
Podobnie okreslony zostal cel certyfikacji dla jednostek oceniajacych wyroby. Jed-
nocze$nie autorzy norm wskazuja na podstawowe elementy budujace zaufanie, sa
to (PKN, 2014, 2015): bezstronnos¢, kompetencje, poufnos¢ i otwartos¢, reagowa-
nie na skargi i odwolania oraz odpowiedzialno$¢. Dodatkowo dla jednostek cer-
tyfikujacych systemy zarzadzania wskazano zasade podejscia opartego na ryzyku
jako elementu budujacego zaufanie do prowadzonych proceséw certyfikacji.

3. Proces certyfikacji i mozliwosci wykorzystania technik zdalnych

W zaleznodci od przyjetego modelu mozliwe sg rézne sposoby prowadze-
nia certyfikacji. Bez wzgledu na réznice wskaza¢ mozna kilka podstawowych
elementdéw, ktére moga wystepowaé zaréwno w procesach certyfikacji systemow
zarzadzania, jak i certyfikacji wyrobow. Etapy te okresli¢ mozna jako (Kafel, 2015;
PKN, 2014, 2015):

1. Wybdr zawierajacy wskazanie, co jest przedmiotem certyfikacji i na zgod-
nos$¢ z jakimi kryteriami. W praktyce etap ten bedzie zwigzany ze zloze-
niem wniosku o certyfikacje.

2. Okreslenie wlasciwosci poprzez: audyt systemu, badanie, inspekcje, ocene
procesu lub ustugi. Na tym etapie w przypadku certyfikacji systemoéw zarza-
dzania wykorzystuje si¢ dwuetapowy proces audytu systemu. W przypadku
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certyfikacji wyrobow etap ten moze dotyczy¢ kombinacji audytu systemu

oraz poboru préb i badan w laboratorium, inspekgji, jak réwniez oceny wy-

branych procesow.

3. Przeglad wszystkich zgromadzonych informacji we wczesniejszych etapach
i decyzja dotyczaca certyfikacji wraz z udzieleniem zezwolenia na stosowa-
nia certyfikatéw i znakéw.

4. Nadzér nad wydang certyfikacja, o ile ma zastosowanie w danym progra-
mie certyfikacji. W ramach nadzoru mozliwe jest powtarzanie wszystkich
lub niektérych etapéw wskazanych powyze;j.

Bioragc pod uwage etapy procesu certyfikacji i mozliwosci wykorzysta-
nia technik zdalnych, mozna przyja¢, ze najbardziej wrazliwym z nich jest etap
okreslenia wlasciwosci. Zlozenie wniosku czy dzialania zwigzane z przegla-
dem i decyzja stanowia elementy, w ktérych mozna wykona¢, wykorzystujac
standardowe kanaly komunikacji, np. poczte tradycyjng badz elektroniczna lub
tez s3 w calosci prowadzone w jednostce certyfikujacej. Etap okreslenia wlasci-
wosci poprzez audyt systemu zarzadzania czy oceng procesow produkcyjnych
jest zdecydowanie trudniejszy do oceny na odleglo$¢. Nie oznacza to, ze nie
jest to mozliwe. Natomiast elementy badania wyrobu (np. ocena smaku i za-
pachu produktu) badz inspekcji moga okaza¢ si¢ niemozliwe do wykonania
w sposob zdalny.

Wymagania dotyczace audytowania systeméw zarzadzania zawarte w nor-
mie ISO/IEC 19011 wskazujag na mozliwo$¢ wykorzystania zaréwno bezposred-
niego, jak i posredniego kontaktu z audytowanym - tabela 1. Nie jest to co praw-
da zbyt popularny sposéb prowadzenia dzialan, jednak dopuszczalny w ramach
funkcjonujacego systemu oceny zgodnosci. W przypadku audytéw zdalnych pro-
wadzone dzialania mogg miech charakter interakcji osobowej, gdzie zespét au-
dytujacy kontaktuje sie z audytowanym. W przypadku braku interakcji osobowej
zespot audytujacy wykorzystuje informacje zawarte w dokumentacji, wyposazeniu
lub dostepnej infrastrukturze (PKN, 2018).

Dodatkowe wymagania dotyczace zdalnych proceséw audytowania zawarte
zostaly w wytycznych IAF (International Accreditation Forum) MD-04, ktérych
celem jest zapewnienie spojnego stosowania i wykorzystania technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych przy prowadzeniu audytéw lub ocen przez jednost-
ki certyfikujace (International Accreditation Forum, 2018). Jako podstawe tych
dzialan przyjeto podejscie oparte na ryzyku, gdzie szanse i zagrozenia dotyczace
prowadzenia audytéw zdalnych powinny by¢ poddane ocenie przed ich wyko-
rzystaniem. Przyklady dziatan mozliwych do wprowadzenia w ramach audytow
zdalnych to m.in. (International Accreditation Forum, 2018):
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m spotkania prowadzone za pomocg urzadzen telekonferencyjnych, w tym au-
dio, wideo i udostepniania danych;

m prowadzenie audytu/oceny dokumentéw i zapiséw za pomoca zdalnego
dostepu, synchronicznie (w czasie rzeczywistym) lub asynchronicznie (gdy
wystepuja opozZnienia);

® rejestrowanie informacji i dowodéw za pomoca obrazéw nieruchomych, na-
gran wideo lub nagran dzwiekowych;

= zapewnianie dostepu wizualnego/dzwiekowego do odlegtych lub potencjal-
nie niebezpiecznych lokalizacji.

Tabela 1. Stosowane metody audytu

Zakres zaangazowania Lokalizacja audytora
pomiedzy
audytorem i audytowanym Na miejscu Zdalna
— Przeprowadzanie rozméw. Za pomocg interaktywnych $rodkéw komu-
— Wypetnianie list kontrolnych i kwestiona- | nikacji:
riuszy z udziatem audytowanego. — Przeprowadzanie rozmow.
Interakcja osobowa — Dokonywanie przegladu dokumentacji | — Wypetnianie list kontrolnych i kwestiona-
z udziatem audytowanego. riuszy.
— Pobieranie probek. — Dokonywanie przegladu dokumentacji

z udziatem audytowanego.

— Dokonywanie przegladu dokumentéw | — Dokonywanie przegladu dokumentadji

(np. zapisdw, analizy danych). (np. zapisy, analiza danych).
: ; .| — Obserwacje wykonywanej pracy. — Obserwacja wykonywanej pracy przez
Brak interakeji osobowe] | _ Przeprowadzanie wizyt na miejscu. $rodki nadzoru (z uwzglednieniem wyma-
— Wypetnianie list kontrolnych. gan socjalnych i prawnych).
— Pobieranie prébek (np. wyrobdw). — Analizowanie danych.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: PN-EN ISO/IEC 19011:2018.

Mozliwosci zastosowania zdalnych technik audytu uzaleznione s z jednej
strony od zaufania wszystkich stron zainteresowanych do wynikéw takich pro-
cesow. Z drugiej strony nalezy liczy¢ sie z kosztami certyfikacji, ktore trzeba po-
nie$¢, aby takie procesy przeprowadzi¢. Jak wskazuje Stoma i wsp. (2017), wyko-
rzystanie technik audytu wspieranych komputerowo (CAAT) moze wplywa¢ na
skrocenie czasu audytu i tym samym na obnizenie kosztow certyfikacji. Ponadto
upowszechnienie technik teleinformatycznych powinno usprawni¢ proces oceny
oraz w sposob znaczacy wplynaé na jej skuteczno$¢ (Stoma i in., 2017). Poprawa
skutecznosci to jednoczes$nie spelnienie wymagan gltéwnej zasady audytu, tj. za-
pewnienia zaufania do ich wynikéw.

Wykorzystanie technik zdalnych, jak wskazuje Stoma i wsp. (2017), w pro-
cesie certyfikacji systemu zarzadzania zgodnego z wymaganiami normy ISO 9001
jest trudne np. w przypadku takich obszaréw jak: ocena lokalizacji klienta i spe-
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cyficznych dla lokalizacji warunkéw, ocena wymagan dotyczacych przywddztwa
czy tez ocena realizacji proceséw gléwnych przebiegajacych w organizacji. Dodat-
kowo zastosowanie zdalnych metod audytowych powinno mie¢ raczej charakter
uzupelnienia bezposrednich metod, jak ma to miejsce w audytowaniu oddzialéw
organizacji. Przykladowo w celu audytu systemu zarzadzania w banku mozliwe
jest przeprowadzenie ocen na miejscu w kilku oddziatach, a nastepnie prowadze-
nie dodatkowych w ramach audytéw zdalnych (Stoma, Dudziak, Piekarski, 2011).

Ograniczenia w przemieszczaniu si¢ wprowadzone w celu minimalizacji skut-
kéw pandemii COVID-19 spowodowaty konieczno$¢ wprowadzenia przez jednost-
ki certyfikujace istotnych zmian w prowadzonych procesach certyfikacji. O ile wy-
korzystanie zdalnych technik audytu/oceny jako uzupelnienia pracy na miejscu nie
budzi wigkszych watpliwosci, to zupelne zaprzestanie prowadzenia dzialan bezpo-
srednich stanowi istotne zagrozenie dla zaufania do efektow certyfikacji. Wytyczne
dotyczace postepowania w sytuacjach nadzwyczajnych regulowane s3 w dokumen-
cie IAF ID3:2011, zgodnie z ktérym obecnie jednostki certyfikujace wprowadzaja
odpowiednie dziatania. Dzialania podejmowane przez jednostki oceniajace zgod-
nos¢ (certyfikujace, jak i akredytujace) powinny cechowa¢ si¢ wzajemnym zrozu-
mieniem, nalezytg staranno$cig oraz zaufaniem. Za zdarzenia nadzwyczajne uznaje
si¢ zdarzenia, ktore sa poza kontrola organizacji, jak: wojna, strajk, zamieszki, nie-
stabilno$¢ polityczna, napiecia geopolityczne, terroryzm, przestepczosé, pandemia,
powodzie, trzesienia ziemi, cyberprzestepczo$¢, inne kleski zywiotowe lub kata-
strofy spowodowane przez cztowieka (International Accreditation Forum, 2011).

Dzialania, jakie w sytuacji nadzwyczajnej moze podja¢ jednostka certyfi-
kujaca, s3 ograniczone czasowo i ich stosowanie moze by¢ wprowadzone mak-
symalnie na 6 miesiecy. W sytuacji, gdy nie jest mozliwe prowadzenie dzialan
na miejscu, zalecane dzialania prowadzone przez jednostki powinny obejmowac
(International Accreditation Forum, 2011):

1. Oceng ryzyka obecnej i przyszlej sytuacji ocenianej organizacji przed podje-
ciem decyzji co do dalszych dziatan.

2. Rozwazenie wprowadzenia innych niz standardowe metod oceny, przy zalo-
zeniu, ze wczesniej oszacowane ryzyko jest niskie. Metody te w szczegolno-
$ci powinny obejmowa¢ takie dzialania jak:

proaktywna komunikacje z organizacja,

planowanie dalszych dziafan,

okredlenie maksymalnego czasu, w jakim obowigzywac beda szczegdlne
warunki dzialania,

kryteria odnowienia normalnego trybu postgpowania,

mozliwe zmiany w planach nadzoru nad organizacja,

zagwarantowanie, ze wszelkie odstepstwa od wymagan akredytacyjnych
i procedur jednostki certyfikujacej sa uzasadnione i udokumentowane,
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ponowne ustanowienie dzialan w zakresie nadzoru/ponownej certyfikacji
zgodnie z planami nadzoru jednostki po przywroéceniu dostepu do danej
lokalizacji.

Przyjmujac, ze dla zapewnienia cigglosci dzialania jednostki certyfikujace
zgodnie ze wskazanymi wymaganiami zastosuja elementy zdalnej oceny, a nastep-
nie po zakonczeniu okresu nadzwyczajnego wprowadza dodatkowo planowane
wczesniej oceny na miejscu, to w efekcie skuteczno$¢ takich dziatan wzrosnie.
Planowane dzialania na miejscu i tak si¢ odbeds, a dodatkowo przeprowadzo-
na bedzie zdalna forma oceny. Dzialania takie potwierdzaja przynajmniej w nie-
ktorych obszarach regulowanych jednostki nadzoru. Dla przykladu w procesach
certyfikacji zywnosci ekologicznej wydane zostalo zalecenie prowadzenia dziatan
zdalnych i jednoczes$nie obowigzek przeprowadzenia pelnej rocznej oceny na
miejscu w tym samym cyklu certyfikacji. Oznacza to, ze wszyscy klienci, ktdrzy
powinni zosta¢ poddani inspekcji na miejscu, s3 obecnie oceniani z wykorzysta-
niem zdalnych metod oceny, a nastgpnie i tak obowigzkowo beda poddani ocenie
na miejscu. Dzialanie takie daje szans¢ na wydluzenie czasu trwania oceny i po-
winno to bezposrednio wigzac si¢ ze wzrostem zaufania do wynikéw certyfikacji.

Analizujac wplyw zdalnych proceséw certyfikacji w czasie pandemii na
zaufanie do ich efektdw, nalezy wskaza¢ na strony zainteresowane jej wynikami.
W grupie stron zainteresowanych znajduja sie (PKN, 2014): klienci jednostek cer-
tyfikujacych, klienci organizacji, ktére s oceniane, organy wladzy panstwowej,
organizacje pozarzagdowe oraz konsumenci i inni przedstawiciele spofeczenstwa.
W zaleznosci od grupy zainteresowanej wynikami mozna wskaza¢ na rézny po-
ziom wiedzy w zakresie prowadzonych dziatan oraz zmian zwigzanych z wprowa-
dzeniem proceséw zdalnych. Dlatego tez zasadna wydaje si¢ komunikacja przez
jednostki certyfikujace wprowadzonych rozwigzan. Komunikacja ta nie powinna
ogranicza¢ si¢ do klientéw jednostek certyfikujacych i instytucji je nadzorujacych,
co wynika bezposrednio z wymagan norm, ale réwniez do pozostatych stron za-
interesowanych.

4. Zakonczenie

Zaufanie stanowi podstawe proceséow certyfikacji i powinno by¢ poprzez
podjete decyzje i wydane certyfikaty produktem dostarczanym przez jednostki
certyfikujace stronom zainteresowanym. W czasie pandemii COVID-19 stan-
dardowe procesy certyfikacji zostaly, podobnie jak i inne obszary dzialalnosci
organizacyjnej, poddane istotnym zmianom. W pracy tej wskazano, jaki wpltyw
mialo ograniczenie mozliwosci przemieszczania sie i wprowadzenie pracy zdalnej
na zaufanie do wynikéw pracy jednostek certyfikujacych. Pomimo ograniczenia
mozliwosci ocen na miejscu wydaje si¢, ze wprowadzenie procedur oceny zdalnej
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w krétkim horyzoncie czasowym, przy jednoczesnym ponownym przeprowadze-

niu ocen fizycznych, powinno przyczyni¢ si¢ do ograniczenia ryzyka blednych
decyzji i zwigkszenia zaufania do wynikéw certyfikacji.
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Rozdziat 7

Karty kontrolne stosowane przy ocenie alternatywnej
w przypadku matej liczebnosci préby!

Janusz Niezgoda

1. Wstep

Procesy, w tym procesy produkcyjne, mozna monitorowa¢ za pomocg kart
kontrolnych Shewharta. W przypadku dychotomicznej zmiennej diagnostycznej
stosuje si¢ miedzy innymi karty kontrolne z (np) lub w (p). Obydwie one wy-
magaja pobierania prob o duzej liczebnosci. W przypadku kosztownych lub wy-
diuzonych czaséw analiz badanych probek zastosowanie tradycyjnej karty staje
si¢ niemozliwe. Celem niniejszego opracowania jest proba przedstawienia karty
kontrolnej opartej na rzeczywistym rozkladzie zmiennej losowej opisujacej licz-
be sztuk wadliwych w probie, jakim jest dwumianowy rozklad diagnostycznej
zmiennej losowej. Powodem podjecia takiego przedsigwzigcia badawczego sa
w pierwszej kolejnosci potrzeby zmniejszenia liczebnosci préby. Ma to z kolei $ci-
sty zwigzek z kosztami pobierania i badania probek

2. Sterowanie procesami

Sterowanie procesami wytworczymi moze odbywacé sie w trybie offline lub
online. Tryb offline z wielu wzgledow wydaje si¢ najkorzystniejszy, ale wymaga
np. zapewnienia wydolnosci na bardzo wysokim poziomie, co zostalo opisane
miedzy innymi w pracach (Iwasiewicz, 2005, s. 88-110; Hamrol, 2017, s. 38-45).
Jednak w tego rodzaju sterowaniu procesem, poza rzeczywistym czasem jego
funkcjonowania, moga by¢ realizowane jedynie czynnosci zmierzajace do popra-
wy jakosci produktu w sensie jego jakosci typu, co zostalo poruszone miedzy
innymi w pracy (Iwasiewicz, 2005, s. 111). Tryb online pozwala na sterowanie

! Publikacja finansowana ze $rodkéw przeznaczonych na podtrzymanie potencjalu badawczego

Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie

83



Janusz Niezgoda

jakoscig wykonania poprzez oddzialywanie na proces w czasie rzeczywistym jego
dzialania. Przez co umozliwia natychmiastowe usuwanie pojawiajacych si¢ za-
ktocen. Funkcjonowanie trybu online wymaga wbudowania bloku pomiarowego
(BP) w System Operacyjnego Sterowania Jakoscig zgodnie z rysunkiem 1.

Na rysunku 1 przedstawiono schematycznie system operacyjnego sterowa-
nia jakoscig zredukowany do podsystemu produkcyjnego i biezacej kontroli ja-
kosci (BK]J). Podsystem produkcyjny ztozony jest z agregatu produkcyjnego (AP)
oraz jego operatora (OAP). Biezaca kontrola jakosci sklada si¢ z bloku pomia-
rowego (BP) i bloku analizujacego (BA). Menedzer jakosci (M]) jest facznikiem
elementéw tego systemu. Procedury stuzace do monitorowania proceséw, w tym
karty kontrolne Shewharta, instalowane sa w bloku analizujacym.

strumienie strumien produktu
e AP P »  ODB
zasilajace S
7y strumien p’f??(_?lf _______________ 7y
. i
1 1
i BP BKJ |
: i
1
! strumien E
! informacji !
sygnat o | ool
) i numerycznej
stanie : y |
1
rocesu ! i
oap |« L BA i
1 1
A e '
> MJ <

Rysunek 1. System operacyjnego sterowania jakoscig zredukowany do biezacej kontroli jakosci
Zrédto; opracowania wiasne na podstawie Iwasiewicz, 2007; Hamrol, 2017.

3. Diagnostyczne problemy
kontroli jakosci

Proces produkcyjny monitorowany jest posrednio poprzez pomiary do-
konywane na jednostkach pochodzacych ze strumienia produktu. W zaleznosci
od badanej cechy produkt moze by¢ opisywany ciaglymi zmiennymi losowymi
i wtedy stosuje si¢ tak zwang liczbowa ocen¢ wlasciwosci produktu. Przykladem
oceny tego typu sa pomiary wagi w przemysle farmaceutycznym lub spozyw-
czym opisane np. w (Joglekar, 2003, s. 104-107). W przypadku alternatywnej oce-
ny wilasciwosci podstawa rozwazan jest dychotomiczna zmienna diagnostyczna.
W obu przypadkach nalezy zdefiniowa¢ zbiér dopuszczalnych wartosci zmien-
nej diagnostycznej oraz zbidr wartosci krytycznych. Nastepnie sprawdzié, czy
stan zmiennej diagnostycznej nalezy do zbioru wartosci dopuszczalnych. Jezeli
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taki warunek nie jest spelniony, taka jednostke produktu uznajemy za niezgod-
ng. Realizacja tego schematu w przypadku badan ciagtych nastrecza czesto wiele
probleméw. Wynikajacych migdzy innymi z analiz produktu mogacych wymaga¢
dtugotrwalych badan laboratoryjnych o znacznym koszcie. Natomiast AP funk-
cjonuje w trybie ciaglym, co z kolei wymaga otrzymywania na biezaco informacji
o stanie produktu. Inng przeszkoda sg badania niszczace. Z tego powodu dazy sie
do doboru takich zmiennych diagnostycznych, aby ich pomiar byt fatwy i szybki
w realizacji.
Alternatywna zmienna diagnostyczna X moze przyjmowa¢ warto$ci:
m x = 0 - gdy stan wytworzonego produktu jest zgodny z wymaganiami,
z prawdopodobienstwem I - p
lub
m x_ = 1 - gdy wytworzona jednostka produktu nie spetnia wymagan,
ze stalym prawdopodobienstwem p, ktore jest interpretowane jako wadli-
wos¢ strumienia produktu.

“:Z%i (1)

i=1

Poniewaz obserwowanych jest n jednostek produktu, to monitorowana cha-
rakterystyka z proby jest zmienna Z bedaca liczbg wykrytych wad, przyjmujaca
wartoéci Z = {0,...,n} podlegajacych rozkladowi dwumianowemu:

Pz =zpm)=})p* A —p) )

Strumien produktu jest uznawany za wykonany zgodnie z wymaganiami,
jezeli jego wadliwos$¢ p nie przekracza maksymalnej wartosci p,.

Do monitorowania poziomu wadliwosci procesu stosuje sie¢ miedzy innymi
karte kontrolng z (np). Mozna ja rozpatrywa¢ jako sekwencje testow istotnosci
stuzacych do weryfikowania hipotez postaci:

Ho: p <po (3)
Hi: p> po 4)

Stosowang charakterystyka jest z wyznaczane dla prob o stalej liczebnosci.
Linia centralna

Zy = NPy (5)
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gdrna linia kontrolna

Zg = NPg + Ug 2/ NP0 (1 — Do) (6)
Zg = NPy — Ug 24/ MPo(1 — Po) (7)

gdzie:
a - najwicksza dopuszczalna warto$¢ prawdopodobienstwa falszywego sygnatu
o rozregulowaniu,

u , — kwantyl rozktadu normalnego wyznaczony dla przyjetej z gory wartosci a/2.

Poniewaz z jest liczba catkowita, to wymagana minimalna liczebnos¢ proby
musi spelnia¢ warunek:

Nypin = NPo = 1 (8

W przypadku stosowania karty z wymagane jest, aby liczebnosci probek
byly state. W tabeli 1 mozna zaobserwowa¢ szybki wzrost minimalnej liczebnosci
proby w miare spadku maksymalnej dopuszczalnej wadliwosci.

Tabela 1. Minimalna liczebno$¢ préby w zaleznosci od p,

P, 0.1 0,09 0,08 0,07 0,06 0,05 0,04 0,03 0,02 0,01
n 10 12 13 15 17 20 25 34 50 100

min

Zrodto: opracowanie wiasne.

4. Karta z dla préb o matej liczebnosci

Poniewaz zmienna Z podlega rozkladowi dwumianowemu, to wartosci kry-
tyczne nalezy wyznaczy¢, korzystajac bezposrednio z tego rozkladu. Wartos¢ kry-
tyczna z, dla charakterystyki z préby z nalezy ustali¢ na takim poziomie, aby dla
kazdej t - tej proby prawdopodobienstwo pojawienia si¢ sygnalu o rozregulowa-
niu Z, > z, podczas, gdy wadliwo¢ rzeczywista p < p, jest mniejsze od a/2. Co
symbolicznie mozna zapisa¢ w postaci rdwnania (9):

Vk:P(Z, > z4lp <po) < a/2 9)

Jezeli rozpatrujemy dolng
VkP(Zk < Zdlp < po) < a/2 (10)
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w szczegolnosci dla zmiennej dwumianowej

P(Ze>zlp =po ) =1- ) (D)ps-p"*=a/z (D

ZSZg

n -
P <zlp =pow=) (JpsA-p)?=a/2 (1)
z<ZzZgq
gdzie:
a - najwieksza dopuszczalna warto$¢ prawdopodobienstwa falszywego sygnatu o
rozregulowaniu (prawdopodobienstwo zbednej regulacji procesu).

Poniewaz w przypadku karty kontrolnej z jedynie gorna linia kontrolna sta-
nowi granice regulacji dalsze rozwazania zostang ograniczone wylacznie do niej.
Wobec czego charakterystyka z proby bedzie ustalana na podstawie réwnania (13):

P(Zi>zlp =pom)=1-) (D)ps-p"=a  (13)
ZSZg

Korzystajgc z réwnania (13), wyznaczono wartosci krytyczne z,, dla réznych
prawdopodobienstw a i p,. Na rysunku 2 naniesione s3 wartosci krytyczne jako
funkcja liczebnosci préby n, maksymalnych dopuszczalnych wadliwosci p, = 0,1
ip,=005ia =0, Natomiast na rysunku 3 przedstawione s3 wartosci krytycz-
ne jako funkcja liczebnodci proby n, maksymalnych dopuszczalnych wadliwosci
p,=01ip, =005ia= 005 Z wykresbw mozna odczytal, ze krytyczna liczba
sztuk wadliwych w probie o liczebnoéci n = 5 jest réwna z, = 1 dla a = 0,11
p, = 0,1 oraz p, = 0,05. Natomiast dla a = 0,05 i p, = 0,05 warto$¢ krytyczna

z, = 1, podczas gdy dla p, = 0,1 wartos¢ krytyczna z_= 2.

9

&

8

7 fm———————

13 s 7 9 1 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49

= 7k p0=0.05 ===zk p0=0.1 n

Rysunek 2. Wartosci krytyczne z, jako funkcja n dla oo = 0,1 oraz p, = 0,05 i p, = 0,1
Zrodto:  opracowanie wiasne.



Janusz Niezgoda

10

Z

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41 43 45 47 49
------ zkp0 =01 = zkp0=0,05 n

Rysunek 3. Wartosci krytyczne z, jako funkcja n dla o0 = 0,05 oraz p, = 0,05 i p, = 0,1
Zrodto:  opracowanie wiasne.

5. Funkcja operacyjno-charakterystyczna

Od kart kontrolnych oczekuje si¢ szybkiej reakcji na zmiany charakterystyki
z proby. W przypadku karty z jest to szybko$¢ reakcji na zmiane wadliwosci mo-
nitorowanego strumienia produktu. Jedna z funkcji opisujacych te wlasciwos¢ jest
funkcja operacyjno-charakterystyczna (OC). Funkcja OC opisuje prawdopodobien-
stwo braku sygnalu o rozregulowaniu w zaleznosci od poziomu wadliwosci (zob.
Konczak, 2007, s. 102-104; Montgomery, 2009, s. 306-307). Karta kontrolna opisy-
wana idealng funkcja OC nie generuje sygnalu o rozregulowaniu, dla p < p nato-
miast w sytuacji gdy p > p, sygnal taki pojawia si¢ zawsze. Funkcja OC podaje za-
tem prawdopodobienstwo braku regulacji koniecznej, co mozna zapisa¢ réwnaniem:

B =P(z<z4lp>po) (14)

Na rysunkach 4 i 5 zaprezentowano krzywe OC dla n = 10 i n = 15.
Moga one stuzy¢ miedzy innymi do wyznaczania wartosci krytycznych przy
zalozonym z goéry prawdopodobienstwie zbednej regulacji a, liczebnosci pro-
by n i dopuszczalnej wadliwosci p,, np.: przyjmujac a = 0,05, p, = 0,1 i n = 10.
Na podstawie rysunku 4 mozna odczytac, ze dla z, = 3 ustalone warunki zostajg
spelnione, przy czym a < 0,05. Selektywnos$¢ procedury mozna okresli¢, przyjmujac
n, z, p, i p, bedace zakladang wadliwoscig rzeczywista. Przyj mujac, ze n = 15,
z,=3,p,=011ip, = 0,35 na podstawie rysunku 5 sporzadzonego dla n = 10, pro-
wadzimy odcinek prostopadty do osi odcietych dla p = 0,35 do krzywej dla z_ = 3,
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a nastepnie punkt przecigcia rzutujemy na o$ rzednych, odczytujac b. W naszym
przypadku otrzymujemy b = 0,51, natomiast dla #n = 15 uzyskamy b = 0,17. Jak
mozna zaobserwowa¢, stosunkowo niewielki wzrost liczebnosci proby wywoluje
znaczny wzrost selektywnosci karty kontrolnej. Na rysunku 6 zamieszczono dodat-
kowo krzywe OC dla n = 100, to jest dla minimalnej liczebnosci zalecanej w przy-
padku, gdy rozktad dwumianowy jest przyblizany rozkladem normalnym. Postepo-
wanie to jest standardowym podejsciem w przypadku stosowania karty kontrolnej z.
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0,00
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P
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Rysunek 4. Funkcja operacyjno-charakterystyczna dla n = 10
Zrédio: opracowanie wiasne.
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Rysunek 5. Funkcja operacyjno-charakterystyczna dla n = 15
Zrodto:  opracowanie wiasne.
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Rysunek 6. Funkcja operacyjno-charakterystyczna dla n = 100
Zrédto: opracowanie wiasne.

6. Zakonczenie

Klasyczna karta kontrolna wymaga stosowania prob o duzej liczebnosci.
Opisywana jest w niemal wszystkich pracach przedstawiajacych metody staty-
stycznej kontroli jakosci, miedzy innymi w klasycznych pracach (Montgomery,
2007) czy tez (Iwasiewicz, 2005). Natomiast problem malej liczebnosci proby po-
jawia sie¢ rzadko i raczej do wyjatkéw mozna zaliczy¢ prace (Aslam, 2019), gdzie
rozwazana jest charakterystyka karty, jaka jest srednia dlugos¢ przebiegu. Gene-
ralnie karty dla alternatywnej oceny wlasciwosci produktu wymagaja préb o du-
zych liczebnosciach. Problemy pojawiaja si¢ wowczas, gdy nie ma mozliwosci ich
zapewnienia. Dzieje sie tak miedzy innymi w przypadkach:

m gdy volumen produkcji jest zbyt maly i dla zastosowania klasycznej karty
nalezaloby pobra¢ probe wieksza od volumenu,

m  koszty analizy probek sg zbyt duze i nie mogg by¢ zaakceptowane,

m czas badania probki jest zbyt wydluzony w stosunku do szybkosci produkeji.

Jednak stosujac karte kontrolng z dla matej liczebnosci proby, nalezy wziaé
pod uwage, ze ma ona o wiele nizsza selektywno$¢ w poréwnaniu do klasyczne;.
Przez co informacje o rozregulowaniu uzyskujemy z mniejsza pewnoscia i wiek-
szym opoznieniem.
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Zarzadzanie jakoscig
w oparciu o metode 5 Why i diagram Ishikawy
w przedsiebiorstwie produkcyjnym branzy motoryzacyjnej

Stawomir Rybka, Krzysztof Tereszkiewicz, Monika Antonik

1. Wstep

Sprawne zarzadzanie organizacja wymaga statego monitoringu stosowanych
narzedzi zarzadzania oraz weryfikacji ich skutecznosci. Takie dzialanie pozwala na
szybkie identyfikowanie ewentualnych bledéw i probleméw w sprawnym funk-
cjonowaniu organizacji i po ich zdefiniowaniu umozliwia wprowadzenie dzialan
korygujacych. W celu weryfikacji systemu zarzadzania wykorzystuje sie wiele na-
rzedzi pozwalajacych na doskonalenie przyjetych rozwiazan (Dziuba i in., 2014).
W grupie tych metod powszechne zastosowanie ma metoda 5 Why, ktéra poma-
ga dotrze¢ do przyczyny zrédlowej oraz powstania problemu za pomoca kluczo-
wego pytania dlaczego? Metoda 5 Why pozwala znalez¢ zrédlo niepowodzenia
oraz dobrze identyfikuje jego skutki (Hamrol, 2017).

W wolnym tlumaczeniu oznacza 5 razy dlaczego. Zadawanie tego py-
tania pozwala dojs¢ do zrédla zaklocen. Tworcg tej metody jest Sakichi Toyo-
da. Gléwna zasada metody jest kontynuowanie pytan, az do momentu, kiedy
przyczyny sa konkretne i mozna je zweryfikowa¢ i wprowadzi¢ dziatania kon-
trolne likwidujace nieprawidlowosci. Nadaje sie jednak tylko do rozwigzywania
malo zlozonych problemoéw, ktérych przyczyny sg skoncentrowane w jednym
obszarze (Borkowski, Stofkova, 2007). Analiza 5 Why pozwala uzyska¢ odpo-
wiedzi na pytania, dlaczego powstal problem i dlaczego nie zostal zauwazony.
Postawienie 5 pytan nie zawsze jest konieczne. Jedli juz na etapie trzeciego czy
czwartego pytania uzyskuje si¢ sensowne wnioski, nie ma potrzeby prowadze-
nia dalszej analizy, gdyz moze to prowadzi¢ do uzyskania odpowiedzi oddala-
jacych a nie przyblizajacych rozwigzanie problemu. Nalezy jednak zauwazy¢,
ze wystepuja problemy zlozone wymagajace zadania wigcej niz pieciu pytan
(Asaka, 1999).
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Sprawne wprowadzenie dzialan doskonalgcych zdiagnozowanych przy wy-
korzystaniu metody 5 Why ulatwia osiaggna¢ diagram Ishikawy. Bedacy diagra-
mem przyczynowo-skutkowym, ktéry pozwala na identyfikacje przyczyn niepo-
wodzen od materialéw do otoczenia przedsiebiorstwa (Borkowski, 2013).

Tworcg metody byl japonski inzynier Kaoru Ishikawa. W ujeciu klasycz-
nym diagram zawieral cztery gtéwne obszary pochodzenia przyczyn, tzw. 4M,
ktérego nazwa pochodzi od pierwszych liter nastgpujacych zagadnien: Manpower,
Methods, Machinery, Materials. Wspolczesnie koncepcja rozwinela si¢ o kolejne
dwa zagadnienia: Management i Mother Nature (Ishikawa, 1976).

Gléwnym celem diagramu Ishikawy jest identyfikacja zrédtowej przyczyny
problemu. Sprawna realizacja tej funkcji wymaga $cistej wspotpracy pracownikow
z roznych dzialéw w ramach zespotu, ktory przeprowadzi konsekwentng analize
efektow prowadzonych dzialann doskonalacych. Kluczowymi zaletami diagramu
Ishikawy sa: uporzadkowany przekaz informacji, trafnos¢ analizy, kompleksowe
podejscie do rozpatrywanego zagadnienia, hierarchizacja danych, przejrzystos¢
i komunikatywnos¢ zapisu, nacisk na lokalizacje i eliminacje przyczyn problemu
(Gorny, 2008; Stelman, 2012).

W swojej koncepcji opracowany ta metoda wykres Ishikawy identyfikuje
nie tylko nowe przyczyny niepowodzen, ale przypomina o przyczynach, ktére na-
lezy sprawdza¢, by uzyska¢ zadowalajacy wynik proceséw produkcyjnych (Kin-
dlarski, 1993).

Wykres zlozony jest z 5 kategorii przyczyn: otoczenie, material, metoda,
maszyna i czlowiek. Zapisujac czynnik majacy wplyw lub zakldcajacy ciaglosé ja-
kosciowa lub produkcyjng, tatwiej jest zacza¢ proces naprawczy, wiedzac, ktdre
ogniwo zakl6ca poprawno$¢ (Luczak, 1998). Przy czym nie zawsze kazda z wy-
mienionych przyczyny musi by¢ opisana, poniewaz nie zawsze wszystkie czynniki
sa przyczyna zaklocen proceséw (Folejewska, 2011).

Gorny (2017) w swych badaniach wykazal, ze zastosowanie diagramu Ishi-
kawy pomaga powigza¢ skutki zdarzen z okreslonymi pierwotnymi czynnikami,
kompleksowo reagowa¢ na poszczegélne wydarzenia, uporzadkowaé zarzadzanie
przeplywem informacji, powigza¢ zdarzenia i problemy oraz identyfikowac ich
lokalizacje. Metode Ishikawy mozna wykorzysta¢ do analizy dowolnych zdarzen
w ramach réznych dzialan przedsigbiorstwa. Metoda ta doskonale nadaje sie do
rozwigzania problemoéw zwigzanych z tancuchem wielu przyczyn (Ishikawa, 1990;
Kaliszewski, 1994; Gérny, 2013).

Celem podjetych badan byto poznanie opinii na temat mozliwosci i sku-
teczno$ci wykorzystania metody 5 Why i diagramu Ishikawy w rozwigzywaniu
probleméw z obszaru zarzadzania jakoscig na przykladzie przedsiebiorstwa bran-
zy motoryzacyjnej.
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2. Metodologia badan

W celu zgromadzenia danych na temat uzytecznosci metody 5 Why i dia-
gramu Ishikawy jako narzedzia do rozwiazywania probleméw zarzadzania prze-
prowadzono badanie ankietowe w wybranym przedsi¢biorstwie branzy motoryza-
cyjnej. Omawiana ankieta zostala przeprowadzona wéréd 15 pracownikéw trzech
réznych dzialéw firmy Ficomirrors sp. z 0.0. w Dabrowie Goérniczej. Osoby bio-
race udzial w badaniu w swojej praktyce zawodowej byly zaangazowane w dzia-
fania majgce na celu rozwigzywanie probleméw i doskonalenie procesu produkeji
w badanym przedsiebiorstwie i mialy praktyczng wiedze z zakresu zastosowania
doskonalacych narzedzi jakosciowych. Ankietowani reprezentowali dzial jakosci,
produkgeji i procesu. Ankieta zostala sporzadzona w sposoéb anonimowy. Celem
ankiety bylo uzyskanie informacji na temat postrzegania rozwigzywania proble-
moéw wystepujacych na liniach produkcyjnych, przy wykorzystaniu metod jakos-
ciowych oraz sposéb postrzegania oséb z réznych dziatéw na korzystanie z nich.
Odpowiedzi na pytania byly jednokrotne. Pierwsze siedem pytann wymagalto uza-
sadnienia swojej odpowiedzi. Pozostale siedem pytan wymagalo wyboru jedne;j
odpowiedzi okreslajacej stopien zadowolenia. Uzasadnienie odpowiedzi pozwoli
dokladnie przeanalizowaé stopien zaangazowania pracownikéw w dzialania do-
skonalgce z uwzglednieniem dzialu zatrudnienia pracownika. Uzyskane wyniki
przedstawiono graficznie oraz poddano krotkiej interpretacji.

3. Wyniki i analiza

Uczestnicy ankiety oceniali sw6j poziom wiedzy na temat metody 5 Why
i diagramu Ishikawy oraz ich wplyw na dzialanie przedsi¢biorstwa oraz rozwiazy-
wanie probleméw za ich pomocg. Wyniki ankiety zostaly przedstawione w formie
wykreséw z krotkim komentarzem.

6 -
5 5 5
5 -
4 -
m Jakosé
37 ® Produkcja
2 A M Proces
1 -
0
tak nie

Rysunek 1. Czy sadzi Pan/Pani, ze metoda 5 Why jest przydatna w rozwigzywaniu probleméw?
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Odpowiedz pracownikéw wszystkich dziatéw wskazuje na tak, jak pokaza-
no na rysunku 2. Kazdy z ankietowanych odpowiedzial, ze metoda 5 Why jest
przydatna w rozwigzywaniu probleméw. W komentarzach osoby z dziatu jakosci,
bedace zazwyczaj liderami analiz, odpowiedzialy, ze jest to metoda pozwalajaca
w prosty sposob zdiagnozowa¢ przyczyne, zrdédlo problemu i jego wystapienie.
Pracownicy dziatu produkeji wskazali, ze jest metoda prosta, pozwalajaca dotrze¢
do bardziej wiarygodnej i prawdziwej przyczyny zrédiowej oraz ze sprawdza si¢
w kazdych warunkach. Pracownicy dzialu procesu odpowiedzieli, ze pozwala do-
trze¢ do zrédla problemu, odnalezé zwigzki przyczynowo-skutkowe i prowadzi do
zrédla problemu, podobnie opisal to Ishikawa (1999).
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Rysunek 2. Czy sadzi Pan/Pani, ze diagram Ishikawy jest pomocny w znalezieniu przyczyny zrodfowej problemu?
Zrédto: opracowanie wiasne.

Pracownicy dzialu jakosci jednomyslnie odpowiedzieli, ze metoda jest po-
mocna w znalezieniu przyczyny zrédtowej problemu. W dziale produkcji takiej
jednomyslnosci nie odnotowano. Osoby, ktdre udzielity odpowiedzi pozytywnej,
wskazujg, ze diagram bardzo szczegélowo przedstawia ztozonos$¢ problemu, co
pozwala na poznanie i analize przyczyny zrédtowej. Diagram uwidacznia rézne
przyczyny, pozwala na ich indywidualng analiz¢ i okreslenie znaczenia. Osoba,
ktora udzielita odpowiedzi negatywnej, argumentowala, ze diagram stuzy do po-
kazania wszystkich potencjalnych przyczyn. W dziale procesu uzyskano pozytyw-
ne odpowiedzi i wszyscy ankietowani podkreslili, ze metoda pomaga rozpatrzy¢
problem, uwzgledniajac rdzne czynniki takie jak maszyna, material lub czlowiek,
podobny poglad wyraza Su (2013).

W dziale jakosci udzielajacy odpowiedzi uwazaja, ze zespot stworzo-
ny z oséb z roéznych dzialéw stanowi podstawe do omawiania problemu. Pro-
wadzi do zidentyfikowania mozliwych przyczyn wariancji procesu. Dzigki temu
jest podstawa roznorodnosci zZrédel wiedzy w analizie danego problemu. Wedtug
0s6b z dzialu produkcji réznorodnos¢ dzialéw w analizie przyczynia sie do tego,
ze spojrzenie na ten sam problem z réznych perspektyw przynosi niespodziewa-
ne rozwigzanie problemu, czesto bardzo proste. Pracownicy dzialu procesu jed-
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nomyslnie odpowiedzieli, ze eksperci z réznych dziedzin dostrzegaja problem
z innej perspektywy, co daje wigksze szanse na jego rozwigzanie. Burza mozgéw
pozwala spojrze¢ na problem z réznych perspektyw i finalnie wiasciwie zdiagno-
zowac przyczyne powstania i mozliwosci jego usuniecia.
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Rysunek 3. Czy sadzi Pan/Pani, ze powotanie zespotu oséb roznych dziedzin/dziatéw przynosi oczekiwany
rezultat podczas rozwigzywania problemow?

Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Rysunek 4. Czy sadzi Pan/Pani, ze tylko metoda 5 Why powinna by¢ stosowana w rozwigzywaniu probleméw?
Zrédfo: opracowanie wiasne.

Wieksza czg$¢ oséb z dziatu jakosci udzielita odpowiedzi negatywnej, co
przedstawia rysunek 4. Wskazujac, ze do dokladnego i precyzyjnego zdefinio-
wania i rozwigzania problemu w zarzadzaniu powinno sie stosowaé kilka metod
(Pareto, diagram Spaghetti i Ishikawe). Osoba, ktdra udzielita odpowiedz tak, od-
powiedziala, Ze ta metoda pozwala zbada¢ zwiazki przyczynowo-skutkowe, ktd-
re odnosza si¢ do problemu. Dzial produkcji odpowiedzial jednoglosnie, ze nie.
Problem moze by¢ bardziej zlozony, czego nie stwierdzi jedna osoba lub dojdzie
do blednych wnioskéw. Do skutecznosci tej metody potrzebne jest polaczenie jej
z diagramem Ishikawy. Powinno si¢ korzysta¢ z wszystkich dostepnych metod.
W dziale procesu zdania sg podzielone. Osoby, ktére udzielity odpowiedzi po-
zytywnej, argumentuja, ze dzigki tej metodzie mozna odnalez¢ zwigzki przyczy-
nowo-skutkowe oraz prowadzi ona do zrédla problemu. Osoby, ktére udzielity
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odpowiedzi nie, sugerujg, ze metoda 5 Why moze doprowadzi¢ tylko do zrédta
problemu, nie odnajduje przyczyny jego powstania.

B Jakos¢
® Produkcja

H Proces

tak nie

Rysunek 5. Czy sadzi Pan/Pani, ze zwiekszenie liczby os6b w zespole prowadzacym analize przyspieszy
rozwigzanie problemu?

Zrodto:  opracowanie wiasne.

Ankietowani w zdecydowanej wigkszosci wskazali, ze nie. W dziale jako-
$ci wigkszo$¢ odpowiedziala nie: liczba oséb nie ma tak duzego znaczenia, jak
wlozony wkiad i zaangazowanie w rozwigzanie problemu. Dzial produkcji réw-
niez nie jest jednomyslny. Osoba, ktéra odpowiedziata tak, sadzi, ze jest to do-
bre w przypadku burzy mézgéw. Osoby odpowiadajace nie, sadza, ze zbyt duza
liczba oséb moze wprowadzi¢ chaos, moze to by¢ skutkiem odbiegniecia od
tematu. W dziale procesu osoby opowiadajace si¢ za duza liczbg oséb w ze-
spole, odpowiadaja, ze osoby, ktdre nie znaja procesu, produktu, moga napro-
wadzi¢ na nowe pomyslty, doprowadzajace do rozwigzania oraz potencjalnie
wprowadzi¢ moga wiecej pomystow. Pracownicy niebedacy za duza liczba czlon-
kow w zespole sadza, ze zespdl interpersonalny powinien skladac si¢ z eksper-
tow z réznych dziedzin, nie jest konieczne, by bylo wielu ekspertéw z jednej
dziedziny.
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Rysunek 6. Czy sadzi Pan/Pani, ze rozwigzywanie probleméw w zespotach wptywa na brak ponownego
wystepowania problemu?

Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Osoby z dziatu jakosci, ktdore udzielily odpowiedzi tak, sadza, ze niektdre
rozwigzania mozna wdrozy¢ do innych projektéw i zabezpieczy¢ przed powsta-
niem problemu. Osoby odpowiadajace nie, sadza, Ze nie zawsze zdiagnozowanie
przyczyny zrédlowej pozwala unikngé powtarzajacego si¢ problemu. Nalezy na
stale wprowadzi¢ dziatania naprawcze, aby problem ponownie nie wystepowal.
W dziale produkeji zdania byly podzielone. Odpowiadajacy nie sadza, ze zawsze
moze znalez¢ sie co$, co zostalo pominiete. Osoby sklaniajace sie ku brakowi
ponownego wystepowania probleméw argumentujg, ze kazdy ma inne spojrze-
nie na przyczyny, wiecej przewidywan. Pracownicy dzialu procesu réwniez nie
s3 jednomyslni. Osoby odpowiadajace pozytywnie sadzg, ze wigkszy zakres spoj-
rzenia na problem zwieksza szanse na potencjalne wyeliminowanie wszystkich
czynnikéw wplywajacych na wystapienie problemu. Argumentujacy negatywnie,
odpowiedzieli, ze nie wszystko da si¢ przewidzie¢ podczas analizy problemu
oraz nie ma mozliwosci calkowitego wyeliminowania probleméw podobnie pisat
Wolniak (2014).

6 -

5 5
5 4

4
4 -
m Jako$é

3 4 ® Produkcja
21 1 H Proces
. o
0 4

tak nie

Rysunek 7. Jaki wptyw na funkcjonowanie przedsiebiorstwa ma metoda 5 Why?
Zrédfo: opracowanie wiasne.

Wszyscy z dziatu jakosci odpowiedzieli w sposob pozytywny na to pytanie.
Cztery osoby sadza, ze metoda ma bardzo dobry wplyw, a jedna dobry. Oso-
by majace na co dzien styczno$¢ z ta metoda nie zawsze moga uzyskac szyb-
kie rozwigzanie problemu, ale jest to pierwsza metoda, z ktdrej mozna szybko
skorzysta¢. Osoby z dzialu produkecji odpowiedziaty réwniez pozytywnie. Wszy-
scy odpowiedzieli, Ze ma bardzo dobry wptyw. Ich wiedza nie wymaga glebokiej
specjalizacji i dzieki niej moga czynnie bra¢ udzial w rozwigzywaniu probleméw
powstalych w ich dziale. Podobny stosunek metody 5 Why w funkcjonowaniu
przedsiebiorstwa majg osoby z dzialu procesu.

Badani odpowiedzieli na to pytanie wiekszoscig gtoséw pozytywnie. Do-
tyczy to wszystkich dzialéow. W dziale jakosci trzy osoby odpowiedzialy bardzo
dobrze, jedna dobrze i jedna trudno powiedzie¢. Wynika z tego, ze jako lide-
rzy analiz sadza, ze diagram Ishikawy ma pozytywny wplyw na funkcjonowa-
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nie przedsiebiorstwa. Osoba, ktdéra nie potrafita odpowiedzie¢, prawdopodobnie
nie widzi zwigzku pomiedzy rozwigzywaniem probleméw w przedsiebiorstwie
a wplywem, ktéry oddzialuje na firme przy usunigciu problemu. Pracownicy
dziatu produkeji odpowiedzieli pozytywnie. Pracownicy widza pozytywny wplyw
diagramu w przedsiebiorstwie i jego znaczenie w usuwaniu probleméw. W dzia-
le procesu odnotowano pozytywne odpowiedzi. Pracownicy prowadzacy analize
kazdej z odndg diagramu rybiej oéci widza pelny przekroéj przedsigbiorstwa, co
pozwala na prawidlowe dziatanie lub w razie problemu wiedza, w ktéry punkt
nalezy uderzy¢, aby zweryfikowa¢ problem prawidlowo, podobne stwierdzenia
przedstawil Priede (2012).
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Rysunek 8. Jaki wptyw na funkcjonowanie przedsiebiorstwa ma diagram Ishikawy?
Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 9. Jaki wptyw na rozwigzywanie probleméw ma wspétpraca oséb z réznych dziatow?
Zrédto  opracowanie wiasne.

Wszyscy ankietowani na pytanie dotyczace rozwigzywania probleméw
w zespolach odpowiedzieli pozytywnie, co przedstawia rysunek 9. W dziale jako-
$ci trzy osoby odpowiedzialy bardzo dobry, a dwie dobry. Z ich punktu widzenia
wspdlpraca ma wielkie znaczenie. Nie zostajg pozostawieni sami sobie podczas
rozwigzywania probleméw. Wspdlpraca z réznymi dzialami ma pozytywny wpltyw
na dojscie do przyczyny zrédlowej wystapienia probleméw i ich rozwigzania.
W dziale produkcji wszystkie osoby opowiedzialy sie za bardzo dobrym wply-
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wem. Dzieki wspdlpracy z réznymi dzialami mozna szybko zareagowa¢ i usungé¢
problem. W dziale procesu odpowiedzi réwniez sg pozytywne. Cztery osoby od-
powiedzialy bardzo dobry, a jedna dobry. Wspoélpraca miedzy dziatami wspoma-
ga szybsze rozwigzanie tematu i ma pozytywny wplyw na rozwigzywanie proble-
moéw, podobny poglad wyrazita Zakrzewska-Bielawska (2017).
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Rysunek 10. W jakim stopniu wizualizacje probleméw pomagaja w uniknieciu przedostania sie wyrobu
niezgodnego/wadliwego?
Zrédfo: opracowanie wiasne.

Z danych wynika, ze tylko jedna osoba z dzialu procesu miala trudnosci
z odpowiedzig. Dzial jakosci, jako ten, ktory takie wizualizacje dostarcza pra-
cownikom, wiekszo$cig odpowiedzial bardzo dobrze, jedna osoba odpowiedziala
dobrze. Dzigki wizualizacjom pracownik latwiej moze reagowa¢ na niezgodnosci.
W dziale produkcji wigkszos¢ oséb odpowiedziata dobrze, a pozostala czgs¢ od-
powiedziala bardzo dobrze. Wizualizacje w tym dziale sa potrzebne. Na nich
opierajg sie pracownicy w momentach niewiedzy lub watpliwosci. Dzial proce-
su w wiekszosci jest za odpowiedzig dobrze, jedna osoba bardzo dobrze, a jedna
nie potrafita odpowiedzie¢. Pozytywne odpowiedzi osdb badanych wykazuja, ze
wizualizowanie informacji przyczynia si¢ do zminimalizowania wyprodukowania
wadliwych czesci.
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Rysunek 11. W jakim stopniu diagram Ishikawy oraz 5 Why wptywajg na rozwigzywanie probleméw?
Zrodto: opracowanie wiasne.
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W dziale jakosci cztery osoby odpowiedzialy, ze powyzsze metody maja do-
bry wplyw, a jedna osoba odpowiedziata, ze bardzo dobry. Jednak odpowiedzi, ze
w dobrym stopniu wplywaja na rozwigzywanie probleméw, utwierdzaja przekona-
nie, iz ich rola jest wazna. W dziale produkcji wszyscy odpowiedzieli, Ze metody
wplywaja w bardzo dobrym stopniu na rozwigzywanie probleméw. Wedtug tych
0s6b dobranie tych metod powinno mie¢ dobry skutek, ktéry jest oczekiwany
w przypadku wystgpienia problemu podczas produkeji. Dzial procesu miat po-
dzielone zdanie, ale wszyscy odpowiedzieli pozytywnie. Trzy osoby udzielily od-
powiedzi bardzo dobry, a dwie dobry. Te metody w przypadku rozwigzywania
probleméw majg pozytywny skutek i mozna si¢ na nich opiera¢ w celu uzyskania
informacji o przyczynie powstania problemu i rezultatach jego rozwiazania, po-
dobny poglad przedstawil Dziuba i inni (2014).
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Rysunek 12. Jaki wptyw na rozwigzywanie probleméw ma prowadzenie analizy, przypisujac akcje
do wykonania cztonkom zespotu?

Zrodto:  opracowanie wiasne.

Odpowiedzi na powyzsze pytanie w kazdym dziale s podzielone, ale z po-
zytywnym trendem. W dziale jako$ci dwie osoby zaznaczylty odpowiedz dobry,
jedna bardzo dobry, a jedna trudno powiedzie¢. Ci pracownicy jako liderzy analiz
wyznaczaja osoby odpowiedzialne za rozwigzanie zZrodla powstania problemu. Te
osoby musza weryfikowa¢ stopien wdrazania przypisanego zadania. Osoby z dzia-
tu produkcji odpowiedzialy pozytywnie. Dla nich jest wazne, aby jak najszybciej
uzyska¢ rozwigzanie problemu. W dziale procesu wigkszo$¢ oséb odpowiedzia-
ta bardzo dobry, a jedna dobry. Przypisujac zadania konkretnym osobom, czyli
czfonkom zespotu, kazda osoba wie, kto jest odpowiedzialny.

Pozytywne odpowiedzi wynikaja z przypisania zadan do konkretnych oséb,
a nie calego dzialu, powoduje to latwiejsza komunikacje miedzy czlonkami ze-
spotu.

Ankietowani sg zgodni, ze weryfikacja wszystkich potencjalnych czynnikéw
ma pozytywny wplyw na rozwigzywanie probleméw. W dziale jakosci dwie oso-
by odpowiedzialy bardzo dobry, a trzy dobry. Weryfikacja wszystkich czynnikéw
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okresla, co przyczynilo si¢ do powstania problemu i kto jest za to odpowiedzial-
ny lub ktéry dzial powinien by¢ odpowiedzialny za jego rozwigzanie. W dziale
produkcji cztery osoby odpowiedzialy bardzo dobry, a jedna dobry. Weryfikacja
potencjalnych czynnikéw moze wskazaé, ze tam, gdzie nie ma problemu, kolejny
moze si¢ pojawi¢. Ukazuje stabe strony lub moze pokazaé, ze produkcja nie po-
winna si¢ obawia¢ probleméw w przysziosci. W dziale procesu trzy osoby odpo-
wiedzialy bardzo dobry, a dwie dobry.
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Rysunek 13. Jaki wptyw na rozwigzywanie probleméw ma weryfikacja wszystkich potencjalnych przyczyn?
Zrédto: opracowanie wiasne.

Weryfikacja wszystkich potencjalnych przyczyn moze mie¢ wplyw nie tyl-
ko na rozwigzanie problemu, ale moze przyczynic¢ si¢ do lepszego zaznajomienia
sie z produktem i samym procesem, podobny poglad przedstawili Tabor i inni
(2004).
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Rysunek 14. Jaki wplyw na rozwigzywanie probleméw majg czeste spotkania i weryfikacja przydzielonych
akdji?
Zrédto: opracowanie wiasne.

Na pytanie dotyczace czgstych spotkan zespolu i weryfikacji przydzielonych
akcji we wszystkich dziatach odpowiedz jest pozytywna. W dziale jakosci trzy
osoby odpowiedzialy bardzo dobry, a dwie dobry. W miar¢ odpowiednia cze-
stotliwo$¢ spotkan pozwala na tzw. trzymanie reki na pulsie. Ma to pozytywny
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wplyw na szybkie rozwigzanie problemu. W dziale produkeji zdania wéréd bada-
nych byly identyczne jak w dziale jakosci. Dzigki czgstym spotkaniach informacja
na temat postepéw w rozwigzywaniu problemu jest dostarczana na biezgco i nie
maja potrzeby dopytywania sie, kiedy usterka zostanie rozwigzana i kiedy praca
wrdci do sytuacji przed wystgpieniem problemu. W dziale procesu trzy osoby po-
wiedzialy dobry, a dwie bardzo dobry. Jako osoby sprawujace piecze nad prawid-
fowoscia procesu produkcyjnego, w gtéwnej mierze to oni pracujg nad tym, aby
proces produkcyjny przebiegal bez probleméw.

4. Zakonczenie

Wynik przeprowadzonych badan ankietowych pozwolil pozna¢ sposéb
podejscia pracownikéw do rozwigzywania probleméw w przedsiebiorstwie, wy-
korzystujac metody 5 Why i diagram Ishikawy. Analizujac odpowiedzi, mozna
stwierdzi¢, ze diagram Ishikawy jest pomocny w identyfikacji przyczyn powstania
problemu, dzieki zaangazowaniu w analize zespolu ekspertéw z wielu dziedzin
procesu produkeji. Ankietowani stwierdzili, Ze metoda 5 Why jest tatwa w sto-
sowaniu i pomaga w przedsigbiorstwie juz na poczatku wystgpienia problem, co
zmniejsza ryzyko zatrzymania cigglosci produkeji i zapobiega powstaniu strat.
Skutecznos$¢ narzedzi zalezy od zaangazowania ekspertow z wszystkich dzialow
procesu produkgji.
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Rozdziat 9

Analiza efektu modernizacji budynku z wielkiej ptyty
z wykorzystaniem certyfikacji energetycznej
oraz metodyki LCA

Tomasz Wojcik, Pawet Wyczesany

1. Wstep

Rozwdj wspolczesnej cywilizacji wigze si¢ ze zwiekszonym zapotrzebo-
waniem na energie przy jednoczesnej coraz silniejszej ingerencji w $rodowisko.
Odpowiedzialna droga gospodarki zgodna z zasadami zréwnowazonego rozwoju
musi uwzglednia¢ racjonalne wytwarzanie oraz maksymalne wykorzystanie tych
dobr, ktdre zostaly juz wytworzone. Kluczowym aspektem w wielu dzisiejszych
dziedzinach jest efektywno$¢ energetyczna oraz zréwnowazony rozwoj.

Budownictwo jest sektorem gospodarki znacznie przyczyniajacym si¢ do ob-
cigzenia $rodowiska. Jego udziat w calkowitym zuzyciu energii wynosi 40% (Sekret,
2018, s. 1). Istotnym czynnikiem w przypadku oszczgdnosci energetycznej w bu-
downictwie jest zmniejszenie strat energii w budynkach mieszkalnych w czasie
ich eksploatacji. Modernizacja istniejacych budynkéw pozwala na wydtuzenie ich
przydatnosci, przy jednoczesnym zwigkszeniu ich efektywnosci energetycznej, co
dotyczy szczegdlnie starszych obiektow wielorodzinnych. W Polsce jest to w znacz-
nej mierze budownictwo wielorodzinne wykonane w technologii z wielkiej plyty.

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie wynikéw termomodernizacji bu-
dynku wielorodzinnego, wykonanego wg technologii z wielkiej plyty, za pomoca
parametréw scharakteryzowanych w $wiadectwie charakterystyki energetycznej oraz
poprzez wskazniki z uproszczonej metody oceny cyklu zycia, wraz w uwzglednieniem
wplywu na srodowisko etapéw budowy, jego eksploatacji oraz rozbiorki i utylizacji.

2. Budownictwo wielorodzinne w Polsce na przetomie XX i XXI wieku

Budynki wielorodzinne stanowig w Polsce mniej niz 5% wszystkich budyn-
koéw, jednakze znajduje si¢ w nich przeszto 60% wszystkich mieszkan, co pokaza-
no na rysunku 1.
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Rysunek 1. Zasoby budynkéw w Polsce

Zrédio:

(NAPE, 2011, s. 4).

Szacuje sie, ze ponad 80% budynkéw wielorodzinnych zostalo wybudowa-

nych przed rokiem 2002, kiedy to standardy energetyczne wznoszonych budyn-
kéw byly bardzo niskie (NAPE, 2011, s. 5).

W Polsce opracowano i stosowano wiele rozwigzan w ramach systemu

z wielkiej plyty. Ponizej scharakteryzowano w skrocie wybrane najbardziej po-
wszechne systemy wielkoplytowe, w kolejnosci chronologicznej, na podstawie
NAPE (2011) oraz Piliszk, (1974).

PBU, System ten po raz pierwszy zostal zastosowany pod koniec lat 50. XX
wieku. Konstrukeja: $ciany zewnetrzne wykonywano jako warstwowe, ga-
zobetonowe, z izolacja ze styropianu, plyty $cian wewnetrznych gr. 14 cm
i plyty stropowe gr. 9 cm, krzyzowy uktad $cian nosnych.

Domino. Wraz z PBU stosowany w latach 50. XX wieku. Konstrukeja: ply-
ty stropowe podparte na czterech krawedziach (nosne s $ciany podluzne
i poprzeczne). Do wykonania $cian zewnetrznych zastosowano elementy
wielkoblokowe.

WUEF-T. Warszawska Uniwersalna Forma - Typowa; system opracowany
w 1966 roku z pozniejszymi modyfikacjami. Konstrukcja: plyty gr. 14 cm;
25 cm dla $cian zewnetrznych, o budowie warstwowe;.

OW-T oraz OWT-75. Oszczednosciowy Wielkoptytowy — Typowy. Rozwig-
zanie materialowe systemu: $ciany wewnetrzne i stropy - plyty zelbetowe
gr. 14 cm, Sciany zewnetrzne tréjwarstwowe gr. 16 cm lub 24 cm z warstwa
izolacyjna ze styropianu gr. 5 cm.

WWP. Plyty do budowy $cian nosnych i stropéw produkowano o gr. 14
cm. Sciany zewnetrzne, podluzne w uktadzie warstwowym z ociepleniem ze
styropianu lub welny szklane;.
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= Rataje. System zostal opracowany w 1962 roku. Zastosowano plyty betono-
we gr. 14,0 cm jako plyty stropowe i $ciany wewnetrzne oraz plyty ostono-
we z keramzytobetonu o gr. 30 cm dla budowy $cian zewnetrznych.

m W-70 oraz OWT-75. System oparty na rozwigzaniach z NRD. Podstawo-
wym rozwigzaniem konstrukcyjnym byt poprzeczny uklad $cian no$nych,
plyty stropowe kanatowe, jednokierunkowo zbrojone gr. 22 cm, $ciany we-
wnetrzne gr. 15 cm - kondygnacje mieszkalne i 20 cm - $ciany piwnic, $cia-
ny zewnetrzne wielowarstwowe gr. 27 cm lub gr. 40 cm z keramzytobetonu.

®= Rama H. Technologia konstrukcji budynkéw polegajaca na wzniesieniu zel-
betowego szkieletu, ktory wypelniany jest cegtami lub pustakami. Na zelbe-
towy szkielet, petniacy role konstrukeji nosnej, sktadajg sie stupy, podciagi
i wspierajagce si¢ na nich plyty stropowe. W budynkach wzniesionych w tej
technologii nie wystepuja $ciany nosne.

3. Termomodernizacja budynkéw istniejgcych

Obowiazujace przepisy i normy (Minister Transportu, Budownictwa i Go-
spodarki Morskiej, 2013) przewiduja stopniowe ograniczanie strat energii do oto-
czenia przez budynki.

Z szacunkéw PSPS (Polskie Stowarzyszenie Producentéw Styropianu) wy-
nika, ze dzi§ ok. 60% prac izolacyjnych w Polsce jest wykonywanych z wykorzy-
staniem styropianu, 38% z wykorzystaniem welny mineralnej, pozostate materiaty
termoizolacyjne maja marginalny udzial.

Wyniki analizy LCA materialéw termoizolacyjnych przedstawione w pra-
cy (Dylewski, 2011) pokazuja w wyrazny sposéb wplyw materialu budowlanego
na $rodowisko. Jedyny material, ktéry ma ,korzystny” (wynik LCA jest ujemny)
wplyw, to welna celulozowa z ekofibry. Biorac pod uwage oba aspekty ekono-
miczne i Srodowiskowe, najlepsze wyniki uzyskuje si¢ dzigki izolacji termicznej
wykonanej z pianki polistyrenowej lub ekofibry.

4. Ocena cyklu zycia

Analiza cyklu Zycia dla budynku bierze pod uwage wszystkie przeptywy
pomiedzy budynkiem a $rodowiskiem w calym okresie jego zycia, a nastepnie
ocenia wynikowy wplyw na poszczegdlne elementy srodowiska (powietrze, glebe
i wode).

Ocena cyklu istnienia, adaptowana na potrzeby budownictwa, pozwala na
szerokie zestawienie i pordwnanie oddzialywania na $rodowisko obiektéw budow-
lanych w réznych fazach cyklu ich istnienia: wytworzenie materialéw i wyrobow
budowlanych, faza budowy, faza uzytkowania oraz faza rozbiorki i recyklingu ma-
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terialow budowlanych. LCA umozliwia nie tylko identyfikacje zagrozen $rodowi-
skowych, ale takze ich kwantyfikacje (Adamczyk, 2010, s. 9).

W efekcie zastosowania analizy bilansowej cyklu Zycia uzytkownicy otrzy-
mujg produkty nowoczesne, w ktdrych stosowane sg czgsto innowacyjne, pionier-
skie rozwigzania techniczne. Metody ekobilansowe przyczyniaja sie w czesci do
wdrozenia tych rozwigzan do praktyki przemystowej (Kasprzak, 2010).

Zywotnoé¢ budynku wg zasady ,,0d kotyski do grobu” obejmuje wytwarza-
nie i transport materiatdéw budowlanych, proces budowy, faze zajmowania i eks-
ploatacji budynku (etap najdtuzszy), rozbidrke i usuwanie materialéw odpado-
wych.

Podstawg badania LCA obejmujacego caly budynek jest zestawienie mate-
riatéw. Obejmuje to rodzaje i ilosci gtéwnych materialéw, ktore skladajg sie na
budynek, wszelkie odpady materialowe podczas wytwarzania i budowy produktu
oraz wymiany materialéw w calym okresie uzytkowania budynku.

Z uwagi na niepewno$¢ wynikéw zwigzang z niekompletnoscia danych,
zmienno$¢ metodologii oraz trudnosci w przewidywaniu przysztoéci dla dlugo-
wiecznego produktu takiego jak budynek, proces LCA jest traktowany jako ana-
liza szacunkowa.

Analiza LCA budynku nie musi by¢ skomplikowana. Jako przyktad moz-
na poda¢ dwie uproszczone analizy wplywu budynku na srodowisko: ilosciowa
(bardziej uproszczong) oraz jakosciowa (wymagajaca wiecej danych), oméwione
szerzej w pracy (Kwiatkowski, 2010). Przedstawione tam metody bazujg na liczbie
kryteriéw zmniejszonej do niezbednego minimum. Obie moga by¢ fatwo wyko-
rzystane przez projektantow, architektow, certyfikatoréw czy audytoréw.

5. Metodyka i zatozenia

Do obliczen strat ciepta budynkéw oraz do wyznaczenia swiadectw charak-
terystyki energetycznej budynkéw wykorzystano oprogramowanie Energy Certi-
ficate firmy Builddesk oraz oprogramowanie Excel. Obliczenia wykonane zostaly
zgodnie z rozporzadzeniem Dz.U., 2015 poz. 376.

Do obliczen LCA wykorzystano program Athena Impact Estimator for Bu-
ildings. Program ten jest opracowany przez Instytut Athena Sustainable Materials
Institute z siedzibg w Ottawie (Kanada) i uwzglednia wplyw na srodowisko w na-
stepujacych aspektach:

® produkcja materialéw, w tym wydobycie i zawartos¢ z recyklingu,
transport powigzany,
budowa na miejscu,
rodzaj budynku i jego zakladana zywotnos¢,

czynniki i wymiany,
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rozbidrka i utylizacja.
Oprogramowanie to zostalo stworzone do analiz LCA na rynek amerykan-

ski (baza danych), ale obliczenia s3 wykonywane zgodnie z europejska norma
EN-15978. Obliczenia wykonywane sg tylko dla konstrukeji budynku. Zatozono
tutaj czas zycia budynku na poziomie 50 lat.

W analizie obliczono i zestawiono miedzy innymi nastepujace wielkosci:
Ze $wiadectw charakterystyki energetycznej:

Wskaznik energii koncowej, EK [kWh/(m?rok)];

Wskaznik energii pierwotnej, EP- [kWh/(m*rok)];

Tlos¢ emisji CO, - [t.,/(m*rok)].

Z analizy LCA obliczone zostaty nastgpujace wskazniki:

Global Warming Potential (GWP) - wskaznik ilosciowej oceny wpltywu da-
nej substancji na efekt cieplarniany, wyrazony w kgCO, / (m%rok);
Acidification Potential - wskaznik zakwaszenia, wyrazony w kgSO,eq/
(m?*rok);

HH Particulate — wskaznik emisji pytu PM, , wyrazony w kgPM2.5, /(m*rok);
Eutrophication Potential - wskaznik eutrofizacji (wplyw na ekosystemy
wodne), wyrazony w kgN, /(m*rok);

Ozone Depletion Potential (ODP) - potencjal niszczenia warstwy ozonowej,
wyrazony w kgCFC-11_/(m®rok);

Smog Potential — wyrazony w kgO, _/ (m?rok);

Total Primary Energy — energia pierwotna, w MJ/(m?*rok);
Non-Renewable Energy - energia nieodnawialna, MJ/(m?*rok);

Fossil Fuel Consumption - wskaznik zuzycia paliw kopalnych, MJ/(m*rok).
Za obiekt badan przyjeto budynek wielorodzinny, wykonany w technologii

z wielkiej plyty. Gléwne parametry budynku:

Rok budowy: 1967
Lokalizacja: Krakow
Technologia: Zeran i Gazobeton (PBU)
Liczba kondygnacji nadziemnych: 5
Liczba lokali mieszkalnych: 80
Kubatura: 13 691 m’
Powierzchnia zabudowy: 815 m*
Powierzchnia uzytkowa mieszkalna: 3540 m?
Ogrzewanie CO: sie¢ miejska
Ciepta woda uzytkowa: gaz oraz podgrzewacze el.

Budynek byt czesciowo termomodernizowany i w stanie istniejacym ma do-

cieplony stropodach oraz $ciany zewnetrzne, wymienione czesciowo okna i bramy
wejsciowe oraz przeszed! inne remonty instalacji (kominowa, elektryczne itp.).
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W celach poréwnawczych opracowano dwa warianty tego budynku:
1. Stan istniejacy.
2. Stan po (ewentualnej) termomodernizacji, modyfikacje zgodne z wymaga-
niami warunkéw technicznych wg WT2021.
W metodologii poréwnawczej starano si¢ zminimalizowa¢ wplyw innych
zewnetrznych czynnikéw na wyniki, w tym celu dla kazdego przypadku przyjmo-
wano mozliwie podobne lub poréwnywalne rozwigzania i zatozenia.

6. Wyniki i dyskusja

6.1. Certyfikacja energetyczna

Budynek istniejacy

W ponizszej tabeli nr 1 zamieszczono wyniki obliczen dla analizowanych
parametréw budynku istniejacego. Ujeto podstawowe parametry dotyczace cha-
rakterystyki energetyczne;j.

Tabela 1. Charakterystyka energetyczna — budynek istniejacy

Lp. Parametr Symbol Jedn. Stan istniejacy
1. | Wspbtczynnik energii pierwotnej EP kWh/(m?rok) 123,2

2. | Wspdtczynnik energii koricowej EK kWh/(m?rok) 189,2

3. | Zapotrzebowanie na energie uzytkowa do ogrzewania EUo s kWh/(m?rok) 119,9

i wentylagji

4. | Zapotrzebowanie na energie uzytkowa do cieptej wody uz. BV kWh/(m?rok) 26,7

5. | Wspdtczynnik strat mocy cieplnej przez wentylacje X W/K 6294

6. | Wspétczynnik strat mocy cieplnej przez wentylacje N W/K 1847

7. | Jednostkowa wielkos¢ emisji CO, - to,/M? 10K 0,05966

Zrédto; opracowanie wiasne.

Wymagana warto$¢ wskaznika EP dla warunkow technicznych WT2021
wynosi dla badanego budynku 67 kWh/(m?’rok) i jest w tym przypadku przekro-
czona niemal dwukrotnie. Warto$¢ rocznej emisji CO, na ogrzewanie oraz pro-
dukcje cieptej wody uzytkowej dla budynku wynosi okolo 200 ton na rok.

Szczegotowe parametry dotyczace zuzycia energii z podzialem na poszcze-
gllne zrédia ujeto w tabeli 2.

Budynek istniejacy ogrzewany jest praktycznie wylacznie za pomocg ener-
gii z sieci miejskiej. W przypadku cieplej wody uzytkowej dominujacym zrédltem
jest gaz ziemny (przeptywowe podgrzewacze gazowe), kilka lokali mieszkalnych
korzysta z podgrzewaczy elektrycznych.
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Tabela 2. Obliczeniowa roczna ilos¢ zuzycia energii — budynek istniejacy

Lp. Parametr Udziat % Jedn. llos¢

1. | Ogrzewanie - ciepfo z kogeneradji 99,5 kWh/(m?2rok) 150,44
2. | Ogrzewanie - energia elektryczna 0,5 kWh/(m?2rok) 0,71
3. | Ciepta woda - ciepto z kogeneradji 0 kWh/(m?rok) 0

4. | Ciepfa woda - energia elektryczna 7,6 kWh/(m?rok) 2,57
5. | Ciepfa woda - gaz ziemny 92,4 kWh/(m?2rok) 31,2

Zrodto:  opracowanie wiasne.
Budynek po modernizadji

Wariant nr 2 budynku, po modernizacji, rézni si¢ od wariantu nr 1 naste-
pujacymi modyfikacjami:

m  Docieplenie $cian zewnetrznych do wymagan termoizolacyjnosci WT2021

(zastosowanie styropianu XPS A\ = 0,038[W/mK], 12 cm);

»  Wymiana okien na nowe (U = 0,9[W/m’K]);
m Podlaczenie instalacji cieptej wody uzytkowej do sieci miejskiej.

Pozostale ewentualne modyfikacje takie jak docieplenie $cian czy podltog
przyjeto jako ewentualnie nieopfacalne z przyczyn technicznych i ekonomicznych.
Grubos¢ izolacji oraz parametry okien dobrano tak, aby spelni¢ wymagania tech-
niczne izolacyjnosci obowiazujace od 2021 roku. Tabele 3 oraz 4 prezentuja naj-
wazniejsze parametry budynku po modernizacji.

Tabela 3. Charakterystyka energetyczna — budynek po modemizagji

Lp. Parametr Symbol Jedn. Stan istniejacy
1. | Wspdtezynnik energii pierwotnej EP kWhy/(m?2rok) 57,18

2. | Wspdtczynnik energii koncowej EK kWh/(m?rok) | 106,12

3. | Zapotrzebowanie na energie uzytkowg do ogrzewania i wentylagi | EU ., | kWh/(mZrok) 53,63

4. | Zapotrzebowanie na energie uzytkowg do cieptej wody uz. U kWh/(m?rok) 24,41

5. | Wspotczynnik strat mocy cieplnej przez wentylacje H, W/K 4110

6. | Wspdtczynnik strat mocy cieplnej przez wentylacje H, W/K 1847

7. | Jednostkowa wielkos¢ emisji CO, - tofM?* Tok 0,03624

Zrédto: opracowanie wiasne.

Warto$¢ wskaznika EP dla badanego budynku w wariancie po modernizacji
spelnia wymagania dla warunkéw technicznych WT2021 67 kWh/(m?rok). War-
tos¢ rocznej emisji CO, na ogrzewanie oraz produkcje cieptej wody uzytkowej dla
budynku wynosi okoto 130 ton na rok.
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Tabela 4. Obliczeniowa roczna ilo$¢ zuzycia energii — budynek po modernizacji

Lp. Parametr Udziat % Jedn. llos¢
1. | Ogrzewanie - ciepfo z kogeneradji 99 kWh/(m?rok) 68,89
2. | Ogrzewanie - energia elektryczna 1 kWh/(m?2rok) 0,71
3. | Ciepla woda - diepto z kogeneracji 99,2 kWh/(m?rok) 35,58
4. | Ciepla woda - energia elektryczna 0,8 kWh/(m?2rok) 0,29
5. | Ciepfa woda - gaz ziemny 0 kWh/(m?rok) 0
Zrédto: opracowanie wiasne.
Certyfikacja energetyczna — poréwnanie wynikéw
Tabela 5. Charakterystyka energetyczna — poréwnanie budynkéw
Lp. Parametr Symbol Jedn. . S.ta.n stan .| Zmiana %
istniejacy | po modernizagji
1. | Wspotczynnik energii pierwotne; EP kWh/(m?2rok) 123,2 57,18 -53,6
2. | Wspbteczynnik energii koncowej EK kWh/(mZrok) 189,2 106,12 -43,9
3 Zapotrzebovvanle.na. energie u“zytko- B KWh/(mrok 119.9 5363 553
w3 do ogrzewania i wentylagji co+w
A Zapotrze'bovvgnle na er]ergle uzytko- fU KWh/(meroK) 267 24,41 00
wa do ciepfej wody uz. wy
5. | Jednostkowa wielkos¢ emisji CO, - to 21 128 -39,3
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 2. Charakterystyka energetyczna — poréwnanie budynkéw

Zrodto:  opracowanie wiasne.
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Jak wida¢ z tabeli 5 oraz rysunku 2, dzieki wykonaniu termomodernizacji
mozliwa jest redukcja poszczegdlnych wskaznikéw (z wyjatkiem CWU) o 30-50%.

6.2. Analiza cyklu zycia (LCA)

Analiza cyklu zycia budynkéw zostata pokazana w celu zobrazowania na-
stepujacych aspektow:
® poréwnanie pod wzgledem ogélnego wplywu na srodowisko w calym cyklu,
® poréwnanie z wyrdznieniem etapéw cyklu zycia,
®  poréwnanie wynikow w celu okreslenia optymalnej metodyki dziatania po-
miedzy $wiadectwami charakterystyki energetycznej a oceng cyklu zycia LCA.

Analiza pod wzgledem oddziatywania na $rodowisko

W ponizszej tabeli 6 zestawiono wyniki obliczen wybranych parametréw
LCA dla analizowanych wariantéw budynkéw.

Tabela 6. Analiza LCA budynkéw w danym roku — poréwnanie budynkéw

Wskaznik Jednostka Stan istniejacy Stan po modernizadji Zmiana %
Global Warming Potential kgCOZGQ/(erok) 52,5 22,8 -56,6
Acidification Potential kgs0,, /(m?-rok) 0,430 0,183 57,4
HH Particulate kgPMZ.SEQ/(mZ-rok) 0,039 0,020 -49,0
Eutrophication Potential kgN,/(mZ-rok) 0,010 0,007 -36,1
Ozone Depletion Potential kgCFC-1 1eul(mz-rok) 0,000 0,000 -48,0
Smog Potential kg0, , /(m?rok) 1,723 1,090 -36,7
Total Primary Energy MJ/(m2-rok) 900,7 383,0 -57,5
Non-Renewable Energy MJ/(m2-rok) 896,3 380,1 57,6
Fossil Fuel Consumption MJ/(m2-rok) 881,7 372,6 57,7

Zrodfo: opracowanie wiasne.

Jak wida¢ z tabeli 6, dla niektérych wielkosci zmiana byta wyzsza niz 50%.

Analiza porownania wynikow w celu okreslenia optymalnej metodyki
dzialania pomiedzy swiadectwami charakterystyki energetycznej a ocena cyklu
zycia LCA.

W ponizszej tabeli 7 zamieszczono zbiorczo wyniki obliczen dla poszczegol-
nych etapow z cyklu zycia budynkéw (A-D), dla obydwu analizowanych warian-
tow budynkéw, w ujeciu udziatu procentowego danego etapu.
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Tabela 7. Analiza LCA, udziat procentowy w danych etapach A-D

. Istniejacy WT2021
Wskaznik Jednostka
A B C+D A B C+D
Global Warming Potential % 85 91.8 -0.3 20.4 80.4 -0.7
Acidification Potential % 5.1 94.0 0.9 12.5 85.4 2.1
HH Particulate % 15.1 84.1 0.8 29.9 68.4 1.7
Eutrophication Potential % 38.6 59.2 22 60.8 35.8 34
Ozone Depletion Potential % 30.1 69.9 0.0 57.9 420 0.0
Smog Potential % 245 68.9 6.6 40.0 49.6 10.4
Total Primary Energy % 5.4 94.1 0.5 13.4 85.3 1.2
Non-Renewable Energy % 5.2 94.2 0.5 13.1 85.6 1.2
Fossil Fuel Consumption % 47 94.6 0.6 12.0 86.5 1.5

Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Rysunek 3. Analiza LCA, udziat procentowy A-D — budynek istniejacy
Zrédfo: opracowanie wiasne.

WWT2021 A ®WT20218 ®WT2021 C+D

Rysunek 4. Analiza LCA, udziat procentowy A-D — budynek zmodernizowany
Zrodfo  opracowanie wiasne.
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7. Zakonczenie

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze budownictwo wielorodzinne wielko-
plytowe z XX wieku ma duzy potencjal i przy niewielkich wkiadach w termomo-
dernizacje moze by¢ réwnie niskoemisyjne w stosunku do budownictwa nowego.

Ocena calosciowa cyklu zycia budynkéow wykazala, ze jego najbardziej
energochfonnym etapem jest okres eksploatacji, zwigzany z energia przeznaczang
na ogrzewanie oraz wytwarzanie cieplej wody uzytkowej, ponad 90% w kazdym
z przypadkéw. Przy probach zmniejszenia oddzialywania budownictwa i miesz-
kalnictwa na srodowisko nalezy skupia¢ si¢ wlasnie na tym etapie jako ,waskim
gardle” calego cyklu zycia budynku.

Swiadectwo charakterystyki energetycznej uwzglednia najbardziej energo-
chlonny etap oraz element dla budynku - eksploatacje.

Jezeli analizuje si¢ jedynie efekty energetyczne calego procesu wykorzystania
budynku, analiza LCA moze by¢ pominieta przy budynkach o duzych wartos-
ciach wskaznika EP, gdzie wplyw pozostalych etapéw zycia na $rodowisko jest
marginalny (rys. 3).

W przypadku budynkéw zmodernizowanych, o nizszym zapotrzebowa-
niu energii na ogrzewanie, uproszczenie analizy $rodowiskowej do $wiadectwa
charakterystyki energetycznej jest niewystarczajace, wskazane jest uwzglednienie
wszystkich etapow cyklu zycia, czyli dofaczenie analizy LCA. Podobne wnioski
okreslono w pracy (Lewandowska, 2015), gdzie omawiano analize LCA i certyfi-
kacje energetyczng dla nowych budynkéw (tab. 7).

Rozsagdnym rozwigzaniem pomiedzy prostota metodologii a znaczeniem
srodowiskowym jest wlaczenie pozostalych etapéw zwigzanych z wykorzystaniem
budynku. Jest to szczegdlnie wazne w kontekscie nowo budowanych i zmoder-
nizowanych budynkéw, w ktérych zapotrzebowanie na energie eksploatacji jest
poréwnywalne z energia emitowang w pozostalych fazach cyklu zycia.

Tematem dalszej dyskusji pozostaje kwestia wykorzystania analizy LCA
w wymaganiach dla budynkéw. W wymaganiach technicznych (WT) okreslonych
w rozporzadzeniu, zawartych w $wiadectwach charakterystyki energetycznej oraz
w charakterystyce projektowej budynkéw istnieje tylko etap eksploatacji budyn-
ku, co przy nowych i zmodernizowanych budynkach dotyczy 80% wartosci GWP,
czyli 20% nie jest uwzglednione (rys. 4). Nasuwa si¢ sugestia, czy nie byloby ko-
rzystne dolaczenie analizy LCA dla nowych budynkéw jako standardowego doku-
mentu, wymaganego przy sporzadzaniu dokumentacji projektowej. Pozwoliloby to
dodatkowo na uwzglednienie innych parametréw do spelnienia, jak emisja pytow,
eutrofizacja, wskaznik ODP i innych.
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Osobnym czynnikiem, nie analizowanym w tej pracy, jest typ materiatu ter-

moizolacyjnego stosowanego do termomodernizacji i jego wplyw na $rodowisko
oraz wplyw na koszty. Przyjety w niniejszej pracy styropian EPS (jako popularny
material termoizolacyjny) mogtby by¢ zastgpiony bardziej ekologicznym, pozwala-
jacym na jeszcze wigksza redukcje wpltywu na $rodowisko.

Nalezy zwroci¢ uwage na jeszcze jeden aspekt. Wymagania techniczne dla

budynkéw (WT2021) okreslaja referencyjny wskaznik energii nieodnawialnej EP
dla budynku jednorodzinnego na poziomie 95 kWh/m’rok, natomiast dla bu-
dynku wielorodzinnego jest to okoto 65 kWh/m?rok, czyli okoto 30% mniej, co
potwierdza, ze stosowanie budownictwa wielorodzinnego jest bardziej energoo-
szczedne i blizsze zasadzie zréwnowazonego rozwoju.

10.

11.

12.

13.
14.
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Rozdziat 10

Skuteczne budowanie wiezi
Z interesariuszami JST
na przyktadzie turystow

Aneta Oleksy-Gebczyk

1. Wstep

Powszechnie jednostke terytorialng (JST) postrzega si¢ przez pryzmat prze-
strzeni, jaka zajmuje. Jednak nalezy dostrzec, ze samorzad tworza wspdlnoty.
Sa to przede wszystkim mieszkancy, przedsigbiorcy, turysci oraz przedstawiciele
samorzadu. Istotne staja si¢ wiezi miedzy tymi podmiotami, ktére sa wspotodpo-
wiedzialne za rozwéj danego terytorium. Swiadome i skuteczne budowanie wspo-
mnianych wigzi jest sztuka trudng. Jest to bowiem proces poznawania i wlaczania
zmieniajacych sie spofecznych oczekiwan w sposéb dzialania wladz samorzado-
wych oraz monitorowania wplywu tych dzialan na poziom zadowolenia intere-
sariuszy. Biorac pod uwage zlozonos$¢ problemu, trudno byloby zaakceptowac
dzialania intuicyjne, oparte jedynie na wiekszym lub mniejszym doswiadczeniu
samorzadowcow czy tez nieplanowane i dorazne, wynikajace wylacznie z potrzeby
chwili. Dlatego tez przedstawiciele wladz samorzadowych poszukuja nowych, sku-
tecznych metod dziatania. Naprzeciw temu zapotrzebowaniu wychodzi koncepcja
marketingu relacji, ktéra proponuje instrumenty, dzigki ktérym organizacja sku-
tecznie nawigzuje, a nastgpnie poglebia relacje z réznymi grupami interesariuszy.
Wytworzona wiez wplywa bowiem na odczucia interesariuszy wzgledem tego, czy
s3 zadowoleni z funkcjonowania na terenie danej jednostki terytorialnej, co bez-
posrednio wplywa na ich lojalnos¢ wobec danej JST. Zdaniem autorki potencjat
tkwigcy w relacjach ma wielkg site. W zwigzku z tym celem artykulu jest analiza
sity wplywu instrumentéw marketingu relacji na skuteczne budowanie wiezi z in-
teresariuszami na przyktadzie turystow w jednostkach samorzadu terytorialnego.
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2. Budowanie wiezi z interesariuszami
jako jedno ze wspotczesnych wyzwan samorzadu terytorialnego

Samorzady terytorialne funkcjonuja aktualnie w zupelni innej rzeczywisto-
$ci niz mialo to miejsce w poczatkowym okresie transformacji. Nowe okolicz-
nosci, na ktére wskazuje J. Wyporska-Frankiewicz (2017) to m.in.: konieczno$¢
realizacji nowych, czesto skomplikowanych zadan; wzrost $wiadomosci prawnej
spoleczenstwa; dazenie do wiekszej jawnosci i przejrzystosci zycia publicznego,
a takze potrzeba sprawowania przez spoleczenstwo biezacej kontroli poczynan
administracji i wplywania na podejmowane przez nig dziatania. Wiadze samorza-
dowe coraz czedciej koncentrujg sie nie tylko na dostarczaniu ustug publicznych,
zaspokajajacych tzw. potrzeby podstawowe, ale rowniez rozszerzajg i doskonala
swoja oferte. Czesto ich aktywno$¢ istotnie wykracza poza tradycyjny schemat
administracyjnych, spolecznych i technicznych ustug publicznych (Richter-Kaz-
mierska, 2008). Spowodowane jest to najczesciej tym, ze wladze musza sprostaé
rosngcym oczekiwaniom spolecznym, ktére wynikaja m.in. z szybkiego wzrostu
poziomu wyksztalcenia, dostepu do informacji oraz obserwacji zycia innych spote-
czenstw (zob. Podgdrska-Rykata, Borski, 2017).

Jednym z bardziej powaznych wspotczesnych wyzwan stojacych przed samo-
rzadowcami jest pozyskiwanie i utrzymywanie mobilnych zasobdw, ktére sg poten-
cjalnymi czynnikami wzrostu (kapital, sita robocza, wiedza itp.). Bowiem zwigkszo-
na mobilno$¢ spoleczenstwa, a zwlaszcza mlodych ludzi, powoduje, ze jednostki
terytorialne zmuszone s3 o nie rywalizowa¢ (Rudolf, 2016). Z tego tez wzgledu
wladze samorzadowe zmieniaja swoj stosunek do swoich interesariuszy, ktorzy
staja si¢ nie przedmiotem, a partnerem dzialan. Jest to mozliwe jedynie w sytua-
cji, w ktorej wladzom samorzadowym uda si¢ nawigza¢ dlugoterminowa relacje
ze strategicznymi grupami interesariuszy. Dotychczasowy paradygmat zarzadza-
nia miastem i jego rozwojem polegajacy na zarzadzaniu imperatywnym wyczer-
pal sig, dlatego zwrocenie si¢ w kierunku wspdldziatania wydaje sie konieczne.

Nawigzywanie wspomnianych diugoterminowych wiezi wpisuje si¢ w kon-
cepcje marketingu relacji, ktorej podstawa jest mocna wi¢z z konsumentem/od-
biorcg oparta na dialogu. Termin relationship marketing pojawil si¢ po raz pierw-
szy w literaturze w latach 80. XX wieku w opracowaniach dotyczacych marketingu
ustug i marketingu przemystowego. Rozwdj filozofii marketingu relacji nastapit
w latach 90. XX wieku (por. Christopher, Payne, Ballantyne, 1991), jednak za twor-
ce koncepcji marketingu relacji uwaza si¢ Leonarda Berryego, ktory okreslit marke-
ting relacji jako: ,tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem” (por.
Berry, 1983). Z czasem termin ten si¢ upowszechnil, zyskal akceptacje i pojawil sie
w literaturze jako koncepcja marketingu majaca szczegélne zastosowanie w sekto-
rze ustug (Michalska-Dudek, 2017), definiowana w rézny sposob przez réznych
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autorow. Jedng z ciekawszych definicji prezentuje C. Gronroos (1996), ktory pisze,
ze marketing relacji to: ,tworzenie, pielegnacja i rozszerzanie relacji zyskownych
z klientami oraz innymi partnerami w taki sposob, aby osiagna¢ cele zaangazowa-
nych partneréw. Jest to osiagane poprzez wzajemna wymiane i spelnianie obietnic”.

W odniesieniu do turystéw i budowania wigzi pomiedzy nimi a jednostka-
mi terytorialnymi marketing relacji mozna zdefiniowa¢ jako inicjowanie, utrzy-
mywanie i wzbogacanie dlugotrwaltych wiezi wladz samorzadowych z turystami
w taki sposob, aby potrzeby i cele obu stron zostaly osiggniete poprzez obustron-
ng wymiane i realizacje poczynionych obietnic. Innymi stowy - istota marketin-
gu relacji w dzialalnosci wladz samorzadowych obszaru recepcji turystycznej jest
zbudowanie dlugotrwatych relacji z wybranymi interesariuszami, a zwlaszcza z tu-
rystami, z ktérych korzysci beda czerpa¢ wszyscy partnerzy.

3. Turysci jako jedna ze strategicznych grup interesariuszy JST

Jednostki samorzadu terytorialnego funkcjonuja w zlozonym otoczeniu
i maja wielu interesariuszy, z ktérych kazdy ma pewne oczekiwania, dotyczace za-
rzadzania oraz alokacji srodkéw publicznych (Rainey, Chun, 2005). Turysci to jed-
na ze strategicznych grup interesariuszy, gdyz zapewniaja popyt na lokalne dobra
i ustugi turystyczne, zwlaszcza w takich sektorach jak hotelarstwo czy gastronomia.
Sa niejako stymulatorem dla rozwoju nowych produktéw turystycznych i zwigza-
nych z nimi atrakeji (Anders-Morawska, Rudolf, 2015). Dzigki rozwojowi turystyki
nastgpuje rowniez promocja produktéw wytwarzanych w miejscowosci recepcyjne;.
Wplywa to na poprawe wizerunku i korzystniejsze pozycjonowanie zaréwno same-
go obszaru, jak i poszczegolnych produktéw w umystach potencjalnych konsumen-
tow. Zjawisko to ma nie tylko wymiar marketingowy, ale réwniez ekonomiczny
(Niemczyk, Seweryn, 2008), gdyz prowadzi do intensyfikacji popytu na te pro-
dukty. Moze to dotyczy¢ zaréwno artykutéw zywnosciowych (np. wina, sery, mio-
dy, przyprawy), ozdéb i dekoracji, jak tez débr trwatego uzytku (Balinska, 2016).

Utrzymywanie pozytywnych relacji z turystami, ktérzy juz w jaki§ sposéb
s3 zwigzani z danym obszarem w celu utrzymania ich lojalnosci i zachecenia do
ponownych podrdzy, jest skuteczniejsze i tansze od podejmowania prob w celu
przyciagania ciggle nowych, cho¢ w przypadku relacji JST z turystami wydaje sie
to bardzo trudne.

4. Zastosowanie instrumentéw marketingu relagji
w skutecznym budowaniu wiezi z turystami w JST

Wspomniany proces ksztattowania lojalnosci wpisuje si¢ w koncepcje mar-
ketingu relacji, ktéra zaktada, ze wielostronny dialog oraz diugoterminowe, oparte
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na emocjonalnej wiezi relacje taczace organizacje z odbiorcami jej produktéow sa
kluczowym elementem dostarczajacym wielostronnych korzysci wszystkim biorg-
cym udziat w relacji podmiotom (Oleksy-Gebczyk, Niemczyk, 2020). Istotne w tej
koncepcji jest zatem postrzeganie organizacji i emocje, ktdre wywoluje ona wsrod
interesariuszy. Na decyzje konsumenckie wplyw maja nie tylko jako$¢ i cena, ale
takze atrakcyjno$¢ danej marki oraz zaufanie, jakim klient darzy sprzedawce.

Zgodnie ze wspomniang koncepcja marketingu relacji skuteczne budowa-
nie wigzi powinno dokonywaé si¢ poprzez zastosowanie instrumentéw marke-
tingu relacji opisanych formulg 51 zaproponowang przez D. Peppersa i M. Ro-
gers (1997), tj.. Identification, Individualization, Interaction, Integration, Integrity;
W omawianym kontekscie nalezy je rozumie¢ w nastepujacy sposob:

m Identyfikacja (Identification) — to poznanie turystéw, ich cech i potrzeb,
wyrazajgce si¢ m.in. w gromadzeniu danych na ich temat. Najwazniejsze
przeslanie tego instrumentu brzmi: ,,dowiedz si¢, kim sg twoi turysci tak
szczegotowo jak to tylko mozliwe”. Wladze samorzadowe powinny poznaé
i gromadzi¢ nie tylko indywidualne dane osobowe oraz inne adresowalne
cechy, ale rowniez wiedze na temat nawykow i preferencji turystow.

» Indywidualizacja (Individualization) — to dostosowanie produktu jednostki
terytorialnej do oczekiwan turystow. Turysci odwiedzajacy dang jednost-
ke samorzadu terytorialnego réznig si¢ na dwa zasadnicze sposoby: majg
rozmaite oczekiwania wzgledem jednostki terytorialnej i reprezentuja rézne
warto$ci dla jednostki terytorialnej. Dostosowywanie produktu jednostki te-
rytorialnej powinno si¢ dokonywac na podstawie tego, czego zainteresowani
turysci potrzebuja, z uwzglednieniem wartoéci, ktdra ze soba niosa, a takze
wysiltku, ktory trzeba wlozy¢, aby turyste uzyska¢, utrzymac i rozwijaé zy-
skowng dla obu stron dlugoterminows relacje.

= Interakcja (Interaction) — to prowadzenie dialogu z turystami wraz z ocze-
kiwaniem informacji zwrotnej z ich strony. Dialog z odbiorca ustug jest
konieczny, aby jednostka samorzadu terytorialnego mogta lepiej zrozumie¢
artykulowane i nieartykulowane oczekiwania turystéw oraz strategiczne
i potencjalne wartosci oferowane jednostce przez turystow.

m Integracja (Integration) - to zarzadzanie relacjami i wiedzg na temat turystéw
wewnatrz instytucji wladz samorzadowych. Wszystkie aspekty zachowania
samorzadu wobec kazdego turysty powinny by¢ powodowane wiedza na
temat tego interesariusza, bedaca w dyspozycji wszystkich jednostek organi-
zacyjnych samorzadu. Jednostka terytorialna, ktdra chce skutecznie ksztatto-
wac relacje z interesariuszami, nie moze dziata¢ wylacznie w oparciu o dys-
krecjonalny podzial funkcjonalny miedzy wydzialami urzedu. Powinno si¢
raczej koordynowaé wszystkie swoje dzialania w odniesieniu do kazdego
interesariusza osobno, w sposéb zindywidualizowany, a inicjatywy podej-
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mowane przez JST powinny by¢ skoordynowane wokot turysty, a nie ustugi

lub inwestycji.

m  Uczciwos¢ relacji (Integrity) — to uzyskiwanie wzajemnego zaufania poprzez
uczciwe zachowanie wobec siebie wzajemnie. Jesli jednostka terytorialna
nie jest w stanie uzyskac i zachowa¢ zaufania turystéw, ci ostatni nie beda
sklonni dzieli¢ si¢ wystarczajaca iloscig informacji w trakcie procesu dia-
logu tak, aby podtrzyma¢ zwigzek. Wladze samorzadowe w tym celu nie
moga naruszaé prywatnosci turystow ani naduzywa¢ informacji uzyskanych
o nich i od nich, a jednoczesnie musza przekona¢ turystéw, ze s3 autentycz-
ni i obiektywni w ocenie oraz prawidlowym przewidywaniu ich potrzeb.
Zdaniem autorki zastosowanie scharakteryzowanych wyzej instrumentéw

marketingu relacji przyczynia si¢ do podniesienia poziomu zadowolenia turystéw
z pobytu w miejscu recepcji turystycznej, majacy na celu zwigkszanie ich lojal-
nosci, w efekcie prowadzac do mozliwosci zbudowania z nimi trwatych, partner-
skich wiezi.

W zwigzku z powyzszym w dalszej czesci artykutu uwage skoncentrowano
na stopniu wykorzystania instrumentéw marketingu relacji w jednostkach samo-
rzadu terytorialnego’ i zidentyfikowaniu wkladu instrumentéw marketingu relacji
w ksztaltowanie wiezi z turystami w jednostkach samorzadu terytorialnego.

5. Sita wptywu poszczeg6lnych instrumentéw marketingu relagji
na budowanie wiezi z turystami w wybranych JST

W celu rozpoznania sity wplywu poszczegélnych instrumentéw marketingu
relacji na budowanie wiezi z turystami przeprowadzono sondaz diagnostyczny na
probie statystycznej, ktora stanowili turysci przebywajacy na terenie trzech JST:
gminy miejskiej Nowy Sacz, gminy miejsko-wiejskiej Krynica-Zdrdj oraz gminy
wiejskiej Limanowa.

Populacje turystéw dobrano, wykorzystujac formule (Stanisz, 2007):

n > 10k + 1), (1)

gdzie:

n — minimalna liczebno$¢ grupy, k — liczba parametréw.

Badania przeprowadzono technika PAPI w 2018 roku na probie 570 tury-
stow. Narzedziem badawczym byl autorski kwestionariusz ankiet, ktory dat mozli-
wo$¢ pomiaru i ujednolicenia zgromadzonych w jego toku danych empirycznych.

! Stopien okreslono w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza warto$¢ najnizsza, a 5 najwyzsza.
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Skladat si¢ z 6 pytan zamknietych skalowalnych. Dotyczyly one odczu¢ interesa-
riuszy wzgledem stosowania przez wlodarzy gmin i pracownikéw urzedu instru-
mentéw marketingu relacji. Zastosowano 5-stopniowa zbalansowang skale ocen
jako metode pomiaru.

Do modelowania danych uzyskanych z badan pierwotnych wybrano mo-
del regresji logistycznej i przedstawiono propozycje zastosowania wspomnianego
modelu w analizie mozliwosci ksztattowania dlugoterminowych wiezi z turysta-
mi w zalezno$ci od poziomu wykorzystania instrumentéw marketingu relacji.
Gléwnym rezultatem procesu badawczego bylo okreslenie, ktére z badanych in-
strumentéw marketingu relacji istotnie ksztaltuja wiezi i jaka jest sita oddzialywania
istotnych instrumentéw marketingu relacji na wspomniane wyzej dtugoterminowe
relacje w jednostkach samorzadu terytorialnego.

Analizie poddano m.in. turystéw odwiedzajacych Nowy Sacz. Tabela 1 pre-
zentuje najlepszy z oszacowanych modeli ksztaltujacych relacje z turystami w No-

wym Saczu.

Tabela 1. Podstawowe charakterystyki statystyczne dla modelu ksztattowania relacji z turystami w Nowym Saczu

Inst.rument ) Walrtos’c’ Bad Statystyka Z | p-Value LR test lloraz
marketingu relagji 0szacowania parametru standardowy (p-Value) |  szans
-1 1,1270 0,2654 4,247 0,000 33,0864

-2 2,1952 0,4447 4,937 0,000 ?0900;02) 8,9817

stafa -11,6203 2,1485 -5,409 0,000 0,000

Zrédio: obliczenia wiasne w RStudio.

Model dla turystéw Nowego Sacza spelnia wszystkie niezbedne wymagania.

Tabela 2. Ocena dobroci dopasowania modelu ksztaftowania relacji z turystami w Nowym Saczu

AIC R2 Efrona
0,8779 0,4581

R2 Nagelkerke
0,5693

Zrodto: obliczenia wlasne w RStudio.

Miary dopasowania modelu wskazuja na dobry poziom jego dopasowania,
a korelacja pomiedzy zmiennymi objasniajagcymi w zasadzie nie wystepuje.

Tabela 3. Korelacje pomiedzy zmiennymi w modelu ksztattowania relacji z turystami w Nowym Saczu
(wspotczynnik korelacji Spearmana)

[-1 -2
-1 1,000
-2 0,1150 1,000

Zrodto: obliczenia wlasne w RStudio.
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Prezentowany model ujawnit dwa instrumenty marketingu relacji istotnie
ksztaltujace relacje z turystami odwiedzajagcymi Nowy Sgcz. Jest to instrument
pierwszy, czyli identyfikacja, a takze instrument drugi, czyli indywidualizacja.

Wartosci ilorazu szans dla wspomnianych wyzej instrumentéw wskazuja na
nastepujace wnioski:

m  kazdy wzrost oceny turystéw odwiedzajacych Nowy Sacz na temat tego, ze
wiadze miasta starajg sie pozna¢ osoby odwiedzajace to miasto, wiedza, czego
potrzebujg turysci i czego oczekuja od swojego miejsca recepcji (tj. wzrost
oceny I-1) o jednostke? (ceteris paribus) spowoduje wzrost szansy o okoto
200%, czyli $rednio ponad 3-krotnie, na to, ze beda zadowoleni z pobytu
w Nowym Saczu;

m  wzrost oceny turystow w zakresie tego, ze miasto dostosowuje si¢ do wspo-
mnianych wyzej potrzeb i oczekiwan (tj. zmiana I-2) o jednostke® (ceteris pa-
ribus) spowoduje niemal 9-krotny wzrost szansy na to, ze beda przynaleze¢
do grupy zadowolonych z pobytu w Nowym Saczu.

Przedstawione wyzej wyniki sg raczej typowe dla takiej miejscowosci jak
Nowy Sacz, ktéra — ze wzgledu na swoje polozenie i bliskos¢ bardziej znanych
o$rodkow turystycznych — ma niski potencjal turystyczny. Z badan wynika bo-
wiem, Ze turysci przyjezdzajacy do Nowego Sacza oczekuja, iz miasto prawidlowo
rozpozna ich potrzeby i dostosuje swojg oferte do ich oczekiwan. Warto pod-
kresli¢, ze zréznicowana jest sita wptywu tych dwdch istotnych instrumentéw na
decyzje dotyczaca ewentualnego powrotu turystow do Nowego Sacza. Wigksze
znaczenie odwiedzajacych ma drugi instrument, czyli indywidualizacja, ktéry po-
nad 9-krotnie zwigksza szanse na to, ze beda przynaleze¢ do grupy zadowolonych
z pobytu w Nowym Saczu. Moze to wynika¢ z tego, Ze to miasto nie zabiega
zbyt intensywnie o turystow. Wladze najprawdopodobniej majg swiadomos¢, ze
nie s3 w stanie konkurowa¢ z Krynicg-Zdréj, Muszyna, Piwniczng-Zdrdj i innymi
miejscowosciami, ktére s3 typowo turystyczne, a jednoczesnie sa polozone blisko
Nowego Sacza.

Badaniu poddana zostala takze Krynica-Zdrdj, ktéra jest gming o charakte-
rze turystycznym. Tabela 4 prezentuje najlepszy z oszacowanych modeli ksztattu-
jacych relacje z turystami w gminie Krynica-Zdrdj.

2 Czyli jesli respondent w ankiecie postawi ocen¢ o stopienn wyzej w zaproponowanej skali

od 1 do 5.
> Czyli jesli respondent w ankiecie postawi ocen¢ o stopienn wyzej w zaproponowanej skali
od 1do 5.
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Tabela 4. Podstawowe charakterystyki statystyczne modelu ksztaftowania relacji z turystami w gminie
Krynica-Zdréj

Instrument Warto$¢ oszacowania Bad Statystyka LR test
marketingu relagji parametru standardowy VA A (p-Value) JBF2 21
-2 0,5977 02716 2,201 0,0277 1.8179
I-3 1,3397 0,2854 4,694 0,000 ?01060203> 3,8178
stafa -6,6799 1,4383 -4,644 0,000 0,0012

Zrodto: obliczenia wlasne w RStudio.

Wszystkie zmienne modelu s3 statystycznie istotne. Badanie testem LR
wskazuje takze na statystyczng istotno$¢ calego modelu.

Tabela 5. Korelacje pomiedzy zmiennymi w modelu ksztaftowania relacji z turystami w gminie Krynica-Zdr¢j
(wspdtczynnik korelacji Spearmana)

-2 -3
-2 1,0000
-3 0,1857 1,000

Zrédto: obliczenia wiasne w RStudio.

Badanie korelacji migdzy zmiennymi objasniajacymi wskazuje na brak ta-
kiego powigzania pomiedzy nimi.

Tabela 6. Ocena dobroci dopasowania modelu ksztaftowania relacji z turystami w gminie Krynica-Zdrdj

AlC R? Efrona R? Nagelkerke
1,099 0,3085 0,3801

Zrédto: obliczenia wiasne w RStudio.

Wyznaczona miara Akaikea byfa najnizsza dla tego zestawu danych uczacych,
a miary R? okazaly si¢ najwyzsze sposrdd oszacowanych modeli.

Przeprowadzone badania ujawnily dwa instrumenty marketingu relacji,
ksztaltujace wigzi z turystami w gminie Krynica-Zdréj: indywidualizacja, czyli in-
strument drugi, a takze interakcja, czyli instrument trzeci.

Wartoéci ilorazu szans, ktére prezentuje model logitowy dla tej grupy inte-
resariuszy w Krynicy-Zdrdj, wskazuja na nastepujace wnioski:

m  kazdy wzrost oceny turystow na temat stopnia dostosowania gminy do ich
oczekiwan (tj. wzrost oceny I-2) o jednostke® (ceteris paribus) spowoduje
wzrost szansy o okolo 82%, czyli niemal 2-krotnie, na to, ze beda oni zado-
woleni z miejsca recepcji turystycznej;

* Czyli jesli respondent w ankiecie postawi ocen¢ o stopien wyzej w zaproponowanej skali od 1 do 5.

128



Rozdziat 10. Skuteczne budowanie wiezi z interesariuszami JST na przykfadzie turystéw

®  wzrost poczucia turystow, ze gmina prowadzi z nimi dialog: pyta i oczekuje
informacji zwrotnej z ich strony (tj. wzrost oceny I-3) o jednostke® (ceteris pari-
bus) spowoduje wzrost szansy o 280%, czyli niemal 4-krotnie, na to, Ze beda
zadowoleni z pobytu w gminie Krynica-Zdrd;.

Przeprowadzona analiza logitowa wskazuje, ze najwigksza zacheta dla tu-
rystow do ponownego odwiedzenia Krynicy-Zdréj byloby zaangazowanie ich
w proces zarzadzania gming. Az 4-krotnie zwigkszylaby si¢ szansa na zadowolenie
z ich miejsca recepgcji turystycznej, a tym samym zbudowanie trwalej relacji z tu-
rystami, gdyby wladze gminy pozwolily si¢ im wypowiedzie¢ na temat tego, jak
widza funkcjonowanie gminy. Wynika z tego, ze coraz bardziej wymagajacy tury-
$ci chetniej odwiedzaja miejsca, z ktérymi sie utozsamiaja i przez to wigze ich sil-
niejsza emocjonalna wiez. Dostrzec takze mozna, ze relacje gminy z turystami w
pozostalych aspektach sg oceniane dobrze. Swiadczy o tym m.in. brak istotnosci
np. instrumentu pierwszego, ktéry w innych destynacjach byl kluczowy, a takze
niska warto$¢ ilorazu szans na instrumencie drugim, czyli indywidualizacji. Moz-
na zatem stwierdzi¢, ze turysci nie ujawniajg brakéw w tych aspektach relacji.

Trzecia gming, ktéra poddana zostala analizie logitowej, byta Limanowa.
Tabela 7 przedstawia najlepszy spo$réd wszystkich szacowanych modeli.

Tabela 7. Podstawowe charakterystyki statystyczne modelu ksztattowania relagji z turystami w gminie Limanowa

Instrument Wartos¢
: ) Biad LR test Iloraz
marketingu 0szacowania Statystyka Z p-Value
. standardowy (p-Value) szans
relagji parametru
I-1 0,9641 0,2230 4,323 0,000 2,6223
-2 0,4895 0,1947 2,514 0,012 3(888)3 1,6315
stata -4,5935 0,9874 -4,652 0,000 ' 0,0101

Zrédto: obliczenia wiasne w RStudio.

Ostatni z prezentowanych modeli réwniez spetnia wszystkie wymogi dotycza-
ce statystycznej istotnosci zmiennych objasniajacych i calego réwnania. Wspoétczyn-
nik korelacji natomiast wykazuje brak powigzan migdzy zmiennymi.

Tabela 8. Korelacje pomiedzy zmiennymi w modelu ksztattowania relacji z turystami w gminie Limanowa
(wspofezynnik korelacji Spearmana)

I-1 1-2
I-1 1,0000
-2 0,2347 1,000

Zrodto: obliczenia wiasne w RStudio.

> Czyli jesli respondent w ankiecie postawi ocen¢ o stopienn wyzej w zaproponowanej skali
od 1do 5.
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Tabela 9. Ocena dobroci dopasowania modelu ksztaftowania relacji z turystami w gminie Limanowa

AlC R2 Efrona R2 Nagelkerke
1,1314 0,2730 0,3488

Zrodto: obliczenia wiasne w RStudio.

Prezentowany model ujawnil dwa instrumenty marketingu relacji istotnie
ksztaltujace relacje z turystami odwiedzajacymi gmine Limanowa: instrument pierw-
szy, czyli identyfikacja, a takze instrument drugi, czyli indywidualizacja.

Wyznaczona warto$¢ ilorazu szans pozwala sformulowaé nastepujace wnioski:

m  kazdy wzrost oceny turystéw odwiedzajacych gmine Limanowa na temat tego,
ze wladze gminy wszelkimi sposobami starajg si¢ zdoby¢ jak najwiecej infor-
magcji na temat osob odwiedzajacych ich gmine (tj. wzrost I-1) o jednostke®

(ceteris paribus) spowoduje wzrost szansy o 160%, czyli o okolo 2,5-krotnie,

na to, ze beda zadowoleni ze swojego miejsca recepcji turystycznej;

® poprawa opinii turystéw w zakresie tego, ze wladze dostosowuja gmine do
ich potrzeb i oczekiwan (tj. wzrost oceny I-2) o jednostke” (ceteris paribus)
spowoduje wzrost szansy o okolo 60% na to, ze beda przynaleze¢ do grupy
zadowolonych z pobytu w gminie Limanowa.

Warto zauwazy¢, ze zestaw ujawnionych przez model instrumentéw skutecz-
nie ksztaltujacych relacje z turystami w badanej gminie jest taki sam jak w przy-
padku Nowego Sacza. Obydwie jednostki majg staby potencjal turystyczny, stad wy-
nika¢ moze podobienstwo modelu w tych gminach. Turysci w Limanowej réwniez
standardowo oczekujg, ze wladze prawidlowo rozpoznaja ich potrzeby i beda dzia-
ta¢ tak, aby dostosowa¢ gmine do oczekiwan turystéw w najwigkszym mozliwym
stopniu. Sifa wpltywu tych dwoéch instrumentéw nie jest bardzo wysoka, co moze
$wiadczy¢ o umiarkowanej mozliwosci wpltywu wiadz na decyzje turystow o ewen-
tualnym powrocie na teren badanej gminy.

6. Zakonczenie

Podsumowujac, przedstawione analizy trzech jednostek terytorialnych do-
wiodly, ze podstawa skutecznego budowania dtugoterminowych zwigzkéw gmin
z turystami jest zastosowanie wybranych, nie wszystkich, instrumentéw marketin-
gu relacji (por. rysunek 1). Prawidlowo przeprowadzony proces badawczy w da-

6 Czyli jesli respondent w ankiecie postawi ocen¢ o stopienn wyzej w zaproponowanej skali

od 1 do 5.
7 Czyli jesli respondent w ankiecie postawi ocen¢ o stopienn wyzej w zaproponowanej skali
od 1do 5.
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nej jednostce terytorialnej moze wskaza¢ efektywne i skuteczne narzedzia ksztat-
towania odpowiednich postaw przedsiebiorcow.

Identyfikacja Indywidualizacja Interakcja Integracja Uczciwosc relagji

m Nowy Sacz  m Krynica-Zdréj m Limanowa

Rysunek 1. Hierarchia sity oddziatywania instrumentéw marketingu relacji w poszczegdlnych gminach
w odniesieniu do turystow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z rysunku 1 wynika, Ze instrumentem najsilniej ksztaltujacym relacje jed-
nostek terytorialnych z turystami jest indywidualizacja, czyli dostosowanie pro-
duktu jednostki terytorialnej do oczekiwan turystow — okazal si¢ on statystycznie
istotny we wszystkich badanych samorzadach. Warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze
turysci odwiedzajacy Krynice-Zdréj uznali instrument trzeci za istotny. Jest to
ciekawe ze wzgledu na to, ze to jedyna grupa, ktéra wskazala, iz interakcja ma
znaczenie w budowaniu lojalnosci wzgledem recepcji turystycznej, ujawniajac sie
w ponownych powrotach. W zadnej badanej gminie model nie wykazal czwarte-
go i piatego instrumentu, czyli integracji i uczciwosci relacji, co moze by¢ spowo-
dowane tym, ze tury$ci maja niewiele okazji do kontaktu z urzedem gminy i wia-
dzami, stad prowadzona przez nich polityka ma dla turystéw niewielkie znaczenie
w kontekscie budowania relacji dlugoterminowych.
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Rozdziat 11

Wybrane uwarunkowania ekonomiczno-spoteczne
zagranicznych wyjazdéw turystycznych kobiet 60+
w Polsce

Agnieszka Wartecka-Wazynska

1. Wstep

Zmiany demograficzne zachodzace w polskim spoleczenstwie powodujg
rosngcy udziat osob starszych w populacji ludnosci ogétem. Na koniec 2012 roku
osoby w wieku 60+ stanowily 22,3% ludnosci; w 2018 — 24,5%, w 2020 — 26%,
a wedtug prognoz w 2030 roku oséb starszych powyzej 60. roku zycia w spote-
czenstwie ma by¢ okoto 30% (Informacja, 2017, 2018, stat.gov.pl). Jednoczesnie,
na skutek poprawy warunkéw zycia wydluza si¢ srednia dtugos$¢ zycia Polakow.
Podczas gdy w roku 1990 w polskim spoleczenstwie mezczyzna zyt przecigtnie
66,5 lat, a kobieta 77,5 lat, to w 2000 roku mezczyzna zyt 69,7 lat, kobieta 78,0 lat.
Wedlug prognozy w 2030 roku w Polsce przecietna dlugos¢ zycia mezczyzn wy-
niesie okofo 76 lat, a kobiet okolo 83 lata (Stan i struktura, 2015). W maju 2018
roku Komisja Europejska opublikowala raport, w ktérym zawarta zostala progno-
za zmian demograficznych na przestrzeni najblizszych 50 lat. W Polsce udzial
0sob w wieku powyzej 65 wynosi¢ bedzie 33,3%, co stanowi¢ bedzie czwarty naj-
wyzszy odsetek w UE. Wigkszy udzial osob starszych beda mialy jedynie kraje ta-
kie jak: Portugalia (35,4%), Grecja (33,9%) i Cypr (33,6%). W Czechach, Holandii
i Danii udzial ten bedzie wynosit okolo 28%, a najnizszy prognozowany odsetek
w UE bedzie oscylowal w granicach 25% i ma charakteryzowac spoleczenstwa:
Irlandii, Szwecji i Francji (Raport InfoSenior, 2019).

Problemy spoleczne i gospodarcze starzejacego si¢ spoleczenstwa w przewa-
zajacej wickszosci zaczynajg si¢ z momentem przejécia oséb na emeryture, czyli
przerwaniem aktywnosci zawodowej, ktéra przez cale zycie nadawala kierunek
i sens wszelkim dziataniom. Przejécie na emeryture powoduje wiele skutkéw,
m.in. obnizenie dochodéw i pogorszenie si¢ warunkéw ekonomicznych. Wyplaty
z ubezpieczen spotecznych s3 niewielkie i nie pokrywaja wszystkich wydatkow
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emerytow. Przejécie na emeryture powoduje takze marginalizacje wielu oséb od
uczestnictwa w Zyciu spolecznym, zawezenie kregéw znajomych. W niektorych
rodzinach wobec ludzi starszych, chorych, spotyka si¢ narastajace zjawisko agresji
przez czlonkéw rodziny (Goodman, 2001, s. 178).

Zmianom tym towarzyszy¢ beda potrzeby rozwoju ustug medycznych, so-
cjalnych, opiekunczych, wypoczynkowo-rekreacyjnych. Wazne zatem jest i bedzie
tworzenie strategii pomyslnego starzenia si¢ uwzgledniajacej zachowanie zdrowia
fizycznego, psychicznego i spolecznego, ktora sprzyja¢ bedzie seniorom czynnej
aktywnosci w zyciu spolecznym bez dyskryminacji ze wzgledu na wiek (Worach-
-Kardas, 2015, s. 155). Niezaleznie od réznych sytuacji, w jakich moga znalez¢
sie ludzie starzy, wspdlczesne spoleczenstwa stwarzaja warunki dla aktywnosci
wlasciwej wiekowi emerytalnemu. Dzialaja rézne instytucje (np. kluby seniora,
Uniwersytety Trzeciego Wieku) zajmujace sie ochrong intereséw senioréw, orga-
nizujace zroznicowane formy aktywnosci poznawczej, intelektualnej, rekreacyjnej,
turystycznej. Dla niektorych osob oferty te beda przedmiotem zainteresowania,
dla innych beda obojetne. Nie ma zatem optymalnego rozwigzania, ktére zado-
wolitoby wszystkich starszych ludzi (Kozdron, 2014, s. 56).

Wystepujace zjawiska o charakterze demograficzno-spotecznym, w tym
zmiany struktury wieku w populacji ludnosci, powodujg, iz Polska stoi przed
istotnymi wyzwaniami w obszarze szeroko pojetej aktywnosci spolecznej osob
starszych. Zmieniajaca sie sytuacja demograficzna stawia przed Polska oraz kra-
jami Unii Europejskiej wyzwania zwigzane z planowaniem i ksztattowaniem po-
lityki na rzecz aktywnego i zdrowego starzenia si¢. Aktywne i zdrowe starzenie
sie jest to tworzenie optymalnych mozliwosci w zakresie zdrowia, uczestnictwa
i bezpieczenstwa w celu poprawy jakosci zycia ludzi w okresie starosci (Chodzko-
-Zajko, 2005).

Nalezaloby réwniez podkredli¢, ze wiek i ple¢ sg waznymi kryteriami zréz-
nicowania biologicznego, ekonomicznego, spotecznego w kazdej zbiorowosci spo-
tecznej. Wyznaczaja status materialny, poziom prestizu spolecznego, dostep do
zasobow ekonomicznych i finansowych. Charakterystyczne okreslenia: kobieta,
mezczyzna, wiek przedprodukeyjny, produkcyjny, poprodukeyjny réznicuja cechy
osobowosci, zachowania, pelnione role, powierzone prawa i obowigzki, zajmowa-
ne stanowisko, wynagrodzenie.

Wazng cechg demograficznego starzenia sie spoteczenstwa polskiego jest fe-
minizacja (liczba kobiet na 100 mezczyzn). Wérdd populacji senioréw (wiek me-
trykalny 60+) wickszos¢ stanowia kobiety (okolo 60%). Na 100 mezczyzn przy-
padaja 142 kobiety (Maly rocznik, 2017). Zjawisko feminizacji wsrdéd seniorow
jest konsekwencja nadumieralnosci mezczyzn, ktéra w konsekwencji powoduje
czestsze owdowienie kobiet i jednoosobowe prowadzenie gospodarstwa domo-
wego. Wedlug danych z badan GUS, okolo 33% kobiet powyzej 75. roku zycia
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mieszka samotnie. Udzial mezczyzn 75+ prowadzacych jednoosobowe gospodar-
stwa domowe jest nizszy i wynosi 13,6% (Zalozenia, 2014). Zatem oprdcz femini-
zacji starosci, zbiorowos$¢ senioréw charakteryzuje takze cecha singularyzacji oséb
w wieku starszym. Dluzsze zycie kobiet niz mezczyzn czyni staro$¢ ,,zniewies-
cialg’, ktéra powoduje jeszcze inne skutki. Ulegaja one czgsciej chorobom, nie-
sprawnosci fizycznej, a tym samym wymagaja wiekszej pomocy i wsparcia przy
wykonywaniu codziennych czynnosci. Starsze kobiety majg na ogot nizsze docho-
dy od mezczyzn, a tym samym nizszy poziom zycia, np. w dostepie do srodkow
zapewniajacych niezaleznos$¢ finansowa i sprzyjajacych aktywnemu stylowi zycia
(Giddens, 2004, s. 173).

Wazng kwestig seniorek, o ktérej nalezaloby wspomnie¢, jest ich zadluzenie.
Wsrdd zadtuzonych senioréw kobiety 60+ stanowia 62%. Wysoki odsetek zadtu-
zonych seniorek spowodowany jest m.in. ich dlugoscia zycia, bowiem po $mierci
meza wszystkie zobowigzania finansowe przejmuja wdowy. Powody zadluzenia
emerytow i emerytek to przede wszystkim: niewystarczajace dochody, niezapla-
cony czynsz za mieszkanie, rachunek za gaz, prad, wode (16%), za abonament
telewizyjny, telefoniczny, internetowy (13%) (Seniorzy coraz, 2018). Powodem
zadluzenia senioréw sg réwniez kredyty, pozyczki brane czesto na rzecz mlod-
szych czlonkéw rodziny, zwlaszcza kiedy nie maja oni wystarczajacej zdolnosci
kredytowej. Banki, firmy pozyczkowe z kolei chetnie udzielajg kredytéw i pozy-
czek, poniewaz emeryci stanowig solidng grupe klientéw, ktéra pomimo niskich
dochodéw regularnie i pewnie splaca zadtuzenie.

Niezaleznie od problemodw, ktére dotykaja emerytki i emerytdw, nalezaloby
optymistycznie podkresli¢, Ze coraz wiecej senioréw, w tym przewaznie seniorek
uwaza swoja faze zycia za czas duzych mozliwosci zrealizowania wczesniejszych
planéw, m.in. dotyczacych wypoczynku, podrdzy turystycznych (Niemczyk, 2012;
Pikuta, 2013).

W kontekscie przedstawionej charakterystyki spoteczno-ekonomicznej ko-
biet w wieku starszym, zachodzi zatem potrzeba rozpoznania ich aktywnosci tu-
rystycznej szczegdlnie ukierunkowanej na wyjazdy zagraniczne, ktéra moze stac
sie waznym elementem ksztaltowania dobrostanu zdrowotnego, psychospoleczne-
go tej kategorii osob.

Celem opracowania jest przedstawienie niektérych uwarunkowan ekono-
micznych i spolecznych dotyczacych zagranicznych wyjazdéw turystycznych,
z ktdrych korzystaly kobiety 60+ w kontekscie ich sytuacji materialnej, wyksztal-
cenia i stanu cywilnego. Uznano bowiem, ze cechy te warunkuja aktywnos¢ tury-
styczna badanej kategorii osob wyrdznionej ze wzgledu na ple¢ i wiek. W szcze-
gélnosci chodzilo o udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

m gdzie wyjezdzaly seniorki w ramach zagranicznych podrézy turystyczno-

-wypoczynkowych?;
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m jakie formy aktywnosci turystycznej podejmowaly badane osoby podczas
wypoczynku za granica?;

m  kto byl organizatorem wyjazdéw turystycznych kobiet 60+7;

® czy poniesione wydatki finansowe na podro6z zagraniczng wplynely na ich
budzet domowy?;

m jakie korzysci osiagnely respondentki z zagranicznych wyjazdow turystycz-
no-wypoczynkowych?

Udzielone odpowiedzi na powyzsze pytania powigzano z sytuacjg mate-
rialng badanych, wyksztalceniem i stanem cywilnym. Zainteresowanie kobietami
w wieku senioralnym oraz ich podrézami turystycznymi w zaleznosci od po-
wyzszych cech spolecznych moze m.in. przyczyni¢ si¢ do tworzenia trafniejszych
propozycji ofert aktywnosci turystycznej seniorek przez publiczne i komercyjne
instytucje zajmujace si¢ organizacja czasu wolnego emerytek i emerytow.

Realizacja celu artykulu faczyla si¢ z przeprowadzeniem badan empirycz-
nych wsrdd seniorek. Badania zostaly zorganizowane w 2018 roku w Pozna-
niu i uczestniczyto w nich 146 kobiet 60+, stuchaczek Uniwersytetu Trzeciego
Wieku oraz cztonkin klubéw seniora. W badaniach wykorzystano metode son-
dazu diagnostycznego, z zastosowaniem techniki, jaka byla ankieta audytoryj-
na. Ankiete przeprowadzono w obecnosci ankietera. Wsparto ja takze technika
wywiadu bezposredniego. W badaniach empirycznych przestrzegane zostaly za-
sady etyki badan ankietowych, w ramach ktérych uwzgledniona zostala zgoda
respondentek na podjecie tego rodzaju badan. Uzyskane wyniki badawcze od-
noszace si¢ do lat 2014-2017 zostaly wiasciwie pogrupowane, zliczone oraz upo-
rzagdkowane w formie tabelarycznej (Frankfort-Nachmias, Nachmias, 2001). Tabe-
laryczna prezentacja statystyczna w rozkladzie procentowym badanych zagadnien
pozwolila uzyska¢ niezbedne informacje do dalszej analizy jakosciowej. W ba-
daniach postuzono sie takze metoda analizy literatury przedmiotu i materiatow
wtdrnych.

W badanej grupie seniorek liczacej 146 osob wyksztalcenie podstawowe
i zasadnicze zawodowe mialo 12,6% kobiet 60+, $rednie 52,8%, wyzsze 34,6%.
Brak danych 2,6%. Osoby zamezne stanowity 41,8%, wdowy 33,6%, stanu wol-
nego 9,2%. Brak danych 15,4%. Zgodnie z opinig badanych 45,6% uwazalo swoja
sytuacje materialng jako bardzo dobra i dobra, 53,0% jako przecietna; 1,4% jako
zkg 1 bardzo zl3. Brak danych 1,3%. Kategorie zi3 i bardzo zla polozenia material-
nego seniorek nie uwzgledniono w analizie wynikéw badan.

2. Kierunki wyjazdoéw turystycznych

Turystyczne wyjazdy zagraniczne stanowia atrakcyjny sposéb spedzania cza-
su wolnego przez seniorki. Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze naj-
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wigkszg popularnoscig wsréd Polakéw ciesza si¢ kraje na poludniu Europy. Tury-
stow interesuja w szczegélnosci: Grecja, Bulgaria, Hiszpania, Wlochy, Chorwacja.
Poza Europa - Turcja i Egipt (Lipecki, 2016 oraz Zagraniczne wakacje Polakéw
2019. Egzotyka 2020). Kraje te w okresie letniego wypoczynku zapewniajg storice
i cieple morze, pobyt na plazy, plywanie, nurkowanie. Wyniki przeprowadzonych
badan wiasnych wsrod kobiet 60+ potwierdzity powyzsze preferencje wyrazone
przez te kategorie spoleczna. Szczegdltowe zestawienie otrzymanych rezultatow
przedstawiaja dane zawarte w tabeli 1 i 2.

Tabela 1. Zagraniczne wyjazdy turystyczne kobiet 60+ w latach 2014-2017 wg sytuacji materialnej,
wyksztatcenia, stanu cywilnego (%)

; Sytuacja materialna Wyksztatcenie Stan cywilny
Wylazcly Ogétem | b, dobra podst./
turystyczne : " | przecietna " | $rednie | wyzsze | wolna | zamezna | wdowa
dobra Z. ZaW.
Nad morze 233 258 21,1 59 16,2 38,8 16,7 27,9 224
W gory 89 10,6 79 0,0 8,1 14,3 83 13,1 82
Nad jezioro, rzeke 1.4 0,0 2,6 0,0 2,7 0,0 0,0 1,6 2,0
Do rodziny 6.8 7,6 53 0,0 9,5 6,1 83 6,6 10,2
Inne 2,7 4,5 1.3 0,0 1.4 6,1 0,0 6,6 0,0
Nie wyjezdzano 30,8 30,3 329 29,4 36,5 18,4 16,7 27,9 28,6
Brak danych 35.6 34,8 355 64,7 351 30,6 50,0 31,1 38,8

Zrodio: badania wiasne.

Z analizy danych zawartych w tabeli 1 wynika, ze 23,3% badanych senio-
rek jako kierunek zagranicznych wyjazdéw turystycznych wskazalo wlasnie mo-
rze. Pobyt nad morzem preferowaly w wigkszosci wszystkie kobiety 60+ niezalez-
nie od sytuacji materialnej, wyksztalcenia i stanu cywilnego. Na drugim miejscu
znalazly sie¢ gory (okolo 9,0%), ktére interesowaty kobiety 60+ przede wszystkim
znajdujace si¢ w bardzo dobrej i dobrej sytuacji materialnej (10,6%), majace wy-
ksztalcenie wyzsze (14,3%) i zamezne (13,1%). Charakterystyczne jest, ze okoto
1/3 badanych oséb w latach 2014-2017 nigdzie nie wyjezdzata na zagraniczny
wypoczynek. Fakt ten dotyczyl w wigkszosci wszystkich kobiet 60+ niezaleznie
od sytuacji materialnej, wyksztalcenia (z wyjatkiem kobiet z wyksztalceniem wyz-
szym) oraz stanu cywilnego (z wyjatkiem pan stanu wolnego).

Turystyczne wyjazdy za granice odbywaja sie do konkretnie wybranych kra-
jow, w ktérych dominujag klimatyczne warunki zwiazane ze storicem, plaza i cie-
plym morzem. Wskazane przez badane kobiety kraje spetnialy ich oczekiwania
(tab. 2).
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Tabela 2. Najczesciej wybierane kraje w wyjazdach turystycznych kobiet 60+ w latach 2014-2017 wg sytuadji
materialnej, wyksztatcenia i stanu cywilnego (%)

Sytuacja materialna Wyksztafcenie Stan cywilny
Kraje Ogdtem | b dobra, ) podst./ o . .

dobra przecietna 2 zawod. Srednie wyzsze wolna | zamezna | wdowa
Wiochy 6.8 7,6 53 0,0 6.8 10,2 0,0 49 12,2
Frandja 6,2 9,1 39 0,0 4,1 12,2 83 49 10,2
Grecja 4.8 45 5.3 0,0 4,1 8,2 8.3 6.6 4,1
Chorwacja 4,1 6,1 2,6 0,0 4,1 4,1 0,0 49 2,0
Turcja 4,1 4,5 39 0,0 4,1 6,1 0,0 6,6 41
Tunezja 4,1 3,0 53 0,0 54 4,1 0,0 8,2 0,0
Niemcy 4,1 3,0 39 0,0 4,1 6,1 0,0 6.6 4,1
Egipt 34 3,0 39 0.0 4,1 4,1 0,0 6.6 2,0
Wielka Brytania 3,4 1,5 5,3 0,0 2,7 6,1 0,0 6,6 2,0
Hiszpania 2,1 3,0 1,3 0,0 1.4 41 0,0 33 2,0
Nie wyjezdzano | 30,8 30,3 329 29,4 36,5 18,4 16,7 279 26,6
Brak danych 29,5 24,2 329 70,6 27,0 22,4 58,3 21,3 32,7

Zrédto: badania wiasne.

Przedstawione w tabeli 2 wyniki wskazuja, ze do najczgsciej wybieranych
krajéw nalezaly: Wlochy (6,8%), Francja (6,2%), Grecja (4,8%), Chorwacja, Tur-
cja, Tunezja (po 4,1%) oraz Egipt (3,4%). Wsrédd wskazanych krajow byly takze
Niemcy (4,1%) i Wielka Brytania (3,4%). Z dodatkowo przeprowadzonych wy-
wiadéw bezposrednich wsrdéd badanych wynika, ze powyzsze kraje interesowaly
kobiety 60+ nie jako cel wyjazdéw turystycznych, lecz wyjazdéw zarobkowych
oraz zwigzanych ze $wiadczeniem pomocy mieszkajacej tam rodzinie. Przewaz-
nie byly to seniorki charakteryzujace si¢ przecigtng sytuacja materialng, majace
wyzsze wyksztalcenie i bedace mezatkami. Z kolei badane osoby wyjezdzajace
w celach turystycznych, ktore okreslily swoja sytuacje materialng jako bardzo do-
bra i dobra, najczesciej wyjezdzaly do Francji (9,1%), Wloch (7,6%) i Chorwacji
(6,1%). Osoby z sytuacja materialng przecietng preferowaly wyjazdy do Tunezji,
Gregji i Wloch (po 5,3%). Seniorki z wyksztalceniem podstawowym i zasadni-
czym zawodowym nie wskazaly obcego kraju jako docelowego kierunku swoich
wyjazdow turystycznych. Znaczy to, ze wérdd badanych z tym wyksztalceniem nie
bylo oséb wyjezdzajacych na wypoczynek za granice. Seniorki majace wyksztal-
cenie $rednie bez znaczacych réznic wskazaly wszystkie kraje zawarte w tabeli 2
jako destynacje swoich podrdzy turystycznych. Natomiast osoby z wyksztalceniem
wyzszym preferowaly: Francje (12,2%), Wlochy (10,2%) oraz Grecje (8,2%) i Tur-
cje (6,1%). Kobiety 60+ stanu wolnego takze wybieraly Francje (8,3%) i Grecje
(8,3%), wdowy Wilochy (12,2%) i Francje (10,2%), a zame¢zne Tunezje (8,2%) oraz
réwnomiernie pozostate kraje bedace w zainteresowaniu turystycznych podrozy.
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3. Formy aktywnosci turystycznej

Jak wynika z badan wielu teoretykéw aktywnosci turystycznej, zaréwno
indywidualne, jak i zbiorowe formy turystyki uprawiane s przez przedstawicieli
wszystkich kategorii wiekowych. Badania dotyczace aktywnosci turystycznej se-
nioréw przeprowadzone wéréd dwdch tysiecy starszych wykazaly, ze zdecydowa-
na wiekszos¢, bo az 70% oséb w wieku powyzej 65 lat, lubi podrézowac¢ (Grze-
lak-Kostulska, Holowiecka, Kwiatkowska, 2011, s. 269).

Podczas pobytu za granica przewazal wypoczynek w hotelach i pensjona-
tach (16,4%), z ktorych w wigkszosci korzystaty kobiety 60+ bardzo dobrze i do-
brze sytuowane materialnie (21,2%), z wyksztalceniem wyzszym (18,4%) i $red-
nim (17,6%) oraz zamezne (19,6%) i wdowy (16,8%). Badane osoby wybieraly
takze pobyt w uzdrowiskach (5,5%). Umiarkowanym zainteresowaniem cieszyly
sie spacery (8,9%), wycieczki (6,8%), jazda na rowerze (4,1%) oraz podréze piel-
grzymkowe (2,7%). Z rekreacjg fizyczng badanej grupy spolecznej laczy si¢ takze
jej aktywno$¢ turystyczna (Nowacki, Kruczek, Kociszewski, 2013). Szczegélowa
charakterystyke aktywnosci turystycznej realizowanej za granicg w zaleznosci od
sytuacji materialnej, wyksztalcenia i stanu cywilnego badanych kobiet w ujeciu
ilo$ciowym przedstawiaja dane zawarte w tabeli 3.

Tabela 3. Aktywnos¢ turystyczna realizowana podczas wypoczynku za granicg przez kobiety 60+ w latach
2014-2017 wg sytuacji materialnej, wyksztafcenia i stanu cywilnego (%)

Sytuacja materialna Wyksztatcenie Stan cywilny
Formy aktywnps’ci Dgétem
turystycznej b. dobra, przecigtna P25 $rednie | wyzsze | wolna | zamezna | wdowa
dobra z. zawod.

Wypoczynek w otelu, |y 4| 515 | 43, 59 | 176 | 184 | 104 | 196 | 168
pensjonacie

Spacery 89 7,6 9,2 5,9 13,5 2,0 8.3 13,1 9,1
Wycieczki 6,8 7,6 6,6 0,0 2,7 16,3 4,4 8,2 7,4
Pobyt w uzdrowisku 5.5 4,5 5.3 11,8 41 6,1 5.1 10,4 6,6
Jazda na rowerze 4,1 3,0 53 59 5,4 2,0 3,7 52 17
Pobyt nad woda/w lesie 3,4 6,1 1.3 5,9 2,7 41 11 3,8 2,0
Pielgrzymki 2,7 1,5 39 59 2,7 2,0 1.3 2,8 34
Brak danych 67,8 66,7 68,4 82,0 70,3 57,1 50,1 311 38,6

Zrédto: badania wiasne

4. Organizacja podrézy turystycznych

Waznym czynnikiem spotecznym warunkujacym zagraniczne wyjazdy turystycz-
ne s3 sposoby ich organizacji. Problem ten ilustruja wyniki badan zawarte w tabeli 4.
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Z tabeli 4 wynika, ze seniorki najbardziej lubig same organizowa¢ sobie tu-
rystyczny wypoczynek (66,4%). 43,8% badanych korzystalo z ustug biur podro-
zy, a 30,8% osob z kluboéw seniora. Nikly odsetek (6,2%) korzystalo z organizacji
koscielnych przy realizacji wypoczynku za granica. Samodzielng organizacje wy-
jazdéw najczesciej podejmowaly respondentki z wyzszym wyksztalceniem (77,6%)
i zamezne (73,8%). Z ustug biur podrézy korzystaty panie 60+ okreslajace swo-
ja sytuacje materialng jako bardzo dobrg i dobra (50,0%), zaréwno z wyksztal-
ceniem $rednim (48,6%) oraz wyzszym (46,9%), jak i zamezne (50,8%), wdowy
(36,7%) oraz stanu wolnego (33,3%).

Organizowane wyjazdy przez kluby seniora bez znaczacych réznic w mniej-
szym zakresie interesowaly wszystkie kategorie badanych niezaleznie od sytuacji
materialnej, wyksztalcenia i stanu cywilnego. Do organizatoréw zagranicznych
wyjazdow turystycznych panie zaliczaly takze organizacje koscielne, rodzing, swo-
ich przyjaciét oraz Uniwersytety Trzeciego Wieku (UTW) (tab. 4).

Tabela 4. Organizatorzy zagranicznych wyjazdéw turystycznych kobiet 60+ w latach 2014-2017 wg ich sytuadii
materialnej, wyksztatcenia i stanu cywilnego (%)

Sytuacja materialna Wyksztatcenie Stan cywilny
Organizatorzy wyjazdéw | Ogétem | b. dobra, i podst./ o ; i

dobra przecietna 2 zawod. $rednie | wyzsze | wolna | zamezna | wdowa
Sama organizuje wyjazd | 66,4 69,7 64,5 52,9 63,5 77,6 58,3 73,8 57,1
Biuro podrézy 43,8 50,0 39,5 11,8 486 | 469 333 | 508 36,7
Klub Seniora 30,8 39,4 22,4 58,8 28,4 224 | 333 | 246 38,8
Organizacja koscielna 6,2 4,5 79 59 8,1 4,1 0,0 49 2,0
Rodzina 2,7 3,0 2,6 0,0 2,7 4,1 0,0 33 41
Przyjaciele/koledzy 2,1 0,0 39 0,0 1,4 4,1 0,0 0,0 6,1
Utw 2,7 1.5 39 0,0 2,7 4,1 0,0 33 41
Inni organizatorzy 2,1 1,5 2,6 0.0 1.4 4.1 83 0,0 0.0
Brak danych 2,7 1,5 3,9 17,6 0,0 0,0 0,0 1,6 41

Zrodio: badania wiasne.

5. Koszty zagranicznych wyjazdow turystycznych a budzet domowy

Istotnym czynnikiem ekonomicznym wyjazdéw wypoczynkowych kobiet
60+ byla samoocena wydatkéw z budzetu domowego poniesionych na podréze
(tab. 5).

Z danych przedstawionych w tabeli 5 wynika, ze dla polowy badanych
(50,0%) wydatki zwigzane z wyjazdami turystycznymi w latach 2014-2017 stanowi-
ly duze obcigzenie ich budzetu domowego. Dla 41,8% kobiet 60+ kwota wydana na
podrdze nie stanowita wiekszego problemu. Opini¢ taka wyrazity w wigkszosci ko-
biety stanu wolnego (66,7%), z wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym zawo-
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dowym (64,7%) oraz z przecigtng sytuacja materialng (60,5%). Przeciwstawng oce-
ne tej sytuacji, w ktorej wydatki na turystyczne podroéze zagraniczne nie stanowily
znaczacego obcigzenia budzetu domowego (opini¢ taka wyrazilo okolo 42% oséb),
reprezentowaly w wigkszosci seniorki zamezne (49,2%), z wyksztalceniem wyz-
szym (57,1%), znajdujace si¢ w bardzo dobrej i dobrej sytuacji finansowej (53,0%).

Tabela 5. Ocena wydatkéw przeznaczonych na zagraniczne wyjazdy turystyczne przez kobiety 60+ w latach
2014-2017 wg sytuacji materialnej, wyksztafcenia i stanu cywilnego (%)

Sytuacja : .
el Wyksztatcenie Stan cywilny
Wyszczegélnienie Ogdfem
2 GBI rzecigtna (el $rednie | wyzsze | wolna | zamezna |Wdowa
dobra [P Z. Zaw. y ¢
Poniesione wydatki:
— stanowity duze ob-
cigzenie budzetu
domowego 50,0 37,9 60,5 64,7 56,8 34,7 66,7 44,3 49,0
— nie stanowity 418 53,0 32,0 23,5 36,5 57,1 333 49,2 40,8
Brak danych 8,2 9.1 6.6 11,8 6,8 8,2 0,0 6,6 10,2

Zrédto: badania wiasne.

6. Korzysci z zagranicznych wyjazdéw turystycznych

W starzejacym si¢ spoleczenstwie polskim (a takze w innych) waznym
problemem staje si¢ strategia pomyslnego starzenia si¢, ktéra ma umozliwia¢ oso-
bom starszym uzyskanie odpowiednich korzysci. Chodzi o zachowanie zdrowia
fizycznego i psychicznego oraz czynne uczestnictwo w zyciu spotecznym bez dys-
kryminacji ze wzgledu na wiek i ple¢. Dlatego tez starsze kobiety uwazajg wiek
senioralny za czas duzych mozliwosci realizacji swoich potrzeb (Pluta, Krzykata,
Andrzejewski, 2018).

Interesujagcym problemem badawczym jest rozpoznanie korzysci dla senio-
rek plynacych z zagranicznych wyjazdéw turystycznych. Swiadomos¢ korzystne-
go wplywu aktywnosci turystycznej na turystow moze stanowi¢ znaczacy motyw
uczestniczenia réznych grup spolecznych w krajowych oraz zagranicznych wy-
jazdach wypoczynkowych. Problem ten ograniczony do podrézy zagranicznych
w syntetycznym wymiarze przedstawiaja dane zawarte w tabeli 6.

Kobiety 60+ bioragce udzial w badaniach ankietowych w najwigkszym stopniu
uznaly, ze zagraniczna aktywnos¢ turystyczna zapewnia relaks psychiczny (66,4%)
i sprzyja zdrowiu (60,3%). Znaczaca korzyscia podrézowania bylo takze wzboga-
cenie wiedzy o $wiecie (okoto 60%) — aspekt poznawczy, oraz mozliwos¢ zbliza-
nia do siebie ludzi (okolo 40%) - aspekt psychospoteczny. W mniejszym stopniu
(13,0%) badane kobiety wskazaly ksztaltowanie wartosci, upodoban estetycznych.
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Na podstawie uzyskanych wynikéw z badan mozna ogdlnie stwierdzi¢, ze kobiety
po 60. roku zycia maja dobry czas dla siebie, ktéry moga wykorzysta¢ na realiza-
cje planéw dotychczas jeszcze niezrealizowanych, w tym na podroze turystyczne.

Tabela 6. Korzysci wynikajace z zagranicznych wyjazdow turystycznych organizowanych w latach 2014-2017
w opinii kobiet 60+ (%)

Wyszczegolnienie Korzysci ogotem
Daje relaks psychiczny 66,4
Sprzyja zdrowiu 60,3
Wzbogaca wiedze o swiecie 59,6
Stuzy zblizeniu ludzi 39,7
Ksztaltuje wartosci estetyczne 13,0
Inne korzysci 0,7
Brak danych 34

Zrédto: badania wiasne.

7. Zakonczenie

Starzenie si¢ spoleczenstwa jest procesem naturalnym i nie mozna go unik-
nac¢. Wazne jednak staje si¢, zeby starzenie przebiegalo pomyslnie i zdrowo. Spo-
sobow na zdrowe starzenie si¢ ludzi jest wiele. Jednym z nich moze by¢ potrze-
ba podejmowania aktywnosci turystycznej przez osoby starsze, w tym kobiety,
zwigzanej z wyjazdami nie tylko krajowymi, lecz takze zagranicznymi. Kobiety
w wieku senioralnym majac wigcej wolnego czasu, mogg realizowaé swoje plany,
ktérych wczesniej sie nie udalo. Moga zadba¢ o rozwdj osobisty, intelektualny,
o swoje zdrowie i samopoczucie fizyczne. W swych planach spedzania wolne-
go czasu uwzgledniaja m.in. aktywno$¢ turystyczng, w tym podroéze do réznych
miejsc za granica. Wyjazdy te sprzyjaja poznawaniu innych kultur, nawigzywaniu
nowych kontaktéw miedzyludzkich, tworza szanse oderwania si¢ od wlasnych
spraw zycia codziennego.

W artykule na podstawie wynikéw badan wlasnych przedstawiono wybrane
problemy zwigzane z podrézami turystycznymi kobiet 60+ za granice. Zwrdcono
uwage na wybierane kraje i kierunki wyjazdow, formy aktywnosci turystycznej
realizowane podczas pobytu wypoczynkowego za granica, na organizatoréw po-
drézy i wynikajacych z nich korzysci. Wskazano, ze badane problemy zalezg od
wielu czynnikéw, w tym szczegolnie od sytuacji materialnej seniorek i ich budze-
tow domowych, wyksztalcenia oraz stanu cywilnego.

Przeprowadzone badania ankietowe oraz wykorzystana literatura przed-
miotu skfaniaja do sformulowania koncowych wynikéw oraz wnioskéw waznych
m.in. dla srebrnej turystyki. Seniorki wyjezdzajace za granice w celach turystycz-
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nych najczesciej wybieraly kraje z potudnia Europy, gdzie wystepuja sprzyjajace
warunki odpoczynku zwigzane ze storicem, plaza i cieptym morzem. Pobyt tury-
styczny za granica w wiekszosci taczyl si¢ z zamieszkaniem w hotelach, pensjo-
natach oraz biernymi formami rekreacji. Charakterystyczne jest, ze okofo 1/3 ko-
biet 60+ w badanych latach nigdzie nie wyjezdzala na zagraniczny wypoczynek.
W przewazajacej wigkszossci (66,4%) badane seniorki same organizowaly sobie
podrdze turystyczne. Znaczacymi organizatorami zagranicznych wyjazdéw tury-
stycznych byly takze biura podroézy (43,8%) i w mniejszym zakresie kluby seniora
(30,8%). W bardzo malym stopniu organizacjg turystycznych wyjazdéw za grani-
ce zajmowaly si¢ organizacje koscielne, Uniwersytety Trzeciego Wieku oraz rodzi-
ny seniorek. Dla polowy kobiet 60+ wydatki zwigzane z wyjazdami turystyczny-
mi do innych krajéw stanowily duze obcigzenie budzetu domowego. Sytuacje te
czesciowo rekompensowaly korzysci ptynace z tych podrdzy, ktdre byly takze ich
waznym motywem. Badane kobiety uznaly, ze zagraniczne wyjazdy wypoczyn-
kowe dajg im relaks psychiczny, sprzyjaja zdrowiu, wzbogacaja wiedz¢ o Swiecie
oraz stuzg poznaniu i zblizeniu ludzi.

Podsumowujac, nalezaloby zaznaczy¢, ze seniorki sa $wiadome znaczenia
aktywnosci turystycznej na obecnym etapie swojego zycia. Korzystaja z tej ak-
tywnosci na tyle, na ile pozwalajg im mozliwosci finansowe i zdrowotne, wlasne
potrzeby i zainteresowania oraz utrwalane przez lata przyzwyczajenia.

Na podstawie przedstawionych wynikéow badan wiasnych oraz zamiesz-
czonych w publikacjach innych autoréw nalezy zauwazy¢, ze powstaje potrzeba
systematycznego diagnozowania uwarunkowan aktywnosci turystycznej seniorek
i senioréw. Wyniki takich badan powinny by¢ uwzglednione w tworzeniu i wdra-
zaniu programow polityki spotecznej na uzytek osob starszych. Problematyka
ta, w szerszym zakresie niz dotychczas, mogtaby zainteresowa¢ wladze instytucji
rzadowych i samorzadowych, organizacje pozarzadowe, a szczegélnie firmy ko-
mercyjne zajmujace sie szeroko pojetym zagospodarowaniem czasu wolnego osob
starszych, szczegolnie kobiet, w ktérym nie mozna poming¢ waznego zagadnienia
obecnie i w przyszlosci, jakim jest srebrna turystyka.
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Rozdziat 12

Zarzadzanie wiekiem seniordw w turystyce i rekreacji.
Charakterystyka koncepgji

Jan Sikora

1. Wstep

Starzenie si¢ spofeczenstw w wielu krajach staje sie oczywistym procesem
spofeczno-ekonomicznym, tak jak globalizacja czy rozwdj gospodarki opartej na
wiedzy. Starzejg sie konsumenci, pracownicy, interesariusze. Proces ten dotyczy
takze spoleczenstwa polskiego. Jest on wynikiem korzystnego zjawiska, jakim
jest wydluzanie sie trwania Zycia, oraz niekorzystnej sytuacji potaczonej z niskim
poziomem dzietnosci. W konicu 2018 roku liczba ludnosci Polski wynosita 38,2
mln oséb, w tym ponad 9 min byly to osoby w wieku 60 lat i wigcej, co sta-
nowito okoto 24% (Informacja, 2019, s. 8). Prognoza ludnosci w Polsce wedlug
grup wiekowych do 2035 roku wskazuje, ze bedzie wystepowal przyrost ludnosci
powyzej 60. roku zycia. W 2035 roku osoby te beda stanowily 30,0% ludnosci
polskiego spoleczenstwa (tab. 1).

Tabela 1. Prognoza ludnosci w Polsce wedtug grup wiekowych w latach 2010-2035 (%)

Lata

Wiek

2010 2015 2020 2025 2030 2035
0-14 15,0 15,2 15,6 15,0 13,7 12,5
15-60 1,4 69,2 66,0 64,1 64,0 64,2
60-64 6,1 7,1 7,0 58 5,7 6.8
60+ 19,6 22,7 25,4 26,8 28,0 30,0
65+ 13,5 15,6 18,4 21,0 223 23,2
85+ 1,4 1,8 2,0 2,1 2,1 2,1

Zrodto: Prognoza ludnosci na lata 2010-2035 (2011), Warszawa, GUS.

Jednoczesnie na skutek poprawy warunkéw zycia Polakéw wydluza sie
jego Srednia dlugos¢. Podczas gdy w roku 1990 mezczyzna zyl przecietnie
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66,5 lat, a kobieta 77,5 lat, to w 2000 roku mezczyzna zyt 69,7 lat, kobieta
78,0 lat; w 2015 roku mezczyzna 73,2 lata, kobieta 81,3 lata. Wedlug prognozy
w 2035 roku w Polsce przecietna dlugo$¢ zycia mezczyzn wyniesie 78,1 lat, a ko-
biet 85,4 lata (Prognoza, 2011). Znaczy to, ze wydluzajaca si¢ przecietna dlugosé¢
zycia ludnosci sprawia, iz w perspektywie najblizszych pigtnastu lat nastapi zna-
czacy proces dalszego starzenia si¢ spoleczenstwa.

Konsekwencjg starzenia si¢ spoteczenstwa polskiego jest coraz czestsze sa-
motne zamieszkiwanie osob starszych i prowadzenie gospodarstwa domowego,
tzw. singularyzacja starosci. Przemawia za nig wysoki odsetek senioréw prowa-
dzacych jednoosobowe gospodarstwo domowe, szczegdlnie kobiet. Wedtug da-
nych z badan GUS, okolo 33% kobiet powyzej 75. roku Zycia mieszka samotnie.
Udzial mezczyzn 75+ prowadzacych samemu gospodarstwo domowe jest nizszy
i wynosi 13,6% (Informacja, 2019). Natomiast w 2030 roku ogétem 53,3% gospo-
darstw jednoosobowych bedzie prowadzonych przez osoby w wieku co najmniej
65 lat, w tym 17,3% przez osoby w wieku 80 lat i wiecej (Informacja, 2019).

Inng cechy starzejacego sie spolteczenistwa polskiego jest feminizacja. W po-
pulacji oséb starszych (powyzej 60 lat) wigkszo$¢ stanowia kobiety (okolo 60%
w 2017 roku). W tym samym roku na 100 mezczyzn przypadato 141 kobiet. Dla
calej ludnosci Polski wspotczynnik feminizacji w roku 2017 (liczba kobiet na 100
mezczyzn) wynosit 107. Rosnacy wraz z wiekiem udzial kobiet w ludnosci jest
konsekwencja nadumieralnosci mezczyzn i dluzszego trwania Zycia kobiet. Prze-
waga liczebna kobiet wzrasta wraz z przechodzeniem do kolejnych grup wieku
starszego (np. w 2017 roku w grupie 60-64 lata kobiety stanowily 53% zbiorowosci
i wspotczynnik feminizacji wynosit 114). Z kolei wéréd oséb 85-letnich, wspot-
czynnik ten wynosil juz ponad 72%, a na 100 mezczyzn przypadaly 263 kobiety.
Wedlug prognoz ludnodci do 2035 roku, w grupie oséb 70-74 lata wspdtczynnik
feminizacji wynosi¢ bedzie 155, a w grupie 85+ az 285 (Informacja, 2019). Tak
zwane zniewiesciale starzenie si¢ polskiego spofeczenstwa charakteryzuje sie takze
tym, ze wigkszos$¢ zyjacych samotnie seniorek ma nizsze dochody od mezczyzn,
co przektada si¢ na roznice w poziomie zycia, w dostepie do $rodkéw finansowych
gwarantujgcych niezalezno$¢ finansows, czesto ograniczajacg aktywny styl zycia.

Cechg charakterystyczng obecnego pokolenia senioréw (oséb powyzej
60. roku zycia) jest to, ze naleza oni do powojennego wyzu demograficznego, to
jest 0sob urodzonych w latach 1945-1964, w wiekszosci na wsi. Jest to pokolenie
»baby boomers”, ktérego przebieg zycia, mozliwosci zaspokojenia potrzeb okre-
$la wspdlny kontekst ekonomiczny i instytucjonalny, bedacy odbiciem spoteczno-
-gospodarczej historii 6wczesnych czaséw, w jakich te osoby uczyly sie, pracowaly
zawodowo, zakladaly rodziny, uczestniczyly w systemie zabezpieczenia spotecz-
nego, spedzaly czas wolny (Szatur-Jaworska, 2018). Pokolenie ,,baby boomerséw”
jest pokoleniem, ktore u progu staroéci nalezy do rodzin, w ktdrych jednoczes-
nie zyja cztery pokolenia. Ma ono obowiazki wobec sedziwych rodzicéw i wobec

146



Rozdziat 12. Zarzadzanie wiekiem senioréw w turystyce i rekreacji. Charakterystyka koncepiji

wnukoéw. Z racji tego, ze rodzina w Polsce zajmuje bardzo wysoka pozycje w sy-
stemie wartosci, pokolenie to jest waznym zrédtem wsparcia i pomocy. Znaczy to,
ze starzy rodzice oczekuja pomocy ze strony swoich dzieci, a dorosle dzieci (naj-
czesciej kobiety) czuja si¢ zobligowane do jej $wiadczenia i uwazaja ja za cos$ na-
turalnego i oczywistego (Walkowska, 2018). Wspolczesnie zatem w tzw. koncowce
powojennego pokolenia ,,baby boomu” rodzi si¢ grupa senioréw udzielajgca réz-
nych form wsparcia swoim bliskim z mlodszego i najstarszego pokolenia, zwana
w literaturze ,,sandwich generation”. Pokolenie to moze by¢ sygnalem, ze wraz
ze starzeniem si¢ spoleczenistwa, potrzeby opiekuncze najstarszej generacji beda
wzrasta, natomiast tzw. srodkowa generacja (majaca starzejacych sie bliskich, do-
roste lub niepelnosprawne dzieci oraz wnuki) bedzie coraz starsza i sama bedzie
takze wymagata wsparcia i pomocy (Walkowska, 2018).

Pojawia sie zatem wazna potrzeba realizacji koncepcji aktywnego, pozytyw-
nego, pomyslnego starzenia sie, tj. starzenia si¢ w zdrowiu. Koncepcja ma na celu
zoptymalizowanie aktywnego zycia przez osoby starsze w kierunku zorganizowa-
nia i zapewnienia jak najlepszej jego jakosci, poprawy i jak najdtuzszego utrzyma-
nia (Worach-Kardas, 2015). Teoria pomyslnego, zdrowego starzenia si¢ wskazuje
na potrzebe zaangazowania si¢ senioréw w rdzne sfery zycia spolecznego, gospo-
darczego, politycznego, rekreacyjnego, ktore maja rekompensowaé wycofanie si¢
z innych rdl, przede wszystkim zawodowych. Przyjmuje si¢, Ze naturalng potrze-
ba czlowieka jest czynna adaptacja do zycia w staroéci; ze aktywnos$¢ psychicz-
na, spoleczna, zdrowotna stanowi potrzeb¢ odczuwana w kazdym okresie zycia
czlowieka (Worach-Kardas, 2015). Niezbedne jest zatem stosowanie dziatan za-
pewniajacych realizacje koncepcji pozytywnego starzenia sie, ktore kompleksowo
mozna uja¢ w formie czynno$ci zwigzanych z projektowaniem, organizowaniem,
motywowaniem, kontrolowaniem (monitorowaniem). Dzialania te tworzg wiedze
o zarzadzaniu wiekiem seniorow.

Celem artykulu jest przedstawienie koncepcji zarzadzania wiekiem senioréw
w kontekscie mozliwosci uczestnictwa w aktywnosci turystyczno-rekreacyjne;.
Srebrna turystyka stanowi¢ moze wazny obszar zaspokojenia potrzeb ludzi star-
szych, sprzyja¢ realizacji strategii zdrowego, pomyslnego starzenia si¢. Moze takze
przyczynia¢ si¢ do rozwoju srebrnej gospodarki turystycznej.

Artykul napisany zostal na podstawie wynikéw osiagnietych z wykorzysta-
niem metody analizy materialéw wtérnych, analizy literatury przedmiotu oraz ob-
serwacji autora.

2. Charakterystyczne cechy ludzi starszych

Zycie cztowieka jest naturalnym procesem skladajacym sie z etapéw, wyod-
rebnianych ze wzgledu na kryteria: - demograficzne (osiagnigcie odpowiedniego
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wieku kalendarzowego, metrykalnego); — biologiczne (zmiany anatomiczne, fizjo-
logiczne, zdrowotne); — spoleczne (osiaganie prestizu, pelnienie réznorodnych rdl
spolecznych); — psychiczne (ksztattowanie zdolnosci poznawczych, cech osobowo-
$ci, funkgji intelektualnych); - ekonomiczne (zajmowane miejsca w spofecznym
podziale pracy, osiagane dochody, posiadany majatek); — socjalno-prawne (usta-
lone przez akty prawne, prawa, obowiazki, mozliwosci korzystania z okreslonych
$wiadczen socjalnych); — technologiczne (postawy wobec nowoczesnych urzadzen
technicznych, informacyjnych) (Pikufa, 2013, s. 22). Rozwdj czlowieka jest jednak
ztozony i charakteryzuje si¢ wszystkimi przedstawionymi powyzej wzajemnie po-
wigzanymi plaszczyznami.

W dyskursie na temat cyklu zycia czlowieka wystepuje wiele koncepciji, kto-
re uwzgledniaja szeroka wieloaspektowa wiedze i prawidlowosci rozwoju jednost-
ki ludzkiej. E. Erikson charakteryzujac stadia rozwoju czlowieka oraz towarzysza-
ce im przeciwstawne trendy, podkresla znaczenie uwarunkowan biologicznych,
fizjologicznych, spolecznych i psychologicznych. Autor ten wyrdznia osiem faz
zycia czlowieka.

= niemowlectwo (0-1 rok), zaufanie vs. brak zaufania;
wezesne dziecinstwo (1-6 lat), autonomia vs. wstyd i zwatpienie/cheé;
wiek zabawy (6-10 lat), inicjatywa vs. poczucie winy/cel, zamiar;
wiek szkolny (10-14 lat), przedsiebiorczo$¢ vs. poczucie nizszosci/kompen-
sacja;
dorastanie (14-20 lat), tozsamo$¢ vs. rozproszenie rol/zaufanie;
weczesna dorostos¢ (20-35 lat), intymnos¢ vs. izolacja/mito$c;
dojrzatos¢ (35-65 lat), produktywnos¢ vs. stagnacja/opieka;
staro$¢ (65+ lat), integracja vs. rozpacz/madros¢ (Worach-Kardas, 2015).
Cechy biologiczne, spofeczne, psychologiczne, ekonomiczne, socjalno-praw-
ne, technologiczne, demograficzne okreslaja nie tylko funkcjonowanie spotecz-
ne czlowieka, lecz takze pelnig znaczacg role w wyréznianiu pokolen ludzi jako
oddzielnych zbiorowosci spolecznych majacych wplyw na rozwdj spoleczenstwa.

Zdaniem Wiestawa Watroby ewolucja pokoleniowa, ktéra nastgpita po 1918 roku
uksztattowala nastepujace pokoleniowe grupy spoleczne: — tradycjonalistow (naj-
wspanialsze pokolenie urodzone w latach 1918-1927); — ciche pokolenie (osoby
z rocznikéw 1928-1945); — ,baby boomers” (osoby urodzone w latach 1946-
1964); - pokolenie X (poczatkowo okreslane baby bust, dotyczy oséb urodzonych
po 1964 roku, a za gérng granice uznaje sie zazwyczaj rok 1981, rzadziej 1976);
- pokolenie Y (zwane takze milenialsi, do ktérego zalicza si¢ osoby urodzone
w 1977 roku lub 1982 roku - w zaleznosci od przyjetej gornej granicy w pokole-
niu X, do koncowej granicy tej generacji na rok 1994); - pokolenie nowych tech-
nologii, kultury, ,komunikacji obrazkowej’, pokolenie Z czy pokolenie ,,pochylo-
nych gléw”. To mlodziez urodzona po 1990 roku, dla ktérej nowe technologie sa
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czyms$ zwyczajnym, codziennym, towarzyszagcym niemal od urodzenia (Watroba,
2017).

Niewatpliwie kazde pokolenie jest specyficzna generacja, niekoniecznie
zbiorowo$cig homogeniczng, jednorodng. Nie kazdy czltowiek ma identyczne ce-
chy osobowosciowe. Odpowiednie warunki spoleczne, polityczne, ekonomiczne,
kulturowe, wewnetrzne i zewnetrzne spoleczenstwa uksztaltowaly jednak specy-
ficzne cechy, wartosci, style zycia kazdego pokolenia.

Waznym ekonomicznie i prawno-socjalnym kryterium zréznicowania spo-
teczenstwa jest prog metrykalny, kalendarzowy, okreslajacy liczbe lat cztowieka.
Kryterium to dzieli ludno$¢ na trzy podstawowe kategorie: — osoby w wieku
przedprodukcyjnym (osoby do 18. roku zycia), — produkcyjnym (od 18. roku zy-
cia do 60. roku kobiety i 65. roku mezczyzni), — poprodukcyjnym (kobiety po 60.
roku Zycia, mezczyzni po 65. roku zycia). Niezaleznie od réznych przyktadéw po-
dzialu zycia czlowieka na odpowiednie fazy, etapy dostrzegane sa wszystkie inne
jego wymiary, tj. biologiczne, psychologiczne, spoleczne, ekonomiczne, technolo-
giczne, fizjologiczno-zdrowotne.

W opracowaniu interesuje nas spoleczna kategoria ludzi starszych. Osoby,
ktore przekroczyly utozsamiany ze staroscig wiek, sa nazywane wlasnie ludzmi
starymi, w starszym wieku, starcami, seniorami lub osobami trzeciego wieku
zycia. Staro$¢ jest faktem zaréwno jednostkowym (starzeje si¢ przede wszyst-
kim czlowiek), jak i spolecznym (starzeje si¢ dana spolecznos¢ lokalna, kraju,
kontynentu, $wiata).

Nie ma jednej powszechnie przyjetej i uznanej periodyzacji okresu staro-
éci. Granice czy inaczej progi starzenia sie ludnosci s ptynne. Eksperci Swiatowej
Organizacji Zdrowia (WHO) proces starzenia si¢ spofeczenstwa dzielg na etapy
wyznaczone odpowiednimi progami wieku: — wiek przedstarczy (45.-59. rok zy-
cia), — wiek starzenia si¢, nazywany wczesng lub mlodsza staroscig (60.-74. rok
zycia), — wiek starczy, okreslony pdzna staroscia (75.-89. rok zycia), — dlugowiecz-
nos¢ (90 lat i wiecej, wieku tego dozywaja tzw. dtugowieczni) (Zych, 2001). Inni
badacze charakteryzowanego okresu wyroézniaja kilka podgrup wiekowych staro-
$ci: - ,mlodych - starych” w wieku pomiedzy 65. a 69. rokiem Zzycia, ,$rednio
starych — starych” w wieku od 70 do 79 lat, ,starych - starych” w okresie od 80
do 89 lat i ,bardzo starych - starych” powyzej 90. roku zycia (Kotodziej, 2010,
s. 56). Zdaniem jeszcze innych autoréw, przebieg okresu starzenia si¢ mozna po-
dzieli¢ na dwa podstawowe okresy: — 50-75 lat zycia to wczesna staros¢, a powy-
zej 75. roku zycia to pozna staro$¢ (Nowicka, 2010, s. 18).

W s$wietle powyzszych rozwazan mozna uzna¢, ze trudnosci w ustaleniu
jednoznacznego progu starosci oraz etapdw tego okresu wynikajg z indywidualne-
go tempa starzenia si¢, niejednolitego obrazu oraz z réznic preferencyjnych w wy-
borze kryteriow starosci. Niezaleznie od dyskusji zwigzanych z podzialem wieku
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senioralnego na odpowiednie fazy w artykule przyjmujemy, Ze osoby w starszym
wieku (seniorzy) to te, ktére przekroczyly 60.-65. rok zycia, zwykle koncza ak-
tywnos$¢ zawodowsa i uzyskuja prawa emerytalne lub inne $wiadczenia socjalne.
Moga jednak funkcjonowaé¢ w sposdb zrdéznicowany, poprzez umozliwienie im
uczestnictwa w spoleczenstwie stosownie do ich pragnien i mozliwosci. Wazna
zatem staje sie pomoc seniorom w znalezieniu odpowiednich dla nich rél spo-
tecznych; bycia aktywnym. Przykladowa typologie rdl spolecznych pelnionych
przez osoby starsze zaproponowalta J.JW. Wawrzyniak. Sg to: - rola nadal pracu-
jacego zawodowo, — rola aktywnego spotecznika, — rola homo ludens (czlowie-
ka spelniajacego si¢ w zabawie, rozrywce, ogladaniu programéw telewizyjnych),
- rola animatora, tworcy, kreatora poprzez uczestnictwo w Uniwersytetach Trze-
ciego Wieku, klubach seniora, domach kultury, organizacjach religijnych, - rola
turysty, podroznika (wyjazdy letnie, zimowe, okazjonalne) (Wawrzyniak, 2010).
Odgrywanie rol spofecznych przez osoby starsze, funkcjonowanie w grupie, bycie
w spoleczenstwie warunkuje zaspokajanie jego potrzeb biologicznych, spolecznych
i kulturalnych. Brak aktywnosci powoduje utrate akceptacji w spoleczenstwie, cze-
go konsekwencja jest samotno$¢. Nie ma zatem jednej uniwersalnej recepty na
staro$¢. Sposobem na pomyslny okres pdznej dojrzalosci moze by¢ robienie tego,
co sprawia seniorom przyjemnos¢, rozwija aktywno$¢, daje satysfakcje, przynosi
profity spoleczne, zdrowotne.

Znaczenie aktywnosci senioréw dla ich dobrostanu fizycznego, psychiczne-
go i spofecznego uzaleznione jest od wielu czynnikéw, m.in. od:

m  wyksztalcenia (im wyzsze wyksztalcenie, tym poziom aktywnosci jest wyz-
szy); — Srodowiska rodzinnego (wplywu rodziny na osobowos¢, od pocho-
dzenia rodziny, kontaktéw w rodzinie); — stanu zdrowia i poziomu kondycji
fizycznej; - plci (kobiety czesciej podejmujg aktywno$¢ czynna);

® miejsca zamieszkania (wie$, miasto), co laczy si¢ z ofertg dla senioréw; —
wplywu instytucji kulturalnych, sportowych w miejscu zamieszkania (Piku-
fa, 2013, s. 94).

Podejmujac temat aktywnosci senioréw oraz jej czynnikéw na réznych
plaszczyznach, nalezy zwrdci¢ uwage na wilasciwe i odpowiednie ich planowanie,
organizowanie, motywowanie osob starszych do zachowan aktywnych i monitoro-
wanie aktywnosci, inaczej ujmujac, na zarzadzanie wiekiem senioréw.

3. Charakterystyka zarzadzania wiekiem oraz zarzadzania wiekiem senioréw

W literaturze temat ten przede wszystkim rozpatrywany jest z pozycji przed-
siebiorstwa, w ktorym zarzad dazy do dostosowania swoich pracownikéw w kie-
runku realizacji jego celow (Wisniewski, 2009; Liwinski, Sztanderska, 2010). Zwraca
si¢ uwage, ze wsrdd polskich przedsigbiorcow zauwaza sie ,,kosztowe” postrzeganie
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pracownikéw w wieku 50+ jako ,,drozszych” i mniej produktywnych. Zarzadzanie
wiekiem, podkresla B. Urbaniak, nie istnieje w polskich firmach jako dziatalnos¢
planowa i celowa. Wystepuja zaledwie nieliczne symptomy postrzegania potrzeby
zarzadzania wiekiem (Urbaniak, 2011). Jak juz wskazaliémy, zarzadzanie wiekiem
odnosimy do zbiorowosci spolecznej wyodrebnionej ze wzgledu na metrykalne
kryterium lat powyzej 60. roku zycia. Definiujac pojecie zarzadzania wiekiem senio-
réow, w pierwszej kolejnosci nalezatoby zdefiniowaé zarzadzanie. Precyzyjne okresle-
nie tego pojecia nie jest proste. Bowiem z zarzadzaniem laczg sie roézne czynnosci
wykonywane w sposob ciagly, zdeterminowane czynnikami psychicznymi, spolecz-
nymi, kulturowymi, ekonomicznymi, prawno-politycznymi, nawet przyrodniczymi.
Czynnodci te maja wymiar podmiotowy i przedmiotowy, czasowy, przestrzenny
i dotycza réznych poziomoéw zarzadzania. Pomijajac ustalone definicje zarzadzania,
mozna przyja¢ nastepujace syntetyczne jego okreslenie. Zarzadzanie jest to proces
wykonywania funkgji (zadan) takich jak: planowanie, organizowanie, motywowa-
nie i kontrolowanie oraz podejmowanych w tym zakresie decyzji nastawionych
na realizacj¢ przyjetych celéow w sposéb sprawny i skuteczny (Griffin, 2018, s. 7).

Zarzadza¢ mozna przedsiebiorstwem, gospodarka, przyroda, przestrzenia, wie-
dza, grupami spolecznymi, calym spoleczenstwem, jednostka ludzka. Do wykony-
wania czynnosci zarzadczych powotane s3 odpowiednie osoby oraz grupy oséb. Za-
rzadzanie wiekiem odnosi sie w ogdle do ludzi, do osoby ludzkiej, grupy spoteczne;j,
zbiorowosci ludzi. Zarzadzanie wiekiem grup ludzi charakteryzuje si¢ szczegélnymi
aspektami podmiotowymi i przedmiotowymi oraz okreslonym otoczeniem (rys. 1).

OTOCZENIE
przyrodnicze, ekonomiczne, spoteczne, prawno-polityczne, techniczne
ZARZADZANIE
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przyrodnicze, ekonomiczne, spoteczne, prawno-polityczne, techniczne

Rysunek 1. Schemat zarzadzania wiekiem ludzi w ogole
Zrédto: opracowanie wiasne.
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Zarzadzanie, jako celowa dzialalno$¢ oséb posiadajacych wladze formalng
lub nieformalng, polega na wykonywaniu czynnosci zwanych funkcjami, zada-
niami. Wedlug klasyka organizacji H. Fayola do podstawowych funkcji zarzadza-
nia, niezaleznie od szczebla stanowiska kierowniczego, na ktérym si¢ znajduje
dana osoba, naleza: planowanie (projektowanie, przewidywanie), organizowanie,
motywowanie i kontrolowanie. Wykonywanie tych zadan jest ciagle i zawsze 1a-
czy si¢ z nieustajgcym procesem podejmowania decyzji. Decyzje jako koniecz-
no$¢ wyboru jednej mozliwosci (alternatywy) dzialania zachodzi w: - plano-
waniu (obmyslaniu przez decydentéw najlepszego sposobu realizacji celu przez
wykonawcdw w okreslonym czasie i konkretnych warunkach); - organizowaniu
(tzn. przydzielaniu zadan, $rodkéw i zasobéw do wykonania, wskazania oséb
do wspolpracy, okresleniu kanaléw informacji); - motywowaniu (uruchamianiu
czynnikéw [motywatoréw] powodujacych takie a nie inne zachowanie podwlad-
nych, ukierunkowanych na osiggniecie zaplanowanego celu); - kontrolowaniu
(tj. poréwnywaniu osiggnietych efektéw z zaplanowanymi wynikami oraz usta-
leniu odchylen od planu i ich przyczyn). We wszystkich funkcjach zarzadzania
mamy zatem do czynienia z procesem decydowania, tj. rozpoznania i wyboru
sposroéd co najmniej dwoch wariantéw dzialania prowadzacego do rozwigzania
konkretnego problemu.

W praktyce proces zarzadzania odnosi si¢ do ludzi, to znaczy oséb zajmu-
jacych stanowiska kierownicze w strukturze organizacyjnej spoleczenstwa (przelo-
zonych) oraz do oséb wykonujacych powierzone zadania (podwladnych). Szcze-
gblnie wazny podziat jest ze wzgledu na wiek. Dotyczy on jednostki ludzkiej (np.
seniora), ktdra réwnoczesnie moze by¢ przelozonym i podwladnym i decydowac,
zarzadza¢ (swoim czasem wolnym, majatkiem). Odnosi si¢ takze do grup spo-
tecznych malych, $rednich, duzych, ztozonych z jednostek ludzkich, wyodreb-
nionych wedlug kryteriéw, np. demograficznych, zawodowych, ekonomicznych,
bedacymi elementami struktury spoleczenstwa (np. rodzina, zespdt pracowniczy,
spolecznosé¢ lokalna, mniejszo$¢ narodowa, naréd). Waznymi przykladami zrézni-
cowania spoleczenstwa sa wspolistniejace zbiorowosci spoleczne zwane pokolenia-
mi (mlodzi, starsi). Zarzadza si¢ takze calym spoleczenstwem, zyjacym w ramach
wyznaczonej przestrzeni terytorialnej i zachodzacymi w nim procesami, np. sta-
rzenia sie.

Wspoldziatanie podwladnych i przetozonych réznych instytucji organizuja-
cych formy zycia spolecznego ludzi zréznicowanych wiekowo, powinno przyczy-
nia¢ si¢ do sprawnego, skutecznego i korzystnego osiggania zamierzonych celéw,
tj. potrzeb zdrowotnych, socjalnych, kulturalnych, spotecznych, ekonomicznych
oraz innych. Zarzadzanie ludzmi wyodrebnionymi wedlug wieku metrykalne-
go w kierunku zaspokojenia ich potrzeb, wartosci — celéw ma aspekt popytowy.
Z kolei zarzadzanie pomocy, wsparciem réznych instytucji jako zorganizowanych
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zachowan ludzi ma charakter podazowy. Planowane potrzeby w ujeciu popyto-
wym i podazowym stanowig znaczace wartosci dla jednostki ludzkiej, zbiorowosci
wydzielonej ze wzgledu na wiek oraz instytucji wspomagajacych realizacje ich po-
trzeb. Urzeczywistnianie potrzeb odbywa si¢ wedtug norm obowiazujacych w da-
nym spoleczenstwie, ktére majg charakter podmiotowy i przedmiotowy.

Podmiotowy zakres zarzadzania wiekiem dotyczy uznania i respektowa-
nia kazdego czlowieka jako wartosci naczelnej, jego godnosci, akceptowania jego
praw i zasady tolerancji. Nakazuje, ze nie mozna traktowac osoby ludzkiej jako
srodka do pomnazania korzysci i zyskéw przez innych. Przedmiotowy aspekt za-
rzadzania wiekiem jednostki ludzkiej i zbiorowosci spotecznych uwzglednia war-
tosci i normy okreslajace charakter i skale zaspokojenia potrzeb zréznicowanych
w wymiarze ekonomicznym, socjalnym, zdrowotnym, spolecznym, kulturalnym,
turystycznym, rekreacyjnym, duchowym. Zaspokojenie powyzszych potrzeb, war-
tosci — celow zawsze nalezy traktowaé¢ w znaczeniu podmiotowym (Kaczocha, Si-
kora, Wartecka-Wazynska, 2018).

Realizacja funkcji zarzadzania wiekiem jednostek ludzkich oraz grup spo-
tecznych zalezna jest od szeregu warunkow, zwanych determinantami procesu
zarzadzania. Wystepuja one w otoczeniu blizszym i dalszym, bezposrednim i po-
$rednim, zewnetrznym i wewnetrznym. Elementami otoczenia s3: — przyroda
(flora, fauna, klimat, czysto$¢ powietrza, zanieczyszczenie Srodowiska); — warunki
ekonomiczne (kondycja gospodarcza, bezrobocie, ceny, inflacja); — warunki spo-
teczne (kultura, obowigzujace systemy wartosci i norm etycznych, kapital ludzki
i spoleczny, zréznicowanie spoleczne); — warunki prawno-polityczne (ustawodaw-
stwo, system sprawowania wladzy publicznej, instytucje panstwowe, samorzadowe,
organizacje pozarzadowe); — uwarunkowania techniczno-technologiczne (nowo-
czesne technologie w produkcji, ustugach, informatyzacja) - rys. 1.

W artykule zarzadzanie wiekiem odnosimy do kategorii spolecznej, wydzie-
lanej metrykalnie ze wzgledu na liczbe lat Zycia, jaka stanowia ludzie starzy, zwani
seniorami. Proces starzenia si¢ u kazdego czlowieka przebiega inaczej. Rozni si¢
ze wzgledu na ple¢, zawodd, miejsce zamieszkania: miasto — wies, sytuacje rodzin-
ng, finansowy, odczuwane potrzeby i szanse ich zaspokojenia. Zatem odczuwane
potrzeby ludzi starszych oraz poziom ich zaspokojenia sg zrdznicowane. Tworzy
je strona popytowa senioréw. Wazna jest takze strona podazowa wplywajaca na
mozliwosci zaspokojenia potrzeb oséb starszych. Reprezentuja ja instytucje pub-
liczne i prywatne, w tym rodzina, niosagce pomoc osobom oraz ksztaltujace ich
styl zycia. W literaturze przedmiotu spotykamy rézne klasyfikacje potrzeb. Mozna
mowi¢ o potrzebach indywidualnych (ich zaspokojenie wymaga czgsciowo wyko-
rzystania wlasnych $rodkéw materialnych) i spolecznych (ich zaspokojenie lezy
w interesie spoleczenstwa i wyspecjalizowanych instytucji). Potrzeby spoleczne
definiowane sg jako te spo$réd potrzeb indywidualnych czlowieka, ktére odczu-
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wane s3 przez cztonkow roznych grup spolecznych, a ich zaspokojeniu powinny
pomagac instytucje publiczne. Jedna z gtéwnych koncepcji potrzeb jest koncepcja
amerykanskiego psychologa A.H. Maslowa. Dzieli on potrzeby na dwie grupy: —
potrzeby fizjologiczne, inaczej biologiczne (np. potrzeba zaspokojenia gltodu, prag-
nienia, snu, potrzeby zwigzane z poczuciem bezpieczenstwa fizycznego i psychicz-
nego); — potrzeby psychospoleczne, czyli nabyte, spotecznie uwarunkowane (np.
potrzeba kontaktow uczuciowych, przynaleznosci grupowej i akceptacji, potrzeby
estetyczne, samorealizacji). Niezaspokojenie potrzeb, zwlaszcza tych podstawo-
wych, biologicznych, prowadzi do réznego rodzaju zaburzen zaréwno w sferze zy-
cia fizjologicznego, psychicznego, jak i spolecznego. Moze sta¢ sie przyczyna bra-
ku przystosowania, wyobcowania. Struktura potrzeb czlowieka starszego pozostaje
bez zmian i wszystkie sposrod tych, ktére wylicza Maslow, wystepuja w starosci.
Wraz z wiekiem zmienia si¢ ich waznos¢, intensywno$¢, mozliwosci i sposoby
zaspokajania. Pojawiajace si¢ w tym okresie zmiany biologiczne, psychologicz-
ne, spoleczne, ekonomiczne powodujg, ze w zaspokajaniu potrzeb oséb starszych
w duzym stopniu uczestniczg rodziny i instytucje zycia spolecznego. Wsrod naj-
wazniejszych potrzeb tych oséb wymienia sie:
m potrzebe bezpieczenstwa (w funkcjonowaniu codziennym);
®  potrzebe autonomii (niezaleznosci bytowej i ekonomiczne;j);
m potrzebe integracji (z najblizszg rodzing i ze $rodowiskiem);
m potrzebe uzytecznosci i uznania (udzial w instytucjonalnych formach ak-
tywnosci spofecznej, fizycznej);
m potrzebe satysfakcji zyciowej (subiektywne zadowolenie z usytuowania
w $rodowisku spolecznym) (Pikuta, 2013, s. 79).
Realizacja potrzeb ma wazne znaczenie dla jakosci stylu Zycia oséb w pode-
sztym wieku i aczy si¢ z zarzadzaniem wiekiem senioréw (rys. 2).
Przedstawiony na rysunku 2 schemat zarzadzania wiekiem senioréw
w pierwszej kolejnosci wskazuje na osoby i zorganizowane formy ich wspotzy-
cia spotecznego w postaci grup, instytucji, stowarzyszen. Wszyscy seniorzy maja
okreslone potrzeby, ktdrych zaspokojenie wskazuje na odpowiednie zarzadzanie
nastawione na osobe starsza (ujecie podmiotowe) oraz na rodzaje potrzeb (aspekt
przedmiotowy). Zarzadzanie jako proces wykonywania czynnosci, zwanych funk-
cjami, realizowa¢ moga pojedyncze osoby starsze, grupy osob starszych w celu
zaspokojenia wlasnych potrzeb (ujecie popytowe). Realizacje potrzeb wspomagaja
takze inne celowo powolane instytucje publiczne, organizacje, stowarzyszenia po-
zarzadowe, ktore oferuja pomoc osobom starszym (ujecie podazowe). Wspdldzia-
fanie strony popytowej i podazowej w zarzadzaniu ukierunkowane na osiggniecie
wyznaczonego celu faczy sie z zapewnieniem bezpieczenstwa, dobrostanu zdro-
wotnego, materialnego, psychicznego, spolecznego ludzi starszych. Urzeczywist-
nianie zaprojektowanych celéw zdeterminowane jest warunkami otoczenia bliz-
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szego i dalszego, ktére moga utatwia¢ lub utrudnia¢ proces zarzadzania wiekiem
senioréw (rys. 2).
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Rysunek 2. Schemat zarzadzania wiekiem senioréw
Zrédto: opracowanie wiasne.

4. Turystyka i rekreacja przyktadem zarzadzaniu wiekiem senioréw

Zarzadzanie wiekiem senioréw sprzyja realizacji koncepcji pomyslnego,
zdrowego starzenia si¢, w ktorej szczegdlnego znaczenia nabiera aktywno$¢ osob
w wieku podeszlym. Starzenie si¢ nie powinno by¢ okresem calkowitego wycofa-
nia sie z zycia spolecznego, kulturalnego, towarzyskiego, poniewaz moze ono spo-
wodowa¢ stany depresyjne, osamotnienia i izolacji, ktére pogarszajg jakos¢ Zycia
ludzi starszych, ich dobrostan psychospoteczny. W literaturze przedmiotu wyrdz-
nia si¢ rozne rodzaje i zakresy aktywnosci osob w starszym wieku, wplywajacej
na jakos¢ i zadowolenie z zycia:

= formalng, polegajaca na udziale w réznych organizacjach, stowarzyszeniach
pozarzadowych, pracach na rzecz srodowiska lokalnego, wolontariat, praca
zawodowa itp.;
nieformalna, polegajaca na kontaktach z rodzing, sgsiedztwem, znajomymi;
samotnicza, obejmujaca czytanie, ogladanie telewizji, stuchanie radia, rozwi-
janie wlasnych zainteresowan hobbystycznych (Dziegielewska, 2006, s. 161).
Inny szczegotowszy podzial uwzglednia szes¢ rodzajow aktywnosci seniordw:
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m aktywno$¢ domowo-rodzinna, ukierunkowana na wykonywanie czynnosci
w gospodarstwie domowym i zyciem najblizszej rodziny;

m aktywno$¢ kulturalna, ktéra przejawia si¢ w czytelnictwie, ogladaniu telewi-
zji, stuchaniu radia, korzystaniu z klubéw seniora;

m aktywno$¢ zawodowa zwigzana z wykonywaniem pracy zawodowej, zaspo-
kajaniem potrzeby uzytecznosci seniora, jego przydatnosci i uznania;

m aktywnos¢ spoleczna, rozumiana jako uczestniczenie w Zyciu organizacji,
stowarzyszen pozarzadowych, lokalnych, religijnych, kulturalnych, nawigzy-
wanie nowych kontaktow;

m aktywno$¢ edukacyjna, zwigzana ze zdobywaniem wiedzy, doskonaleniem
pamieci, umystu, np. uczestnictwo w Uniwersytetach Trzeciego Wieku;

m aktywno$¢ turystyczna, rekreacyjna, rozumiana jako podrézowanie, pozna-
wanie przyrody, kultury, innych zbiorowosci, wypoczynek, ruch fizyczny
(Dziegielewska, 2006, s. 163).

Oczywiste jest, ze wykonywanie jakiejkolwiek aktywnosci uzaleznione jest
od sytuacji materialnej, finansowej oraz stanu zdrowia oséb starszych. Wazna
aktywnoscig senioréw wynikajacg z tzw. nastawienia do Zycia, jest aktywnos¢ fi-
zyczna przejawiana m.in. w rekreacji, podrozach, turystyce. Turystyka jest to ca-
toksztalt stosunkéw spolecznych i gospodarczych zachodzacych w interakeji tu-
rystow, ustugodawcow, spoltecznosci przyjmujacej, wynikajacych z dobrowolnej
i czasowo ograniczonej zmiany miejsca pobytu turystéw i innych odwiedzajacych
w celu zaspokojenia okreslonych potrzeb (wypoczynku, rekreacji, zdrowotnych,
zawodowych, religijnych, odwiedzin krewnych, znajomych). Atrybutami turystyki
s3: wspolzalezne ze sobg ruch, przestrzen, czas, ktore tworza podstawe zarzadza-
nia tym procesem spoteczno-gospodarczym. Dla wielu kategorii spotecznych ludzi
wspolczesna turystyka i rekreacja jest: — elementem stylu Zycia; — sposobem po-
znawania ludzi, kultury, §wiata przyrody; — mozliwoscig odpoczynku, regeneracji
sil, poprawy stanu zdrowia (Bosiacki, Sikora, Sniadek, Wartecki, 2008, s. 60).

Aktywnos¢ turystyczna sklada si¢ z ciggu powigzanych ze sobg etapow.
Sa to: — planowanie podrdzy, — organizowanie wyjazdu, — wyjazd i przebieg po-
drozy, — dojazd do miejsca docelowego i pobyt, — planowanie, organizowanie
powrotu, — przebieg wyjazdu z miejsca pobytu czasowego — powrdt do miejsca
stalego pobytu, — wspomnienia z podrézy i pobytu w miejscu czasowym oraz
powrotu do miejsca stalego pobytu, - nowe planowanie podrdzy itp. W calym
procesie, jak i w poszczegolnych etapach turysta podejmuje w wiekszym lub
mniejszym zakresie czynnosci zwigzane z funkcjami zarzadzania, tj. planowa-
nia, organizowania, motywowania i kontrolowania. W sumie podejmuje decyzje.
Zwigzki turystyki i rekreacji jako jednej z potrzeb ludzi starszych w kontekscie
racjonalnego i zorganizowanego zarzadzania wiekiem przedstawia rysunek 3. Se-
nior, grupy seniordw, instytucje zajmujace si¢ wsparciem w zaspokojeniu potrzeb
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oraz uczestniczace w wyjazdach turystycznych, rekreacyjnych, dla ich sprawnego
zorganizowania odpowiednio zarzadzajg poszczegélnymi fazami procesu tury-
stycznego.

Wszystkie elementy zarzadzania wiekiem senioréw (rys. 2) odnosza sie do
uczestnictwa tej zbiorowosci w turystyce i rekreacji (rys. 3). Motywy uczestni-
ctwa w wyjazdach turystyczno-rekreacyjnych seniorzy uzasadniaja potrzebami
poznawczymi, zdrowotnymi, psychospolecznymi, duchowymi (religijnymi). Za-
spokojenie potrzeb turystow i zwiedzajacych laczy sie z wykonywaniem funkcji
zarzadczych (planowania, organizowania, motywowania, monitoringu, podejmo-
wania decyzji na kazdym etapie procesu podrozy turystycznej, tj.: projektowania
i organizowania wyjazdu; jego przebiegu i dojazdu do miejsca czasowego pobytu;
pobytu w osrodku wypoczynkowym i korzystanie z ustug gastronomii, rekreacji,
rozrywki; przygotowaniu i organizowaniu powrotu, przebiegu powrotu do miejsca
statego zamieszkania; powrdt, wspominanie podrdzy, pobytu turystycznego oraz
nowe planowanie wyjazdu). Funkcje zarzadzania na poszczegdlnych etapach po-
drézy podejmowane sa indywidualnie przez osoby starsze oraz instytucje oferu-
jace i wykonujace uslugi turystyczne na rzecz oséb starszych. Wspéldziatanie tu-
rystow z organizatorami podrozy turystycznych ma wymiar popytowo-podazowy,
bowiem przyczynia si¢ do zaspokojenia potrzeb turystéw i organizatoréw wyjaz-
dow, a tym samym do osiggania podjetych celéw. Wskazano wcze$niej, ze za-
rzadzanie wiekiem senioréw oraz zaspokajanie potrzeb turystyczno-rekreacyjnych
wspotwyznaczone jest elementami otoczenia, ktore tworza czynniki przyrodnicze,
gospodarcze, spoleczne, prawno-polityczne, technologiczne. Moga one ulatwiac
lub utrudnia¢ uczestnictwo w podrdzach turystycznych oséb starszych. Naleza-
foby wskaza¢, ze zarysowana problematyka wymaga szerszych analiz w ramach
turystycznej srebrnej gospodarki, ktdra wspomagaja funkcje zarzadzania.

5. Zakonczenie

Proces starzenia si¢ spoleczenstwa polskiego powoduje okreslone konse-
kwencje w obszarze zaspokajania potrzeb ludzi starszych. Niezbedne zatem s3
odpowiednie programy, strategie w ramach polityki senioralnej na poziomie lo-
kalnym, regionalnym i krajowym. Pomyslne, zdrowe starzenie si¢ ludnosci to
nie tylko problem indywidualny jednostki ludzkiej, rodziny, lecz takze instytu-
Gji publicznych, organizacji i stowarzyszen pozarzadowych. Niezbedne zatem jest
upowszechnianie zagadnienia zarzadzania wiekiem senioréw. Tworzone rozmaite
propozycje ofert ukierunkowanych na zaspokajanie potrzeb zdrowotnych, tury-
styczno-rekreacyjnych, psychicznych, spolecznych, ekonomicznych, duchowych,
zawodowych, edukacyjnych ludzi starszych wymagaja zarzadzania. To znaczy, ze
aktywno$¢ indywidualng, zbiorows, instytucjonalng w tym zakresie nalezaloby
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wspiera¢ funkcjami zarzadzania: planowaniem, organizowaniem, motywowaniem
i monitorowaniem oraz umiejetnoscig trafnego podejmowania decyzji.

Turystyka i rekreacja jest jednym z obszaréw poprawy jakosci Zycia, zaspo-

kojenia potrzeb senioréw. Rozwdj srebrnej turystyki, a tym samym srebrnej go-
spodarki turystycznej takze wymaga odpowiedniego zarzadzania. Z jednej strony
przede wszystkim wymaga intensywnej promocji zarzadzania wiekiem seniorow,
a z drugiej wspierania rozwoju rynku turystycznego po stronie popytu i podazy
ukierunkowanego na t¢ kategori¢ osob.
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Rozdziat 13

Turystyka incentive jako wielowymiarowe narzedzie
zarzadzania kapitatem ludzkim

Klaudia Blachnicka

1. Wstep

Rozwdj gospodarczy, wysoki stopienn konkurencji, dynamicznie zmieniajace
sie srodowisko, w jakich funkcjonujg przedsigbiorstwa, wymaga od kadry mene-
dzerskiej ujecia zarzadzania w szerszej perspektywie. Decentralizacja celu glow-
nego jednostki gospodarczej pozwala wyznaczy¢ poszczegdlne dziedziny koordy-
nowania, a takze planowania dzialalnosci, tym samym przypisa¢ im odpowiednie
metody oraz narzedzia pomagajace w optymalny i najbardziej efektywny sposob
zrealizowa¢ zamierzenia operacyjne, jak i strategiczne. Ze wzgledu na niewatpliwie
fundamentalng role potencjatu ludzkiego w prowadzonej dziatalnosci gospodar-
czej, aspekt umiejetnego zarzadzania tym zasobem stanowi jeden z kluczowych
czynnikéw sukcesu (Jabtonski, 2009). Sytuacja na rynku pracy ulega nieustannym
zmianom, objawia si¢ to miedzy innymi nadwyzka popytu na prace, szczegolnie
na stanowiskach wymagajacych wykwalifikowanej i dos$wiadczonej kadry. Wartos-
ciowi pracownicy sg coraz trudniej dostepni, co wigcej majg karte przetargowa
w formie juz posiadanych kompetencji, a wigc czgsto wymagaja czego$ wiecej niz
tylko materialnego ekwiwalentu za ich prace (Juchnowicz, 2010). Dzi§ pracodaw-
cy muszg podejmowac inicjatywy zwigzane z zatrzymaniem posiadanych i cen-
nych zasoboéw ludzkich, migdzy innymi majgc na uwadze minimalizacje kosztow
wynikajacych z wysokiego stopnia wskaznika fluktuacji kadr. Przykladem takiej
dziafalnosci jest zbudowanie i zaplanowanie stabilnego oraz wszechstronnego sy-
stemu motywacyjnego, ktéry stanowi pewien psychologiczny mechanizm, uru-
chamiajgcy ciag nastepstw kreowania postaw oraz kieruje zachowaniem czlowieka
w taki sposob, aby mozliwe bylo osiggniecie wyznaczonych celéw w najbardziej
efektywny sposéb (Koziot, 2002).

Wozrastajgca konkurencyjnos¢ i ,wojna talentéw” na rynku pracy wymagaja
maksymalizacji efektéw dziatan i inwestowanych $rodkéw w rozwdj i zaangazo-
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wanie pracownikoéw (Robertson, Abbey, 2010). Wsrdd szerokiego zestawu narze-
dzi wspomagajacych koordynowanie i zarzadzanie kapitatem ludzkim znajduja sie
miedzy innymi wyjazdy i podroéze incentive.

Analiza dostepnej literatury wskazuje na pewna luke w zakresie sprecyzo-
wania wymiernych efektéw i korzysci wynikajacych z wykorzystania turystyki
motywacyjnej z perspektywy pracownika oraz pracodawcy. Dotychczasowe prace
koncentrujg sie na wezszym ujeciu zagadnienia wyjazdow incentive. Celem arty-
kutu jest proba uzasadnienia wyboru turystyki motywacyjnej jako wszechstronne-
go narzedzia polityki personalnej. Ponadto analiza korzysci zastosowania wyjaz-
déw z punktu widzenia przedsiebiorstwa i os6b w nim zatrudnionych.

2. Istota turystyki incentive

Proces motywowania pracownikéw nieustannie ewoluuje, majac na uwadze
zar6wno zmiany makrootoczenia, jak i wynikajace z tego tytulu potrzeby zatrud-
nianej kadry. Pozaplacowe $wiadczenia zyskuja coraz wigksze znaczenie i staja si¢
standardem wsrdd oferowanych przez pracodawcéw benefitow (Mikuta, 2001).
Kazde rozszerzenie systemu dodatkowych $wiadczen w zakresie motywowania
prowadzi do uatrakcyjnienia oferty pracy, co wpisuje si¢ w najnowsze koncepcje
zarzadzania, w tym talentami, réznorodnoscia, czy w przeciwdzialaniu nadmier-
nej rotacji i absencji pracownikow.

Jednym z relatywnie nowych zjawisk wykorzystywanych jako instrument re-
alizacji polityki personalnej jest turystyka motywacyjna, zwana réwniez stymuluja-
ca. Wykorzystywana jest ona w relacjach Business-to-Business (B2B), Business-to-
-Consumer (B2C) oraz Business-to-Emploee (B2E). Sg to podroéze pracownikéw,
kontrahentdw, sprzedawcow czy tez agentdw. Finansowane sg przez organizacje
w ramach nagrody za osiagniecie satysfakcjonujgcych wynikéw, np. w sprzeda-
zy, wyrozniajacych si¢ umiejetnosci oraz jako zacheta na przysztos¢. Turystyka
motywacyjna jest jednym z elementéw turystyki biznesowej (Sidorkiewicz, 2011).
Wykorzystuje ona zaréwno egzotyczne wyjazdy o charakterze rekreacyjno-wypo-
czynkowym, ale réwniez sympozja, konferencje, szkolenia, a nawet ekstremalne
sporty, gry i zabawy. Coraz powszechniejsza staje sie sytuacja, w ktdrej wlasciciele
przedsigbiorstw siegaja po tego typu, jeszcze do niedawna uwazane za niekon-
wencjonalne, formy motywacji. Sa one skladowa zaplanowanego systemu moty-
wowania, wychodzgcego poza utarte schematy bezposredniego motywowania pla-
cowego opartego na wynagrodzeniach, premiach i bonusach. Dzi$ ta struktura
wydaje sie nieco przestarzala i niedopasowana do panujacych realiéw rynkowych
(Dzuranin i in., 2013).

Wywiady przeprowadzone z biurami podrézy specjalizujagcymi sie w tury-
styce biznesowej potwierdzaja, ze popyt na wyjazdy incentive na polskim rynku
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rosnie. Ponadto podkreslaja, iz najwigkszym zainteresowaniem cieszg si¢ wyjazdy
kilku- badz kilkunastodniowe majace unikatowe i zaskakujace programy (Bana-
siuk, Borne-Janula, 2012).

Niekonwencjonalne plany wyjazdéw wplywaja na rozszerzenie intencji i ce-
lowosci ich organizacji (Lee, Chiang, 2017). Coraz czgéciej mozemy obserwowac,
iz kadra zarzadzajaca podejmuje inicjatywy w terenie majace na celu ocen¢ po-
wigzang z systemem premiowania i motywowania, a nawet selekcja obecnych
pracownikéw. Podczas wyjazdéw integracyjnych pracownicy czesto umyslnie sta-
wiani s3 w wymagajacych i problematycznych sytuacjach, ktére w sposéb meta-
foryczny mozna odnie$¢ na grunt biznesowy. Z tego punktu widzenia ta metoda
szczegdlnie uzyteczna jest w stosunku do oceny kadry kierowniczej, pozwalajac
wszechstronnie podejs¢ do pojecia kompetencji. Potencjat uczestnika badany jest
w zakresie umiejetnosci kierowniczych, decyzyjnych, logicznego myslenia, radze-
nia sobie ze stresem czy sytuacjami kryzysowymi, a takze utrzymaniem wysokie-
go poziomu motywacji wérdd grupy, ktora niejednokrotnie musi zarzadza¢ i do-
prowadzi¢ do konca zadania.

Wyjazdy incentive oprocz realizacji funkeji personalnej mozna rozpatrywacé
réwniez z punktu widzenia strategii marketingowej. Inicjatorem wypraw moze
by¢ nie tylko pracodawca, ale réwniez dostawca czy powigzany z przedsigbior-
stwem kontrahent. W tym przypadku gtéwnym celem jest nawigzywanie relacji
i wiezi pomigdzy jednostkami. Wyjazdy natomiast sprowadzaja si¢ do warsztatow,
szkolen na temat produktéw i ustug lub kompetencji pracownikéw.

Nalezy jednak zwrdci¢ uwage, iz wybor narzedzia motywacji uzaleznio-
ny jest od wielu czynnikéw, w tym rodzaju dziatalnosci. Pierwszoplanowa role
w wyborze odgrywaja cele i rezultaty, jakie przedsi¢biorstwo chce uzyskaé. Dobor
srodkéw musi by¢ zatem dopasowany do indywidualnych wymagan organizacji,
gdyz samo wykorzystanie metod ksztaltowania postaw, zachowan pracownikéw
i rozwoju ich kompetencji nie gwarantuje z gory uzyskania sprawnosci w tej dzie-
dzinie. Kreowanie wartosci przedsigbiorstwa poprzez zarzadzanie jego zasobami
to proces zlozony, w ktérym nalezy uwzgledni¢ wiele sktadowych, zwigzkéw i za-
leznosci, jakie miedzy nimi zachodzg. Wplywaja one na efektywnos¢ jednostko-
w3, ktdra jest fundamentem wynikéw na poziomie organizacyjnym, (Pocztowski,
Mis, 2000). Przyjeta i obowigzujaca kultura organizacyjna to jedna z determinant
zastosowania podrdzy jako narzedzia realizujacego strategie przedsiebiorstwa od-
nosnie do kapitalu ludzkiego. Zalezno$¢ ta przebiega dwukierunkowo, poniewaz
wyjazdy wykorzystywane sg réwniez do budowy tejze kultury, rozpowszechniania
wzorcow komunikacji, zapoznawania z wyznawanymi warto$ciami i misjg przed-
siebiorstwa. Z tej perspektywy narzedzie to ma pozytywny wplyw na wigczanie
pracownikéw w proces kreacji strategii i partycypacje w decyzyjnosci poprzez
wywolanie otwartej dyskusji (Iwan, 2012).
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Wyjazdy okreslane mianem incentive spelniaja dwie podstawowe funkgcje.
Pierwsza z nich jest rezultatem oceny pracy ex post, a zatem pelni role nagrody.
Druga za$ odnosi si¢ do przyszlosci, bedac swoistym stymulatorem do dalszego
dziatania. Warto réwniez wspomnie¢ o pewnych cechach i atrybutach odrézniaja-
cych wyjazdy motywacyjne sposréd innych rodzajéw i form turystycznych. Kazde
tego typu przedsigwziecie jest unikatowe i ,,szyte na miarg’, ze wzgledu na rézno-
rodno$¢ prowadzonej dzialalnosci oraz inne cele wyznaczane przez organizacje.
Nieodigcznym elementem jest aktywnos¢ uczestnikéw powigzana niejednokrotnie
ze wspdtzawodnictwem (Sala, 2011). Elementy programu imprezy nie moga by¢
przewidywalne i szablonowe. Pracownik powinien by¢ postawiony w nowej i inte-
resujacej dla niego sytuacji, co wplywa na sfere emocjonalng, budujac pozytywne
skojarzenia i wspomnienia (Celuch, 2015). Zachowujac powyzsze zasady, mozliwe
jest osigganie dwojakich korzysci. Pierwsza grupa pozytywnych nastepstw dotyczy
pracodawcy, a druga odnosi sie do zatrudnionych w organizacji pracownikéw.

3. Implikacje turystyki incentive z perspektywy pracodawcy

Z badan przeprowadzonych przez Incentive Federation wynika, iz 85%
przedsigbiorstw postrzega podrdze incentive jako inwestycje, a zaledwie 15%
utozsamia przedsiewziecie z kosztem (Incentive Federation Inc 2007). Z punktu
widzenia organizacji wyjazdy incentive przyczyniaja sie¢ do zwiekszania szeroko
rozumianych zyskéw firmy, wykorzystujac posiadane zasoby oraz budujac nowe
powiazania i relacje biznesowe.

Korzyscig tego narzedzia dla przedsiebiorcéw jest migdzy innymi kreowanie
pozytywnego wizerunku firmy, zaréwno w oczach przyszlych pracownikéw de-
cydujacych sie dolaczy¢ do organizacji, jak i obecnych (Robson, Garlick, Hinton,
2017). Materialy z wyjazdéw moga by¢ wykorzystywane do budowania marki
pracodawcy, odzwierciedlania przyjetej filozofii spotecznej odpowiedzialnosci bi-
znesu oraz przedstawienia strategii i kultury organizacji. Wymagajace srodowisko
implikuje obecnie potrzebe zwinnego polaczenia wysokiego stopnia adaptowal-
nosci i elastycznosci w podejsciu do zmian z efektywnie prowadzong strategia
personalng. Oznacza to nieustanne dostosowywanie si¢ organizacji z réwnoczesna
dbatoscig o kapitat ludzki (Pocztowski, 2018).

Wazng rolg wyjazdéw motywacyjnych jest réwniez budowanie lojalnosci
wérod aktualnie zatrudnionych. Entuzjazm wywodzacy sie z wykonywania obo-
wigzkéw zawodowych sprzyja wiekszemu zaangazowaniu oraz przywigzaniu do
marki, miejsca pracy, ludzi, az w koncu do calej organizacji i jej wizji (Iwan,
2014). Wynikiem tego moze by¢ wzrost zaufania do kadry wyzszego szczebla oraz
$wiadoma partycypacja pracownikéw w osigganiu wyznaczanych przez nich celow.
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Wartoécig dodang turystycznych przedsiewzige¢ o charakterze motywacyj-
nym jest poprawa komunikacji na linii pracownik przelozony oraz pomiedzy
pracownikami, co pozwala wychwyci¢ kolejny bardzo wazny aspekt w efektywne;j
pracy, jakim s3 wiezi interpersonalne. Ta korzys¢ szczegdlnie czgsto podkresla-
na jest przez przedsiebiorcow. Dyrektor generalny Agencji Konkret PR wskazuje,
iz wyjazdy incentive to nie tylko skuteczne narzedzie motywowania: ,to réwniez
doskonaly czas na usprawnienie komunikacji wewnatrz firmy. Podczas wspolnego
wyjazdu relacje nie tylko miedzy pracownikiem a pracodawca, ale i wérdd pra-
cownikéw sa swobodniejsze” (Nowakowska, 2009, s. 68-70). Atrybutem poprawnej
komunikagji jest celowos$¢ przekazu, ale réwniez mozliwos¢ oddziatywania uczest-
nikéw na siebie nawzajem. Ten dynamiczny proces organizacyjny to warunek
konieczny istnienia i wlasciwego prosperowania przedsigbiorstwa (Czekaj, 2012).

Wyjazdy incentive majace zamyst imprezy integracyjnej moga by¢ réwniez
idealnym narzedziem budowania zespotéw, czyli tzw. team building (Szczepanik,
2013). Sprawna komunikacja, przeplyw i zarzadzanie informacja to niektére z za-
dan stawiane przed uczestnikami wyjazdéw, majace na celu rozwija¢ umiejetnosé
pracy zespotowej. Przeprowadzone badanie wérdd pracownikéw korporacji poka-
zalo, ze 86% ankietowanych uwaza, iz wyjazdy integracyjne stuza technikom bu-
dowania efektywnego zespotu. 84% oséb zgodzilo sie z twierdzeniem, ze po od-
bytej podrézy motywacyjnej komunikacja miedzy pracownikami ulega poprawie.
Dokonane badania ukazuja jednak rozréznienie w postrzeganiu tego instrumentu
przez pracownikow nizszego szczebla oraz kadry zarzadzajacej. Pytanie dotyczace
wplywu wyjazdéw na poprawe statusu i prestizu wsréd pracownikéw zostato oce-
nione pozytywnie przez 93% przedstawicieli kadry zarzadzajacej, natomiast wsrod
pracownikéw nizszego szczebla tylko przez 69% (Zidtkowska-Weiss, 2012). Zebra-
ne wyniki wykazuja bowiem pewng dysproporcje w ocenie i ewentualny czynnik
ja determinujacy. Szeroko rozumiana efektywnos¢ turystyki incentive moze by¢
uzalezniona od obecnej pozycji pracownika i jego miejsca w hierarchii organiza-
cyjne;j.

Kolejny aspekt wskazuje na mozliwos¢ wykorzystania wyjazdéw dla swoi-
stej oceny pracowniczej i analizy kapitatu ludzkiego. W tym przypadku osoby od-
powiedzialne za zarzadzanie zasobami ludzkimi czgsto wraz z psychologami biora
czynny, lecz anonimowy udzial, analizujagc tym samym zachowania. Informacja
zwrotna pozwala wyloni¢ naturalnych lideréw, umiejetnosci poszczegdlnych pra-
cownikéw dotad nieznane oraz kompetencje watpliwe wymagajace wiekszej uwagi
i pracy.

taczac turystyke incentive ze szkoleniami i konferencjami, stwarzane sg
dogodniejsze warunki rozwoju, co pomaga podnosi¢ wszechstronne kwalifikacje
pracownikow, w rezultacie realizujac ich potrzebe samorozwoju i samorealizacji,
co w dzisiejszym rozwijajacym sie $wiecie jest dla pracownika nie bez znaczenia.
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Docelowo wyjazdy te motywuja pracownikéw do jeszcze wydajniejszej pra-
cy, a zatem spelniajg jedng z podstawowych funkcji zarzadzania. W tej kwestii
mowa o pracownikach, ktorzy biorg udzial w przedsiewzieciu i traktujg to jako
osobiste trofeum (Mair, 2015). Jednak, z drugiej strony, warto zauwazy¢, iz w ten
sposob odbywa sie réwniez posredni proces motywacji osob, ktére w wyjezdzie
udziatu nie braly. Relacje innych z podrozy, atrakeji im towarzyszacych zachecaja
do wigkszego zaangazowania, aby nastepnym razem znalez¢ si¢ w gronie benefi-
cjentéw przyznanej nagrody (Kazandzhieva, 2019). Badanie pilotazowe przepro-
wadzone wérod przedsigbiorstw wojewddztwa wielkopolskiego wskazuje, iz 87%
ankietowanych pracodawcéw zauwaza wzrost zadowolenia pracownikéw i ich
motywacji do pracy oraz deklaruje lepsza wspotprace pomiedzy pionami organi-
zacji po odbytym wyjezdzie motywacyjnym (Przybylska, 2013).

Z punktu widzenia finansowego czesto okazuje si¢, iz bodziec motywacyjny
w formie wyjazdu jest formg tansza od tradycyjnych premii. Kazdy pracownik
otrzymujacy nagrode pieni¢zng odnosi ja bezposrednio do wlasnego dochodu,
jego oczekiwania sg duze, co za tym idzie, nielatwo jest zrobi¢ silne, pozytywne
i dlugotrwale wrazenie, aby pracownik czul sie¢ doceniony i usatysfakcjonowany.
Poréwnujac wydatki poniesione na wyjazd motywacyjny w stosunku do podwy-
zek ujmowanych w skali roku, analiza kosztéow z punktu widzenia minimalizacji
réwniez wskazuje na jednorazowe $wiadczenie w postaci podrdzy. Ponadto srodki
pienigzne zazwyczaj konsumowane s3 w krétkim okresie, a zatem bodzce te szyb-
ko zostaja zapomniane, w przeciwienstwie do zapadajacych w pamie¢ ekstremal-
nych lub egzotycznych wspomnien wyjazdowych. Dwdch na trzech respondentéw
badania Centre for Concept Development uwaza, ze nagrody pieniezne sg pamie-
tane przez krotki okres. Tym samym 78% zaznacza, iz w tym aspekcie znacznie
lepiej sprawdzajg si¢ podrdze motywacyjne (Incentive Federation Inc, 2005).

4. Korzysci turystyki incentive z perspektywy pracownika

Umiejetnie przygotowane programy incentive niosa za sobg szereg korzysci
nie tylko z punktu widzenia organizacji, ale réwniez zatrudnionych w niej oséb.
»Pracownicy uciekajg od szarej scenerii, zimnego biura, formalnych uktadéw. Spo-
tykaja si¢ w pieknym miejscu [...]. Spedzaja pozytywnie czas, poznaja si¢, buduja
relacje z osobami, z ktérymi w realiach biurowych nawet nie maja mozliwosci
si¢ spotka¢”(Michniewicz, 2010, s. 87-89). Jedna grupa pozytywnie rozpa-
trywanych atrybutéw jest podobna do tych zwigzanych z szeroko pojeta turysty-
ka, a zatem wyjazdy te zaspokajaja potrzeb¢ wypoczynku, umozliwiaja poznanie
nowych miejsc, kultur i ludzi. W konsekwencji wszystkie te aspekty przektadaja
sie na podniesienie efektywnosci réwniez w sferze zawodowe;j.
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Wyjazdy motywacyjne pozwalajg ksztaltowac i polepsza¢ status spoleczny,
odczuwaé akceptacje i uznanie $rodowiska. Znaczace jest rowniez ukazanie war-
toéci pracy i wysitku wkladanego w podejmowane obowiazki zawodowe. W lite-
raturze podkreslona jest istotno$¢ niefinansowych nagréd takich jak: pochwala,
tytul honorowy, wzrost zaufania i wiele innych jako jedne z najsilniejszych czyn-
nikéw motywacyjnych (Kope¢, Piwowarczyk, 2008). Podrdze incentive zaspokajaja
potrzeby wyzszego rzedu, miedzy innymi autonomii i samorealizacji. Pracownicy
czuja, iz przyczyniajg sie do sukcesu firmy, wywierajac realny wplyw dzieki efek-
tywnie wykonywanej przez nich pracy.

Efektem wyjazdéw motywacyjnych jest wzrost zadowolenia z pracy, co bez-
posrednio wplywa na poziom motywacji. Poprawie ulega réwniez wspotpraca na
szczeblu zespolu i organizacji (Scott, 2014). Niejednokrotnie w duzych przedsie-
biorstwach, w ktorych brakuje holistycznego spojrzenia na procesy biznesowe,
wystepuje sprzecznos¢ delegowania celéw poszczegdlnym dzialom. Sprawia to, iz
pracownicy dzialajg przeciw sobie, nie potrafia rozwigzywa¢ konfliktéw i szukaé
wspolnego mianownika podejmowanych dzialan zawodowych. Wspdlne wyjazdy
potrafig zintegrowa¢ pracownikow i uswiadomi¢, iz tak naprawde docelowo rea-
lizuja ten sam cel biznesowy, a jego powodzenie zalezy od pracy kazdego z nich.
Poprawa komunikacji i zrozumienie wspolzaleznosci pomiedzy dziatami pozwala
osiggac efekt synergii w ramach danej organizacji. Spodziewanym rezultatem jest
poczucie przynaleznosci do wigkszej zbiorowosci, uzmystowienie, iz jest sie czes$-
cig grupy zmierzajacag w tym samym kierunku (Li, Lu, Geng-Qing Chi, 2018).

Socjo-spoleczne efekty nawiazuja rowniez do poprawy umiejetnosci pracy
zespolowe]j oraz atmosfery w miejscu zatrudnienia, ktéra sprzyja kreatywnosci
pracownikéw i zmiany ich podejscia do obowiazkéw. Grupa stu pracownikow
dwodch duzych przedsiebiorstw objetych badaniem ankietowym potwierdzila, iz
chetnie biorg udzial w wyjazdach integracyjnych i az 70% z nich przyznalo, ze
odczuwajg wzrost motywacji do pracy. 9 na 10 uczestnikéw takich wyjazdow jest
zwolennikami czasu zorganizowanego w poréwnaniu z czasem wolnym. Interesu-
jace wyniki dotycza réwniez zaje¢ rekreacyjnych, gier i atrakcji ruchowych jako
elementu programu wycieczki. 88% pracownikéw jest zdania, iz sprzyjaja one in-
tegracji i nawigzywaniu kontaktéw, co przeklada si¢ na wspolprace i umiejetnosé
rozwigzywania konfliktéw (Celuch, 2010).

W przypadku realizowania szkolenia w ramach wyjazdu motywacyjnego, pra-
cownicy efektywniej realizuja funkcje edukacyjng, jesli potaczona jest z atrakcyjnym
miejscem i wigzacymi si¢ z tego tytutu przyjemno$ciami. Oprocz tego, podczas wy-
zwan i niekonwencjonalnych zadan, przed ktérymi sg stawiani, zdobywaja dodatkowe
umiejetnosci i kompetencje przydatne zaréwno na gruncie zawodowym, jak i prywat-
nym. Czesto nauka ta odbywa si¢ poprzez zabawe, co pobudza uczestnikow do przy-
jecia postawy odkrywcy i poszerzania zakreséw wlasnego potencjatu (Di Lieto, 2018).
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Wyjazdy motywacyjne s3 réwniez zmaterializowaniem wysitku i czasu po-
$wieconego na prace. Powigzanie przyczynowo-skutkowe oddzialuje nie tylko na
samego pracownika, ale réwniez jego rodzineg, ktéra w takich wyjazdach czesto
uczestniczy. Zysk w postaci wiekszej tolerancji wobec pracy wérdd najblizszych oraz
ich wsparcie to jedne z wazniejszych elementéw utrzymania odpowiedniego balan-
su pomiedzy zyciem zawodowym i prywatnym (Sikora, Wartecka-Wazynska, 2010).

5. Zakonczenie

Nowoczesne i wszechstronne podejscie do motywowania kadry w duzym
stopniu wykorzystuje zasady lezace u podstaw zarzadzania réznorodnosciag. Kazdy
pracownik charakteryzuje sie swoista odrebnoscig i niepowtarzalnoscig ksztatto-
wang przez tozsamos¢ pierwotng pochodzaca z cech wrodzonych, jak i nabywa-
nych doswiadczen w ciggu zycia. To stanowi o unikatowosci jego kompetenciji,
ale réwniez podejsciu do pracy i reagowaniu na bodzce polityki motywacyjne;j.
Tak jak zarzadzanie réznorodnoscia nie dazy za wszelka cene do spdjnosci, ale
promuje jednostki i ich indywidualny zestaw umiej¢tnosci i postaw, tak polityka
motywacyjna powinna respektowa¢ jednostkowe i odrebne potrzeby pracownikow
(Chmiel, 2007). Sukces systemu motywacyjnego polega na orientacji na pracow-
nika, a nie na grupe. Wybierajac poszczegolne narzedzia polityki personalnej,
w tym réwniez wyjazdy incentive, nalezy wzig¢ pod uwage nie tylko warunki,
w jakich funkcjonuje przedsigbiorstwo, ale przede wszystkim posiadany kapitat
ludzki. Informacja ta pozwoli dobra¢ najskuteczniejsze sposoby budowania relacji,
a w dalszej perspektywie osigganie mierzalnych wynikéw finansowych przedsie-
biorstwa. Dobrze zbudowany system motywacyjny nie narzuca zachowan czy za-
dan, ale wywoluje wsrdd pracownikéw przywigzanie i naturalng dbalos¢ o interes
przedsigbiorstwa, poprzez zakotwiczenie oczekiwanych postaw w pozytywnych
emocjach do wykonywanej przez nich pracy.

Niektore z dotychczasowych badan sprawdzajacych site bodzcéw motywa-
cyjnych i ich wplyw na prace czlowieka wykazuja pewne odchylenia od standar-
dowo przyjetych zalezno$ci. Wniosek wyplywajacy z eksperymentu wykonanego
przez Sama Glucksberga odnosi si¢ do odwrotnie proporcjonalnej zaleznosci
pomiedzy nagradzaniem a efektywnoscig wykonania zadania. Badania te spon-
sorowane byly przez Bank Rezerwy Federalnej USA, w ktérych profesor Dan
Ariely wykazuje, iz zachety finansowe wplywaja korzystnie jedynie na proste, me-
chaniczne i standardowe zadania o $cisle okreslonym celu. Jesli jednak zadanie
wymaga kreatywnosci i kognitywnego myslenia, finansowe benefity wydaja sie
blokowa¢ caly skomplikowany proces wdrazania innowacyjnosci (Ariely, Gneezy,
Loewenstein, Mazar, 2005). Badania wykonane przez London School of Econo-
my potwierdzily, iz bonusy finansowe moga mie¢ negatywny wplyw na ogdlng
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wydajno$¢ pracy (The London School of Economics, 2016). Ze wzgledu na mi-
nimalizacje kosztéw i postep technologiczny przedsigbiorstwa daza do automa-
tyzacji nieskomplikowanych i powtarzajacych si¢ zadan. Kapital ludzki stanowi
klucz do sukcesu w pierwszej kolejnosci dzigki takim kompetencjom, jak wszech-
stronne podejscie, synteza roznorakich zagadnien oraz umiejgtnosci poznawcze.
Gléwnym czynnikiem budujagcym w tym przypadku zaangazowanie jest motywa-
cja wewnetrzna, wywodzaca si¢ z autonomii jednostki, dazenia do mistrzostwa
i rozwoju poprzez wytyczanie indywidualnych celéw (Fowler, 2019).

Liczne korzysci, jakie niesie za sobg stosowanie wyjazdéw motywacyjnych,
sklania coraz wieksza liczbe przedsiebiorcow do korzystania z tego narzedzia.
Perspektywy rozwoju sg zachecajace przede wszystkim dzigki aspektom finanso-
wym, traktujagcym turystyke incentive jako dobra i przynoszaca zwrot inwestycje.
Innym czynnikiem jest réwniez wzrost znaczenia kapitatu ludzkiego w ogdlnym
rozrachunku, dostrzeganie jego potencjatu i szersza perspektywa jego wykorzysta-
nia (Pocztowski, 2009). Zalety turystyki incentive nie s3 jedynie unilateralne, ich
obecno$¢ po stronie pracownika, jak i pracodawcy wskazuje na zasadno$¢ uzycia
tego instrumentu polityki personalnej wpisujacej sie¢ w ramy zarzadzania strate-
gicznego ukierunkowanego na osigganie przewagi konkurencyjne;.
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dynamicznie zmieniajacym sie otoczeniem. Nie da sie zaprzeczy¢, ze podstawa ich
skutecznego dziatania jest komunikacja marketingowa, ktdrej fundamentem sa
procesy wymiany idei, wiedzy czy informacji pomiedzy dostawcami dobr i ustug na rynek
a ich otoczeniem rynkowym. W dobie cyfryzacji komunikacja marketingowa podlega
szybkim przeobrazeniom. Niemniej jednak najwazniejsza role w kazdej organizacji sprawuje
klient, a rozpoznanie wzoréw jego zachowan rynkowych stanowi podstawe ksztattowania
dziatalnosci marketingowej organizacji. Wykorzystanie wiedzy o zachowaniach rynkowych
klientow, ujawniajace sie w znajomosci zastosowanych metod badawczych pozwala
na sprawne gospodarowanie zasobami organizacji. Jednakze bogactwo instrumentow
badawczych powoduije, ze pojawia sie problem wtasciwego ich doboru do rozwigzywania
zaistniatych probleméw. Postawione tezy, nawigzujace do tytutu monografii, staty sie
przedmiotem weryfikacji podjetej w niniejszej ksigzce. Prezentowane w niej zagadnienia
zostaty pogrupowane w trzech obszarach badawczych, ktére wiaza sie z problematyka
zarzadzania marketingiem, jakoscig i turystyka. Wyszczegdlnione obszary badawcze
zadecydowaty o strukturze monografii, ktra tworza trzy nastepujace czesci:

Funkcjonowanie wspétczesnych  podmiotéw gospodarczych warunkowane jest

= Komunikacja marketingowa i inne instrumenty oddziatywania na rynek,
= Metody badan w zarzadzaniu jakoscia,
= Wybrane obszary zarzadzania w turystyce.

Niniejsza monografia jest rezultatem wspotpracy Kolegium Nauk o Zarzadzaniu i Jakosci
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie z przedstawicielami innych srodowisk
naukowych oraz reprezentantami praktyki gospodarczej. Adresatami publikacji moga
by¢ zatem przedstawiciele Srodowisk naukowych zwtaszcza nauk o zarzadzania i jakosci.
Zaprezentowany materiat moze stanowi¢ rowniez kompendium praktyk dla pracownikow
odpowiedzialnych za dziatania marketingowe w organizacjach.
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