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Agata Paluch', Anna Rodzen’

Formy motywowania pracownikow i ich zastosowanie
we wspolczesnych przedsiebiorstwach

1. Wprowadzenie

Motywowanie to jedna z funkcji zarzadzania, ale takze mechanizm
psychologiczny, ktory daje cztowiekowi sitg do dziatania. Ludzie
w przeciwienstwie do innych zasobow nie sg wlasnosécig przedsigbiorstwa,
dlatego tez wymagaja specjalnego traktowania. Przed kierownikami stawia si¢
nietatwe zadanie efektywnej wspotpracy z pracownikami, ktora przyniesie im
satysfakcje z wykonywanej pracy oraz wymierng korzys¢ dla przedsigbiorstwa
poprzez maksymalne wykorzystanie umiejetnosci. Bardzo wazne jest, aby
kierownicy rozumieli to, jak wielkie znaczenie ma motywacja pracownikow
w firmie, a wigc to co wywoluje i podtrzymuje pozytywne ich dziatania. Kazdy
cztowiek, czy to na stanowisku kierowniczym, czy fizycznym oczekuje, ze jezeli
bedzie wykonywal swojg prace dobrze i zaangazowaniem, to zostanie za to
wynagrodzony nie tylko finansowo, ale tez pewnego rodzaju uznaniem lub
pochwala. Dodatkowo, wiele badan pokazuje, ze pracownicy zmotywowani do
pracy w odpowiedni sposob pracuja o wiele wydajniej, niz ci ktérych
kierownicy nie potrafig nawigza¢ wspotpracy i odpowiednich kontaktow. Czesto
spotykang sytuacja jest motywacja negatywna, czyli grozby zwolnienia itp., ale
ten sposob z calag pewnoscig nie zda egzaminu, poniewaz pracownicy beda
pracowac z malta wydajnoscia, ogranicza¢ swoj wysitek do minimum, tylko po
to, aby nie uzyska¢ reprymendy. Menedzerowie borykaja si¢ z minimalizacja
wystepowania tego problemu, poniewaz w taki sposob, zaden kierownik nie
osiggnie oczekiwanego efektu. Dlatego tez, by kierowa¢ ludzmi, bardzo wazne
jest to, aby zna¢ ich potrzeby i pragnienia, ktorych zaspokojenie ma ogromny
wplyw na satysfakcje z pracy.

Praca przedstawia klasyfikacje teorii oraz instrumentéw motywacji i jej definicje,
a takze wspolczesne metody motywowania stosowane Ww przedsigbiorstwach.
Celem pracy jest zbadanie, czy systemy motywacyjne we wspotczesnych
przedsigbiorstwach sg satysfakcjonujace dla pracownikow. Badania zostaty
opracowane na podstawie analizy wlasnej ankiety badawczej, przeprowadzonej
wsrod grupy pracownikow.

! Email: agatal993@onet.pl, Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie, Wydziat Inzynierii Produkji,
Studenckie Koto Naukowe Zarzadzania i Ergonomii
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2. Istota i rodzaje motywacji

Motywacja zawiera wszelkie czynniki majace wplyw na zachowanie sig¢
ludzi, aby ich zachowanie byto realizowane zgodnie z wcze$niej okreslonym
sposobem. Motywacje nalezy traktowac jako zachowanie ukierunkowane na cel.
Ludzie s3 motywowani, gdy spodziewajg si¢, ze ich postegpowanie doprowadzi
ich do osiggnigcia celu i tzw. nagrody, ktora pozwoli im na zaspokojenie ich
réznorodnych potrzeb [1].

Wedlug Borkowskiej, motywacja to stan wewngetrzny czlowieka, majacy
wymiar atrybutowy, wlasciwy kazdemu czlowiekowi, natomiast motywowanie
ma wymiar czynno$ciowy, funkcjonalny, polegajacy na $wiadomym i celowym
oddziatywaniu na motywy postgpowania ludzi przez stworzenie Srodkow
i mozliwosci realizacji ich systemoéw wartosci, oczekiwan dla osiggnigcia celu
motywujacego [2].

Z kolei wedhug Sikorskiego, motywacja to proces nieodlacznie towarzyszacy
procesom wymiany migdzy pracownikiem, a zatrudniajgca go organizacja.
Wymiana jest istota motywacji. Pracownik chcac uzyska¢ okreslone wartosci,
zawsze musi za nie zaplaci¢ organizacji okreslonym wkladem wlasnym.
Motywacja to zatem nic innego jak gotowo$¢ do pewnego wktadu, do
poniesienia pewnych kosztow, tak czy inaczej rozumianych, po to, aby uzyskac
co$ dla siebie cennego. Motywacja jest tym wigksza im wigcej jesteSmy gotowi
poswieci¢, aby osiagnaé oczekiwanag korzy$¢. W teorii wymiany obowigzuje
zasada wzajemnosci. Tym wigcej mozna zaoferowaé drugiej stronie, im
wyzszych nagrdd si¢ oczekuje [3].

Motywacja nie posiada jednoznacznej definicji, jeden z uczonych
przedstawia jg jako proces zachodzacy w ludzkiej §wiadomos$ci, w wyniku czego
pojawia si¢ che¢ robienia czego$; chec ta okreslana jest jako motyw [4].

2.1. Klasyfikacja teorii motywacji

Jest wiele teorii mowigcych o motywach kierujacych zachowaniami ludzi.
Laczy je fakt, ze czynnikiem wywolujacym zachowania czlowieka sg
niezaspokojone potrzeby.

Zdaniem Maslowa potrzeby powinny by¢ zaspakajane tak, aby kazda
nastgpna byla wicksza, gdyz zaspokojona potrzeba nie jest juz bodzcem. Ta
teoria najwigksze zastosowanie ma w miejscu pracy ludzi z wyksztalceniem i na
wyzszych szczeblach w organizacji; ludzie potrzebujg nie tylko pienigdzy, ale
takze szacunku i uznania. Hierarchia potrzeb Maslowa wyglada nastepujgco.
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Potrzeby

samorealizacji

/ Potrzeby szacunku \
/ Potrzeby przvnaleznosci \

Potrzeby bezpieczenistwa

/ Potrzeby fizjologiczne \

Rys. 1. Hierarchia potrzeb wg Maslowa [5]

Alderfer przedstawil swojg, odmienng teori¢ motywacji ERG, w ktorej to
kolejne litery oznaczajg egzystencje, kontakty spoteczne i rozwdj. Teoria ta
sugeruj¢, ze ludzkie zachowanie moze by¢ wywotane jednoczesnie kilkoma
potrzebami.

Kolejng teorig, ktéra koncentruje si¢ na potrzebach jest teoria dwuczynnikowa
wg Herzberga. W tej teorii wyr6ézni¢c mozemy dwie podstawowe grupy
czynnikow motywacji; czynniki wewngtrzne — czynniki zadowolenia oraz
czynniki zewnetrzne okre$lane jako czynniki niezadowolenia lub higieny.
Herzberg pokazuje, ze proces motywowania powinien sktada¢ si¢ z dwodch faz.
W pierwszej musimy zaspokoi¢ potrzeby wplywajace na niezadowolenie, takie
jak ptaca, bezpieczenstwo pracy, a potem mozna uruchomié¢ tzw. motywatory,
czyli mozliwo$¢ awansu, uznanie, czy szacunek, ktore zacheca do dziatania
1 obudza kreatywno$¢ oraz zwicksza satysfakcje z wykonywanej pracy.

Spojrzenie od strony procesu zajmuje si¢ sposobem powstawania motywacji.
Zamiast probowa¢ identyfikowac lub wylicza¢ bodzce motywacyjne, podejscie
od strony procesu koncentruje si¢ na wyjasnianiu, dlaczego ludzie wybieraja
pewne zachowania, by zaspokoi¢ swoje potrzeby, i jak oceniajg zaspokojenie
tych potrzeb po osiggni¢ciu celéw. Do popularnych podej$é do motywowania od
strony procesu zaliczmy teori¢ oczekiwan oraz teori¢ sprawiedliwosci [6].

Teori¢ oczekiwan opracowal Vroom. Zaktada ona, ze ludzie wybieraja pewne
zachowanie spos$rod réznych mozliwosci na podstawie oczekiwan tego, co mogg
uzyska¢ w wyniku kazdego z nich. Oznacza to, ze cztowiek wybiera dla siebie
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najlepszy jego zdaniem wariant zachowania, czyli taki, ktory przyniesie mu
pozadany efekt. Motywacja wystepuje, gdy ludzie dostrzegaja wyrazne
powigzanie migdzy efektami swojej pracy, a wynikiem, ktdory moze osiggnac.
Kazdy czlowiek, zanim rozpocznie dzialanie, ocenia powodzenie danego
przedsigwzigcia. Zatem jezeli pracownik jest bardziej przekonany, ze jego
wysitek si¢ oplaca, tym wicksze jest prawdopodobienstwo, ze podejmie si¢
realizacji postawionego zadania [7].

Teoria sprawiedliwosci, zajmuje si¢ zagadnieniem subiektywnego poczucia
sprawiedliwego traktowania powstajacego w wyniku spotecznych pordéwnan.
Najbardziej znana odmiana tej teorii zostata sformutowana przez Adamsa.
Podstawowym zalozeniem teorii jest przekonanie, ze ludzie poszukujg regut
sprawiedliwo$ci spotecznej w podziale puli nagroéd. Pracownik powinien
otrzymywac¢ sprawiedliwe wynagrodzenie za swoja pracg. Ocena wlasnego
wynagrodzenia ksztattowana jest na podstawie poréwnania stosunku swojego
wynagrodzenia do wktadu pracy w odniesieniu do innych pracownikow. Jezeli
w wyniku tego pordwnania pracownik uzna, ze jego wynagrodzenie jest zbyt
niskie lub zbyt wysokie w stosunku do wktadu, pojawia si¢ u niego napigcie,
ktore nastgpnie bedzie staral si¢ zredukowaé. Moze to uczyni¢ zmieniajgc
stosunek wynagrodzenia do wkladu (np. ograniczajac wysilek gdy
wynagrodzenie jest zbyt niskie) lub modyfikujac wilasng percepcje tego
stosunku [8].

2.2. Instrumenty motywowania

Pryvimusu <= Hlsttmnent}-'_ —) perswazj
i motywowania

|

zachety
E;kﬂnonncm pozaekonomiczne
placowe pozaplacowe

Rys. 2. Klasyfikacja instrumentéw motywowania [opracowanie wlasne]



Formy motywowania pracownikow i ich zastosowanie we wspotczesnych ...

Do motywowania pracownikéw przedsigbiorstwa wykorzystuje si¢ wiele
instrumentow. Instrumenty te stanowig migdzy innymi zbiér metod, regul,
sposobow i form postgpowania. Bardzo wazny jest odpowiedni dobor tych
czynnikow, ktory bedzie dopasowany do rodzaju zadan i systemoéw wartosci
kazdego z pracownikow, jak rowniez zapewnienie spOjnosci i wzajemnego
wzmacniania si¢ réznych instrumentow motywowania. Odpowiednio spojny
zestaw z punktu widzenia jednostki organizacyjnej stanowi system
motywowania [9].

Najczgsciej spotykany w literaturze podziat instrumentéw motywowania
przedstawiony zostal na rysunku 2. Trzy glowne grupy to: instrumenty
przymusu, zachety 1 perswazji, ktére menedzerowie musza odpowiednio
przyporzadkowaé do oczekiwan i hierarchii warto$ci pracownikow. Instrumenty
przymusu gtownie dzialaja dzigki odczuciu strachu, ktory im towarzyszy,
kojarza si¢ z motywacjg negatywng. Pracownicy wykonujg swoje zadania pod
grozbg kary lub zwolnienia z pracy. Taka motywacja jest krotkotrwata lub ma
bardzo matg moc, gdyz nie zwraca si¢ uwagi na potrzeby pracownika, a jedynie
stara si¢ go podporzadkowaé przetozonemu. Natomiast $rodki zachety dziataja
owiele dluzej na pracownika, poniewaz pobudzaja w nim wewngtrzng
motywacje, zaangazowanie w wykonywang prace. Jezeli pracownik jest
zadowolony ze swojej pracy, lepiej i wydajniej wykonuje swoje obowigzki,
zyskuje na tym organizacja. Bodzce te mozemy podzieli¢ na ekonomiczne
i pozackonomiczne. Do pierwszej kategorii zaliczamy zaré6wno formy ptacowe
(premia, podwyzka), jak i pozaptacowe ( akcje, nagrody rzeczowe, $§wiadczenia
socjalne). Do drugiej za$§ kategorii pozackonomicznych czynnikow zaliczamy
réznego rodzaju szkolenia, awans, szeroko rozumiang samorealizacje. Trzecia
kategoria to instrumenty perswazji, w ktorych sklad wchodza konsultacje
i negocjacje.

3. Analiza badan wlasnych

Ankieta zostala przeprowadzona na grupie osob pracujagcych w roéznych
przedsiebiorstwach. Firmy te nie nalezaly do jednego sektora gospodarki, byty to
branze ustugowe, ale takze produkcyjne. Ankietowani zostali scharakteryzowani
na podstawie trzech kryteriow, a mianowicie ple¢, wiek 1 wyksztalcenie.
W badaniu wrzieto udzial 80 oséb, czego 40% megzczyzn i 60% kobiet. 40%
badanych respondentoéw to osoby znajdujace si¢ w przedziale wiekowym od 18 do
29 lat, az 50% od 30 do 50 lat i tylko 10% mialy wigcej niz 50 lat. Wbrew
powszechnej opinii, respondenci posiadali wysokie wyksztatcenie, poniewaz az
40% to osoby zwyksztalceniem wyzszym, 49% ankietowanych miato
wyksztalcenie $rednie. Natomiast szkoty zawodowe ukonczyto tylko 11%
badanych. Wsrod ankietowanych nie byto, ani jednej osoby z wyksztalceniem
podstawowym, co znaczy, ze Polacy zdajg sobie sprawe wagi wyksztalcenia na
rynku pracy. Odpowiedz na pierwsze zadane pytanie doskonale obrazuje wykres 1.

10
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50%
40%
30%
20%
m = B
O% f T T T 1
wynagrodzenie satyvsfakcjaz — pozvcjaw obawao  samorealizacja
wvkonywanej fimie zwaolnienie
pracy

Wykres 1. Ktoére z wymienionych czynnikéw najbardziej motywuja Pana/Pania do pracy?
[opracowanie wiasne]

Z odpowiedzi badanych wynika, ze najwigckszym motywatorem dla
pracownikoéw jest wysokie wynagrodzenie, az 41% wybralo ten czynnik jako
najwazniejszy. By¢ moze jest to spowodowane tym, ze kazdy me¢zczyzna wybrat
ten motywator; trudno jest zaspakajaé potrzeby wyzszych rzedow, jezeli te
podstawowe nie sg zaspokojone. Kazda glowa rodziny chce, aby jego zZona
idzieci mialy zapewnione warunki finansowe na odpowiednim poziomie.
Znaczenie wynagrodzenia wcigz rosnie, zwlaszcza gdy jest ono niskie.
Kolejnym wybieranym motywatorem jest satysfakcja z wykonywanej pracy
(25%). Potowe zycia ludzie spedzaja w pracy i mimo wszystko chca, aby ta
praca przynosita im nie tylko korzysci finansowe, ale takze satysfakcje oraz
samorealizacje (15%).

Ankietowani zostali nast¢pnie zapytani o opini¢ dotyczaca nagrod, jakie
chcieliby uzyska¢ za dodatkowe osiggnigcia w pracy. Stanowcza wigkszos¢
chciataby otrzyma¢ podwyzke (35%) lub premi¢ (25%). Duzym uznaniem
cieszylyby si¢ takze dodatkowe szkolenia (10%) oraz dodatkowy urlop (12%).
Pozostate sposoby nagradzania plasuja si¢ na poréwnywalnym poziomie
i stanowig odpowiedznio 10% uznanie w firmie i 8% pochwaly. Analiza
odpowiedzi na to pytanie prowadzi do wniosku, ze cheé¢ zarabiania pienigdzy to
nadal gtdéwny czynnik sktaniajacy do podejmowania dodatkowej pracy. Ponadto
podwyzka wynagrodzenia to nagroda stala, premia to tylko jednorazowa, zatem
oczywiste jest, ze pracownicy wybierali pierwszy wariant.

Wykres 2 przedstawia, te wskazania respondentow, ktore $wiadczg o tym jakie
czynniki motywujace s3 stosowane w przedsigbiorstwach, w ktorych pracuja
badani respondenci.

11
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mmne -
dodatkowy
dzien wolny;

1%

Wykres 2. Czynniki motywacyjne stosowane w przedsigbiorstwach wg ankietowanych
[opracowanie wiasne]

Wykres nie informuje, ze menedzerowie zdaja sobie sprawe, iz najwickszym
motywatorem sa pieniadze, poniewaz najczesciej stosuja premie (36%) mimo, ze
ankietowani zyczyli by sobie po prostu wysokiego wynagrodzenia (16%).
Awans (20%) i mozliwos¢ rozwoju zawodowego (18%) roéwnie czgsto sa
stosowane we wspotczesnym przedsigbiorstwie.

Nastepne pytanie miato na celu pokazanie, jak badani pracownicy oceniaja
systemy motywacyjne w swoich firmach i odpowiedzi nie sg satysfakcjonujace.
Tylko 24% badanych respondentéw uwaza, ze system motywujacy, dzialajacy
w ich firmie jest na bardzo dobrym poziomie, 21% na poprawnym, ale najwigcej
badanych twierdzi, ze motywacja wykorzystywana jest w minimalnym stopniu
(29%) lub wcale (26%). Odpowiedzi na to pytanie sugeruja, ze firmy nie zdaja
sobie sprawy jak wazna role odgrywa kazda zmotywowana jednostka
w realizacji dziatan calego zespohu.

Pytaja¢ o zadowolenie z pracy, zaskakujacym okazal si¢ fakt, ze 20%
ankietowanych, gltéwnie kobiet nie jest zadowolonych ze swojej pracy, 50%
badanych jest zadowolonych i 30% jest zadowolonych obecnie, bo w przysztosci
chcialoby zmieni¢ prace. Ostatni wariant wybieraty osoby mtode, ktore jeszcze

12
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szukaja swojej drogi zawodowej 1 pozycji na rynku. Istotny i niepokojacy jest
fakt, ze zadowolenie z pracy bezposrednio wplywa na jej wydajnosé
1 angazowanie si¢ w powierzone zadania.

Kolejne pytanie odnosilo si¢ do rodzaju przedsiebiorstwa i tu odpowiedzi
nikogo nie zaskocza, gdyz 31% ankietowanych pracuje w firmach
produkcyjnych i az 69% w ustugowych. Ten fakt jest powszechnie znany, Ze
sektor ustug jest sita napgdowa polskiej gospodarki i najwigkszym pracodawcy.
Wedhlug najnowszych danych GUS w dziatalnos$ci uslugowej pracuje blisko
8 mln Polakow. Ustugi majg réwniez najwigkszy udziat w tworzeniu PKB.
Kiedy$ wigkszos$¢ prac staraliSmy si¢ wykona¢ sami, teraz wolimy zleci¢ je
profesjonalistom. Polacy chca, aby ich zycie byto tatwiejsze [10].

Ostatnie pytanie dotyczyto rodzaju zajmowanego stanowiska. Niezadowolenie
pracownikow jest zrozumiate, poniewaz tylko 13% to stanowiska kierownicze,
25% merytoryczne, 20% ankietowanych to pracownicy fizyczni i az 42%
pracuje na stanowiskach pomocniczych, w wigkszosci z wyksztalceniem
wyzszym. Taka sytuacja moze by¢ spowodowana tym, ze wysokie
wyksztalcenie posiadajg gtéwnie ludzie mlodzi, ktoérzy nie majg duzego
doswiadczenia w kierowaniu pracownikami. Dlatego tez zajmujg stanowiska
pomocnicze, aby mogli wzbogaci¢ swoja wiedz¢ 1 nauczy¢ @ si¢
odpowiedzialnosci jaka niesie za soba stanowisko kierownicze, ale przede
wszystkim jest duzo wigksza mozliwo$¢ znalezienia pracy na stanowisku
merytorycznym, fizycznym, czy pomocniczym.

4. Podsumowanie

Motywacja jest wazna w przedsigbiorstwie, poniewaz czlowiek stanowi
najwazniejszy zasob organizacji, a przeobrazajac si¢ w tzw. kapital intelektualny
stanowi najwigkszg warto$¢ firmy. Potege firmy oraz jej konkurencyjnosé
nalezy budowaé zaczynajgc od postawienia pracownikOw na pierwszym
miejscu. Przez pracownikow firma dociera do klientdéw, a szanowani
pracownicy, w konsekwencji szanujg tez klientow. Wtasciwe postepowanie
z pracownikami jest warunkiem, aby chcieli oni uruchomi¢ caty swoj potencjat,
wykaza¢ si¢ kreatywnoscig i pelnig pomystow, a takze w pelni zaangazowac si¢
w realizowane zadania [7].

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wspolczes$ni przedsiebiorcy zdaja
sobie sprawe z tego, jaka wage dla organizacji ma kapital ludzki, poniewaz
ponad potowa ankietowanych jest zadowolona ze swojej pracy i uwaza, ze
systemy motywacyjne dziatajg do$¢ dobrze w organizacjach. Az 36% badanych
uzyskuje premie za rzetelng prace, to wilasnie tego motywatora przedsigbiorcy
uzywajg najczesciej. Osoby, ktore dobrze oceniaja system motywacyjny i sa
zadowolone ze swojej pracy, zaangazowane w nig, to glownie osoby po 40 roku
zycia, ktorych zycie zawodowe jest juz ustabilizowane, zajmuja wysokie
stanowiska, majg mozliwosci awansu i rozwoju. Ankieta potwierdzita, Ze
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wysoka satysfakcja sprawia, iz pracownicy bardziej si¢ angazuja, majg
motywacje wewnetrzng i cheg by¢ identyfikowani z dang firma.

Zatem wnioskiem z przeprowadzonych badan jest fakt, zZe system
motywacyjny pelni jedng z najwazniejszych funkcji w kazdym przedsigbiorstwie.
Tworzy on nieroztagczng cato§¢ wraz z narzedziami i czynnikami motywowania,
a wspolczesni menedzerowie, jak pokazujg badania, podotali temu trudnemu
zadaniu zmotywowania swoich pracownikow.
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Formy motywowania pracownikow i ich zastosowanie we wspélczesnych
przedsi¢biorstwach

Streszczenie

Motywacja jest jedna z najtrudniejszych funkcji zarzadzania, ale takze mechanizmem
psychologicznym. Dlatego tez, trudno ja zdefiniowa¢. Bardzo wazne jest, aby kierownicy
rozumieli to, jak wielkie znaczenie ma motywacja pracownikow w firmie, a wigc to co wywotuje
i podtrzymuje pozytywne dziatania pracownikow. Kazdy czlowiek, czy to na stanowisku
kierowniczym, czy fizycznym oczekuje, ze jezeli begdzie wykonywal swoja prace dobrze
1z zaangazowaniem, to zostanie za to wynagrodzony nie tylko finansowo, ale tez pewnego rodzaju
uznaniem lub pochwala. Wiele badan pokazuje, ze pracownicy zmotywowani do pracy
w odpowiedni sposob pracuja o wiele wydajniej, niz ci, ktorych kierownicy nie potrafig nawigzac
wspolpracy i odpowiednich kontaktow. Jest wiele teorii mowigcych o motywach kierujacych
zachowaniami ludzi. Laczy je fakt, ze czynnikiem wywolujacym zachowania czlowieka sa
niezaspokojone potrzeby. Dlatego tez, by kierowa¢ ludzmi, bardzo wazne jest to, aby zna¢ ich
potrzeby i pragnienia. Praca ukazuje istot¢ motywacji i jej znaczenie w firmie, a takze klasyfikacje
teorii 1 instrumentdw motywowania. Badania zostaly opracowane na podstawie analizy wtasnej
ankiety badawczej, przeprowadzonej wsrod pracujacych 80 osob.

Stowa kluczowe: motywacja, pracownicy, przedsigbiorstwa
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Agata Paluch, Anna Rodzen

Forms of motivating employees and their usage in contemporary
enterprises

Abstract

Motivation is one of the most difficult functions of management and a psychological mechanism
as well. That is why it is hard to define it. It is highly vital for manager to understand how
significant it is to motivate employees in a company, for it causes and maintains positive working.
Every man, either a manager or a physical worker expects to be rewarded not only financially, but
also with appreciation and accolade if a job is done well and with dedication. Research shows that
properly motivated employees work more efficiently than ones whose managers are not capable of
cooperating and forming relationships. There are plenty of theories about motives which condition
people’s behaviour. They are all connected with the fact that the factor, which causes one’s action,
is unsatisfied needs. Therefore, it is highly crucial to know the needs and desires of people while
managing them. The paper shows the core of motivation and its relevance in a company, theory
classification and motivation instruments. Research has been performed on the basis of the
analysis of the poll which was conducted on 80 working people.

Keywords: motivation, employees, enterprises
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Mobbing — patologia wspolczesnych zakladow pracy

1. Wstep

Mobbing jako zjawisko patologiczne powtarza si¢ systematycznie
i wystepuje od wielu lat w zaktadach pracy. Jego cecha jest bezbronno$¢ ofiary
wobec mobbera. Zjawisko mobbingu dobrze znane pracownikom, dtugi czas
pozostawato niezauwazane przez polskich pracodawcow. Jako podstawe prawna
walki pracownika z drgczeniem psychicznym uznawano normy zawarte
w ustawie zasadniczej — Konstytucji ,,...godnos¢ cztowieka stanowi zrodto
wolnosci i praw czlowieka i obywatela™. Kolejna podstawa ochrony miaty byé
réwniez przepisy prawa pracy ,,pracodawca obowigzany jest szanowaé godnos¢
i inne dobra osobiste pracownika™. Przepisy te byly jednak zbyt ogélne, gdyz na
ich podstawie nie mozna bylo dochodzi¢ szczegotowych roszczen, brak byto
réwniez przepisow wykonawczych, bronigcych pracownika wystepujacego
wobec zjawiska mobbingu. Nowelizacja kodeksu pracy uchwalona w 2003 roku
naktada na pracodawce obowigzek dbania, aby w miejscu pracy nie dochodzito
do zastraszania i nieréwnego, dyskryminacyjnego traktowania pracownikow
oraz podaje definicje mobbingu. Wedlug art. 943 § 2 Kodeksu Pracy zgodnie ze
stanem prawnym na styczen 2014 roku mobbing oznacza ,dzialania lub
zachowania dotyczgce pracownika lub skierowane przeciwko pracownikowi,
polegajace na uporczywym 1 dlugotrwalym ng¢kaniu lub zastraszaniu
pracownika, wywotujace u niego zanizong ocen¢ przydatnosci zawodowe;j,
powodujace lub majace na celu ponizenie lub oS$mieszenie pracownika,
izolowanie go lub wyeliminowanie z zespolu wspotpracownikow’”.
Ustawodawca jednak zaznaczyl, ze dzialania mobbingowe musza by¢
uporczywe i dtugotrwate, co podlega ocenie sadu.

2. Plaszczyzny mobbingu

Réznorodnos¢ relacji pracowniczych warunkuje roézne formy mobbingu,
ktorych proby stypizowania zostaly podjete przez specjalistow z rdéznych
dziedzin. Mobbing czynny mozna okre$lic jako obarczanie zbyt duza

! Email: a-wanowicz@o2.pl, Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie, Wydziat Biologii i Hodowli
Zwierzat, Koto Naukowe Biologow i Hodowcow Zwierzat, Sekcja Hodowli Matych Przezuwaczy
i Doradztwa Rolniczego, www.up.lublin.pl

% Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 kwietnia 1997r. Art. 30, Dz. U. Nr 78 z 16 lipca
1997 1., poz. 483.

* Ustawa z dnia 26 czerwca 1974 1. Kodeks pracy. Art. 943 § 2, Dz.U. 1974 Nr 24 poz. 141 z pézn. zm.
* Ustawa z dnia 26 czerwca 1974 r. Kodeks pracy. Art. 943 § 2, Dz.U. 1974 Nr 24 poz. 141 z pézn. zm.
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odpowiedzialno$cia pracownika przy jednoczesnym ograniczaniu mu
mozliwosci podejmowania decyzji, co powoduje poczucie zagrozenia
u pracownika. Mobbing bierny okreslany jest natomiast jako powtarzajacy si¢
stan lekcewazenia pracownika poprzez, np. niewydawanie mu polecen.
Migdzynarodowa Organizacja Pracy w sporzadzonych na jej zlecenie
ekspertyzach wymienia kilkadziesigt zachowan, mogacych wyczerpa¢ znamiona
mobbingu w miejscu pracy. Sa to m.in. grozby, obrazenie, stosowanie
ostracyzmu, niegrzeczne gesty, przeklinanie, krzyki, popychanie i inne formy
przemocy fizycznej. Omawiane zjawisko moze wystepowaé na rdznych
poziomach. Mobbing to nie tylko dziatanie pracodawcy wobec pracownika. Nie
rzadko zdarzajg si¢ rowniez sytuacje odwrotne, gdzie to podwladny mobbinguje
przetozonego/ pracodawcg. Rozrozniamy wigc nastgpujgce poziomy: mobbing
wstepujacy, jego ofiara jest pracodawca, a mobberem podwladny lub grupa
podwladnych. Mobbing pionowy, ofiarg jest podwtadny a mobberem kierownik,
pracodawca, lub inny przedstawiciel kadry kierowniczej. Mobbing poziomy —
mobberem jest grupa wspotpracownikow, do ktorej nalezy lub od ktorej zalezy
ofiara mobbingu.

2.1. Co sprzyja mobbingowi?

Atmosfera panujgca w miejscu pracy, ma istotne znaczenie dla naszej
satysfakcji i poczucia spelnienia w zyciu. Znaczng jego czg$¢ spedzamy
w pracy, realizujac karier¢ zawodowa, dazac do osiagniccia sukcesu. Przy
konfliktogennym $rodowisku pracy, realizacja naszych zatozen moze zostac
zaburzona lub przerwana. W miejscu pracy nieporozumienia i rdznice zdan, tak
samo jak gdziekolwiek indziej nie nalezg do rzadkosSci. Problem jednak powstaje
wtedy, gdy tworcza rola dyskusji i nieporozumien zostaje zatracona na rzecz
nasilajacych si¢ konfliktéw. Jego ofiary, czesto pracownicy emocjonalnie
zaangazowani w realizacje swoich zadan, popadaja w stres i niezadowolenie,
pogarsza si¢ ich stan psychiczny i fizyczny. Nierzadko noszac znamiona nekania
1 szykanowania jednej ze stron konfliktu, ostatecznie prowadzac do mobbingu.

Podstawowym elementem, ktdéry ma wplyw na pojawienie si¢ mobbingu to
struktura organizacji silnie zhierarchizowana, rozbudowana, podporzadkowana
sztywnym procedurom. Osoby, ktore maja pomyst na zmiang, unowoczesnienie,
ped do rozwoju, wyrazajgce swoje zdanie, opinie, niezgode na funkcjonowanie
takiej struktury moge sta¢ si¢ ofiarg mobbingu. Moze on pojawic si¢ na réznych
poziomach, wigcznie z kadrg kierownicza, ktora chce wprowadzi¢ zmiany.

Sztywna struktura organizacji moze wigza¢ si¢ z hermetycznos$cig organizacji
—niechg¢cig na nowe pomysty, nowych pracownikdéw na jakiekolwiek zmiany, co
wigze si¢ ze sztywnoscig dziatan. Wowczas osoby chcace wprowadzi¢ nowe,
badz zatrudnia¢ pracownikow ze $wiezymi pomystami i checig rozwoju, moga
narazi¢ si¢ na mobbing ze strony o0sob, ktore tych zmian nie chca.
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Bardzo czgsto sztywna struktura w firmie wigze si¢ z autokratycznym stylem
zarzadzania pracownikami, wymaganiami bezwzglednego postuszenstwa,
bezkompromisowos$cia w dziataniach i decyzjach przelozonych, a zarazem
wymaganiem od pracownikow zaangazowania i oddania. Wowczas osoby, ktore
probujg jawnie si¢ temu sprzeciwié, okazujace swoje niezadowolenie, probujace
forsowa¢ swoje pomysty przedstawiajac je cho¢by kadrze kierowniczej, moga
sta¢ si¢ ofiarami mobbingu. Sztywna struktura organizacji oraz autokratyczny
styl zarzadzania mogg wystgpowaé rdéwniez w pozornie przyjaznych,
nowoczesnych firmach i korporacjach, gdzie ogromna presja na uzyskiwane
wyniki pracy przektada si¢ rOwniez na wymogi postuszenstwa.

Systemem zarzadzania, ktory moze rowniez przyczyni¢ si¢ do pojawienia si¢
mobbingu jest zarzadzanie promujgce rywalizacje pomiedzy pracownikami —
jawne nierowne traktowanie podwladnych, premiowanie tylko wynikow a nie
zaangazowania, niechg¢ do prac zespolowych, wspierania si¢, nastawienie na
jednostke, podkreslanie atutow pojedynczych osob. Taki sposdb kreowania
wladzy w firmie poteguje w ludziach frustracj¢ oraz niech¢¢ do siebie
nawzajem, czego efektem moze sta¢ si¢ mobbing ze strony silniejszych
jednostek w kierunku do stabszych. Moze on by¢ jedyng forma odreagowania
silnej frustracji pracownikéw wynikajgcej z niedocenienia ich zaangazowania
oraz pracy.

W kazdej organizacji wazna jest komunikacja wsrod jej cztonkow. Jezeli
przeptyw informacji w firmie nie obejmuje wszystkich pracownikéw, informacje
przetwarzane sa w trakcie ich wysylania, wystepuje szum informacyjny, brak
informowania o waznych sprawach stuzbowych, komunikacja jest staba,
nicodpowiednia. Wtasciwa komunikacja powinna stuzy¢é przekazywaniu
informacji, a takze rozwigzywaniu konfliktéw, odpowiadaniu na pytania
iproblemy zatogi, dyskusji na tematy zawodowe, a takze rozwigzywaniu
problemow, kiedy tylko si¢ pojawig. Komunikacja, ktéra nie realizuje tych
celow, sprzyja konfliktom, ktore , ktére konstruktywnie nierozwigzane mogg
przerodzi¢ si¢ w mobbing.

Zbyt plaska struktura organizacji to przeciwienstwo organizacji silnie
zhierarchizowanej — mata ilo$¢ kadry kierowniczej, gdyz wigkszos¢ to
pracownicy na tym samym szczeblu, trudno$§¢ w awansowaniu i brak
mozliwosci rozwoju zawodowego. Osoby zajmujace stanowiska kierownicze
bronig swojej pozycji wszystkimi sposobami, wsroéd ktorych moze znalezé sie
réwniez mobbing. Pracownicy silnie ze sobg rywalizuja, w nieformalnych
grupach czgsto moga korzysta¢ z dzialan mobbingowych wobec zdolnych
1 zagrazajagcym im wspotpracownikom. Plaska struktura organizacji jest bardzo
modna, podkre$la si¢ jej wszelkie zalety, z drugiej strony stawiajac ogromne
wymagania kadrze kierowniczej jak i pracownikom. Niestety nie kazdy jest
w stanie im sprosta¢, co moze skutkowa¢ mobbingiem.

Nastawienie na zyski, czyli duzy nacisk na produktywno$¢ i myslenie
kategoriami ekonomicznymi, moze wigzaé si¢ z przedmiotowym traktowaniem
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pracownikow, ktorzy maja wykonywac¢ swoje obowigzki bez wzgledu na
wszystko. Podejscie tylko i wylacznie zadaniowo do swojej pracy, bez
dostrzegania w catym procesie pracy cztowieka moze skutkowa¢ nckaniem
wobec 0so6b, ktore probuja si¢ sprzeciwic takiej polityce firmy. Ponadto ofiarami
mobbingu mogg sta¢ si¢ rowniez osoby niespelniajace okreslonych norm
1 wymagan, co wigze si¢ z nieosigganiem oczekiwanych wynikow.

Mobbing moze by¢ sposobem zarzadzania przez zastraszanie, jako forma
wyeliminowania niepodporzadkowanych pracownikoéw. W takiej sytuacji mamy
do czynienia z mobbingiem, ktéry nie jest konsekwencjag a wyborem osoby
zarzadzajacej.

3. Typologia mobberéw, czyli kim jest idealny mobber i jego ofiara

Powszechnie uwaza si¢ Zze mobberem jest cze$ciej mgzczyzna niz kobieta.
Prowadzone w krajach Europy Zachodniej badania nie potwierdzaja jednak tego
przekonania, stwierdzajac iz nie ma tutaj dyskryminacji zadnej pici: ,,...w potowie
sg to megzczyzni, w potowie kobiety. Jednak zaznacza si¢ pewna prawidlowosc,
mianowicie tylko trzy procent kobiet mobbinguje mezczyzn. Mgzezyzni
mobbinguja zaréwno kobiety jak i mezczyzn.” Opinia o dominacji me¢zczyzn na
tym polu wynika zapewne z faktu, iz to wlasnie mezczyzni postrzegani sg jako
bardziej agresywni, ale nie ma to zwigzku z omawianym problemem.
Prawdopodobnie na ogolng ocene rzutuje fakt, iz znacznie wigcej mezczyzn niz
kobiet zajmuje stanowiska kierownicze i stad przy takiej samej procentowej
liczbie przedstawicieli obu pici wiecej w populacji jest mobberow mezczyzn.

Mobber jest najczgéciej osobg wyksztalcong, do$¢ miodg na stosunkowo
wysokim stanowisku. Posiada nieadekwatne, bardzo wysokie mniemanie o sobie.
Jest przekonany o wilasnej wysokiej wartosci, wyolbrzymia swoje zdolnosci,
mozliwosci oraz wiedzg. Na uwagi reaguje zloscig. Oczekuje, ze wszystkie jego
decyzje 1 dziatania uzyskajg bezwzgledng aprobate. Posiada nasilone cechy
egocentryzmu i autokratyczno$ci, nie toleruje sprzeciwu, ktory traktuje jako
uderzenie we wlasne poczucie wartos$ci i godnosci. Kolejng cechg mobbera jest
przypisywanie catej odpowiedzialnosci drugiej stronie i obcigzanie jej wszystkimi
negatywnymi skutkami swojego zachowania.

Amerykanscy psychologowie G. Namie i R. Namie wyroznili trzy typy
przesladowcow w firmie:

— Oprawca chroniczny, ktéremu szykanowanie innych daje satysfakcje.
Najczesciej wynika to z zaburzen osobowosci.

— Oprawca przypadkowy, ktory dziata w sposob nie§wiadomy.

— Oprawca oportunista, ktory nie zatrzyma si¢ przed niczym, zeby osiagnac
swoj cel. Jezeli dazy do awansu, a sytuacja w firmie iokolicznosci
w jakich znajduje si¢ jego potencjalna ofiara sa sprzyjajace, zaatakuje.”

5> Kmiecik-Baran K., Cieslak w., 2001
8 Sidor-Rzqdkowska M., 2003
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Szef mobber wymaga od swoich podwladnych absolutnego zaufania
i lojalno$ci rozumianej i tworzonej wedhug jego zasad. Podwladni pracujg
w atmosferze wzajemnej podejrzliwosci, podsycanej przez mobbera, poniewaz
zaufanie w grupie, mogloby sta¢ si¢ podstawa do zawigzania koalicji przeciw
toksycznemu szefowi. W ten sposob tworzy si¢ klimat do bezwzglednego
niszczenia niepozadanej konkurencji dla przetozonego, czyli w efekcie pozbywa
si¢ z firmy najlepszych pracownikow, najbardziej warto$ciowych, kreatywnych.
Odchodza najlepsi, a pozycja mobbera umacnia si¢, na czym W SZerszej
perspektywie traci cata organizacja.

3.1. Ofiary mobbingu

Omawiajac zjawisko mobbingu, nie sposdb unikngé pytania o ofiarg. Czy
niektérzy z nas sg bardziej podatni na dziatanie mobberdéw, czy sami ich
prowokujemy a moze charakter ofiary jest bez znaczenia. W praktyce
orzeczniczej sady odwoluja sie do wzorca ofiary rozsadnej, co ma pozwoli¢ na
wyeliminowanie z grona ofiar mobbingu pracownikéw o nadmiernej
wrazliwosci. Ofiara rozsadna to osoba, ktdra potrafi radzi¢ sobie ze stresem.
Niektorzy badacze twierdza, ze nie istnieje zwigzek pomiedzy osobowoscig
ofiary a dzialaniem mobbera. Ofiara moze by¢ kazdy, zard6wno zréwnowazony
ekstrawertyk jak i1 introwertyk, zdolny pracownik jak i przecigtny kolega.
Wypowiedz jednego z pracownikéw amerykanskiej restauracji doskonale
ilustruje ten poglad: ,,W tej chwili sa dwa wolne etaty podlegte X (mobberowi)
1 ktokolwiek je dostanie, jest zalatwiony. To wiemy na pewno, ktokolwiek to
bedzie, on go zniszczy.”’ Moze jednak zdarzy¢ sie tak, ze cechy danej osoby
inicjujg proces mobbingu. Nie oznacza to jednak, ze calg wing ponosi ofiara ani
Ze jest ona winna powstaniu zjawiska. Szwedzcy badacze stwierdzili, ze czgsto
doswiadczajg praktyk mobbingowych kobiety wykonujace zawody typowo
meskie, oraz me¢zczyzni w zawodach typowo kobiecych. Nierzadko dziatanie
mobbingowe ukierunkowane sa na osoby slabsze spolecznie, samotne matki,
osoby niepelnosprawne. Wedlug Prempera i Zuschlaga, przy okreslaniu cech
ofiary znaczenie maja problemy z efektywnoscig pracy, brak niezbednej wiedzy
1 umiejetnosci, mata gotowos$¢ do podejmowania wysitkow. Problemy majace
swoje zrodlo w osobowosci, niskie kompetencje spoleczne, silne poczucie braku
pewnosci siebie. Kolejnym bardzo waznym elementem jest zwracanie uwagi
swoim wygladem zewnetrznym, bycie osobg zbyt wysoka, chuda, garbata, itp.
Ostatnim elementem okreslonym przez badaczy jest uposledzenie, choroba,
uzaleznienia, tiki.

Ofiarami jednak najczgsciej nie sg osoby dotknigte wczesniej jakas$ patologia
lub szczegolnie stabe. Przeciwnie bardzo czesto zjawisko to pojawia sie, gdy
ofiara reaguje na autokratyzm szefa i odmawia podporzadkowania si¢. Celem

7 Lutgen- Sandvik P.,Tracy S., Alberts J.,2003.
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dziatania sprawcy, jest niszczenie opinii ofiary, stopniowo niszczona jest jej
reputacja, zaklocane stosunki interpersonalne, co wplywa niekorzystnie na
jako$¢ wykonywanej pracy, czesto skutkujagc samowolnym odejsciem lub
zwolnieniem z zajmowanego stanowiska.

4. Mobbing w kodeksie pracy

Kodeks pracy jasno okresla, ze to pracodawca jest osobg odpowiedzialng za
mobbing i1 przeciwko niemu sktadane sg pozwy o zado$Cuczynienie, badz
odszkodowanie. Przewiduje si¢ dwie sytuacje umozliwiajace sktadanie pozwu:
rozstroj zdrowia zwigzany z mobbingiem lub rozwigzanie umowy o prace
z tytulu mobbingu. Po stronie pracownika lezy obowigzek udowodnienia
zaistniatego mobbingu wobec jego osoby. Zgodnie z Art. 94:

§ 1. Pracodawca jest obowiazany przeciwdziata¢ mobbingowi.

§ 2. Mobbing oznacza dziatania lub zachowania dotyczace pracownika lub
skierowane przeciwko pracownikowi, polegajace na uporczywym i dtugotrwatym
nekaniu lub zastraszaniu pracownika, wywolujgce u niego zaniZzong oceng
przydatnosci zawodowej, powodujace lub majgce na celu ponizenie lub
os$mieszeniec pracownika, izolowanie go lub wyeliminowanie z zespotu
wspotpracownikow.

§ 3. Pracownik, u ktérego mobbing wywotal rozstroj zdrowia, moze dochodzi¢
od pracodawcy odpowiedniej sumy tytulem zadoS¢uczynienia pienigznego za
doznang krzywdg.

§ 4. Pracownik, ktory wskutek mobbingu rozwigzatl umowe o prace, ma prawo
dochodzi¢ od pracodawcy odszkodowania w wysokosci nie nizszej niz minimalne
wynagrodzenie za prace, ustalane na podstawie odrebnych przepisow.

§ 5. Oswiadczenie pracownika o rozwigzaniu umowy o prac¢ powinno
nastgpi¢ na pisSmie z podaniem przyczyny, o ktorej mowa w § 2, uzasadniajgcej
rozwigzanie umowy.”

4.1. Konsekwencje mobbingu dla pracodawcy

Pracodawca z tytulu prawa jest odpowiedzialny za wszelkie dzialanie
o charakterze mobbingowym, ktére pojawiaja si¢ w zarzadzanym przez niego
zakladzie pracy. Konsekwencje finansowe wobec ofiary mobbingu, nawet
w przypadku zidentyfikowania sprawcy, ponosi pracodawca, poniewaz to on jest
zobowigzany przeciwdziala¢ mobbingowi. Nieodlagcznym elementem spraw
mobbingowych jest pogorszenie si¢ wizerunku firmy w oczach klientow,
partneréw zawodowych i ewentualnych przysztych pracownikéw. Mobbing jest
zjawiskiem, ktore jezeli si¢ pojawi staje si¢ etykieta firmy. Wzrost fluktuacji
kadr takze moze nastapi¢ w konsekwencji dziatan mobbingowych w danym
zakladzie pracy. Dla organizacji oznacza to finansowe i czasowe koszty

8 Ustawa z dnia 26 czerwca 1974 r., Dz.U. 1974 Nr 24 poz. 141 z pézn. zm.
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zwigzane z rekrutacja, szkoleniem itp. W wyniku mobbingu spada réwniez tgpo
rozwoju organizacji, zaczyna skupia¢ si¢ na wyjasnianiu wystepowania dziatan
mobbingowych, jego powodoéw, przejawow, sprawcow ofiar. Pogarsza sie
atmosfera w pracy, ktéora ma ogromny wplyw na efektywnos¢, jakosc¢
1 wydajnos$¢ pracownikoéw z czym wigza si¢ zyski zaktadu pracy.

5. Przeciwdzialanie mobbingowi w zakladzie pracy

Prowadzenie w przedsiebiorstwie dziatan majgcych na celu przeciwdziatanie
mobbingowi ogranicza odpowiedzialno$¢ pracodawcy w sytuacji zaistnienia
mobbingu. Podobnie moze by¢ jezeli w odpowiedzi na ngkanie, przejawy
przemocy pojawi si¢ szybka 1 skuteczna reakcja pracodawcy. Takie
postgpowanie przejawia dbatos¢ o pracownikow, o wlasciwe relacje w miejscu
pracy. Przeciwdziatanie mobbingowi w zakltadzie pracy obejmuje dzialanie na
kilku ptaszczyznach. Diagnoza sytuacji w zaktadzie pracy, nast¢pnie dziatanie
informacyjne i doradcze oraz stworzenie wewngtrznych  procedur
antymobbingowych. Bardzo wazne jest rowniez wybranie odpowiedniej
struktury organizacji oraz stylu zarzadzania pracownikami. Podstawowg kwestig
jest faktyczny brak zgody pracodawcy na zachowania, ktéore moglyby
doprowadzi¢ do mobbingu. Pracodawca jest osoba, ktéra modeluje zachowania
w zakladzie pracy. Obserwujgc go pracownicy dostaja informacje, jakie
zachowanie jest akceptowalne. Jednym z dzialan stuzacych profilaktyce
zjawiska mobbingu jest diagnoza jego wystepowania w zakladzie pracy za
pomocag antymobbingowych anonimowych ankiet ws$rod pracownikow.
Przeprowadzenie takiego badania shuzy dostarczeniu pracodawcy informacji czy
mobbing pojawil si¢ w zakladzie pracy, jakie zachowania sg najbardziej
ucigzliwe, jaka atmosfera panuje ws$rod pracownikow, jak mobbing jest
rozumiany oraz jakie dziatania profilaktyczne bylyby najbardziej pozadane.

6. Wyniki badan

Badania ankietowe przeprowadzono w jednym z podkarpackich zaktadow
pracy, nalezacym do branzy poligraficznej wsréd 50 osob z czego potowe
stanowily kobiety, a druga potowe mezczyzni. Celem badania byto okreslenie
jakie zachowania sg uwazane przez ankietowanych za mobbing, oraz ukazanie
skali zjawiska oraz zachowan towarzyszacych.

Zachowanie 1: niemoralne, uwltaczajgce propozycje

Wedhug Zadnego z ankietowanych takie zachowanie z calg pewnoscig nie jest
procederem mobbingu, natomiast 10% uwaza, ze raczej nie jest, 60%
ankietowanych jest zdania, ze takie zachowanie raczej na to wskazuje, a 30%
respondentdw s3 o tym z catg pewnoscia przekonani.
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Zachowanie 2: zarty i wySmiewanie Zzycia prywatnego, parodiowanie
zachowania

Zadna z badanych os6b nie uwaza takiego zachowania za mobbing, 6%
raczej tez nie kwalifikuje tego zachowania jako mobbing, ponad potowa jest
zdania, 7e raczej takie zachowanie jest zachowaniem mobbingowym, a 40%
badanych jest tego pewna.

Zachowanie 3: polecenia stuzbowe ponizej umiejetnosci

Dla zadnego z ankietowanych takie zachowanie z calg pewnoscig nie jest
procederem mobbingu, natomiast 60% uwaza, ze raczej nie jest, 30%
ankietowanych jest zdania, ze takie zachowanie raczej na to wskazuje, a 10%
respondentdw sg o tym z cata pewnoscia przekonani.

Zachowanie 4. pomowienia, celowe niszczenie wizerunku

25% ankietowanych takiego zachowania z calg pewnos$cig nie okresla jako
proceder mobbingu, natomiast 20% uwaza, ze raczej nie jest, 30%
ankietowanych jest zdania, ze takie zachowanie z calg pewnoscig jest
mobbingiem.

Zachowanie 5: ciggle krytykowanie wykonywanej pracy

Zdaniem 4% ankietowanych takie zachowanie z cala pewnos$cig nie jest
procederem mobbingu, natomiast 6% uwaza, ze raczej nie jest, 30%
ankietowanych jest zdania, ze takie zachowanie raczej na to wskazuje, a 60%
respondentdw sg o tym z catg pewnoscia przekonani.

Zachowanie 6. ograniczanie mozliwosci rozwoju

Dla zadnego z ankietowanych takie zachowanie z calg pewnoscig nie jest
procederem mobbingu, natomiast 20% uwaza, ze raczej nie jest, 70%
ankietowanych jest zdania, ze takie zachowanie raczej na to wskazuje, a 10%
respondentdw sa o tym z catg pewnosScig przekonani.

Zachowanie 7: niestosowne komplementy w miejscu pracy

Przeprowadzone badania wskazuja, ze dla zadnego z ankietowanych takie
zachowanie z calg pewnoscia nie jest procederem mobbingu, natomiast 4%
uwaza, ze raczej nie jest, 16% ankietowanych jest zdania, ze takie zachowanie
raczej na to wskazuje, a 80% respondentdow sa o tym z calg pewnoscig
przekonani.

Zachowanie 8: reagowanie na uwagi krzykiem

Zaden z ankietowanych z nie okre$la takiego zachowania jako mobbing,
natomiast 20% uwaza, ze raczej nie jest, 20% ankietowanych jest zdania, Ze
takie zachowanie raczej na to wskazuje, a 60% respondentéw sa o tym z cata
pewnoscia przekonani.

Zachowanie 9: dziatania o podiozu seksualnym

Dla zadnego z ankietowanych takie zachowanie z calg pewnoscig nie jest
procederem mobbingu, zaden z respondentdw nie uwaza rowniez ze raczej nie
jest, 10% ankietowanych jest zdania, ze takie zachowanie raczej na to wskazuje,
a 90% respondentow sg o tym z calg pewnoscia przekonani.
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Zachowanie 10: sugerowanie choroby psychicznej

Wedlug 10% ankietowanych takie zachowanie z cala pewnoscia nie jest
procederem mobbingu, natomiast 10% uwaza, ze raczej nie jest, 40%
ankietowanych jest zdania, ze takie zachowanie raczej na to wskazuje, a 40%
respondentdw sa o tym z calag pewnoscia przekonani. 70% badanych bylo
ofiarami powyzszych zachowan, z czego cz¢$¢ stanowity kobiety.

35
m ofiary
B kobie
25 t‘!’
20 4
15 7
10
5
0
o
@dﬁ sk > & & & B
g & :
LA @ep ,ﬁﬁs ~'_.\@:!l- o“@ “{o& Ib&e \e.% 9
A ‘9@ 8 o & o®
& F ®
.4 &
o

Wykres 1. Ofiary lobbingu z rozréznieniem na pte¢ [opracowanie wlasne]

Najwiecej ankietowanych doswiadczylo zachowania nr 7 (niestosowne
komplementy w miejscu pracy) z czego prawie 80% stanowia kobiety, drugim
czgstym zachowaniem jest zachowanie nr 9 (dziatania o podlozu seksualnym),
gdzie rowniez wigkszo$¢ tego zachowania dotknelo kobiet, ok. 67%, co do

zachowania nr 1 (niemoralne, uwlaczajace propozycje) kobiety stanowig
okoto 77%.
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zachowanie 10
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Wykres 2. Swiadkowie zachowan lobbingowych [opracowanie whasne]

Z badan wynika, ze w wickszosci $wiadkami zachowan o charakterze
mobbingowym byly kobiety — 20 o0soéb z posrdd grupy 30 badanych.
Respondentow poproszono réwniez o okreslenie ze strony jakiej plci czesciej
przejawialy si¢ dziatania mobbingowe, otrzymane odpowiedzi wskazujg, ze
prawie w 60% takich zachowan przypada na m¢zczyzn.

B wspolpracownik
® podwladny
bezposredni przelozony

m osoba na wyzszym
stanowisku

27%

Wykres 3. Przedstawia do strony jakich 0sob sg spotkanie zachowania mobbingowe posrod
ankietowanych, ktore padty ofiarami tego procederu [opracowanie wlasne]
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Ciekawg sprawg jest rowniez czas w jakim takie zachowania byty obserwowane.
Najwigcej, bo az dwudziestu ankietowanych obserwowato takie zachowania
w okresie okoto trzy miesigcznym.

powyzej 6 miesiecy

3-6 miesigcy

1-3 miesiace

120

krocej niz miesiac

10

15 !
20
Wykres 4. Czas w ktorym ankietowani obserwowali zachowania lobbingowe [opracowanie wiasne]

Potowa z respondentow szukata pomocy w rodzinie i u przyjaciét, 5 osoéb na
35 szukalo wsparcia u przetozonych, tyle samo u wspotpracownikow, natomiast
zadna z badanych nie zwrdcita si¢ do policji i sadu.

nigdzie
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pracoodawca, przetozony
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Wykres 5. Miejsca gdzie ankietowani szukali pomocy [opracowanie wlasne]
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Jezeli chodzi o reakcj¢ przetozonego/pracodawcy to tylko w trzech
przypadkach zadeklarowal pomoc, a w dwoch sprawa zostata pozytywnie
rozwigzana. Na wykresie nr 6 zilustrowana zostala reakcja otoczenia wobec
dziatan mobbingowych, tylko 2 osoby udzielity pomocy, natomiast u wigkszosci
albo nie byto reakcji, albo bagatelizacja sytuacji.

pomoc

brak reakcji, strach

bagatelizowanie
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Wykres 6. Reakcje otocznia [opracowanie wlasne]

Ankietowanym zadawano pytania réwniez o procedury antymobbingowe
w miejscu pracy, 30% badanych deklaruje, ze w zakladzie pracy istniejg takie
procedury, wedlug 6% jest polityka antymobbingowa, 10% respondentow
twierdzi, Ze sg instrukcje antymobbingowe w regulaminie pracy, wsrod badanej
grupy nikt nie byl na szkoleniu o tematyce przeciwdzialajacej tym
zachowaniom. 54% ankietowanych nie wie o procedurach, polityce instrukcjach
jakie 1 czy sg stosowane w ich miejscu pracy. Nalezy jednak podkreslic¢, ze
wszyscy ankietowani sg pracownikami jednego zaktadu pracy. Roznorodnosé
udzielanych odpowiedzi, ukazuje nieSwiadomos$¢ pracownikow w zakresie ochrony
antymobbingowej w zakladzie pracy. Wynika¢ to moze z bagatelizujacego
podejscia pracownikow lub pracodawcy. W zaktadzie pracy, w ktdrym prowadzono
badania istnieja procedury antymobbingowe o czym wie zaledwie 30%
respondentow.

Skutki mobbingu czgsto sa negatywne: takie jak u 17% mniejsza
efektywnos¢ wykonywanej pracy, u 12% pogorszenie sytuacji w pracy, mobbing
wywoluje agresje u 14% respondentow, rowniez u 14% nalogi, natomiast
wedhuig 10% mobbing nie wywoluje Zadnych skutkow.
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B alienacja spoleczna

B pogorszona sytuacja w pracy
wzrost pozycl

B mriejsza efektywnodd

B straty finansowe

B natog

B bale, starer lekowe
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B zadne skutki

Wykres 7. Skutki lobbingu wedtug ankietowanych [opracowanie wiasne]

Okreslenie skutkow mobbingu stwarza wicksze gwarancje praworzadnosci
w stosunkach pracy. Pracownik, ktory stat si¢ ofiarg mobbingu moze rozwigzad
umowe¢ o prace w trybie natychmiastowym. Dla osoby mobbingowanej
nieodzowne jest zwrocenie si¢ do kogo$ z prosba o pomoc, kogos$ kto poprzez
zrozumienie zaistniatej sytuacji bedzie mogt ja wesprze¢, pomoc w rozwigzaniu
problemu.

Znaczacym elementem programu przeciwdzialania mobbingowi sg dziatania
informacyjne dla kadry kierowniczej oraz pracownikéw dotyczace podstawowej
wiedzy na temat mobbingu. Dziatania takie maja na celu uswiadomienie
pracownikom powagi zjawiska oraz pokazanie, ze pracodawca powaznie
podchodzi do problemu.

W wielu krajach Europy Zachodniej mobbing uznawany jest za przestepstwo.
Pracownikom tych panstw dano prawo zaskarzenia pracodawcy do sadu a cigzar
dowodu wskazujacy, ze nie dokonano czyndéw prawnie zabronionych spoczywa
na pracodawcy. Parlament Europejski przyjat w 2001 roku rezolucje w sprawie
ngkania w miejscu pracy. W dokumencie tym potozono duzy nacisk na wymiar
zjawiska mobbingu i wezwano panstwa czlonkowskie do podjgcia dziatan na
rzecz zwalczania mobbingu w miejscu pracy.

7. Wnioski

Wprowadzona w 2004 roku do kodeksu pracy instytucja mobbingu wymaga
wieloptaszczyznowej oceny. Sam fakt wlgczenia jej do uregulowan prawnych
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jest oceniany jako pozytywny. Poszerza to bowiem $wiadomo$¢ pracownikow
na temat zrodet zagrozen, jakie niesie ze sobg praca. Mobbing pomimo
pozornego, negatywnego dzialania na konkretng jednostk¢ w praktyce obejmuje
cala dzialalno$¢ organizacji. Zjawisko mobbingu powoduje w perspektywie
czasowe] spadek wydajnos$ci pracownikow, drenaz kadry kierowniczej oraz
0go6lng zlg atmosfer¢ miejsca pracy. Jednym z priorytetdow wspodtczesnych
pracodawcow powinno by¢ przeciwdziatanie powstawaniu 1 rozwojowi
mobbingu. Wyeliminowanie tego zjawiska poprzez odpowiedni dobor
personelu, jednoznacznie okreslony standard wymagan, zadan powierzonych
pracownikom do realizacji i system ich awansowania oraz tworzenia przyjaznej
atmosfery w $rodowisku pracy, daje mozliwo$¢ rozwoju wszelkim podmiotom
dziatajacym w dzisiejszej gospodarce. Na podstawie przeprowadzonych badan,
mozna stwierdzi¢, iz mobbing jest istotnym problem we wspolczesnych
zaktadach pracy. Szykany w miejscu pracy godza w jednostke, jej godnos¢
i poczucie wlasnej wartosci. Zjawisku temu nalezy, wigc powiedzie¢ stanowcze
NIE, gdyz prawo do szczeScia, to prawo do zycia w $wiecie bez mobbingu, do
pracy w instytucjach, ktore nie sg ,,fabrykami stresu”.
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Streszczenie

Mobbing stanowi stosunkowo nowa plaszczyzng zainteresowan w praktyce dotyczacej
funkcjonowania czlowieka w miejscu pracy, w zwiazku z czym istnieje wokol niego wiele
niejasnosci. Niniejszy artykul stuzy przyblizeniu tego zjawiska i udzieleniu odpowiedzi na
podstawowe pytania na jego temat. Wsrod 50-ciu pracownikow pewnego zakladu pracy
przeprowadzono badania ankietowe, ktorych celem bylo okreslenie jakie zachowania uwazane sa
za mobbing oraz ukazanie skali tego zjawiska i zachowan towarzyszacych. 70% respondentéw zna
definicj¢ mobbingu, natomiast pozostali myla mobbing z molestowaniem oraz dyskryminacja. Jak
wynika z badan 70% respondentéw przyznaje, ze bylo ofiara dzialah mobbingowych o ktore
pytano w badaniu, natomiast 60% deklaruje si¢ jako $wiadkowie takich zachowan.
Z przeprowadzonej analizy wynika rowniez, Ze czestszymi ofiarami mobbingu sa kobiety
amobberami czgSciej sa mezczyzni. Mobbing jako zjawisko patologiczne powtarza sig¢
systematycznie a jego cecha jest bezbronno$¢ ofiary wobec mobbera, wystgpowaé on moze
réwniez na kilku poziomach zaktadu pracy, gdzie ofiarami moga by¢ zar6wno pracownicy jak
ipracodawcy. W artykule omawiane sa rowniez regulacje prawa krajowego i europejskiego
dotyczace mobbingu oraz odpowiedzialno$¢ i podatno$¢ stron na wystgpowanie tego zjawiska
W miejscu pracy.

Stowa kluczowe: mobbing, mobber, ofiara, zapobieganie mobbingowi, odpowiedzialno$¢ pracodawcy

Title Nowadays mobbing is a pathology in work

Abstract

Mobbing is going to be a new place for interest of the today’s problems . This danger phenomenon
is involving people in the work place. Mobbing has not one clear definition.

This article help to understand this social problem and give the answers for the basic questions
which corresponding with mobbing. The fifty employees from the same work place was polled.
This opinion poll had in order to show actions which can be named definitely mobbing, connected
behaviors with it and disclose the scale of this problem. The seventy percent of the asked workers
know the definition of mobbing but the rest are wrong. They confuse the mobbing with
discrimination and the molestation. Result of the investigation is that seventy percent polled was
the victims of the mobbing and the sixty percent was a eye witnesses of that action’s employers.
The poll showed also that mobbing touch the more frequently women than man but men definitely
more frequently commit that crime than women. Mobbing as a pathological phenomenon recurrent
systematically in today’s work places. It’s motive is victim’s fear and felling of the no sense of
defense against to torturer. The victim’s of the mobbing can be also the employees and employers.
To sum up, this article talks about of the regulation of the European and the polish civil rights
which are connected with mobbing. It also touch the problem about the responsibility and the
susceptibility of the people in the work place for mobbing.

Keywords: bullying, victim of bullying, prevention of bullying

30



Jesica Kura$', Kamila Zdrodowska®, Mirostaw Szala®

Metody zarzadzania jakoScia w przedsi¢biorstwie
wykorzystywane w dzialalnos$ci kola naukowego

1. Wprowadzenie

W artykule opisano zagadnienia zwigzane z tematyka zarzadzania jakos$cig
w przedsigbiorstwie jak rowniez w dziatalnosci Kota Naukowego Metaloznawcow
dzialajagcym na Politechnice Czestochowskiej. Ogolnie pojecie jako$ci mozemy
zdefiniowa¢ jako stopien, w jakim zbiér w sposob inherentny (wlasciwy,
przynalezny) spetia okreslone wymagania. Gtéwnie termin ten wykorzystywany
jest do produktu badz ustugi $wiadczonej przez przedsi¢biorstwo. Zarzadzanie
jakoscig pozwala zaoszczedzi¢ czas, zredukowaé straty i uzyska¢ wyzszej jakosci
produkt finalny. Rownie istotne, jak doskonalenie efektywnosci wytworczej
w zaktadzie produkcyjnym, wydaje si¢ by¢ wykorzystywanie metod zarzadzania
jakoscig w dzialalnosci kota naukowego. Celem pracy bylo zaprezentowanie
metod zarzadzania jakos$cig wykorzystywanych w dziatalnosci Kota Naukowego
Metaloznawcow.

2. Pojecie jakoSci

Jako$¢ jest pewnego rodzaju wyrdznikiem, miarg indywidualno$ci, moze stac¢
si¢ podstawa autorytetu, ogolnego powazania badz tez niechgci i dezaprobaty.
Gdy konsument jest usatysfakcjonowany jakoScig, wyraza¢ si¢ o niej bedzie
w sposéb pozytywny, gdy nie zaspokaja jego oczekiwan w sposOb negatywny.
Oczywiste jest, ze jako$§¢ powinna by¢ jak najwyzsza, nie zawsze jednak
wiadomo jakie Kkryteria oceny jakosci przyja¢ i w jaki sposob o0siggnac
podniesienie jakosci. Dzieje si¢ tak dlatego, ze istnieje wiele czynnikdw, ktore
nalezy wzig¢ pod uwage oceniajac jakosé:

— produkt lub ustuga o tej samej jakosci, w tym samym kraju lub kulturze
bedzie oceniany inaczej przez innych ludzi w zaleznosci od wyksztatcenia,
wieku, pochodzenia, itp.;

— wymagania ludzi co do standardéw sg zroznicowane;

— postrzeganie przez cztowieka tego samego produktu badz ustugi moze by¢
rézne w zaleznosci od czasu, sytuacji, nastroju czy potrzeb;

! Email: jesica. kuras@gmail.com, Politechnika Czestochowska, Wydziat Inzynierii Produkcji
i Technologii Materiatow, Instytut Inzynierii Materiatowe;.

% Politechnika Czestochowska, Wydziat Inzynierii Produkcji i Technologii Materiatow,
Instytut Inzynierii Materialowej

? Politechnika Lubelska, Wydziat Mechaniczny, Katedra Inzynierii Materiatowej



Metody zarzgdzania jakoscig w przedsigbiorstwie wykorzystywane w dziatalnosci ...

— ten sam produkt lub ustluga moze zaspokoi¢ wiele potrzeb; konsumenci beda
wigc ocenia¢ produkt czy ustuge zgodnie z ich potrzebami w okreslonej
sytuacji.

Te 1 wiele innych czynnikow powoduja, ze jakos¢ staje si¢ wielkoscia, ktorej
pomiar zawiera wiele elementow nieobiektywnych [1]. Warunki funkcjonowania
dzisiejszych przedsigbiorstw zmuszajg je do samodoskonalenia. Od
przedsigbiorstw wymaga si¢ dojrzalo$ci organizacyjnej, rozumianej m.in. jako
zdolnos$¢ adaptacji do zmieniajgcych si¢ celow dziatalnosci. Im przedsiebiorstwo
wykazuje wigksza umiejetnos¢ reakcji na sytuacje rynkowag — tym sposéb
funkcjonowania przedsigbiorstwa jest bardziej elastyczny. Im silniej jest
rozwinigty system standardowych umiejetnosci, praktyk zarzadzania, tym
wieksze szanse na utrzymanie si¢ na rynku ma przedsi¢gbiorstwo. Mozna mowié
o tzw. paradoksie wprost proporcjonalnej zaleznosci stopnia uporzgdkowania
systemu zarzadzania procesami ksztaltowania jakosci produktéw i stopnia
elastycznosci funkcjonowania organizacji [2].

3. Definicje jakosci

Pierwsze definicje jako$¢ poréwnywaly do doskonatosci. Mysl ta zostala
wprowadzona do filozofii przez Platona, ktory stwierdzit porownujac jakos¢ do
pickna, Ze jest ona sagdem wartosciujagcym, wyrazonym przez uzytkownika.
Doskonatos¢ dla producenta moze by¢ kosztem, natomiast klient w wiclu
przypadkach jej nie wykorzystuje — jako$¢ moze stanowi¢ dla niego zbyt wysoki
poziom w stosunku do oczekiwan [3].

Okoto XVIII wieku pojawily si¢ techniczne mozliwosci zwigkszania
produkcji, a co za tym idzie konieczno$¢ poszerzania rynkow zbytu, wtedy
jako$¢ zaczeto porownywaé z wartoscig. Oczywistym bylo dla wigkszosci
specjalistow, Ze nie mozna rozpatrywac¢ jakosci w oddzieleniu od kosztu jej
uzyskania. Stwierdzili oni rowniez, ze cena nie jest gtdwnym kryterium wyboru.
Klient najpierw okresla poziom jako$ci/ceny, a nast¢pnie kieruje si¢ innymi
kryteriami [3].

Na przelomie XIX i XX wieku wprowadzenie seryjnej produkcji i tasmy
montazowej wymoglo standaryzacj¢ elementow. Bylto to zwigzane z potrzeba
zastosowania wymiennych czgsci oraz maksymalizacjg produkcji. W zwigzku
z tym jako$¢ zaczeto postrzegac jako zgodno$¢ ze specyfikacja. Poziom jakosci
osiggany byt poprzez statg kontrole [3].

W latach 30-tych dazac do zmniejszenia duzych kosztow kontroli zaczgto
wprowadza¢ metody statystyczne sterowania procesem. Jako$¢ produktu
zdefiniowano tak, aby mozliwe bylo porownywanie jej w roéznych okresach
czasu [3].

Wspolczesnie wickszos¢ autorow definiuje jakos¢ jako spelnienie lub
przekroczenie wymagan klienta. Miaty na to wplyw wzrost znaczenia ustug
w produkcie krajowym, rosngce bogactwo obywateli oraz zwickszajaca si¢
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konkurencja. Definicja jakosci stale ewoluuje przykladem tego sa
najpopularniejsze stwierdzenia dotyczace tego zagadnienia:
— ,,pewien stopien doskonatosci” Platon

,,Wyrob jest wysokiej jakosci, gdy powoduje minimum strat ponoszonych
przez spoteczenstwo od momentu jego wprowadzenia do sprzedazy”
G. Taguchi

,.zespot roznorodnych cech okreslajagcych stopien uzytecznosci spotecznej
wyrobu zgodnie z jego przeznaczeniem” J. Kotabinski

,0g01 cech 1 wlasciwo$ci wyrobu lub ustugi decydujacych o zdolnosci
wyrobu do zaspokojenia stwierdzonych Iub przewidywanych potrzeb”
PN-ISO 8402

,Zbidor wybranych wlasciwosci interpretowanych jako wymagania
potrzebne do realizacji zadan przewidzianych dla danego przedmiotu,
czyli za stopien spetnienia stawianych wymagan” R. Kolman

,dobro¢ produktu, przy czym dobro¢ ta moze by¢ zastosowana do
wszystkich rodzajow produktow i ustug” W.A. Shewhart (1931)
,»,Zgodnos¢ z wymaganiami wewnetrznymi i zewnetrznymi” P. Crosby
(1979)

,wytrzymato$¢, dtugie zycie produktu; podnoszenie parametréw produktu
jest rownoznaczne z jako$cig” R. Shmalensee, J. H. Swan

,»,zdolno$¢ do wykonywania zadan, dziatania, przydatnos$¢” J. Feigenbaum
(1983)

,wlasciwe wykonanie oraz dodatkowe wyposazenie” D. A. Garvin (1984)
,Jakos¢ jest zwigzana z wlasciwym projektowaniem” G. Taguchi,
D. Clausing (1990)

,,Spetnienie wymagan klienta” B. Hagan (1984); L. Dobyns, C. Crawford-
Manson (1991)

,przydatnos¢ do uzytkowania” J. Juran (1951)

,.kompozycja charakterystyk, marketingu, produkcji, projektowania
produktu lub ushugi, ktéra w uzytkowaniu zaspokoi potrzeby klienta”
J. Feigenbaum (1987)

,,doskonato$¢ lub przydatno$¢ do uzytku po akceptowalnej cenie” 1. Broh
(1982), K. Ishikawa, D. Lu (1985)

,Jjakos¢ produktu — wykonanie, dodatkowe wyposazenie, zgodnos$¢,
wytrzymatosé, zdolno$¢ do dziatania, estetyka, postrzegana jako$¢”
D. A. Garvin (1984) [3].

Proby zdefiniowania pojecia jakosci towarzysza czlowiekowi od czasow
starozytnych. Pomimo tego nie ma wcigz jednej obowigzujacej definicji.
Przyczyng takiego stanu jest brak mozliwosci zdefiniowania jako$ci bez
odniesienia do badanego obiektu lub otoczenia. W trakcie ewolucji pojecia
jako$ci, udato sie wyodrebni¢ zbior cech, ktore skladajg si¢ na jakosc.
Zaktadamy iz jako$¢ posiada cechy obiektywne, mierzalne, jak masa i ksztalt
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oraz subiektywne, oceniane przez kazdego inaczej, jak barwa lub zapach a takze
estetycznosc, tatwos¢ obstugi, ekskluzywnos¢ [3].

4. Cele jakoSci

Niemal kazdy cel, ktory okres$la sposdb rozwoju organizacji jest zwigzany
z jako$cig. W zalezno$ci od wielkosci firmy. Wystepuje rézna liczba szczebli, na
ktorych okreslane bedg cele. Nalezy pamigtaé, aby okreslic rowniez cele
dotyczace jakosci samych wyrobow lub ustug, a nie tylko dziatania
przedsigbiorstwa.

Warto zwréci¢ uwage na dwa specyficzne rodzaje celow: misje oraz cel
gtéwny. Oba nalezg do grupy dlugoterminowych, gdyz misje okreslamy blisko
na 20-25 lat, za$ cel gtowny na 5-8 lat. Misja jest zwykle jawng deklaracja tego,
co zarzadca chce osiggnaé, powodow istnienia firmy na rynku oraz co ja
wyroznia sposrod innych. Ze wzgledu na dlugi czas realizacji, zwykle
przedstawiane sg zamiast konkretnych liczb kierunki, w jakich zarzad chce
rozwija¢ organizacj¢. Misja powinna by¢ krotka. Cel gtdéwny natomiast mozna
potraktowac jako krok do realizacji misji. Na podstawie misji i celu gldéwnego
budowana jest strategia firmy, a zatem 1 polityka jakosci. Na rysunku 1
przedstawiona zostala uproszczona hierarchia celow w przedsigbiorstwie.

v

‘ CEL GLOWNY .

Y

STRATEGIA

polityka polityka polityka .
wa finansowa jakosci  Erodowiskowa

RN

CELE SZCZEGOLOWE (M.IN. CELE JAKOSCI)

Rys. 1. Uproszczona hierarchia celow w przedsigbiorstwie [4]

5. TQM - Total Quality Management

Proces TQM jest pewnym rozwini¢gciem polityki przedsiebiorstwa:
od koncentracji na zyskach oraz ilosci do potrzeb i zadowolenia klientow,
jednocze$nie z uwzglednieniem ogolnych spraw spolecznych. Takie
ukierunkowanie zapewnia przedsigbiorstwu sukces oraz korzysci dla wszystkich
pracownikow [5].
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Do najwazniejszych elementow Total Quality Management naleza:
orientacja na klientdow zewngtrznych i wewnetrznych,
orientacja na procesy,
zachowania prewencyjne,
ciggte ulepszanie [6].
TQM to przede wszystkich rodzaj kultury przedsigbiorstwa bazujacego
na umiejetnosci pracy zespotowej. Jest to swojego rodzaju ideologia, a nie
technika.

5.1. Wkiad W. E. Deminga w rozwoj TQM

W. E. Deming juz potowie XX wieku zajat si¢ tematem jakosci. Realizowat
prace zwigzane z akcentowaniem jako$ci w japonskich przedsi¢biorstwach.
Wskazywal na potrzebe przewartosciowania stylu zarzadzania, w kierunku
pelnego wigczenia pracownikow w proces cigglych zmian. Wyniki tych prac
stanowily podstawe japonskiego sukcesu gospodarczego. Swoje przemyslenia
w zakresie wprowadzania systemu TQM W. E. Deming sprecyzowal w formie
14 zasad:

— wzmocnienie roli i odpowiedzialnosci kierownictwa,

— odrzucenie dotychczasowych norm i nawykow,

— rezygnacja z masowej, stuprocentowej kontroli jakosci,

— podejmowanie decyzji zakupdéw kierujac si¢ jakoScia dostaw, a nie tylko

cena,

— ciagle doskonalenie procesow,

— wprowadzenie ciaglego szkolenia zawodowego,

— zapewnienie przywodztwa,

— odrzucenie strachu,

— usuwanie barier w komunikacji,

— eliminowanie liczbowych zadan, pustych sloganoéw, haset i afiszy,

— ograniczenie normatywow,

— unikanie statego oceniania pracownikow,

— podnoszenie jakos$ci personelu i konkurencyjnosci firmy,

— zaangazowanie wszystkich w realizacj¢ przyjetych celow [7].

5.2. Wkiad J. M. Jurana w rozwdj TQM

J. M. Juran jest kolejnym uczonym, ktory zastuzyl si¢ dla rozwoju
kompleksowego zarzadzania jako$cig. Uwazal on, podobnie jak W. E. Deming,
ze bledy 1 straty to gtownie przyczyny niesprawnosci systemu, a tylko niewielka
ich cze$¢ wynika ze strony pracownikow. W swojej koncepcji w proces
planowania jakosci wigczatl zarowno kadre, jak i pracownikoéw przedsigbiorstwa.
Duzy nacisk ktadt na organizacje i planowanie ksztatltowania jakosci. Koncepcje
wdrazania systemu zarzadzania jako$cig zawart w nastepujacych krokach:
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— wyrazne zidentyfikowanie klienta oraz jego potrzeb i oczekiwan,
— opracowanie nowego lub rozwinigcie dotychczasowego produktu,
— opracowanie procesOw produkcyjnych,

— dokonanie optymalizacji procesow,

— weryfikacja zdolnos$ci do wytwarzania innowacyjnego produktu,
— przelozenie procesdw na operacje, procedury, zadania i instrukcje,
— wytworzenie produktu [7].

5.3. Wklad P. B. Crosbyego w rozwoj TQM

Wielki uczony i praktyk P. B. Crosby autor pojecia ,,zero defektow”. Poglad
ten nalezy rozumie¢ jako cel dziatania zmierzajgcego do nicustannego
doskonalenia i stopniowego zmniejszania warto$ci prawdopodobienstwa
pojawienia si¢ niezgodnosci. Oznacza to, ze zawsze nalezy podejmowac
dziatania usprawniajgce, aby wyroby byly pozbawione defektéw. Nie mozna
zatem akceptowaé niezgodno$ci i probleméw. Bazujagc na tym przekonaniu
P. B. Crosby opracowat czternastoetapowy program budowy systemu
zarzadzania jakoscig:

— okreslenie zaangazowania zarzadu w kwesti¢ jakoSci,

— powotanie zespotdow doskonalenia jakosci,

— opracowanie i wprowadzenie kryteriow jakos$ciowych,

— okreslenie i ocena kosztéw braku jakosci,

— zwigkszenie $wiadomosci jakoSci,

— podjecie dziatan naprawczych,

— zaprogramowanie produkcji wolnej od usterek,

— przeszkolenie kierownikow i pracownikow,

— ogloszenie momentu obowigzywania zasady ,,zadnych usterek”,

— okreslenie celow podejmowanych dziatan,

— skuteczna komunikacja migdzy kierownictwem a pracownikami w sprawie

problemoéw jako$ciowych,

— docenianie i nagradzanie pracownikow uczestniczacych w programie,

— powotanie rad do spraw jakosci,

— powtdrzenie wszystkiego od poczatku, aby zaznaczy¢, ze programy

jakosciowe nigdy si¢ nie konczg [8].

6. PDCA

Cykl PDCA jest wspolnym algorytmem pracy nad doskonaleniem jakoSci,
ma on wiele postaci zaleznie od celu planowanych usprawnien oraz uczestnikow
procesu poprawy. Cykl Deminga stat si¢ podstawowa metoda pracy nad
doskonaleniem jakosci. Ten model jest typowym modelem systemowym, ktory
dziata bardzo dobrze w ramach danej struktury kulturowej. W cyklu Deminga
(rys. 2), plan — definiuje proces uczenia si¢, wptywa na dokumentacj¢ i zestaw
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mierzalnych celow; wykonanie — oznacza przeprowadzenia procesu oraz
zgromadzenie wymaganych informacji i wiedzy; sprawdzenie — oznacza analiz¢
informacji wedlug stosowanego schematu; dzialanie — jest akcja korygujaca,
postugujaca si¢ technikami uczenia si¢ jako$ci, a takze oszacowuje przyszie
plany. Na zakonczenie kazdego cyklu, proces ulega standaryzacji albo koryguje
si¢ cele uczenia i cykl trwa nadal. Na rysunku 2 przedstawiona jest graficzna
posta¢ cyklu Deminga [9].

w

Plan | Do
(planuj) ﬁ E(Wykonaj)
Al C

(zadzialaj) (sprawdz)

Act |Check

Rys. 2. Cykl Deminga [opracowanie wiasne]

najbardziej znanej wersji cykl Deminga wystepuje jako PDCA, czyli

Plan-Do-Check-Act. Symbolizuje on nast¢pujgce dziatania i ich kolejnos¢:

zaplanuj — ustal cele i procesy niezb¢dne do dostarczenia wynikow
zgodnych z wymaganiami klienta i polityka organizacji,

wykonaj — wdroz procesy,

sprawdz — monitoruj i mierz procesy, i wyrdb w odniesieniu do polityki,
celow 1 wymagan dotyczacych wyrobu i przedstawiaj wyniki,

zadzialaj — podejmij dziatania dotyczace cigglego doskonalenia
funkcjonowania procesu [9].

Cykl PDCA jest powtarzalny, usprawnienie nie jest traktowane jako
zakonczone do czasu, gdy osiggniety nowy status quo nie stanie si¢ podstawag
kolejnych usprawnien. Stwierdzenie niezgodnosci realizacji z planem powoduje
wprowadzenie dziatan korygujacych w celu uzyskania zmierzonych celow [9].
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7. Diagram procesu

Diagram procesu zaliczamy do tradycyjnych narzedzi zarzadzania jako$cig.
Nazywany jest on czegsto schematem przeplywow lub algorytmem, jednak jego
najpopularniejsza nazwa to schemat blokowy [10].

Celem stosowania tego narzedzia jako$ci jest graficzne ujecie kazdego
procesu, czyli sekwencji operacji, procesow jednostkowych 1 czynnos$ci
elementarnych oraz relacji migdzy nimi, ktéore wchodzg w sktad procesu
od chwili jego rozpoczecia do zakonczenia [10].

Przedstawienie ciggu dziatan w postaci schematu blokowego pozwala lepiej
zrozumie¢ istote¢ procesu, przy czym wazng role odgrywa juz sam etap
przygotowania schematu, gdyz podczas jego tworzenia odkrywa si¢ w procesie
wiele zaleznosci. Narzedzie to poza mozliwo$cig zrozumienia i analizy
przebiegu procesu, przyczynia si¢ przede wszystkim do poprawy jego jakosci
poprzez uzasadnione korekty i modyfikacje. Rysunek 3 przedstawia strukture
podstawowego diagramu procesu.

operacja
proces
operacja
: proces

operacja
proces dokument

koniec

Rys. 3. Podstawowy diagram procesu [9]
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8. Cykl Deminga oraz strategia zarzadzania przez jakos¢
w dzialalnosci Kola Naukowego Metaloznawcow

W celu usprawnienia dziatalnosci Kota Naukowego Metaloznawcow
postuzono si¢ cyklem Deminga oraz innymi technikami zarzadzania przez
jako$¢. Metoda ta zostata wykorzystano po raz pierwszy przy planowaniu
wyjazdu na V Interdyscyplinarng Konferencje Naukowa TYGIEL 2013.
Zorganizowano  spotkanie = wszystkich czlonkow Kota  Naukowego
Metaloznawcow, na ktérym ustalono ile osoéb bedzie pisato artykuty i glosito
referaty na wymienionej konferencji. W celu sprawnej organizacji wyjazdu
powolano osoby, ktore zajely si¢ planowaniem, wykonaniem i pdzniejszym
sprawdzeniem zaloZzonych celow.

Jako pierwszy element wykonano posta¢ graficzng przedsigwzigcia,
tak by jasno sprecyzowa¢ zatozenia 1 cele poszczegdlnych etapow.
Do stworzenia diagramu wyznaczono osob¢ odpowiedzialng za organizacje
wyjazdu, czyli Prezesa Kota Naukowego. Na rysunku 4 przedstawiono postac
graficzng kota Deminga z zastosowaniem w Dziatalnosci Kota Naukowego. Za
wykonanie odpowiedzialni byli wszyscy uczestnicy wyjazdu (tzn. autorzy prac).

Na etapie planowania wszyscy uczestnicy mogli formutowa¢ swoje
postulaty. Ustalono ile prac b¢dzie wykonanych na konferencje, zaplanowano
badania potrzebne do napisania artykutldéw oraz wszystkie aspekty zwigzane
z organizacjg wyjazdu.

Uczestnicy Konferencji zgodnie z wczesniejszymi ustaleniami wykonali
badania do swoich prac, a wyniki zostaly opisane w formie artykutu
do monografii i czasopisma naukowego. Prace uprzednio zostaly sprawdzone
przez Opiekuna Kota a nast¢pnie poddano je recenzji.

Wygtoszono referaty, za ktére autorzy dostali wyrdznienia, co $wiadczy
o dobrej jakos$ci pracy jak rowniez samego wystapienia. Za organizacj¢ wyjazdu
odpowiada Prezes Kota Naukowego, jednakze kazda decyzja byta konsultowana
z uczestnikami wyjazdu i1 po akceptacji wdrozona. Wazna role¢ w planowaniu
odgrywaty osoby, ktore pelnig w Kole Naukowym funkcje Koordynatora
ds. promocji i1 informacji oraz Koordynatora ds. wspotpracy kot naukowych.
Koordynatorzy podzielili si¢ obowigzkami i tak osoby odpowiedzialne za
promocje¢ i1 informacj¢ przygotowaty plan podrozy, a osoby odpowiedzialne za
wspotprace, zaplanowaty baze noclegowa oraz wyzywienie. W strukturze Kota
Naukowego powolane sa osoby, ktore pelnig role Wiceprezeséw i maja pelne
prawo do zatwierdzania kazdej decyzji w przypadku nicobecnosci Prezesa Kota.
W ten sposob zadna decyzja nie jest blokowana, a sytuacje, ktore wynikajg
niespodziewanie majg swoj szybki final.

Na etapie wykonania uczestnicy wdrozyli plan dziatania i kolejno sukcesywnie
wypehniali punkty projektu. Jeden z domoéw studenckich w Lublinie postuzyt jako
baza noclegowa, w zwiazku z tym, ze wyjazd mial miejsce po raz pierwszy jako
miejsce wyzywienia wybrano stoldwke akademicka.
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Sprawdzanie:

- czy wykonano prawidlowo badania do artykutow?

- czy opublikowano artykuty?

- jak wypadty prezentacje

- organizacja podrozy: czy nocleg dobrze zaplanowany? jakos¢
wyzywienia? czy wlasciwie dobrano $rodek lokomocji

Planowanie Wykonanie

2 artykuty i wystgpienia | - wykonano badania
na konferengiji do dwoch artykutow
- wykonanie badan - napisano i sprawdzono
napisanie artykutow prace
- sprawdzenie prac - wykonano prezentacje
- przygotowanie i poddano je sprawdzeniu
i sprawdzenie prezentacji | - wygloszono referaty
-organizacja wyjazdu: - organizacja wyjazdu:
nocleg,wyzywienie, noclegi, wyzywienie, podroz

podréz

Poprawianie Sprawdzanie
- zwigkszenie liczby prac | - czy wykonano prawidtowo
- wykonanie wiekszej ilosci badania do artykutow?
badan do prac - czy opublikowano artykuty?
- poprawa jakosci - jak wypadty prezentacje
wystapien - organizacja wyjazdu:
- organizacja wyjazdu: czy nocleg dobrze zaplanowany
zmiana noclegu, zmiana  jakos$¢ wyzywienia? czy

wyzywienia, srodek wiasciwie dobrano srodek
lokomocji bez zmian lokomocji

Rys. 4. Cykl Deminga z zastosowaniem w dziatalnosci Kota Naukowego Metaloznawcow

Wyjazd podzielony byt na dwa etapy, pierwsza cze$¢ to podroz
z Czgstochowy do Zawiercia, a nast¢pnie bezposrednio do Lublina. Jako srodek
transportu wybrano pociag. Powrot odbyt si¢ ta samg trasa.

Po zakonczeniu V Interdyscyplinarnej Konferencji Naukowej TYGIEL 2013,
zorganizowano spotkanie w celu weryfikacji zatozonych celow wyjazdu oraz
sprawdzenie poszczegdlnych punktow. W sprawdzaniu wzi¢li udzial uczestnicy
konferencji oraz wszystkie osoby funkcyjne w Kole Naukowym. W wyniku tego
spotkania ustalono:

— badania do prac wykonano poprawnie,

— napisano i opublikowano artykutly — uzyskano zalozony cel,

— wygloszono referaty — uzyskano zatozony cel,

— organizacja wyjazdu: nocleg w akademiku do zmiany z powodu

warunkow panujagcych w budynku, wyzywienie — czgSciowa zmiana
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podczas wyjazdu korzystano z kilku stotowek, ale tylko w jednej bylo
najlepsze jedzenie i konkurencyjne ceny, podréz — bez zmian, mimo iz
jest to bardzo dluga droga to wybrane polaczenie bylo sprawne i nie byto
opoznien.
W wyniku uzyskanego sprawozdania z wyjazdu ustalono co nalezy poprawic¢
a co zostanie bez zmian podczas kolejnego wyjazdu w przysztym roku.
Ustalono, iz punkty, ktore nalezy poprawi¢ beda wytycznymi przy kolejnym
planowaniu wyjazdu na konferencje, postawiono ze:
— powstanie wigcej prac o charakterze badawczym,
— powstanie wigcej prac do monografii i artykutéw naukowych,
— prezentacje w porownaniu do poprzedniego wyjazdu, beda jeszcze lepiej
wygloszone,
— organizacja wyjazdu: zmiana akademika i miejsca wyzywienia,
— podréz — bez zmian.
Wprowadzenie Cyklu Deminaga do dzialalnosci Kota Naukowego
Metaloznawcoéw spowodowato, iz wszelkie dziatania sa wykonywane szybciej
1 sprawnie;j.

MISJA

Prace naukowe Kola Naukowego Metaloznawcow
na najwyZszym poziomie oraz prezentacja
ich na najlepszych konferencjach naukowych
jaki publikacja w uznanych periodykach

Rys. 5. Uproszczona hierarchia celéw Kota Naukowego Metaloznawcow
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Cykl Demnga jest tylko jednym z wielu narzedzi zarzadzania jakoscig, ktore
majg przyblizy¢ Kolo Naukowe Metaloznawcow do osiggnigcia misji 1 celu
gldwnego. Wprowadzono hierarchi¢ celow co schematycznie przedstawiono na
rysunku 5. Przyktadowe korzysci plynace z zastosowania cyklu PDCA w Kole
Naukowym Metaloznawcow zamieszczono na rysunku 6.

Dos$wiadczenie
W pisaniu

Wyzszy
poziom prac

Wigksza
wiedza

Wigcej
kontaktow

Wigksza
wydajnos¢

Rys. 6. Przyktadowe korzysci ptynace z zastosowania cyklu PDCA
w Kole Naukowym Metaloznawcow

9. Podsumowanie i wnioski

Zaimplementowanie metod zarzadzania jakoScig w przedsi¢biorstwie
do dziatalnosci Kot Naukowych przynosi wymierny efekt w postaci
oszczednosci czasu, wigkszej wydajnosci w pisaniu prac, a w efekcie wptywa na
polepszenie ich jakosci. Wdrozenie cyklu Deminga do dziatalnosci Kota
Naukowego Metaloznawcow spowodowalo, iz kazde dzialanie cztonkéow Kota
jest weryfikowane.

42



Jesica Kuras, Kamila Zdrodowska, Mirostaw Szala

Wnioski wynikajace z wprowadzenia metody PDCA to m.in.:

zwigkszenie ilo$ci prac oraz zroznicowanie w tematyce,

wykonanie wigkszej ilo$ci badan zawartych w pracach,

poprawa jako$ci wystagpien i wyglaszania referatow,

organizacja wyjazdu, cze$ciowo pozostaje bez zmian, jak $rodek
transportu, nocleg i stotowka pozostaje do weryfikacji.

Czlonkowie Kota zyskali takze wigckszg wiedz¢ w dziedzinie organizacji
wyjazdu oraz uzyskali informacje na temat jakosci ich wystapien. Efektami
wyjazdu na konferencje bylo nawigzanie wielu nowych kontaktow oraz
zawigzanie wspolpracy mig¢dzyuczelnianej. Wiedza teoretyczna o metodach
zarzadzania przez jako$¢ zostata wykorzystana w praktyce. Daje to mozliwo$¢
zdobycia do$wiadczenia, ktore bedzie niecodzowne w pracy zawodowej.
Zdobycie wigkszych kwalifikacji powoduje, iz absolwent moze by¢ bardziej
konkurencyjny na rynku pracy. Czlonkowie Kota Naukowego Metaloznawcow
zdobywaja wiedz¢ zarowno z dziedziny inzynierii materialowej, jak
i zarzadzania jakoScig oraz potrafia nabyte umiej¢tnosci wykorzystywaé
w praktyce.
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Metody zarzadzania jako$cia w przedsiebiorstwie wykorzystywane
w dzialalnos$ci Kola Naukowego

Streszczenie

W artykule opisano zagadnienia zwigzane z tematyka zarzadzania jakoscig. Ogodlnie pojecia
jakosci mozemy zdefiniowaé jako stopief, w jakim zbior w sposdb inherentny (wlasciwy,
przynalezny) spelnia wymagania. Glownie termin ten wykorzystywany jest do produktu badz
ushugi $wiadczonej przez przedsigbiorstwo. W niniejszej pracy przedstawione zostaly metody
zarzadzania jako$cig na przykltadzie dziatalnosci Kola Naukowego Metaloznawcow dziatajacego
na Politechnice Czgstochowskiej. Rownie wazne jest doskonalenie efektywnosci wytworczej
w zaktadzie produkcyjnym, jak i ulepszanie wspotpracy miedzy cztonkami Kota Naukowego.

Methods of quality management in the enterprise used in operations
Scientific Organization

Abstract

The article describes issues related to the topic of quality management. In general, the concept of
quality can be defined as the degree to which a set of inherently (correct, belonging) meets the
requirements. Especially this term is used for the product or service provided by the company. On
the example of the quality management activities in Scientific Organization at the Technical
University of Czestochowa are presented. As equally crucial is to improve manufacturing
efficiency at the production processes also the improvement of cooperation between members of
the Organization is very important.
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Marketing 3.0 czyli nowoczesne podejscie do
ksztaltowania marki i komunikacji marketingowe;j

1. Wstep

»Jedyna stalg rzecza jest zmiana” zwykt mowi¢ Heraklit z Efezu. Temu
starozytnemu filozofowi zapewne obce byly wszelkie pojecia z zakresu wiedzy
marketingu, niemniej jednak to stwierdzenie stanowi podwaliny dla glownych
zasad rzadzacymi $wiatem wigzgcym si¢ z moda, zagadnieniami gospodarczymi,
czy tez codziennym zyciem. Tak jak w przeszlosci, tak teraz pojawia si¢ wiele
zmian. Z ta rdznica, ze obecnie czestotliwo$¢ zmian znacznie wzrosta
1 generowana jest juz w mniejszym stopniu zmianami politycznymi, religijnymi
czy tez ideowymi niz technologicznymi.

Wspolczesna technologia wcigz generuje zmiany. Codziennie pojawiajg si¢
nowe modele telefonow komorkowych, tysigce urzadzen, czy tez odkrywane sg
nowe metody produkcji, nowe tansze i wytrzymalsze materialy. Dodatkowo
wraz z ze zmianami technologicznymi postepuje napedzana przez rozwoj
Internetu — globalizacja.

Taki sposob dziatania wspolczesnej rzeczywistosci nadaje tempa zmianom,
powoduje ustanowienie trwalych zaleznosci, co w okresie rozwoju stanowi
niezwykty potencjal, jednak w przypadku btedéw badz naduzy¢ moze okazac si¢
duzym zagrozeniem, ktore prowadzi do powstania kryzysow.

W perspektywie marketingu, ktory bezposrednio odpowiada na zmiany
makroekonomiczne niezbedne jest zastanowienie, naukowa dyskusja, a nawet
przedefiniowanie sposobu jak jest postrzegany i jak powinien by¢ kreowany
marketing w obecnych czasach.

2. Geneza i znaczenie Marketingu 3.0

Obecny krajobraz biznesowy ksztaltowany jest przez trzy sity, ktore
transformujg go. Dzigki temu biznes ukierunkowany jest na kulture, duchowo$¢
i wspotpracg. Przy malejacych cenach telefonéw komorkowych, komputerow,
dostepu do Internetu oraz popularyzacji otwartego oprogramowania powstata era
wspotuczestnictwa, w ktorej ludzie nie sa wytacznie konsumentami warto$ci, ale
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biorg udzial w ich tworzeniu. Kazdego dnia miliony oséb korzysta z mediow
spotecznosciowych, gdzie udostgpnia wlasne treSci, opinie, dzieli si¢
doswiadczeniami, a co za tym idzie oddzialuje na innych konsumentow.
Specjali$ci do marketingu nie majg juz pelnej wladzy nad swoimi markami,
a zmuszeni sg do wspolpracy z klientami, dlatego tak wazny stat si¢ marketing
kooperacyjny — pierwszy trend sktadajacy si¢ na Marketing 3.0. Drugg silg jest
marketing kulturowy wynikajacy z globalizacji rynkoéw. Marki musza by¢
dynamiczne, odnosi¢ si¢ do intereséw 1 potrzeb obywateli globalnych, a kwestie
kulturowe stawia¢ w s$rodku biznesowego modelu funkcjonowania firmy.
Trzecia sita, ktéra powoduje zmiany w biznesie to narodziny tworczego
spoteczenstwa. Rola 0sob tworczych, ktorych jest zdecydowanie mniej niz ludzi
z klasy pracujgcej jest coraz wazniejsza. To oni sg innowatorami, odkrywcami
nowych technologii. W czasach ciaglego postepu technologicznego
i ukierunkowania na wspotprace wcigz rosnagca obecnos¢ tworczych artystow
i naukowcow wplywa na postrzeganie potrzeb i pragnien przez jednostki, ktore
sktaniajg si¢ ku duchowo$ci nad potrzebami materialnymi. Konsumenci
poszukujg duchowych do$wiadczen, co oznacza, ze przysztos¢ marketingu
to dostarczanie sensu. Wraz z wigkszym nastawieniem na kulture, duchowos¢
1 wigksze sktonnosci do wspotpracy zmienit si¢ charakter marketingu [1].

Zmienit si¢ zarbwno sposob postrzegania marketingu. Poczatkowo oparty byt
na teorii 4P McCarthy’ego (produkt, cena, promocja, dystrybucja), skupial si¢
wylgcznie na produkcie i sfinalizowaniu sprzedazy (marketing 1.0). Z czasem
marketing zaczal oznacza¢ nauke koncentrujaca si¢ na potrzebach konsumenta
i uzyskaniu jego lojalnosci (marketing 2.0). Wraz z cigglymi zmianami powstala
koncepcja Marketingu 3.0, skoncentrowanego na wartosciach [1,5].

Marketing 3.0 wprowadza podejscie partnerskie do klienta, ktéry jest
czlowiekiem dbajacym o konkretne wartosci. Z tego powodu w Marketingu 3.0
warto$ci muszg leze¢ u podstaw organizacji i przenikac calg jej kulturg. Do tej
pory firmy bazowaly na dziataniach i warto$ciach prospolecznych swoje
strategie PR [2].

Pojecie marketingu 3.0 nie mozna rozpatrywa¢ wylacznie z perspektywy
strategii marketingowej, prowizorycznych dzialan ukierunkowanych na
maksymalizacje sprzedazy, ale jako strategi¢ zarzadzania. Marketing 3.0
zaktada, ze firma nie jest jedynie tworem, ktory nastawiony jest na osigganie
zatozonych celow, ale przedsigbiorstwem, ktore wspolpracuje w ramach lojalne;j
sieci partnerow (pracownicy, sprzedawcy, dystrybutorzy oraz dostawcy). Jezeli
firma dobierze swoich wspotpracownikow w odpowiedni sposob, ustanowione
cele beda odpowiednie, za$ nagroda begdzie odpowiednio motywujaca, to
przedsigbiorstwo jak 1 jego partnerzy stang si¢ bardzo konkurencyjni
na rynku. Osiagnigcie tego jest mozliwe, gdy firma dzieli si¢ misja, wizja,
a przede wszystkim warto$ciami z uczestnikami stworzonego zespotu. Pozwala
to na wspolne dzialanie i realizowanie wspolnej mysli [1,3].
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Marketing 3.0 zaktada traktowanie konsumenta, jako cztowieka. Pojecie to
znaczy w koncepcji wigcej niz ciato fizyczne. Oznacza to kreowanie w umysle
konsumentéw wyjatkowego postrzegania produktu (umyst), stosowanie
marketingu emocjonalnego (serce), a takze zrozumienie obaw i pragnien
konsumentéw (duch). Firma starajgca si¢ dotrze¢ do ducha, serca, umystu
obecnego i przysztego konsumenta musi dostosowywac do tej ideologii swoja
misj¢, wizje oraz wartosci. Na rysunku 1 przedstawiona jest matryca oparta
na warto$ciach. Obrazuje ona relacje z konsumentem, jednostkg(umyst, serce,
duch) w zalezno$ci od misji, wizji i wartosci (firmy). Marka powinna by¢
odbierana nie tylko na poziomie spetienia wymagan funkcjonalnych, ale takze,
jako marka realizujgca aspiracje i okazujaca empati¢. Musi ona deklarowac
nie tylko dochodowos$¢, ale takze zwrot z inwestycji oraz zréwnowazony
rozwoj. W ostatnim wymiarze wartosci musi stac si¢ markg lepsza, wyr6zniajgca
si¢ 1 zmieniajacg $wiat wokoto [1,5].

Umysl Serce Duch
&
=, gj Dostarczenie Zrealizowanie Okazywanie
ﬂ %.;] satysfakeyt aspiracji empatii
S Zréwnowazony
= o Dochodowosc Zwrot 2Zony
=2 r0ZW0o]

Bycie le m Wyrorniene sie lentianie Swiata
¥ PSZy ! : wolkat

Wartosci
(1ak?)

Rys. 1. Matryca oparta na warto$ciach w sferze relacji z konsumentem [1]

3. Model 3i

Marketing 3.0 wprowadza nowa definicj¢ marketingu. Zobrazowac ja mozna,
jako trojkat, ktorego elementy to: marka, wyrdznienie na rynku i pozycjonowanie.
Do tego dodane jest 3i, czyli: wizerunek marki (image), uczciwosci marki
(integrity), tozsamos$¢ marki (identity) [5].
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Uczeoiwosd marki

Pozycjonowanie Wyrdznienie

Tozsamosc Wizerunek
marki marki
Marka

Rys. 2. Model 3i jako definicja marketingu wersji 3.0 [1]

Model reprezentuje prawidlowe podejscie do marketingu w wersji 3.0.
Tworzenie tozsamos$ci marki oznacza pozycjonowanie jej w umysle konsumenta
poprzez kreacj¢ niepowtarzalnego wizerunku marki, przekazu odnoszacego si¢
do potrzeb i pragnien odbiorcy. Uczciwos¢ to spetnienie obietnic 1 deklaracii,
jakie niosto pozycjonowanie i wyrdznienie si¢ na rynku, poniewaz tylko w ten
sposob mozliwe jest budowanie zaufania konsumenta. Istota wizerunku jest
zdobycie uczu¢ konsumentdéw poprzez zaspokajanie emocjonalnych pragnien
1 potrzeb konsumenta przez warto$¢ marki.

Odnoszac model 3i do traktowania konsumenta, jako pelnowymiarowego
czlowieka wyznaczy¢é mozna kierunki dzialania dla marketingowcow. To
ukierunkowanie na dusze¢ i umyst konsumenta pozwoli na dotarcie do jego serca,
pozycjonowanie bedzie oddzialywalo na podejmowanie decyzji zakupowej
przez umyst, a w podjetej decyzji ducha umocni marka. Do ostatecznego zakupu
poprowadzi konsumenta serce [1].

4. Misja, wartosci, wizja

Misja jest o$wiadczeniem, ktore definiuje dziatalno$¢ firmy, przyczyneg jej
istnienia, obrazuje ona fundamentalny cel trwania przedsigbiorstwa, za$ wyniki
finansowe s3 jej efektem. W Marketingu 3.0 istotng strategia jest przekonanie
konsumentéw do misji firmy. Odchodzi si¢ jednak od typowej kontroli nad
marka, poniewaz nalezy ona do konsumentow. Sukces mozliwy jest, gdy firmy
przestaja postrzega¢ si¢, jako wiascicieli marek. Kluczem do sukcesu jest
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akceptacja faktu, ze naleza one do konsumentow. Misja marek staje sie, zatem
ich misjg, co dla firm oznacza koniecznos¢ dostosowania do niej swoich dziatan.

Nie istnieje uniwersalna recepta na zdefiniowanie dobrej misji. W koncepcji
Marketingu 3.0 dobre oswiadczenie misji opiera si¢ na wprowadzeniu nowej
perspektywy biznesowej, ktora wplynie na zycie konsumentow. Wymaga
to znalezienia innowacyjnego pomystu, ktory pozwoli wyrdzni¢ si¢ na tle
konkurencji. W Marketingu 3.0 dobra misja méwi o zmianie, transformacji
zachowan konsumentow w zyciu codziennym. Gdy marka powoduje zmiany,
ludzie nie§wiadomie przyjmuja ja, jako czg$¢ swojego zycia (marketing
duchowy). Z tego powodu misja nie powinna by¢ skomplikowana.

Waznym elementem jest takze potaczenie misji z poruszajacg historig. Dzigki
zaangazowaniu emocjonalnej strony odbiorcy, marki moga by¢ przekonywujace,
a opowiadanie historii pozwala rozpowszechni¢ misj¢ firmy. Skuteczna historia
powinna zawiera¢ bohaterow, fabul¢ oraz metafor¢, a przez to stawac si¢
symbolem dzialan prospotecznych. Dzigki temu marka zyskuje osobowos$c.
Stajgc si¢ symbolem ruchu spotecznego marka moze stac si¢ kulturows.

Zapewnienie konsumentow o posiadaniu pewnej wiladzy jest kluczem
dla wypelienia misji firmy. W Marketingu 3.0 misja nalezy do ludzi, a to oni
sg odpowiedzialni za jej realizacj¢. Przekazanie wladzy konsumentom stwarza
mozliwosci do dyskusji. Pozwala to implementowac histori¢ marki. Marketing
3.0 proponuje dyskusje, jako nowg forme¢ reklamy. W praktyce realizuje si¢
to przez komentarze, oceny sprzedajacych i kupujacych. Pozytywne recenzje,
oceny wplywaja na akceptacje misji marki przez konsumentow.

W Marketingu 3.0 réwnie istotne jak przekonanie konsumentéw do misji
firmy jest przekonanie pracownikow do wartosci. Pracownicy stanowig
najblizszych odbiorcoéw dziatan firmy. Firmy mogg stosowa¢ w stosunku do nich
podobne podejscie jak w przypadku konsumentoéw. Pracownicy powinni miec¢
poczucie wladzy i wptywu dzigki wartosciom.

Patrick M. Lencioni wyrdznit 4 typy wartosci w korporacjach: ,,pozwolenie
na zabawe¢” — standardy zachowania w firmie (profesjonalizm, uczciwo$c),
wartos$ci aspiracyjne, czyli takie, do ktorych kierownictwo firmy dazy, wartosci
przypadkowe bedace efektem cech pracownikow oraz wartoSci kluczowe.
Wartosci kluczowe sg istota kultury korporacyjnej, wyznaczajga pracownikom
drogg, ktora pozwoli na spetnienie misji marki. Uksztattowanie korporacyjne;
kultury oznacza dopasowanie powszechnego zachowania pracownikow oraz
warto$ci  wspolnych. Niezmiernie istotne jest kreowanie u pracownikow
potrzeby bycia ambasadorami wartos$ci, co przektada si¢ na przekonywanie
do misji konsumentow.

Na kultur¢ korporacyjng powinny sktada¢ si¢ wartoSci kooperacyjne,
kulturowe 1 kreatywne. Wartosci kooperacyjne zachgcaja pracownikow
do wzajemnej wspotpracy oraz wspoétdziatania z konsumentami, za§ wartosci
kulturowe rozumiane sa, jako inspirujace pracownikéw do wprowadzania zmian
o charakterze kulturowym w zyciu swoim 1 innych. Ostatni typ warto$ci —
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kreatywnych dotyczy umozliwienia pracownikom szans rozwojowych
i zachecania do dzielenia si¢ pomystami. W Marketingu 3.0 edukacja
pracownikow w zakresie zasad wychodzi poza ramy szkolen i coachingu.
Przedsigbiorstwa musza posiada¢ mechanizmy, ktore sg tacznikami wartosci
z dziataniami, a pracownicy powinni by¢ upowaznieni do zglaszania swoich
spostrzezen w zakresie polityki firmy. Pracownicy dzialajacy w zgodzie
z wartosciami dzialaja produktywniej, a posiadanie dobrych wartosci
kluczowych przyczynia si¢ do przewagi firmy nad konkurencja.

W Marketingu 3.0 partnerzy dystrybucyjni powinni by¢ traktowani tak jak
pracownicy, konsumenci Ich rola zblizona jest do roli pracownikow — sa
elementami odpowiedzialnymi za dostarczenie produktéw do odbiorcy. Z tego
powodu niezwykle wazne jest odpowiednie dobranie partneréw biznesowych —
warto$¢, cel i tozsamos$¢ potencjalnego partnera powinna odzwierciedlac
te elementy w firmie. Oznacza to, ze firma musi przeanalizowa¢ ogolne zamiary
potencjalnego partnera, jego charakter i wspolne przekonania wewngtrz
organizacji. Marketing 3.0 oznacza traktowanie partneréw handlowych, jako
nos$nikéw historii marki. Partnerzy powinni w podobny sposob jak pracownicy
przyczynia¢ si¢ do dystrybucji misji, a co za tym idzie wprowadzania zmian
kulturowych u konsumentow.

Partnerzy handlowi stanowig takze wazny punkt kontaktu z odbiorcami.
Dzi¢ki temu istotna jest integracja pomi¢dzy firma, a partnerem w przypadku,
gdy odpowiada on za wigkszo$¢ kontaktow z klientem. Stanowi on posrednika
w komunikacji firmy z konsumentem. Integracja z partnerem pozwala
na zapewnienie spojnosci historii marki.

Potaczenie misji 1 warto$ci z wizjg przysziosci przedsigbiorstwa nazywane
jest wizjg korporacyjng. W Marketingu 3.0 powinna zasadza¢ si¢ ona
w koncepcji zrownowazonego rozwoju, dzigki czemu mozliwe jest tworzenie
warto$ci dla udzialowcow 1 osiagnigcie przewagi konkurencyjnej. Dla firm
zrbwnowazony rozwo0j oznacza przetrwanie wlasne, za$§ dla spoteczenstwa
przetrwanie $rodowiska oraz spoleczne dobro. W czasach, gdy kwestie
srodowiskowe sg coraz istotniejsze dla konsumentow, firmy zaczgty dostrzegac
zaleznos$ci migdzy przetrwaniem Srodowiska, a swoim przetrwaniem. Podejscie
takie wynika takze ze zmian w $rodowisku biznesowym spowodowanym m.in.
kurczeniem si¢ zasobow.

Zréwnowazony rozwoOj nalezy postrzegaé, jako zrédlo przewagi
konkurencyjnej. Tylko w ten sposdéb mozliwe jest przekazanie wizji firmy
udziatowcom. W ich przypadku stosuje si¢ odmienne podejscie niz w przypadku
pracownikoéw, konsumentow, partneréw handlowych. Przekonanie inwestorow
do podejscia Marketingu 3.0 oznacza pokazanie im konkretnych mozliwos$ci
zysku. Z tego powodu dla firm niezwykle wazne staje si¢ znalezienie potgczenia
miedzy zréwnowazonym rozwojem, zwrotem i dochodowos$ciag. Wyr6znic
mozna 3 mierzalne kryteria, ktore wplywaja na wyniki finansowe. Pierwszym
z nich jest zmniejszenie kosztéw 1 wzrost produktywnosci. Dzigki wspotpracy
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z konsumentami osiggng¢ mozna spadek kosztdéw opracowania produktow.
Ponadto spoleczno$ci poprzez dziclenie si¢ opiniami o firmie, produktach
zastgpuja konieczno$¢ reklamy. Produktywno$¢ wzrosnie z powodu wzrostu
zadowolenia pracownikow, co pozwoli dodatkowo zaoszczgdzi¢ koszty
rekrutacji i zwalniania pracownikow, a z kolei lepsze stosunki z klientami
pozwolg na obnizenie kosztow reklamacji. Wyzsze przychody dla firmy wigza
si¢ z ulatwionymi mozliwosciami wejscia na nowe rynki. Firmy moga nawet
liczy¢ na wsparcie organizacji pozarzadowych. Z marketingowego punktu
widzenia zrownowazony rozwoj pozwala firmie dotrze¢ do nowych segmentow,
gdzie stajg si¢ przedmiotem do dyskusji. Dobra reputacja z kolei przektada si¢
na nowych klientow, rozwoj firmy, a co za tym idzie zysk dla udziatlowcow.
Ponadto zaangazowanie w praktyki zrownowazonego rozwoju pozwala na
zwigkszenie wartosci marki [1].

5. Przyklady

Analizujac rynek mozna latwo zauwazy¢ jak wspotczesnie dzialajace firmy
przyswajajg nowg koncepcj¢ marketingu i sukcesywnie jg realizuja. Najlepiej
pokazujg to konkretne przyklady i obrane kierunki, jakie obecnie widac
w dziatalnosci przedsigbiorstw. Widoczne poprzez stwarzanie wspomnianego
zaufania, zachowania, jako$ci produktow, gdzie, jakos$¢, traktujemy, jako stopien
spelnienia potrzeb klienta lub konsumenta, nabywajgcego produkt Iub ustugg.
Dlatego tez, kazda z marek niezaleznie od branzy, w jakiej dziata, stara si¢
wyspecjalizowa¢ postrzeganie swoich produktow w kategorii skojarzen, jakie
ze sobg niosg i jakie je wyrdzniajg na tle innych. Toyota — niezawodno$¢, Apple
— oryginalno$¢ design’u. Kazde przedsiebiorstwo stara si¢ na podstawie kultury
organizacyjnej i jej wewnetrznej dziatalno$ci, przenie$¢ pewne wartosci
do swoich produktéw czy ustug.

5.1. Fiat

Jednym z takich przykladow jest chociazby firma Fiat, ktéra dla promocji
przyjazne $rodowisku ekonomicznie praktyki jazdy, stworzyt technologie
EcoDrivedla konsumentéw celu monitorowania efektywnosci trakcyjnej pojazdu
otrzymujac zalecenia dotyczace redukcji kosztow zuzycia paliwa emisji
dwutlenku wegla. Statystyki kierowcy dotyczace zuzycia paliwa sg zapisywane
na pamig¢ci flash USB podiaczonej do portu w samochodzie, ktore sa
zsynchronizowane z programem EcoDrivena komputerze PC. Program
stworzony przez AKQA, analizuje dane i zapewnia wskazowki podpowiedzi
dotyczacych zwigkszania, zmniejszania predkosci zmiany biegdéw i predkosci,
co owocuje bardziej przyjaznym dla srodowiska nawykom podczas jazdy.

51



Marketing 3.0 czyli nowoczesne podejscie do ksztattowania marki i komunikacji ...

5.2. Bing’s ‘DecodeJay-Z.

W 2009 roku na rynku wyszukiwarek internetowych, w ktorym dominujacym
graczem jest Google, Wyszukiwarka Bing wraz z agencja marketingowg Droga5
stworzyta dynamiczng kampanig, ktora odciagngtaby mtodych od domyslnie
pozbawionego emocji Google’a na rzecz wyszukiwarki stworzonej dla
dzisiejszego pokolenia. Bing przez DrogaSwspotpracowat z raperem Ja-Z w celu
promowania na rozne sposoby jego autobiografii ,,Decoded” i przy pomocy
rozpoznawalne j wyszukiwarki Bing oraz Bing Maps ztowi¢ fanow.

Kampania sktadata si¢ z 350 stron bliskiej wydania ksigzki umiejscowionej
w strategicznie 13 miastach na catym Swiecie 1 miejscach waznych dla kazdej
strony ksigzki, umozliwiajac fanom Jay-Z przej$¢ przez Jego zycie dos§wiadczy¢
historii, ktéra naprawde¢ miata miejsce kazdego dnia na miesigc poprzedzajacy
wydanie autobiografii, 6-10 stron bylo publikowanych na calym $wiecie, od
bilbordow na Tiemes Square, przez teatr Apollo az do szyldow
na Mimami. Fani otrzymali wskazoéwki do miejsc, przez ktore byly wbudowane
do gry w Bing Search Engine and Map. Uzywajac wyszukiwarki mogli
rozszyfrowaé zagadki i odkry¢ kolejne strony ksigzki. Z kazdg rozszyfrowang
strong, fani wspotpracujac rozkodowali kompletna ksigzke online.

5.3. AT&T’s ‘Shout Your Love From the Mountaintop’

W 2011 roku na walentynki BBDO uruchomito kampani¢ w mediach
spotecznosciowych ‘Shout Your Love From the Mountaintop’. Klienci byli
zachgcani do zglaszania walentynkowych wiadomosci do AT&T’s przez konta
na Facebooku i Twiterze, ktore mialy by¢ ogloszone przez ‘cztowieka gor’
stojgcego na najwyzszym szycie w Kalifornii. Odczytywal wiadomosci
nadawane na zywo tak samo jak te pisane na stronach gléwnych przyjaciot.
Przed koncem dnia wyrecytowano 11 o§wiadczyn [6].

6. Podsumowanie

Dlatego tez, po to by kreowaé skuteczne marki oraz komunikacje niezbedna
jest zarowno znajomos$¢ najnowszych koncepcji jak i tych poprzednich. Pelny
obraz zmian jak i nowoczesne koncepcj¢ stanowig teoretyczng podstawe
powodzenia dziatan. Jednak w kwestii praktycznej niezbedne jest zachowanie
podstawowych 10 zasad, zwanej w nowej koncepcji: 10 credo Marketingu 3.0:

1. Kochaj swoich klientow i szanuj konkurentow.

2. Badz wrazliwy na zmiany i gotowy do transformacji.

3. Dbaj o reputacj¢ marki i jasno przedstawiaj elementy ja wyrdzniajace.

4. Stosuj segmentacje — przy duzej réznorodnos$ci klientow skupiaj si¢ na

tych, ktorym mozesz najwigcej zaoferowac.

5. Zawsze oferuj produkt dobrej, jakosci za godziwa ceng.

6. Badz dostepny dla konsumentow, glo$ dobre wiadomosci.

7. Pozyskaj konsumentow, utrzymaj ich przy sobie i zwickszaj ich liczbe.
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8. Kazda dziatalno$¢ jest to dziatalnos¢ stuzaca konsumentowi.
9. Ciagle udoskonalaj wlasny proces biznesowy w zakresie kosztow, jakosci
i dostawy.

10. Zbieraj wiasciwe informacje, ale kieruj si¢ madroscia w podejmowaniu

decyzji ostatecznych.

Podsumowujgc, dla powodzenia dziatan marketingowych w zakresie
tworzenia marek jak i komunikacji marketingowych niezbedne jest state
dziatanie w oparciu o praktyczne rady, jak 1 podstawy teoretyczne
marketingu 3.0.
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Marketing 3.0 czyli nowoczesne podejscie do ksztaltowania marki
i komunikacji marketingowej

Streszczenie

Artykut przedstawia prezentacj¢ nowoczesnego spojrzenia na ogdlna koncepcje marketingu
pojawiajaca si¢ pod nazwa Marketing 3.0. Nowe podejscie do podstawowych koncepcji —
rozumienia marki, ksztaltowania komunikacji marketingowej uwzglgdnia zmiany, jakie wywotat
postep technologiczny oraz zwigkszona $wiadomo$¢ konsumentdw na temat marek oraz promocji.
Co wigcej, artykut przedstawia ewolucje koncepcji oraz prezentuje nowe innowacyjne metody
analizy poprzez zaprezentowanie matrycy opartej na wartosciach w sferze relacji z konsumentem jak
i modelu 3I. Modelu, ktéry stanowi spdjne, nowoczesne narzedzie planowania i komunikowania
marki.

Podsumowujac, artykut stanowi pigutke niezbgdnej wiedzy i punkt wyjsciowy dla analizy
literaturowej zagadnienia niezbg¢dnej w celu znajomosci i zdobycia podstaw dla tworzenia
skutecznego przekazu i tresci realizujace cele kampanii marketingowych i bezposrednio
oddziatywujace i ksztaltujace wspotczesny rynek produktow i ustug.

Stowa kluczowe: marketing 3.0, 31, marka, model
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Marketing 3.0 a modern approach to brand development and marketing
communications

Summary

This article presents a modern look at the overall marketing concept that appears under the name
of Marketing 3.0. which does a new approach to the basic concepts like brand understand,
marketing communications. Concept that takes into account the changes that was boost by
technological development and increase of consumer awareness in field of brand promotion and
marketing techniques. What is more, the article presents the evolution of the concept and presents
new innovative methods of analysis by presenting a matrix based on the values in relations with
the consumer giving 31 model. Model that provides a consistent, modern tool for planning and
communicating the brand.

In conclusion, the article is a pill of necessary knowledge and the starting point for literature
analysis in order knowledge of issue and understanding of the basics for creating effective
communication and content meeting with wanted objectives of marketing campaigns and directly
affect and shape modern market products and services.

Keywords: marketing 3.0, 31, brand, model
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Trendy w zarzadzaniu projektami na przykladzie

1. Wprowadzenie

Zarzadzanie projektami to obszar zarzgdzania, ktéry w ciggu ostatnich lat
wykazat bardzo znaczacy wzrost. Swiadczy o tym rozwéj metodyk zarzadzania
projektami, liczba programow certyfikacyjnych dla kierownikéw projektow,
zrozumienie wpltywu prowadzenia projektow na ogoélny korzystny wynik
organizacji. Celem artykutu jest zbadanie, w jaki sposob wykorzystanie
najnowszych trendow w zarzadzaniu projektami prowadzi do sukcesu na
swiatowym rynku. W pierwszym rozdziale zaprezentowano rozwoj procesu
zarzadzania projektami, kolejno omodwiono koncepcje zarzadzania przez
projekty, natomiast w koncowych rozwazaniach zaprezentowano wplyw
zarzadzania projektami i portfelem projektow na strategic 1 portfel
przedsigbiorstwa marketingowego.

2. Uwarunkowania rozwoju zarzadzania projektami

Zarzadzanie projektami znane we  wspOlczesnej formie zostalo
zapoczatkowane kilkadziesigt lat temu. W latach 60-tych XX wieku
przedsi¢biorstwa oraz inne organizacje spoteczne zaczely doceniaé prace
zprojektami [1]. Poglad, zgodnie z ktorym projekt stawiany byt na miejscu
priorytetowym w organizacji, rozwijal si¢ wraz z tym jak, organizacje zaczely
docenia¢ potrzebe komunikacji oraz wspolpracy miedzy pracownikami i integracji
ich pracy z innymi sektorami, zawodami, a takze branzami [1]. Obecnie
podstawowe reguly zarzadzania projektami sa przedstawiane przez trojkat
projektu — symbol rozpowszechniany przez Harolda Kerznera w jego pracy pod
tytutem Project Management: A Systems Approach to Planning, Scheduling and
Controlling [1,2].

Rozwoj zarzadzania projektami zaczal si¢ wczesniej — w drugiej potowie XIX
wieku, kiedy $wiat biznesu stawat si¢ coraz bardziej skomplikowany i ztozony [1].
Duze projekty rzagdowe byty sita motywujaca do podejmowania odwaznych decyzji,
ktore po pewnym czasie staty si¢ podstawg metodologii zarzadzania projektami. Na
przyklad w Stanach Zjednoczonych jednym zpierwszych duzych projektow
rzadowych byla budowa kolei transkontynentalnej, rozpoczeta w latach 60-tych
XIX wieku [2]. Przedsigbiorstwa z czotowki krajowej USA stanety przed trudnym
zadaniem, ktore polegalo na zorganizowaniu dziatan tysiecy pracownikow, a takze
przetworzeniu w odpowiedni sposob niespotykanej do tej pory ilosci surowcow [2,3].

! Email: arturmaik@gmail.com, Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach,
Wydziat Zarzadzania i Administracji, Instytut Zarzadzania, SKN Koncept
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Na poczatku wieku XX wieku, Frederick Taylor rozpoczat szczegotowe
badania naukowe nad pracg. Rezultatami badan bylo wykazanie przez
F. Taylor'a, ze pracg mozna analizowa¢ i udoskonalaé, skupiajac si¢ na jej
podstawowych elementach. Jego teoria zostata zastosowana w zadaniach, ktore
byly wykonywane w hutach zZelaza — czyli takich jak np. podnoszenie
1 przenoszenie r6znego rodzaju elementéw, odgarnianie piasku [3]. Do tej pory
jedynym akceptowanym sposobem na zwigkszenie wydajnosci byto wydtuzenie
czasu pracy. Natomiast F. Taylor wprowadzit pojecie wydajnosci pracowniczej
[3]. Napis na grobie Taylor'a w Filadelfii jest potwierdzeniem jego miejsca
w historii zarzadzania: " The father of scientific management" [3]. Warto takze
wspomnie¢ o wspotpracowniku Taylor'a, ktory bardzo szczegdlowo
przeanalizowal kolejnos¢ poszczegélnych czynnosci, ktore wykonywane sg
podczas pracy. Henry Gantt przeprowadzit badania nad zarzadzaniem, ktore
dotyczyly budowy okretéow wojennych podczas 1 Wojny Swiatowej
[3]. Opracowane przez niego paski zadan, znaczniki punktow kontrolnych oraz
co istotne w omawianym temacie — wykresy Gantta, przedstawiajg sekwencje
iczas trwania wszystkich zadan w procesie. Te ostatnie okazaty si¢ tak
skutecznym narzgdziem analitycznym dla poszczegolnych menedzerow, ze nie
byly modyfikowane przez prawie sto lat [4]. Dopiero na poczatku lat 90-tych
XX wieku po raz pierwszy do okreslonych paskéw zadan dodano linie faczy,
ktore bezposrednio umozliwiaja dokladniejsze ilustrowanie zalezno$ci migdzy
zadaniami [4].

Przytoczone sylwetki osob, takich jak Taylor i Gantt, sg przyktadem
wyodrgbnienia zarzadzania projektami jako osobnej funkcji biznesu, ktora
wymaga badan oraz regut.

Podczas II wojny $wiatowe]j ztozone projekty rzadowe, wojskowe, a takze
malejaca podaz sity roboczej wplynely na konieczno$¢ zastosowania nowej
struktury organizacyjnej [5]. Wprowadzone zostaly diagramy sieciowe,
nazywane takze wykresami PERT. Zostaly stworzone takze metody S$ciezki
krytycznej, ktore umozliwity poszczegdlnym menedzerom wigksza kontrole nad
bardzo ztozonymi technicznymi projektami, takimi jak np. wojskowe systemy
zbrojeniowe, ktore obejmowaly mnostwo zadan i interakcji w wielu danych
momentach [5]. W krotkim czasie przytoczone techniki znalazty zastosowanie
w wielu innych branzach, poniewaz czotowe przedsigbiorstwa szukaty nowych
narzedzi i strategii w zarzgdzaniu, ktore to sprostaja rozwojowi firm w szybko
zmieniajgcym si¢ $wiecie konkurencji.

Na poczatku lat 60-tych XX wieku przedsigbiorstwa zaczely stosowac ogolne
teorie systemowe w interakcjach biznesowych [3]. Od tego czasu rozwingto si¢
wiele roznych modeli przedsiebiorstw, lecz we wszystkich modelach wystepuje
podobna struktura: kierownik projektu zarzadza projektem, zbiera zespot
izapewnia integracj¢ oraz komunikacj¢ w ramach przeplywu pracy miedzy
okreslonymi dziatami [3].
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Przytoczone okresy zwigzane byly bezposrednio z ksztaltowaniem si¢
wszelkich aspektow dziedziny zarzadzania projektami. Lecz nalezy takze mieé
na uwadze, ze czynnikami, ktore wplywaja na rol¢ oraz samoistny rozwoj
dziedziny zarzadzania projektami ws$rdod organizacji pozostaje: dynamika
otoczenia, konkurencja, wymagania klienta, a takze co bardzo istotne szybszy
postgp techniczny, co wigze si¢ z okreslonymi wymaganiami w stosunku do
nowej dziedziny nauki [5]. Reakcja na wystepujace w otoczeniu biznesowym
zmiany, to przede wszystkim cheé¢ dotrzymania konkurentom kroku, a takze
sprostanie wymaganiom postawionym przez klientdéw. Wszystkie przytoczone
reakcje wplywaja na kreatywno$¢ organizacji, a co za tym idzie kreowanie
bardziej innowacyjnych pomystow, ktore realizowane sa przez projekty.
W niektorych sektorach gospodarki mozna spotkaé si¢ z pojeciem, ze
funkcjonuja poprzez zorientowanie na projekty [5]. Oznacza to, ze ich
podstawowa dzialalno$¢ jest realizowana poprzez wdrazanie i realizacje
przedsiegwzig¢, projektow [5]. Coraz cze$ciej zwraca si¢ takze uwage na
tworzenie 1 wprowadzanie w zycie jednostek organizacji tymczasowych
w formie projektow — dla specyficznych potrzeb, a takze na okreslony czas [6].
Wynika to przede wszystkim z realizacji zatozonych i szczegétowo okreslonych
celow.

Komentarzem do uwarunkowan zarzadzania projektami jest stwierdzenie, ze
do rozpowszechnienia tej dziedziny wiedzy w Polsce, przyczynita si¢ przede
wszystkim akcesja Polski do Unii Europejskiej, a takze co si¢ z tym wigze —
mozliwos¢ pozyskania dotacji UE na realizacj¢ konkretnych przedsigwzigc,
tj. projektow.

Rozw¢j dziedziny zarzagdzania projektami jest jak najbardziej aktywny wsrod
wszelkiego rodzaju przedsigbiorstw, ktore dostrzegaja nowsze 1 bardziej
innowacyjne rozwigzania, co wigze si¢ z wlasng dzialalno$cia — czesto
o wymiarze projektowym. Zdobyte doswiadczenia w zarzadzaniu projektami dla
klientéw zewnetrznych adaptowane sg do przedsiewzigC, ktore realizowane sg
dla wlasnych potrzeb, stad tez nastgpuje dostosowanie procedur projektowych
do dziatan zwigzanych z restrukturyzacjg, wprowadzeniem zmian w systemach
ocen pracownikow itp. Innowacyjno$¢ tej dziedziny, a takze pozytywny wptyw
na podstawowg dzialalno$¢ organizacji dzigki zarzadzaniu projektami zostanie
przedstawiona w kolejnych rozdziatach niniejszego artykutu.

3. 3. Zarzadzanie przedsi¢biorstwem przez projekty

Portfel projektdéw (ang. Project Portfolio) jest definiowany jako zbior
projektow, ktére dzielg oraz jednocze$nie konkurujg o takie same zasoby i sg
zarzadzane przez t¢ samg jednostke. Projekty zgromadzone w portfelu
projektow, moga by¢ zwigzane, badz tez nie mie¢ nic ze sobg wspolnego — ich
zaleznos$¢ od siebie jest okreslany przez fakt, iz dzielg si¢ te same ograniczone
zasoby, a takze majg za zadanie realizowaé cele strategiczne instytucji [6].
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W zakres portfela projektow wchodzg wszystkie aktywne projekty, projekty
zatrzymane, nowo proponowane, jak i te opdznione. Wilascicielem portfela
projektow jest naczelne kierownictwo i to wlasnie ono jest odpowiedzialne za
okreslenie kryteriow oraz warunkéw doboru poszczegdlnych przedsiewzie¢ do
portfela [7].

Zarzadzanie portfelem projektow jest to okreslony proces ciaglej selekcji
projektow, ktore realizowane sa w organizacji. Proces ten polega na
systematycznym wyborze oraz zarzadzaniu optymalnym zbiorem projektow
[7,8]. Podstawowym celem takiego zachowania jest okre§lenie, wybor,
monitorowanie, finansowanie, a takze realizacja odpowiedniego zestawu
projektow potrzebnych do osiggnigcia celow organizacji. Aby uczyni¢ proces
zarzadzania portfelem projektow efektywnym, zostajag stworzone struktury
wewnatrz-organizacyjne, ktore maja za zadanie jego wsparcie [7]. Zaliczy¢ do
nich mozna, np. komitety sterujagce danym portfelem projektow, zespoty
eksperckie, biura zarzadzania projektami [7]. W praktyce natomiast proces
zarzadzania portfelem projektow mozna podzieli¢ na zadania strategiczne,
a takze operacyjne, za ktore sg odpowiedzialne rézne komorki organizacji [7].
Decyzje zwigzane z zarzadzaniem portfelami projektow bardzo czesto zostajg
podejmowane w oparciu o niepelne informacje dotyczace pojedynczych
projektow [7]. Ma to zazwyczaj swoje zrédto w niepewnosci co do
prawdopodobienstwa efektywnej realizacji projektu, ostatecznej wartosci oraz
lacznych kosztow przedsicbiorstwa [8]. Cele organizacji sg punktem wyjscia do
zarzadzania okre$lonym portfelem, jednakze ocena, jak i dobdr projektow
odbywa si¢ glownie w oparciu o rdznego rodzaju narzedzia, metody
charakterystyczne dla danej instytucji [8]. Dzigki nim zarzadzajacy maja
mozliwos¢ oceny, czy dane przedsiewzigcie powinno zosta¢ wiaczone do
projektu, a przyktadowo inny, generujacy cykliczne straty — zamknigty w trakcie
trwania [8]. Zazwyczaj narzgdzia te pozwalaja okreslic potencjalne ryzyko
przedsiewzig¢ wchodzacych w sktad portfela, wskazuja na jego zrownowazenie.

Rodzaje metod wspomagania decyzji stosowanych w celu pewnego rodzaju
priorytetyzacji doboru projektow do portfela sa réznorodne [8]. Wsrod
najwazniejszych wymieni¢ nalezy metody oparte na finansowych miernikach
oceny optacalnosci projektow (drzewa decyzyjne), a takze inne — np. metody
punktowe, metody macierzowe oraz optymalizacyjne [8]. Dzicki wykorzystaniu
réznorodnych metodyk mozliwa jest klasyfikacja okreslonych projektow
portfela jako tych potrzebnych do przetrwania organizacji oraz potrzebnych do
jej rozwoju, jako defensywnych i ofensywnych (wejscie na nowe rynki) [8].
Warto takze podkresli¢, ze zarzadzanie portfelem projektow jest procesem
ztozonym, ktoéry wymusza jego podzial na poszczegolne etapy. W literaturze
przedmiotu wyrdznia si¢ r6zne modele procesu danego zarzadzania portfelem
projektow [9]. Uproszczony proces zarzadzania portfelem projektow
z perspektywy poziomu okreSlonego portfela 1 pojedynczego projektu
przedstawia rysunek 1.
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Regularny przeglad i analiza zawartosci portfela

Decyzja o Decyzja o Decyzja o Decyzjao Decyzja o Decyzja o
analizie planowaniu wykonaniu zmianach w zamknieciu preysziym
wykonalnosci projekeie projektu rozwaju
i Konceptuslizacja Analiza o, Planowanie Realizacja Ewaluacja
wykonalnosci
( |
Faza przedprojektowa Faza realizacji projektu Faza poprojektowa

Rys. 1. Proces zarzadzania projektem [2]

4. Wplyw wybranych projektow na portfel oraz strategie
przedsi¢biorstwa marketingowego

Ogodlnopolskie przedsigbiorstwo marketingowe $wiadczy ustugi w Internecie
i przez Internet. Siedziba firmy znajduje si¢ w duzym o$rodku miejskim na
potudniu Polski. Omawiane przedsigbiorstwo to przyktad zaleznej, strategicznej
jednostki  biznesowej o  zdywersyfikowanym  portfelu  dziatalnosci.
Przedsigbiorstwo $wiadczy nie tylko ustugi marketingowe ale rowniez ustugi
finansowe, controllingowe, doradcze, szkoleniowe oraz oferuje pomoc
w pozyskiwaniu srodkéw z Unii Europejskiej [1]. Poczatkowo firma zajmowata
si¢ glownie projektowaniem m.in. logotypoéw, papieru firmowego, wizytowek,
stron internetowych. Odpowiadajac na potrzeby rynku, ramy dzialalnos$ci zostaty
poszerzone o projekty prawne i medialne [1]. Przedsigbiorstwo realizuje
projekty o réznej wartosci: od 2 tyS. do 900 tyS. zl. Zazwyczaj dane
przedsigbiorstwo jednoczesnie prowadzi kilka réznorodnych projektow.
Struktura organizacyjna przedsicbiorstwa uksztaltowata si¢ na podstawie
realizowanych projektow. Dyrektor jest zarazem koordynatorem kluczowych
projektow. Podlegaja mu koordynatorzy mniejszych projektow oraz zespoty
projektowe. Do zadan koordynatora kluczowych projektow nalezy
m.in.: pozyskiwanie, planowanie 1 realizacja pakietdow, obejmujgcych
roznorodne narzgdzia reklamy, czyli dzialania graficzne i informatyczne.
Realizacja wigkszych projektow wymaga dtuzszych negocjacji z klientem.
Wiaze si¢ z nimi nie tylko wigksze przychody ale takze wigksze ryzyko [1].

59



Trendy w zarzgdzaniu projektami na przykladzie

Koordynator kluczowych projektow jest rowniez odpowiedzialny za
uzyskane przychody 1 poniesione koszty. Planowanie 1 monitoring
generowanych przychodow i kosztow rowniez naleza do zadan koordynatora
kluczowych projektow. Koordynatorzy mniejszych projektow zazwyczaj
zajmujg si¢ projektowaniem stron internetowych lub logotypow [1]. Kazdy
projekt jest realizowany przez zespot projektowy do ktorego w zaleznosci od
potrzeby sg powotywani graficy i informatycy, zatrudnieni w przedsigbiorstwie.
Omawiana jednostka jest malym przedsi¢biorstwem o plaskiej, elastycznej
strukturze. Relacje w firmie majg charakter nieformalny z bezposrednim
nadzorem dyrektora. Dopasowany do potrzeb organizacji system CRM
(Customer Relationship Management) stuzy do zarzadzania relacji z klientami
oraz wspomaga proces zarzadzania przebiegiem 1 zasobami projektow.
W systemie rejestrowane sg wszystkie realizowane projekty wraz z planowanym
czasem ich przebiegu, prowadzony jest biezacy monitoring realizowanych
dziatan, rozliczane sa koszty oraz czas pracy pracownikow 1 zlecenia
zewngetrzne [1,2].

Internet jest kluczowym narzgdziem wykorzystywanym w dziatalnosci
marketingowej 1 PR przedsi¢biorstwa. Strategia rozwoju jest powigzana
zrozwojem Internetu, w ktorym nieustannie pojawiaja si¢ nowe rozwigzania
biznesowe [1]. Cele strategiczne firmy przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Cele strategiczne przedsigbiorstwa

Perspektywa Perspektywa | Perspektywa procesow | Perspektywa

klienta finansowa wewnetrznych rozwoju

Sprawna obstuga Wzrost Polepszenie warunkow Zwigkszenie udziatu

klientow dochodow pracy w rynku

Wzrost stopnia Wzrost Wzrost zadowolenia Poszerzenie oferty

zadowolenia rentowno$ci | pracownikow o nowe ustugi

klientow

Lojalnos¢ statych Maksymalizacja Nawiazanie wspotpracy

klientow produktywnosci z agencjami
pracownikow reklamowymi

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A. Kozarkiewicz, Zarzadzanie portfelami projektow,
WP PWN, Warszawa 2012, s. 234.

Przedsigbiorstwo jest zorientowane przede wszystkim na klienta (obecnego
i przysztego) ale takze na postugiwanie si¢ nowoczesnymi technologiami
informatycznymi. Tworzenie wartosci dla klienta jest uwazane za gtowne zrédto
wzrostu warto$ci dla wlascicieli. Warunkiem utrzymania pozycji na rynku przez
firm¢ stanowi realizacja przychodowych projektow [1]. Ceny projektow sa
negocjowane, a ich ostateczna warto$¢ zalezy od ich wielkoséci 1 terminu
realizacji. Ceny przyktadowych projektow podane na stronie internetowej firmy
petnig funkcje informacyjna. W rzeczywistosci zakres projektu jest ustalany
przez klienta. Strategiczne dostosowanie portfela projektow stuzy osiggnieciu
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optymalnego rezultatu jakim jest zysk. Okreslajac ceng projektu brany jest pod
uwage wielkos¢ (kompleksowos$¢), termin realizacji, a takze ryzyko [1].
W przedsigbiorstwie analizuje si¢ dwa rodzaje ryzyka: ryzyko komunikacji
zklientem oraz ryzyko przedluzenia realizacji projektu. W umowach
zawieranych z klientami sg zawarte swoistego rodzaju zabezpieczenia w razie
ewentualnych komplikacji. Koordynatorzy okreslaja koszty projektow na
podstawie wczesniejszych zrealizowanych projektow [1].

System CSR daje mozliwo$¢ szybkiej symulacji optacalnos$ci projektow
poprzez obliczanie marz. W przedsigbiorstwie przyjety jest okre§lony poziom
marzy granicznej do ktorego dazy negocjujac cen¢ z klientem. Marza jest zatem
priorytetowym elementem systemu selekcji projektow do portfela [1]. Oprocz
oceny finansowej, ktora jest oceng kluczowa projektow firma postuguje sie
rowniez kryteriami poza cenowymi. Naleza do nich m.in.: mozliwos$¢ uczenia
si¢ 1 rozwoju, ktora zwigzana jest z innowacyjnymi projektami. Wowczas
rezygnuje si¢ z osiggniecia korzysci finansowych na rzecz zdobycia nowych
umiejetnosci i doswiadczenia [1]. Projekty nowatorskie pozytywnie wptywaja na
kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo realizuje przyjeta
strategi¢ dostosowania portfela projektow poprzez prowadzenie negocjacji
cenowych w celu doprowadzanie do osiggnigcia zatozonych marz granicznych,
ktore stanowig zrodlo wartosci dla wiasciciela. Ceny marz sg ustalone na
podstawie potrzeb klienta, okreslonych ramach projektu oraz sprecyzowanych
zasadach wspotpracy z klientem [1]. Korzysci dla pracownikow obejmuja
motywacj¢ finansowa oraz mozliwo$¢ rozwoju poprzez realizacje
innowacyjnych projektow. Analiza portfela projektu ze wzgledu na jego
strukture, roéwnowage i perspektywiczno$¢ dokonywana jest na podstawie
stosowanych narzedzi analiz portfelowych [1]. Analiza funkcjonowania
omawianego przedsigbiorstwa wykazala, iz zarzadzanie portfelem projektow na
jest zlozonym i kompleksowym obszarem wiedzy i praktyki gospodarczej.
Kreowanie portfela projektow i monitoring przebiegu ich realizacji zawiera
szeroka game roéznorodnych narzgdzi. Jasno okre$lone cele strategiczne sg
kompleksowo realizowane przez przedsigbiorstwo [1].

5. Podsumowanie

Podsumowujgc omawiang tematyke, nalezy stwierdzi¢, ze wykorzystanie
najnowszych trendow w zarzadzaniu projektami przedsi¢biorstwa prowadzi do
sukcesu na rynku. Mozna tutaj mie¢ na mys$li zar6wno samo zarzadzanie
projektami, jak i1 zarzgdzanie portfelem projektow. Zarzadzanie projektami
w organizacji pozwala na synergie¢ wielu czynnikow, ktora to nastepnie wplywa
na mozliwo$¢ zaoszczgdzenia czasu, kosztow, jak i takze zasobow, co przektada
si¢ na sukces organizacji. Zarzadzanie przedsigbiorstwem przez projekty jest
metodg prowadzenia firmy dla realizacji konkretnych przedsiewzig¢. Taka
metodyke stosuje analizowane w 4 rozdziale przedsigbiorstwo. Dzigki
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zarzadzaniu portfelem projektow jest ono w stanie dziala¢ w sposob
wszechstronny oraz nie jest ograniczane przez rozbiezng tematyke projektow.
Oprocz  samego  przytoczenia  analizy  dziatania  przedsigbiorstwa
marketingowego warto takze podkresli¢ rozw6j metod zarzadzania projektami,
ktore takze wyraznie wskazujg na efektywno$¢ stosowania takich rozwigzan.
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Streszczenie

Zarzadzanie projektami jest najczeSciej stosowang metoda zarzadzania we wspolczesnych
przedsigbiorstwach. Projekt jest to suma dzialan podejmowanych w celu wykreowania nowej
ustugi lub produktu. Nowoczesne organizacje poprzez zarzadzanie projektami realizuje wigkszos¢
swoich dziatan. Dzialania te realizowane sa wedlug przyjetej metodyki zarzadzania projektami,
ktora to za$ w bardzo przejrzysty sposob pozwala zarzadza¢ danym przedsigwzigciem konkretnej
jednostki. Niniejsza praca ma na celu ukazanie w jaki sposob wykorzystanie najnowszych trendow
w zarzadzaniu projektami prowadzi do sukcesu na globalnym rynku. Rozpoczynajac od
wprowadzenia zarzadzania projektami w przedsigbiorstwie, poprzez kolejno organizacje
programéw, az po zarzadzanie portfelami projektow przedsigbiorstwa znacznie efektywniej
osiagaja rezultaty obranych przedsiewzie¢. W pierwszym rozdziale zaprezentowano ewolucje
procesu zarzadzania projektami, jako sposobu na zarzadzanie procesami produkcji i wytwarzania
srodkow. Nastepnie omoéwiono koncepcje zarzadzania przez projekty, a w koncowych
rozwazaniach zaprezentowano wplyw zarzadzania projektami na portfel i strategi¢ Sredniej
wielkosci przedsigbiorstwa marketingowego, ktdre to stosuje omawiang form¢ prowadzenia
wlasnej dzialalno$ci, opierajac ja na realizacji projektow.

Slowa kluczowe: zarzadzanie, projekty, zarzadzanie projektami
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Trends in the project management on the example

Abstract

Project management is the most common method of management in modern business. The project
is the sum of the measures taken in order to create a new service or product. Modern organizations
through project management realizes most of its activities. This article aims to show how the use
of the latest trends in project management leads to success in the global market. Starting with the
introduction of project management in the enterprise, through the organization of programs in
sequence, to the enterprise project portfolio management more effectively achieve results peeled
ventures. The first chapter presents the evolution of the project management process, then explains
the concept of management by the projects through, and in the final deliberations presents the
impact on the portfolio of project management and business strategy the marketing company.

Keywords: management, projects, project management
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Budowanie i podnoszenie Swiadomosci marki dzi¢ki
zastosowaniu strategii marketingu sensorycznego

1. Wprowadzenie

Kazde przedsigbiorstwo by utrzymac si¢ na rynku musi skutecznie budowac
i podnosi¢ $wiadomo$¢ swojej marki wsrdéd potencjalnych konsumentow.
Istnieje wiele zabiegow umozliwiajacych pozostanie danej marki w pamigci
klientdéw oraz pozytywny jej odbidr, a takze wyrdznienie wsrdéd konkurencji.
Jedna z metod wplywania na konsumenta jest zastosowanie marketingu
sensorycznego.

Poprzez oddziatywanie na zmysly odbiorcy, przywotywanie przyjemnych
zdarzen i emocji specjalisci od marketingu buduja pozytywny wizerunek marki.
Dzieki temu klienci majg zaufanie do oferowanych przez firm¢ produktow
i chetniej po nie siegajg. Marketing sensoryczny przyciagga klientdéw poprzez
odpowiedni dobor kolorystyki, wzornictwo, o$wietlenie, aromaty, smak, ksztatt
i migkko$¢ produktow badz elementow wystroju, a takze poprzez rodzaj
1 natezenie muzyki ptynacej ze sklepowego wnetrza.

Budowanie  $wiadomo$ci marki dzigki  zastosowaniu  marketingu
sensorycznego jest coraz czestszym zjawiskiem. Jest to bowiem skuteczna lecz
nienatarczywa forma zachecenia konsumenta do skorzystania z produktow danej
marki, a takze dokonania ich zakupu.

2. Definicja marki i jej funkcje

Wedhig Kotlera [4] ,,marka to nazwa, termin, symbol, wzoér Iub ich
kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr Iub ushug sprzedawcy lub ich
grupy 1 wyréznienia ich sposroéd konkurenciji”. Inng definicje marki przedstawia
Kall [3] ,,marka bedziemy nazywa¢ kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy
marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych im dzialan z zakresu
dystrybucji i ceny, kombinacje, ktéra odrdzniajac kombinacje danego marketera
od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi wyrdzniajacych korzysci
funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono
nabywcow 1 umozliwia tym samym osiagni¢cie wiodgcej pozycji na rynku”.

Identyfikacja marki przez konsumentow jest bardzo wazna. Dzigki
wcezesniejszym pozytywnym doswiadczeniom z produktami okre$lonej marki
potencjalni konsumenci wyrabiajg sobie ogdlna opini¢ dotyczacg marki chetniej

! Email: monika.pecyna@gmail.com, Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie, Wydziat Inzynierii
Produkcji, Studenckie Koto Naukowe Zarzadzania i Ergonomii
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siegaja po jej produkty, a co za tym idzie dokonujg ich zakupu. Marka petni

W strategu przedsigbiorstwa nastepujace funkcje:
identyfikacyjng — polega na promowaniu i wyrdznianiu produktu
sposréd  produktow  konkurencyjnych, a takze pozwala na
zidentyfikowanie producenta. Funkcja identyfikacyjna marki to
m.in. nadanic marce nazwy, symbolu oraz znakéw dla niej
charakterystycznych i zastrzezonych. Marki, ktore charakteryzujg si¢
wysokim stopniem $wiadomo$ci moga poshugiwac si¢ wyrdzniajaca
kolorystyka Iub samym symbolem, nie tracgc przy tym na
rozpoznawalnosci.

— ochronng — stanowi ochron¢ prawng przed dziataniami konkurencji;

— oznaczenia — pozwala potencjalnemu konsumentowi $ledzi¢ rozszerzanie
si¢ gamy produktow tej samej marki;

— personifikujacg — poprzez zakup i uzytkowanie nabywca produktu dane;j
marki chce podkresli¢ swoja pozycje spoteczna;

— informacyjng, zwigzang z dostarczaniem nabywcy wiedzy o produkcie,
jego cechach, producencie, dystrybutorze, kraju i regionie pochodzenia,
a dzigki temu ulatwiajacg podejmowanie decyzji o zakupie;

— promocyjng — zwigzang z poprawianiem atrakcyjno$ci produktu
w oczach nabywcy. Funkcja promocyjna marki jest $ciSle powigzana
zjej wykorzystaniem w sferze komunikacji. Marka umacnia swoja
pozycje na rynku i przyczynia si¢ do wspierania i wprowadzania
nowych produktow. Szczegélnie w przypadku wprowadzania nowych
produktow, silna rozpoznawalnos¢ i pozytywne kojarzenia konsumentow
mogg przyczyni¢ si¢ do odniesienia sukcesu marki na rynku.

— gwarancyjng — oznaczajaca z jednej strony zobowigzanie producenta do
utrzymania odpowiednich standardow jakosciowych produktu i dzigki
temu redukujacg ryzyko ponoszone przez kupujacego. Produkt markowy
powinien cechowaé si¢ jako$cig na stalym i wysokim poziomie, ktdra
wynika ze standaryzacji marki. Funkcja gwarancyjna marki jest
szczegdlnie wazna dla konsumentéw ponawiajgcych zakup, ktorzy
oczekujg od produktu markowego tego samego poziomu satysfakcji.
Dzi¢ki temu klient nawigzuje wi¢z z marka, przez co rozpoczyna si¢
budowanie lojalnosci wobec marki [4].

3. Strategia marketingu sensorycznego w budowaniu marki

Marketing sensoryczny wedlug definicji oznacza dziatania angazujace
wszystkie zmysty, majgce na celu wywotanie okreslonych emocji i reakcji. Majg
za zadanie przekonac i przywigzac klienta do marki czy produktu, na giebszym
emocjonalnym poziomie [2]. Mozna to takze rozumie¢ jako reklamg, ktora
tadnie pachnie, tadnie wyglada, przyjemnie brzmi, dobrze smakuje i jest mita
w dotyku.
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Budowanie i podnoszenie $wiadomo$ci marki dzigki zastosowaniu strategii
marketingu sensorycznego jest w dzisiejszych czasach bardzo skuteczng metoda
dotarcia do klienta i zachecenia do zakupu jego produktéw. Celem autoréw
marketingu sensorycznego jest wyrazenie tozsamosci i wartosci firmy w dazeniu
do zwigkszenia $wiadomo$ci marki, przekonaniu do niej i tworzeniu jej
wizerunku. Zakladaja wywotanie u odbiorcy emocji za pomocg dzialan
docierajacych do wszystkich pigciu zmystow. W marketingu sensorycznym
kazdy zmyst jest wazny i kazdy musi by¢ zaspokojony, gdyz dopiero wtedy
klient czuje si¢ usatysfakcjonowany. Manipulowanie sensorami potencjalnych
konsumentéw jest na tyle delikatne, iz odbiorcy nie zdaja sobie sprawy, ze
poddawani sg zabiegom specjalistow od marketingu.

Rys. 1. Zmysty zaangazowane w marketing sensoryczny [opracowanie wlasne]

Kazdy zmyst: wzroku, stuchu, wechu, dotyku oraz smaku w marketingu
sensorycznym jest wazny. Poprzez wlaczenie wszystkich sensoréw do strategii
marketingowej zwigkszaja si¢ szanse na trafienie do wigkszosci klientow. To
dzigki nim wywoluje si¢ u odbiorcy roznorodne przyjemne odczucia, co
powoduje wzrost zainteresowana danym produktem oraz che¢ jego posiadania.

Zmyst wzroku rejestruje takie atrybuty produktu, jak design, opakowanie,
styl, kolor, $wiatlo, a takze grafike, wyglad zewnetrzny 1 wystrdj pomieszczen.
Jorgen Appelqvist, zalozyciel i dyrektor firmy Gina Tricor, powiedziat kiedys,
ze: ,,To co widza oczy, jest niezwykle wazne. Twierdzg ze 70% czy nawet 80%
tego co ludzie kupuja, kupuja oczami. Nalezy zawsze o tym pamigtac” [2].

66



Monika Pecyna, Anna Pecyna

Pierwsze wrazenie i wyglad danej rzeczy maja najwickszy wplyw na decyzje
zakupowe. Wizualizacja, jako strategia, ktora dziata docelowo na zmyst wzroku,
ma za zadanie zwigkszenie §wiadomosci marki oraz budowanie jej wizerunku
i pozytywnego odbioru produktow, ktore oferuje. Dzigki temu wzmacnia
doswiadczenia sensualne klienta oraz zapada w jego pamig¢.

Zmyst stuchu jest rownie istotnym sensorem, jak zmyst wzroku, a takze
jednym z najcze$ciej angazowanych zmystow w dziatania marketingowe. To
pod wplywem dzwigkéw mozliwa jest zmiana samopoczucia kupujgcego,
a takze manipulowanie wyborami konsumenckimi. Dlatego tez, coraz wigkszym
zainteresowaniem cieszy si¢ audiomarketing [1]. Muzyka jest tanim i fatwym do
zaaranzowania skladnikiem tworzacym odpowiednia atmosfer¢. Moze tez
wprowadza¢ klienta w stan, ktory sprzyja zakupom. Zdarza si¢, ze pod
wplywem ulubionej piosenki klienci kupujg bez zastanowienia i to jest wlasnie
celem specjalistow od marketingu.

Kolejnym sensorem jest wech. Odgrywa on bardzo wazng role podczas
procesu zakupowego. Aromamarketing stal si¢ istotng czeScig sterowania
uczuciami i emocjami klienta. W =zalezno$ci od rodzaju, zapachy moga
stymulowaé, poprawia¢ koncentracj¢, uspokaja¢, a takze wspiera¢ zaufanie.
Umiejetnie dobrane potrafig wzbudzi¢ wiele pozytywnych emocji. Zapachy sg
znaczacym czynnikiem, ktory wptywa na ocen¢ wrazen wyniesionych z danego
miejsca. Zapach pelni bardzo wazng rol¢ w waloryzacji marki. Sprawia, Ze staje
si¢ unikatowa i nie do podrobienia. Konsumenci instynktownie wybieraja
miejsca, ktore przyciagajg ich przyjemnym zapachem. Przedsigbiorcy powinni
skupi¢ si¢ wigc na odpowiednim doborze aromatéw we wnetrzach wiasnych
firm, a przez to zacheci¢ klientéw do odwiedzenia sklepu, co spowoduje
podnoszenie zyskow.

Zmyst dotyku takze moze istotnie wplyngé na postrzeganie marki.
Umozliwia on identyfikowanie faktury materiatu, jego powierzchni, temperatury
oraz ksztattu i cigzaru. Odpowiednio zaprojektowany produkt moze zacheci¢ do
ponownego zakupu i polepszy¢ interakcje pomi¢dzy klientem a dang marka.

Ostatnim zmystem, ktory powinien by¢ zaangazowany w dzialania
marketingu sensorycznego jest smak. Jest on jednym z najsilniejszych zmystow,
a doznania smakowe mogg doprowadzi¢ do wzmocnienia tozsamosci firmy lub
marki. Jest to szczegolnie istotne w branzy spozywczej [2].

Na rysunku 2 przedstawiono ranking marek, ktore wykorzystujg w swej
strategii marketing sensoryczny. Pokazuje to, jak istotne dla rozwoju firmy
i budowania jej $wiadomosci jest zaangazowanie wszystkich pigciu zmystow.
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WYKORZYSTANIE MARKETINGY

SENSORYCINEGO [w %)

| Singapore Airlines 96.3
2 Apple 91.3
3 Disney 87.6
4 Mercedes-Benz 78.8
5 Marlboro 75.0
6 Tiffany 73.8
7 Louis Vuitton 72.5
8 Bang & Olufsen 71.3
9 Nokia 70.0
10 Harley-Davidson 68.8
il Nike 67.5
12 Absolut Vodka 65.0
13 Coca-Cola 63.8
14 Gillette 62.5
15 Pepsi 61.3
16 Starbucks 60.0
17 Prada 58.8
18 Caterpillar 57.5
19 Guinness 56.3
20 Rolls-Royce 55.0

Rys. 2. Ranking marek sensorycznych [2]

4. Podsumowanie

Strategia marketingu sensorycznego jest niezwykle pomocna przy budowaniu
oraz podnoszeniu $wiadomosci marki. Angazujac zmysty potencjalnych
klientow mozna sukcesywnie wplynaé na ich decyzje zakupowe. Sensory
odgrywaja gtowna role w procesie interakcji migdzy konsumentem a markg.
Dzi¢ki zadowoleniu wszystkich pigciu zmystow oraz wzbudzaniu pozytywnych
emocji marka jest w stanie zaistnie¢ w umysle i $wiadomosci odbiorcy, a dzigki
czemu wzbudzi¢ zaufanie potencjalnego nabywcy. Wielu ekspertéw do spraw
marketingu twierdzi, ze zmysty sg przysztoscig komunikacji marketingowe;j.
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Budowanie i podnoszenie §wiadomos$ci marki dzieki zastosowaniu strategii
marketingu sensorycznego

Streszczenie

Marketing sensoryczny staje si¢ coraz Dbardziej popularnym narzedziem manipulacji
konsumentem, a przede wszystkim jego zmystami. To one odgrywaja gtoéwna rol¢ w procesie
interakcji migdzy klientem a marka. Oddziatywanie na zmysly ma na celu budowanie i utrwalanie
$wiadomosci danej marki i firmy, a takze tworzenie jej pozytywnego wizerunku wsrdd
potencjalnych konsumentéw. Poprzez przyjemno$¢, ptynaca z zadowolenia wszystkich pigciu
zmystow w procesie zakupowym, klient jest sktonny powrdci¢ do danego sklepu czy tez siggnac
kolejny raz po dany produkt. Pozytywne wspomnienia powoduja, iz kupujacy poddaje si¢
emocjom i spontanicznie chce wej$¢ w posiadanie oferowanego przedmiotu.

Stowa kluczowe: marka, marketing sensoryczny, strategia, zmysty

Building and raising brand awareness through the use of sensory marketing
strategy

Abstract

Sensory marketing becomes an increasingly popular tool for manipulation of the consumer, and
especially his senses. They play a major role in the interaction between customer and brand. The
impact on the senses aims to build and preserve awareness of the brand and the company, and
create its positive image among potential consumers. By the pleasure that comes from the
satisfaction of all five senses in the purchasing process, the client is willing to return to the store or
reach again after the product. The positive memories make that the buyer is subjected to emotions
and spontaneously wants to take possession of the offered item.

Keywords: brand, senses, sensory marketing, strategy
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Formy skutecznej komunikacji marketingowej
pomiedzy linig lotniczg a klientem

1. Instrumenty w polityce komunikacyjnej przewoznikéw lotniczych

Koncepcja  zintegrowanego  systemu  komunikacji  marketingowej
(ang. Integrated Marketing Communications — IMC) zaktada, ze wszystkie
dzialania marketingowe powinny tworzy¢ harmonijng i spdjng catosc.
Koncepcja ta kladzie nacisk na media dynamiczne i interaktywne, a media
tradycyjne traca na wartosci w pordwnaniu do mediéw elektronicznych.? Sektor
lotniczy jest branzg dynamiczng, w ktorej liczy si¢ tempo podawania informacji.
W tej komunikacji wazne jest rOwniez tworzenie, a takze pobudzanie ciaglej
interakcji pomig¢dzy linig lotniczg a pasazerem.

Roland Conrady, Frank Fichert, Riidiger Sterzenbach® podaja, ze w sktad
komunikacji marketingowej w branzy lotniczej wchodzg: klasyczna reklama,
promocja sprzedazy, Public Relations, komunikacja bezposrednia, reklama
internetowa, identyfikacja wizualna, a takze inne instrumenty: wystawy 1 targi,
wydarzenia, sponsoring, lokowanie produktu.*

Celem badan bylo okreslenie skutecznych form komunikacji w relacji: linia
lotnicza — klient.

2. Badania wlasne

Badanie autorskie zostalo przeprowadzone w okresie od listopada 2013
do stycznia 2014 roku w formie ankiety internetowej na platformie Google Docs.

Odnosénik do ankiety zostal zamieszczony na grupach tematycznych
dotyczacych lotnictwa na portalu spotecznosciowym Facebook.

W ankiecie udzial wzigto 116 o0sob. Zgodnie z metryczkg z badania,
61 procent stanowili m¢zczyzni.

! Email: annakatarzyna.szymczak@gmail.com, Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzadzania,
Koto Naukowe Menedzerow, http://knmpl.webnode.com

2 J. W. Wiktor, R.Oczkowska, A. Zbikowska — Marketing miedzynarodowy — Zarys problematyki,
wyd. PWE Warszawa 2008, s. 292.

iR, Conrady, F.Ficher, R.Sterzenbach — Luftverhekr — Betriebswirtschaftliches Lehr- und
Handbuch, wyd. Oldenbourg Verlag Monachium 2013, s. 455.

‘R. Conrady, F.Ficher, R.Sterzenbach — Luftverhekr — Betriebswirtschaftliches Lehr- und
Handbuch, wyd. Oldenbourg Verlag Monachium 2013, s. 455.
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Tabela 1. Dane socjodemograficzne

Wielkos¢ proby 116
Struktura plci Kobieta 44 | 39%
Mezczyzna 69| 61%
Wiek 18-26 51| 58%
27-30 10| 11%
31-35 11| 13%
36-45 12| 14%
46 - 59 4 4%
<60 0 0%
Wyksztatcenie Podstawowe 1 1%
Gimnazjalne 5 4%
Zasadnicze zawodowe 2 2%
Srednie 44 | 39%
Wyzsze 61 | 54%
Liczba odbytych 0 26 | 23%
rejsow w 2013 roku 1-5 40| 35%
6—20 24| 21%
21-50 8 7%
51-100 9 8%
101 — 200 3 3%
<201 4 3%
Wojewddztwo: Dolno$lagskie 3 3%
Kujawsko — pomorskie 4 3%
Lubelskie 22 | 19%
Lubuskie 0 0%
Lodzkie 3 3%
Matopolskie 4 3%
Mazowieckie 50| 43%
Opolskie 1 1%
Podkarpackie 1 1%
Podlaskie 1 1%
Pomorskie 4 3%
Slaskie 14| 12%
Swietokrzyskie 0] 0%
Warminsko — mazurskie 1 1%
Wielkopolskie 3 3%
Zachodniopomorskie 4 4%

Zrédto: Opracowanie whasne
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Najskuteczniejszymi instrumentami komunikacji marketingowej wedlug
respondentdw sa akcje promocyjne (59 osob; 18 procent), reklama internetowa
(14 procent), reklama telewizyjna (13 procent), dziatania PR (12 procent),
komunikacja bezposrednia (11 procent), wystawy i targi (10 procent),
wydarzenia (9 procent), a nastgpnie identyfikacja wizualna (7 procent),
lokowanie produktu (5 procent). Jeden procent ankietowanych wskazato na inne.
W pytaniu mozna bylo wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz. Najwazniejszym
instrumentem komunikacji marketingowej wedtug ankietowanych sg reklama
telewizyjna (23 procent), akcje promocyjne (21 procent), reklama internetowa
(14 procent), dziatania PR (14 procent), komunikacja bezposrednia (11 procent),
identyfikacja wizualna (6 procent), wystawy i targi (5 procent), wydarzenia
(5 procent), lokowanie produktu (1 procent). Dla respondentdéw najlepiej
opracowang identyfikacj¢ wizualng posiada Wizzair (19 procent), nastgpnie
znajduja si¢ ex aequo PLL LOT i Lufthansa, ktére otrzymaly po 18 procent
wskazan, co stanowi po 20 oséb. 15 procent ankietowanych wskazalo na
Emirates Airline. Inni operujacy przewoznicy z Polski to: Ryanair (11 procent),
Qatar Airways (7 procent). 12 procent wskazalo na inne linie lotnicze.

Najskuteczniejszymi instrumentami komunikacji marketingowej wedlug
respondentdw sa akcje promocyjne (59 osob; 18 procent), reklama internetowa
(14 procent), reklama telewizyjna (13 procent), dziatania PR (12 procent),
komunikacja bezposrednia (11 procent), wystawy i targi (10 procent),
wydarzenia (9 procent), a nastgpnie identyfikacja wizualna (7 procent),
lokowanie produktu (5 procent).

Jeden procent ankietowanych wskazalo na inne. W pytaniu mozna byto
wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz. Najwazniejszym instrumentem
komunikacji marketingowej wedlug ankietowanych sg reklama telewizyjna
(23 procent), akcje promocyjne (21 procent), reklama internetowa (14 procent),
dziatania PR (14 procent), komunikacja bezposrednia (11 procent), identyfikacja
wizualna (6 procent), wystawy 1 targi (5 procent), wydarzenia (5 procent),
lokowanie produktu (1 procent). Dla respondentdéw najlepiej opracowang
identyfikacj¢ wizualng posiada Wizzair (19 procent), nastgpnie znajduja si¢
ex aequo PLL LOT i Lufthansa, ktore otrzymaly po 18 procent wskazan, co
stanowi po 20 osob. 15 procent ankietowanych wskazalo na Emirates Airline.
Inni operujacy przewoznicy z Polski to: Ryanair (11procent), Qatar Airways
(7 procent). 12 procent wskazato na inne linie lotnicze.

77 procent badanych uwaza spersonalizowang komunikacj¢ marketingowa
jako najskuteczniejsza. Linie lotnicze wybieraja odpowiednia grupe docelowa,
ktorej nastepnie przedstawiaja dopasowana ofertg. Kontakt bezposredni ceni
sobie 71 procent respondentow. Ponizej przedstawiony zostanie podzial
komunikacji na niespersonalizowang i spersonalizowana, a takze podziat
kontaktow na bezposrednie i posrednie wedlug R. Conrady, F. Ficher,
R. Sterzenbach.
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Tabela 2. Formy komunikacji na przyktadzie sektora lotniczego

Kontakt bezposredni Kontakt posredni
- kampania reklamowa
- mailing bezposredni do W publ}cznych
czasopismach,

cztonkéw programow
lojalnosciowych linii
lotniczych,

- reklama telewizyjna
pierwszego lotu

finansowych,

- imprezy (,,f0Zmowy
przy kominku”, swicta
pracownicze)

o . . . Airbusa 380,
Komunikacja - wiadomo$¢ e-mail do
. . . - reklama banerowa na
niespersonalizowana zarejestrowanych
. " portalach,

uzytkownikow strony ;

. . - sponsoring podczas

Internetowey, .

Y imprez sportowych
- odpowiedz na skarge :
. . i kulturalnych,
ztozong przez klienta, .
- sprawozdania
w mediach,

- personalna sprzedaz

biletu,

- rozmowa telefoniczna

z agentem Call Center - liderzy opinii
Komunikacja linii lotniczych, w duzych firmach,
spersonalizowana - prezentacja wynikow - liderzy opinii jako

czesto podrozujacy,

Zrodlo: R. Conrady, F. Ficher, R. Sterzenbach — Luftverhekr — Betriebswirtschaftliches Lehr- und
Handbuch, wyd. Oldenbourg Verlag Monachium 2013, s. 454

14 procent ankietowanych wskazato, Zze najczgstszg formg otrzymywania
informacji z linii lotniczych jest newsletter. Nastepng forma komunikacji
marketingowej sg oficjalne strony internetowe przewoznikow, tak zaznaczyto 13
procent badanych. Po 11 procent wskazan otrzymaty: reklamy przewoznikow
w Internecie oraz oficjalne profile na serwisach spoteczno$ciowych.

Glownym kanalem informacyjnym zostal ex aequo: oficjalne strony
internetowe  przewoznikow  oraz  oficjalne  profile na  serwisach
spoteczno$ciowych, ktére otrzymaty po 19 procent glosow.
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Tabela 3. Formy komunikacji pomiedzy linig lotnicza a pasazerem

Forma Gltoéwny kanat
o ' ) otrzymywania (jednokrotna
Formy komunikacji marketingowej (wielokrotna mozliwos¢)
mozliwos¢)

newsletter, 72 14% 20| 18%
oficjalne strony internetowe, 70 13% 21| 19%
reklamy w Internecie, 59 11% 4 4%
oficjalne profile na serwisach 60 11% 21| 19%
spoteczno$ciowych,

od znajomych, 41 8% 1 1%
profile branzowe na portalach 42 8% 7 7%
spoteczno$ciowych,

reklamy w telewizji, 30 6% 12| 11%
strony internetowe branzowe, 31 6% 4 4%
newsletter dla cztonkéw programow 30 6% 5 5%
lojalnosciowych,

magazyn poktadowy, 26 5% 3 3%
reklamy w czasopismach, 28 5% 0 0%
od pracownikow linii lotniczych, 16 3% 6 5%
reklamy w radio, 17 3% 2 1%
od pracownikow biur podrézy, 9 1% 3 2%
Inne 2 0% 2 1%

Zr6dto: Opracowanie whasne

69 procent badanych otrzymuje newsletter od linii lotniczych. 48 procent
ankietowanych otrzymuje wiadomos$ci od 1 — 3 linii lotniczych, natomiast
przedziat 4 — 6 wskazato 17 procent, 8 procent dostaje newslettery od wigcej
niz 7 przewoznikow. 17 procent respondentow otrzymuje newslettera od
Polskich Linii Lotniczych LOT. Przewoznika Wizzair wskazalo 12 procent
ankietowanych. Lufthansa otrzymata 11 procent glosoéw.

17 procent badanych jest PLL LOT. Nastgpnie ex aequo Ryanair i Wizzair,
ktorzy otrzymali po 13 procent wskazan. Lufthansa otrzymata 10 procent
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gltosow. 27 procent ankietowanych nie posiada zdania. 55 procent respondentow
wskazato, ze przy rejestrowaniu nie kierowato si¢ mozliwoscig otrzymania kodu
obnizajacego ceng biletu lotniczego. 68 procent ankietowanych nie zakupito
biletu wskazanego jako promocyjny w otrzymanym newsletterze. Przy wyborze
przewoznika 54 procent ankietowanych kieruje si¢ czynnikami wewn¢trznymi, do
ktérych naleza: potrzeby, motywy, postrzeganie, postawy i emocje, 0sobowos¢.”

Tabela 4. Najpopularniejsi nadawcy newsletterow

Linie lotnicze
PLL LOT 53| 17%
Wizzair 43 | 13%
Lufthansa 39 | 12%
Ryanair 36 | 11%
KLM Royal Dutch Airlines 20| 5%
British Airways 19| 5%
Air France 19| 5%
Emirates Airline 15| 4%
EasylJet 13| 4%
Inne 12| 3%
Qatar Airways 11| 3%
Turkish Airlines 71 2%
Finnair 71 2%
Austrian Airlines 6| 2%
SWISS 8| 2%
Air Berlin 71 2%
SAS 71 2%
Norwegian Air Shuttle 8| 2%
AerLingus 501 1%
Czech Airlines 5 1%
TAP Portugal 31 1%
Alitalia 41 1%
EL AL Israel Airlines 11 0%

Zrodto: Opracowanie whasne

>'S. Skowron, £.. Skowron: Lojalno$¢ klienta a rozw6j organizacji, Wyd. Difin, Warszawa 2012,
s. 37-47.
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85 procent badanych przy wyborze przewoznika kieruje si¢ czynnikami
zewnetrznymi, do ktorych =zalicza si¢: czynniki ekonomiczne, czynniki
spoteczno-kulturowe, dostepno$é i jakos¢ informacji, czynniki personalne.’

57 procent respondentdow decyduje si¢ na przewoznika pod wptywem dziatan
marketingowych. Jako cztonek programow lojalnosciowych linii lotniczych
zarejestrowanych jest 39 procent ankictowanych. Jako program dla czgsto
podrozujacych Miles&More zostal wskazany przez 33 procent badanych jako
program, w ktorym sg najbardziej aktywni.

Zostaly poréwnane profile na portalu spotecznosciowym Facebook trzech
linii lotniczych, ktore majg najwickszy udziat w polskim rynku przewozow
pasazerskich: Polskie Linie Lotnicze LOT, Lufthansa, Wizzair. W zestawieniu
nie pojawi si¢ najwigkszy przewoznik niskokosztowy Ryanair, poniewaz nie
posiada on profilu na tym portalu.

Tabela 5. Porownanie profili na portalach spotecznosciowych

Polskie Linie Lufthansa Wizzair
Lotnicze LOT
Adres https://www.faceboo | https://www.faceboo | https://www.faceboo
k.com/PIILOT k.com/lufthansa k.com/wizzaircom
Jezyk polski i angielski Angielski Angielski
Tres¢ Informacje Informacje Informacje
o promocjach, branzowe, branzowe, opis
informacje informacje destynacji,
o przewozniku, korporacyjne, informacje dla
zagadnienia opis wydarzen, podréznych,
z lotnictwa
cywilnego,
Aplikacje Konkursy: Imprint&Netiquette, | Compliment or
,H#SpeedDateToPari¢ | Ask Lufthansa, Complain,
FlyLOT” SceneSpotter, WizzCareers,
Magazyn Lufthansa Wizz Air on Your
Kalejdoskop FlightCollection, Mobile,
Wizz Ambassadors,
Wizz Challenge,
Photo Competition,
Multimedia | filmy i zdjecia filmy i zdjecia filmy i zdjecia
Czgstotliwo | regularna (minimum | regularna (minimum | regularna (minimum
$¢ wpisOw dwa wpisy w dni dwa wpisy dziennie) | dwa wpisy dziennie)
robocze)

Zrédto: Opracowanie whasne

®S. Skowron, £.. Skowron: Lojalno$¢ klienta a rozw6j organizacji, wyd. Difin, Warszawa 2012,
s. 37-47.
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2.1. Dzialania marketingowe Polskich Linii Lotniczych LOT
w 2013 roku

24 lipca 2013 roku w Internecie pojawily si¢ banery informujace o nowym
przewozniku lotniczym. Na forach internetowych skupiajacych pasjonatow
lotnictwa zawrzato, pojawily si¢ spekulacje odnosnie potencjalnego
przewoznika. 31 lipca 2013 roku podczas konferencji prasowej Polskie Linie
Lotnicze LOT S.A. oglosity, ze projekt ,,Twoje Nowe Linie Lotnicze” jest nowa
kampanig wizerunkowa, ktdra zostata opracowana przez Dzial Marketingu PLL
LOT oraz firmy DDB Warszawa i Universal McCann.”

W kampanii wizerunkowej przedstawiono pracownikéw PLL LOT, ktorzy sg
odpowiedzialni za wprowadzane innowacje.

48 procent badanych ocenito kampani¢ wizerunkows pt. ,,Twoje Nowe Linie
Lotnicze” pozytywnie (3 procent badanych uwaza, ze jest ona rewelacyjna, 26
procent wskazato odpowiedZz dobra, natomiast 19 procent wystawito ocene
bardzo dobrg). 22 procent ocenito kampani¢ jako przecigtng. 12 procent
respondentdw sadzi, Zze jest ona staba. Az 18 procent badanych nie ma w tym
temacie zdania.

Dla 67 procent badanych pomyst, aby w kampanii wizerunkowej przedstawié¢
pracownikow jest co najmniej dobry (29 procent pomyst uwaza za bardzo dobry,
8 procent respondentdéw ocenia pomyst jako rewelacyjny). 11 procent
ankietowanych uwaza t¢ ide¢ jako przecigtng, 9 procent badanych uznato, Ze jest
to staby zamyst. 13 procent badanych nie ma zdania.

Sytuacja finansowa PLL LOT jest dramatyczna, przewoznik otrzymat pomoc
publiczng w wysokosci 400 mln zt* i jest zobowiazany do wdrozenia dziatan
restrukturyzacyjnych, ktore zaakceptowala Komisja Europejska. Nieustannie
prowadzone sg rowniez poszukiwania inwestora, ktory odkupi posiadane przez
Skarb Panstwa udzialy, ktore wynosza obecnie 67,97 procent.” W listopadzie
na portalach internetowych pojawit si¢ banner, mogacy wskazywac, ze PLL
LOT znalazt sponsora. Banner okazal si¢ by¢ zapowiedzig do akcji promocyjnej,
w ktorej oferowano 300 tysiecy biletow w korzystnych cenach.'’

7 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/pracownicy-reklamuja-lot-jako-twoje-nowe-linie-lotnicze-
wideo (dostep: 08.02.2014)

§ http://www.forbes.pl/pll-lot-chce-400-mIn-zl-pomocy-msp-zaplaci,artykuly,135726,1,1 html
(dostep: 09.02.2014)

? http://www.lot.com/pl/pl/struktura-wlasnosciowa-i-podstawowe-dane-przewozowe

(dostep: 08.02.2014)

10 http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/i-ty-mozesz-kupic-lot-300-tys-biletow-w-promocyjnych-
cenach-wideo (dostep: 09.02.2014)
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Kto kupi LOT?

Dowiesz sie za

Rys. 1. Baner reklamowy PLL LOT
Zrédto: http://static.wirtualnemedia.pl/media/images/2013/images/LOT-promocja-
ITymozeszkupicLOT2.JPG

Slogan reklamowy ,,I Ty mozesz kupi¢ LOT” zostal oceniony pozytywnie
przez 34 procent (w tym przez 3 procent jako rewelacyjny a 5 procent jako
bardzo dobry). 35 procent respondentow slogan reklamowy ocenito stabo,
natomiast 21 procent jako przecigtny. 11 procent nie ma zdania w tej kwestii.

3. Podsumowanie

Branza lotnicza jest dynamiczna, wymaga to postepu technologicznego
w dzialaniach marketingowych przewoznikow. Najpopularniejszym wedlug
autorskiego badania kanalem komunikacji marketingowej sa profile
przewoznikéw na portalach spotecznosSciowych i oficjalne strony internetowe.
Linie lotnicze koncentruja si¢ na sprzedazy swoich produktow poprzez Internet.
Podobna tendencja widoczna jest w dziataniach marketingowych. Badani
przyznali, ze przy wyborze przewoznika kierujg si¢ zabiegami marketingowymi.
Ankietowani preferujg bezposredni kontakt, spersonalizowany.
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Formy skutecznej komunikacji marketingowej pomiedzy linia lotnicza
a klientem

Streszczenie

Celem niniejszego artykulu jest omowienie skutecznych form komunikacji marketingowej
stosowanej w relacji linia lotnicza-klient. Poza teoretycznym przedstawieniem problematyki,
w pracy omowione zostaly rowniez przykladowe kanaty komunikacji stosowane w nastgpujacych
liniach lotniczych: PLL LOT, Lufthansa, Ryanair, Wizzair. Analizie poddane zostaly takze
dziatania marketingowe przeprowadzone przez Polskie Linie Lotnicze LOT w 2013 roku.

W artykule zostaly oméwione wyniki badania autorskiego przeprowadzonego w formie ankiety
internetowej. Z przeprowadzonego badania wynika, ze klienci preferuja kontakt spersonifikowany.
Natomiast najczesciej respondenci otrzymuja wiadomosci w postaci elektronicznej (newslettery).
Popularnym kanatem komunikacyjnym sa takze oficjalne strony internetowe przewoznikow oraz
oficjalne profile linii lotniczych na portalach spotecznosciowych.

Slowa kluczowe: komunikacja marketingowa, linie lotnicze

Forms of effective marketing communications between airline and client

Abstract

The aim of this article is to present effective forms of marketing communication between airline
and client. In addition to theoretical background, examples of communication channels used in the
following airlines: LOT Polish Airlines, Lufthansa, Ryanair, Wizzair are presented. In this essay
marketing activities carried out by LOT Polish Airlines in 2013 are also analyzed.

The article also presents results of the authorial research, conducted as on-line survey. This study
shows that customers prefer personalized contact. However, most often respondents receive
electronic messages such as newsletters. Official carriers’ websites, official profiles on social
networking sites are also listed as popular communication channels.

Keywords: matketing communication, airlines
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Justyna Reut'

Dzialania strategiczne na przykladzie sektora
lotniczego

1. Wstep

Ludzie od zawsze podziwiali ptaki i ich mozliwosci latania. Doprowadzito to
do tego, ze szukano sposobno$ci na to, aby wzbi¢ si¢ w powietrze. Szereg
niepowodzen zakonczyl si¢ wraz z pierwszym lotem samolotu Flyer I
konstrukcji braci Wright 17 grudnia 1903r. Dato to poczatek erze lotnictwa,
ktora trwa do dzis.

W 1909r. Louis Bréliot pokonat Kanatl La Manche w czasie ponizej 40 minut,
zaczeto wtedy doceniaé zalety transportu lotniczego. Transport ten pozwalal na
znacznie szybsze przemieszczanie pomie¢dzy miastami. Bardzo szybko
rozpoczeto produkowanie samolotow pasazerskich. Poczatkowo gtownym
parametrem, na ktory ktadziono nacisk byta predkos¢ lotu wynoszaca w tym
okresie okoto 160 km/h. Z czasem oprocz predkosci zaczeto rdwniez zwracad
uwage na komfort podrézy. Dzicki coraz doskonalszym konstrukcjom
samolotow transport powietrzny stawal si¢ coraz bardziej popularny, np. czas
podrézy migdzy Londynem a Atenami zmniejszyl si¢ czterokrotnie. Do lat
pig¢dziesigtych naped samolotow stanowily wylacznie silniki tlokowe.
Umozliwialo to pokonanie Atlantyku w czasie ponizej 18 godzin. W tym czasie
transport lotniczy byl juz wysoce oplacalnym przedsiewzigciem dlatego
owczesne linie lotnicze bezustannie skladalty zamowienia na coraz
nowoczesniejsze typy samolotow oferujace wysoki komfort podrézy. W potowie
lat pig¢dziesigtych wprowadzono do uzytku samoloty o napg¢dzie odrzutowym.
Skutkowato to zwigkszeniem predkosci lotu, poprawieniem komfortu pasazeréw
oraz zmniejszenie zuzycia paliwa [1].

Od tego momentu branza lotnicza jest jednym z najwazniejszych sektorow
swiatowe] gospodarki, ktory umozliwia przewdz towardw i oséb na duze
dystanse stosunkowo krotkim czasie.

Rozw¢j transportu lotniczego zaowocowal wieloma korzysciami zaréwno
w sferze ekonomicznej jak rowniez i socjalne;.

Dzigki transportowi lotniczemu integracja gospodarek lokalnych i krajowych
z gospodarka globalng nastepuje znacznie tatwiej. Zapewnia ona bezposrednie
profity dla podmiotow gospodarczych, ktore z niej korzystajg.

! Email: justyna.reut@gmail.com, Uniwersytet Przyrodniczy w Lublinie
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Do efektow ekonomicznych zaliczy¢ mozna:

wzrost wydajnosci produkcyjnej w gospodarce globalnej — w dobie
globalizacji ogromne odlegltosci pomiedzy os$rodkami rynkowymi
przestaja mie¢ znaczenie dzigki szybkosci przewozow, ktore zapewnia
transport lotniczy,

przyspieszanie rozwoju handlu $wiatowego — handel migdzynarodowy
jest stymulowany poprzez blyskawiczny, niezawodny i wysoce wydajny
dostep do rynkéw, ktory transport lotniczy oferuje przedsigbiorstwom,
przyspieszanie innowacji — rozwijanie dziatalno$ci innowacyjnej jest
wspierane przez transport lotniczy, ktory umozliwia powstawanie
potaczen pomigdzy instytucjami oraz umozliwia kooperacje migdzy
firmami na catym $wiecie,

zwigkszenie optacalnosci tancucha dostaw — glownym atutem transportu
lotniczego, ktory determinuje jego przewage nad innymi $rodkami jest
zagwarantowanie tego, ze podroz jest krotsza i bardziej przewidywalna
oraz transport towaréw przebiega szybko i rzetelnie,

zwigkszenie  rozwoju  turystyki < —  turystyka  (szczegOlnie
miedzynarodowa) opiera si¢ gtownie na transporcie lotniczym. Relacja
ta wplywa na obie te sfery gospodarki. Generowanie przez turystyke
popytu na ustugi transportowe w duzej mierze uzaleznia od niej
kondycj¢ transportu lotniczego, transport natomiast dostarcza
podroznych w atrakcyjne pod wzgledem turystycznym rejony.

Oprocz zmian ekonomicznych dziatalnosé¢ transportu lotniczego przyczynita
si¢ do zmian funkcjonowania i relacji pomi¢dzy spoteczno$ciami.

integracja spoleczna, — dzigki transportowi lotniczemu mozna
podrozowac do rejondow $wiata niedostgpnych innymi srodkami,
mozliwo$¢ przybycia z pomoca humanitarng do miejsc na catym
Swiecie,

zwigkszenie przychodow z tytulu podatkdw poprzez generowanie
nowych miejsc pracy i wzrost gospodarczy,

zmniejszenie ubostwa i poprawa warunkow zyciowych poprzez rozwdj
turystyki,

umozliwienie poznawania nowych kultur oraz spotkania odlegtej
rodziny badz znajomych [2].

2. Rodzaje dzialan strategicznych na rynku sektora lotniczego

Ustugi transportu lotniczego sa elementem $wiatowego rynku ustug
transportowych, ktorego rozwdj jest szybki i dynamiczny. Funkcjonowanie
lotnictwa komercyjnego zdeterminowane jest przez wiele czynnikow, wsrod
ktorych najbardziej wyrdznia si¢ wahajgce si¢ czasowo uzaleznienie od popytu
na ushugi lotnicze. Przedzialy czasowe mogg by¢ najczeSciej kwartalne,
miesigczne, tygodniowe, dobowe. Najwickszy popyt na ustugi tego sektora
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transportu przypada na miesigce letnie w przypadku transportu pasazerskiego,
a dla transportu cargo na marzec i pazdziernik [3].

Sposob dziatalnosci przedsiebiorstw lotniczych okreslony jest przez strategie
ich funkcjonowania. Ich sklad zawiera komponenty przedsigbiorstwa, opis ich
aktywnosci, a takze plan generowania zyskow. Ze wzgledu na to, ze rynek
lotniczy nalezy do sektora ustug bardzo trudno jest przeanalizowaé modele
biznesowe linii lotniczych niz firm dziatajacych w innych branzach.

2.1.1. Tradycyjni przewoznicy [2]

Przewoznicy dzialajacy w sposob tradycyjny (Full Service Network Carries —
FSNC) oferujg szereg ustug, ktore wiaza si¢ z podrdza m.in. obstuge pasazera
przed jak i w trakcie lotu. Prowadza oni podzial na klasy w samolocie oraz
oferuja pomoc przy lotach wymagajacych przesiadki. Europejscy przewoznicy
tradycyjni w wigkszo$ci stanowig grono tzw. narodowych przewoznikow,
w zaleznosci od kraju, w ktorym dziatajg. Takimi liniami sg np.:

— British Airways,
— Lufthansa,
— Polskie Linie Lotnicze LOT,
- KLM,
— Air France.
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Rys. 1. Dziesigciu najwiekszych przewoznikéw w Europie opierajacych si¢ na modelu
tradycyjnym. Opracowane wlasne na podstawie: Chakuu S., Koztowski P., Nedza M., ,,Postawy
transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickie WSE w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie,
WSZiA w Zamo$ciu, 2012, s. 57
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Wyjatkiem od tej reguly sa linie, ktore nie posiadaja miana przewoznika
narodowego, a dzialajg jako linie przewozowe tradycyjne:

— Virgin Atlantic,

— Air One,

— Aegean Airlines,

— British Middland International.

Flota tych przewoznikow jest silnie zdyzertyfikowana i zawiera samoloty
o zréznicowanym zasiegu, w zaleznosci od struktury siatki polaczen. Obejmuje
ona zarowno stosunkowo nieduze samoloty regionalne jak i szerokokadtubowe
samoloty o zasiggu mi¢gdzykontynentalnym. Na rysunku 1 zostato zaprezentowane
zestawienie dziesieciu najwigkszych przewoznikéw tradycyjnych Europy pod
wzgledem iloSci pasazerOw rocznie.

2.1.2. Tanie linie lotnicze [2]

Przewoznicy niskokosztowi skupiaja swoje dzialania na ograniczaniu
kosztow, dazac tym samym do uzyskania przewagi w zakresie konkurencji
cenowej. Zakres ushug dla pasazera jest mocno zredukowany i w praktyce
ogranicza si¢ wylacznie do przewiezienia podréznego z punktu A do punktu B.
Rysunek 2 przedstawia zestawienie czolowych przewoznikéw niskokosztowych
Europy pod wzglgedem iloSci pasazerow rocznie.
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Rys. 2. Czotowi przewoznicy tanich linii lotniczych (w mln). Opracowane wiasne na podstawie:
Chakuu S., Koztowski P., Nedza M., ,,Postawy transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickie
WSE w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie, WSZiA w Zamosciu, 2012, s. 58
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Najpowszechniejszymi praktykami majgcymi na celu ograniczenie kosztow sa:

— utrzymywanie mtodej floty sktadajacej si¢ przewaznie z jednego typu
samolotu, ma to na celu redukcj¢ kosztow poniesionych z tytulu
serwisu, zuzycia paliwa,

— redukcja kosztow zwiagzanych z utrzymaniem personelu,

— zwickszenie miejsc w samolocie majagce na celu zmniejszenie
jednostkowego kosztu podrozy przypadajacego na jednego pasazera,

— rezygnacja z darmowych positkow oraz rozrywki i programéw
lojalno$ciowych,

— operowanie z matych, czgsto regionalnych lotnisk. Pobierajg one niskie
optaty lotniskowe oraz zapewniajg szybsza obstugg, co redukuje ryzyko
op6znien i pomylek,

— brak polaczen przesiadkowych przez co maksymalizowane jest
wykorzystanie samolotow,

— prowadzenie agresywnych kampanii reklamowych oraz promocyjnych,
prowadzenie sprzedazy bezposrednimi kanatami dystrybucji.

2.1.3. Przewoznicy wakacyjni [1]

Przewoznicy prowadzacy ta forme¢ dziatalno$ci znani sg roéwniez jako
przewoznicy czarterowi. Gléwnie wykonuja oni przewozy organizowane na
zlecenie biur podrozy. W przesztosci nie prowadzili oni bezposredniej sprzedazy
biletow, jednak teraz wprowadzono takg mozliwos¢, a ich regularne
funkcjonowanie odbywa si¢ stosownie do sezonowego rozktadu lotéw. Rysunek
3 przedstawia zestawienie najwickszych przewoznikéw czarterowych Europy
pod wzgledem ilosci pasazerdw rocznie.
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Rys. 3. Europejscy przewoznicy czarterowi (w mln). Opracowane wlasne na podstawie: Chakuu
S., Koztowski P., Nedza M., ,,Postawy transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickie WSE
w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie, WSZiA w Zamosciu, 2012, s. 59
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Poprzez redukcje kosztow przypadajacych na jeden fotelokilometr,
upodabniaja si¢ oni do tanich linii lotniczych. Podobienstwo to wynika réwniez
z tego, iz przewoznicy wakacyjni nie oferuja potaczen przesiadkowych,
a przewozy realizowane sg w jednej klasie — turystycznej. Cecha odrézniajaca
jest jednak oferowanie positkow, napojow, systemu rozrywki poktadowe;,
zabawek dla dzieci oraz prasy. Roznica obejmuje rowniez siatke polgczen,
a takze polityke cenowa.
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Rys. 3. Europejscy przewoznicy czarterowi (w mln). Opracowane wlasne na podstawie: Chakuu
S., Koztowski P., Nedza M., ,,Postawy transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickie WSE
w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie, WSZiA w Zamosciu, 2012, s. 59

2.1.4. Przewoznicy regionalni [2]

Linie lotnicze o charakterze regionalnym operujg na matych samolotach
o pojemnosci od 20 do 100 foteli. Siatka potaczen obejmuje zazwyczaj obszar
jednego kraju lub réwniez panstwa bezposrednio sgsiadujace z krajem
przewoznika.
Grono przewoznikow regionalnych dzieli si¢ na dwie grupy:
— niezaleznych przewoznikow wykonujacych loty migdzyregionalnymi
portami lotniczymi,
— regionalne linie lotnicze realizujgce loty uzupetniajace na rzecz linii —
matki, ktora zazwyczaj jest duzym przewoznikiem mig¢dzynarodowym.
Rysunek 4 przedstawia zestawienie dziesigciu najwigkszych przewoznikow
regionalnych Europy pod wzgledem ilo$ci pasazeréw rocznie.
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Rys. 4. Przewoznicy regionalni w Europie (w mln). Opracowane wtasne na podstawie: Chakuu S.,
Koztowski P., Nedza M., ,,Postawy transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickic WSE
w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie, WSZiA w Zamosciu, 2012, s. 60

2.1.5. Przewoznicy cargo [2]

Rynek przewozow lotniczych w odniesieniu do przewozu towardéw realizuje
transport w oparciu o wspolpracg z przedsigbiorstwami spedycyjnymi, ktore
odpowiadajg za przesytke od momentu nadania do momentu przekazania jej do
koncowego odbiorcy.

NADAWCA SPEDYTOR

J

LINIA LOTNICZA

SPEDYTOR ADRESAT

Rys. 5. Tradycyjny proces logistyczny przesyiki lotniczej. Opracowane wlasne na podstawie:
Chakuu S., Koztowski P., Nedza M., ,,Postawy transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickie
WSE w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie, WSZiA w Zamosciu, 2012, s. 61
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Rynek lotniczy wyr6znia nastepujace typy przewoznikow cargo:

— przewoznicy pasazerscy realizujgcy transport cargo — przewoznicy
oferujacy transport pasazerow zajmujg si¢ rOwniez przewozami cargo
np. British Middland international lub CSA. Nie uzywaja oni jednak
samolotow stricte transportowych. Ladunek przewozony jest w luku
bagazowym, ktory nie wypelniajg bagaze pasazeréw. Dziatalno$¢ ta ma
na celu podniesienie rentownos$ci lotow i jest tylko dodatkowa,

— towarowi przewoznicy pasazerscy z wydzielonymi firmami do obstugi
cargo — tradycyjni przewoznicy, ktorzy do pewnego momentu traktowali
przewozy cargo jako dodatkowg dzialalnos$¢, zauwazyli ze wydzielenie
osobnego dzialu zajmujacego si¢ przewozami towarowymi moze by¢
rownie oplacalne. Uzywaja oni do tego celu zaré6wno samolotow
pasazerskich, transportowych jak i kombinowanych,

— przewoznicy typu all cargo — przewoznicy tego typu wykonujg loty
regularne jak i czarterowe samolotami towarowymi. Jedng z takich firm
wykonujacych takie ushugi jest Cargolux, dla ktérej lata duza liczba
dostosowanych do przelotow cargo samolotow typu Boeing 747-400F,

— przewoznicy typu ACMI - przewoznicy tacy figuruja jako
podwykonawcy dla pasazerskich jak i towarowych linii lotniczych.
Zobowigzuja si¢ oni do udostgpnienia samolotu, zatogi obshlugi
technicznej samolotu 1 ubezpieczenia. Rysunek 6. przedstawia
zestawienie dziesi¢ciu najwickszych przewoznikow cargo Europy pod
wzgledem iloSci przewiezionych towarow rocznie.
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Rys. 6. Europejscy przewoznicy cargo (w tonokm mln). Opracowane wlasne na podstawie:

Chakuu S., Koztowski P., Nedza M., ,,Postawy transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickie

WSE w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie, WSZiA w Zamosciu, 2012, s. 62
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3. Dzialania strategiczne producentow lotniczych

Samolot jako $rodek transportu charakteryzuje si¢ wysoka kapitato-
chtonnos$cia. Atrakcyjnos¢ przewoznika na rynku zalezy w duzej mierze od floty

jaka si¢ postuguje.
Tabela 1. Najwigksi producenci samolotow na $wiecie
Producent Kraj . Typ produkoyvanych Uwagi
pochodzenia samolotow
Unia Samoloty pasazerskie, | Konsorcjum panstw
Europejska | cargo, krétkiego, UE
Airbus siedziba sredniego, dtugiego
w Tuluzie zasiegu, pojemnos¢
powyzej 100 foteli
Francja, Regionalne samoloty | Konsorcjum firm
Tuluza turbo$migtowe wioskich 1 francuskich,
ATR 0 pojemnosci obecnie czes$¢
maksymalnej 74 foteli | koncernu EADS
USA, Samoloty kroétkiego, -
Chicago sredniego i dalekiego
zasiggu, cargo
Boeing 1 pasazerskie,
pojemno$¢ powyzej
100 foteli
Kanada, Regionalne samoloty Port folio samolotow
Montreal turbo$miglowe producenta zawiera
Bombardier 1 odrzutowe réwniez samoloty
Canadair i De
Havilland
Brazylia, Sao | Regionalne samoloty | —
Embraer Jose Dos turbo$miglowe
Campos i odrzutowe

Zrodlo: Opracowane wilasne na podstawie: Chakuu S., Kozlowski P., Nedza M., ,Postawy
transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickie WSE w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie,
WSZiA w ZamoSciu, 2012, s. 37

W 2012 roku od producentow samolotéw regionalnych zostalo dostarczone
okoto 220 samolotow i drugie tyle zamowien na kolejne. Mimo panujacego
w obecnym okresie kryzysu gospodarczego udato osiagna¢ taki wynik. Czes¢
z samolotéw posiadalo naped odrzutowy, pozostale za$ turbo$miglowy. Te
ostanie zyskuja coraz wigksza popularnos¢, wynikajaca z faktu mniejszego
zuzycia paliwa, jednak mimo to naped odrzutowy jest czgéciej stosowany, gdyz
uzyskuje wiekszg predkos¢ przelotowa.
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W ostatnich latach odniesiono spadek samolotéw o malej pojemnosci.
Rozw¢j lotnictwa powoduje, ze pozgdanymi sg maszyny z wigkszym komfortem

lotu 1 nizszymi kosztami eksploatacji [4].

3.1. Dzialania strategiczne portow lotniczych [2]

Przez ostatnie lata transport lotniczy osiagnat szybki rozwdj przez co zyskat
miano powszechnej formy podrézowania dla pasazerow i1 przewozonych
towarow. Przez to korzystajacy z uslug lotniczych wykazujg coraz bardziej
wygoérowane i skomplikowane potrzeby, co jest wyzwaniem dla linii lotniczych.
Zmieniajg si¢ przez to modele biznesowe, zwigkszajac jednoczesnie wymagania

dotyczgce dziatan stosowanych wobec klientow.

Tabela 2. Biznesowe modele lotnisk

Model .
biznesowy Opis Przyklady
Sie¢ lotnisk Skoordynowana grupa lotnisk | AENA Hiszpania,
na poziomie krajowym lub LFP Szwecja, PPL

regionalnym

Polska,

Port przesiadkowy | Lotnisko gdzie najwieksi

Londyn-Heathrow,

przewoznicy Paryz CDG,
Lotnisko Lotnisko z bardzo dogodnymi Amsterdam- Schipol
multimodalne polaczeniami z innymi

srodkami transportu

Airport City Lotnisko zapewniajgce gamg
ushug nielotniczych, zaplecze
biurowe, handlowe i ustugowe

Monachium, Zurych

Lotnisko jako Lotnisko zaspokajajace Ateny
miejsce docelowe | potrzeby ludnosci w regionie,
podrozy migjsca rozpoczgcia lub
zakonczenia podrozy
Lotnisko dla Lotnisko posiadajace oferte London City
biznesu dedykowang pasazerom
biznesowym
Baza Lotnisko koncentrujgce swoja | Bergamo, Bruksela-
przewoznikow dziatalnos$¢ na przewoznikach Charleroi

niskokosztowych | niskokosztowych

Lotnisko cargo obstluga samolotow cargo

Liege, Lipsk Halle

Zrodlo: Opracowane wlasne na podstawie: Chakuu S., Koztowski P., Nedza M., ,,Postawy
transportu lotniczego”, Konsorcjum Akademickie WSE w Krakowie, WSIiZ w Rzeszowie,

WSZiA w Zamo$ciu, 2012, s. 124
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Opracowana przez Miedzynarodowa Radg¢ Lotnisk (ACI) kategoryzacja
modeli biznesowych lotnisk pokazuje charakterystyke lotnisk w odpowiednich
szczeblach rynku i przedstawia najwazniejsze punkty, w ktérych modele te maja
przewage nad konkurencjg. Od kilku lat zauwazalna jest tendencja do wyboru
lotnisk dziatajagcych w jednym segmencie np. lotniska dedykowane do
przewozow cargo lub obstugi przewoznikow niskokosztowych.

Wedlug ACI lotniska, ktorych dziatalno$§¢ mozna okresli¢ jako tradycyjng
majg na tyle stabilng sytuacj¢ na rynku, ze nie wymagajg bardzo dynamicznego
rozwoju. Konkurencjag dla nich sg jednak porty lotnicze o profilu
specjalistycznym. Klasyfikacja ta nie jest jednak zamknieta i w przysztosci
najprawdopodobniej powstang nowe modele biznesowe lotnisk.

4. Strategia dzialalnosci rynku lotniczego

Funkcjonowanie linii lotniczych odbywa si¢ w otoczeniu, ktoére wykazuje
ogromng konkurencj¢ i kapitatochtonno$¢. Powoduje to, ze firmy przewozowe
poszukuja sposobow na sukces i dzialanie na rynku bez ponoszenia ogromnych
kosztow. Do takich czynnikdéw strategicznych naleza wszelkiego rodzaju
wspolprace miedzy przewoznikami, zwane aliansami. Jest to wspdlpraca,
w ktorej biorg udziat dwie lub wigcej przedsigbiorstwa majace wspolny cel
ekonomiczny [2].

4.1. Alians wertykalny

Jest to umowa, ktérag zawierajg firmy zalezne od siebie w czynnikach
produkcyjnych. Moga to by¢ podmioty popytowe i podazowe, ktore nie dziataja
antagonistycznie we wspotpracy.

Na chwile obecng rozgraniczamy alianse wertykalne na dwa rodzaje. Do
pierwszego z nich zalicza si¢ firma Lufthansa, ktora skupia si¢ na kumulowaniu
wszystkich dzialan na jak lot. Do tej grupy nalezg przedsigbiorstwa logistyczne,
gastronomiczne, informatyczne, doradcze.

Drugi rodzaj aliansow praktykujg przewoznicy tanich linii lotniczych. Oni
skupiajg si¢ na dynamicznym rozwoju. Wykorzystuja do tego zewngtrznych
przedsigbiorcow, ktorzy obsluguja poboczne ustugi, natomiast firmy
przewozowe skupiajg si¢ na celu gtdwnym, jakim jest przewoz pasazerow [2].

4.2. Alians horyzontalny

Pod tym haslem kryje si¢ zawarta umowa pomig¢dzy przedsigbiorstwami
dziatajacymi na zasadzie konkurencji na rynku, czyli ich dziatania odbywaja si¢
na réwnym poziomie. Kontrole jakie odbywajg si¢ przez urzedy majg na celu
sprawdzenie czy pomigdzy danymi przewoznikami nie dochodzi do ostrej
konkurencji i utrzymanie dziatan na cel, jakim jest dobro klienta [2].
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4.3. Sojusze w liniach lotniczych

Migdzy liniami lotniczymi dochodzi do sojuszow, ktore lacza dwoch lub
wiecej przewoznikow. W sektorze lotniczym wystepuja trzy grupy najwigkszych
sojusznikow: Sky Team, Star Alliance, Oneworld. Aby doszto do potaczenia
firm potrzeba roznych dziatan kooperacyjnych. Dziatlania wystepujace pomiedzy
sojusznikami mogg si¢ r6zni¢ zakresem i formg integracji.

W zaleznosci od wystepujacych relacji mozna wyrdzni¢ nastepujace formy
dziatan i wspotpracy:

— pelna fuzja,

— wirtualna fuzja,

— partnerstwo strategiczne,

— koordynacja siatki potgczen,
— koordynacja rozktadoéw lotow,
— code share,

— interline.

Najstabszg formg wigzi sojuszniczych jest interline, za$ najsilniejsze
oddziatywania wystepuja przy pefnej fuzji.

W fuzjach jakie tworza najwigksi sojusznicy skupiaja si¢ najwigksze firmy
lotnicze z calego $wiata. Dzigki temu rynek lotniczy jest pod stala kontrola,
zwigkszajac tym wyniki jakie osiggaja przewoznicy. Sojusze te nie wymagajg
dziatan tylko na obszarze danego aliansu, dzigki czemu nie wystgpuja konflikty.

Coraz wigcej firm przewozowych korzysta w mozliwosci jakie daje sojusz,
nie wstepujac w jego szeregi. Dziala to na zasadzie wspotpracy. Przykladem
takiego aliansu jest Air Batlic, ktory nawigzal wspodlprace z firmami nie naleze¢
jednoczesnie do zadnego z sojuszow. Dzigki temu korzysta z pomocy tych
przedsigbiorstw, ktore na dang chwile sg mu potrzebne [2].

5. Prognozy dla rynku w obszarze branzy lotnictwa

Najwieksi producenci samolotéw publikuja co jaki§ czas dlugoterminowe
prognozy rynku lotniczego.

Prognoza opracowana przez analitykow Boeinga (ktory w przeciwienstwie
do Airbusa zajmuje si¢ réwniez rynkiem samolotéw regionalnych) przewiduje
trzykrotny wzrost przewozow i zakup ponad 35 tysiecy nowych maszyn w ciagu
dwoch nastepnych dekad. Airbus szacuje sprzedaz samolotow w ilo$ci niecatych
30 tysiecy sztuk za taczng wartos¢ 4,4 biliona dolarow w tym samym okresie.

5.1. Prognoza Boeinga CMO 2013 — ,,Current Market Outlook”
(Aktualne perspektywy rynku) [5]

Boeing zatrudnia wilasnych analitykow, ktorzy od czasu wprowadzenia na
rynek samolotdow odrzutowych przygotowuja dlugoterminowe prognozy
dotyczace rynku transportu lotniczego.
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Wedlug prognozy CMO 2013 liczba samolotow w ciagu 20 lat zwickszy si¢
dwukrotnie, a ich pojemnos¢ o 20 do 25%. Ma to na celu zabezpieczenie
trzykrotnego wzrostu ruchu lotniczego. [lo$¢ samolotow komercyjnych z 20 310
w dniu dzisiejszym wzrosnie do 41 240 okoto roku 2032.

5.2. Prognoza Airbusa CMF 2013- ,,Global Market Forecast”
(Prognoza rynku swiatowego) [5]

Prognoza ta zostala zaprezentowana 24 wrze$nia 2013 roku w Londynie.
Wedhug niej liczebno$¢ samolotéw komunikacyjnych o ilo$ci miejsc powyzej
100 réwniez wzrosnie z obecnego poziomu 17 739 do 36 556 sztuk. Specjalisci
europejskiego koncernu przewiduja, ze w tym samym czasie przewoznicy
zrezygnuja z eksploatacji 10 409 maszyn starszych konstrukcji, a kolejnych
1859 przekonstruowane specjalnie do przewozu cargo. Zakupionych bedzie
29 226 nowych samolotow w tym 28 355 pasazerskich i 871 towarowych. Ich
cena wynosi¢ bedzie w sumie 4,4 biliona dolarow. Najwickszym odbiorca maja
by¢ przewoznicy azjatyccy 1 wysp Pacyfiku, ktorzy zamowig 10 941 maszyn
(37% s$wiatowych dostaw). Linie lotnicze Europy zakupig 5952 a Ameryki
Potnocnej 5847 sztuk.

Tabela 3. Prognozowane dostawy samolotéw na lata 2013-2032 dla Aibusa

. Samoloty do powyzej .

Regiony waskokadlubowe | 400 miejsc | 400 miejsc Ogoélem
Azja—
Pacyfik 6809 3349 783 10941
Ameryka 4676 1020 151 5847
Péinocna
Ameryka
Potudniowa 1794 475 38 2307
— Karaiby
Bliski
Wschod 779 906 390 2075
WNP 871 205 40 1116
Afryka 729 223 36 988
Europa 4584 1095 273 5952
Swiat 20242 7273 1711 29226
ogotem
Wartos¢
(mld USD) 1800 1900 670 4370

Zrédto: Opracowane wiasne na podstawie: Liwinski J., Diugoterminowe prognozy rynku
lotniczego, Lotnictwo, 11/2013, Warszawa 2013
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Tabela 4. Prognozowane dostawy samolotow na lata 2013 — 2032 dla Boeinga

do powyzej
Regiony | Samoloty Samoloty 400 400 | Ogolem
regionalne waskokadlubowe g . .
miejsc miejsc
Azja — 420 8810 3330 260 12820
Pacyfik
Ameryka 1070 5000 1150 30 7250
PoInocna
Ameryka
Pid. - 170 2420 310 - 2900
Karaiby
Bliski
Wschod 10 1240 1080 280 2610
WNP 100 860 190 20 1170
Afryka 70 730 270 - 1070
Europa 180 5610 1500 170 7460
Swiat 2020 24670 7830 760 35280
ogotem
Wartos$é
(mid USD) 80 2290 2190 280 4840

Zrédto: Opracowane wiasne na podstawie: Liwinski J., Diugoterminowe prognozy rynku
lotniczego, Lotnictwo, 11/2013, Warszawa 2013

6. Podsumowanie

Transport lotniczy to jeden z najbardziej istotnych elementéw gospodarek,
ktore chcg uchodzi¢ za nowoczesne i szybko rozwijajace si¢. Sektor ten jest
roOwnie wazny co np. branza bankowa czy finansowa, poniewaz umozliwia
przeptyw o0s6b i towardw. Przewoznicy lotniczy obstuguja rocznie 5 mld

podroznych i transportujg 80 min ton fadunkow.

W dawnych czasach lot samolotem byt wyznacznikiem bogactwa dla
owczesnego spoteczenstwa. Dzisiaj takie ograniczenia praktycznie nie istnieja
i kazda grupa spoteczna ma dostep do tej formy transportu, a odsetek ten stale
ro$nie. Najbardziej dynamiczny okres rozwoju transportu lotniczego rozpoczat
si¢ w latach 70. XX w. oraz trwa do dzi$. Rozwdj tej dziedziny transportu
nastepowatl w tempie 6%, a tendencja ta bedzie si¢ utrzymywac przynajmniej
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przez najblizsze kilkanascie lat. Rynek lotniczy na $wiecie jest branza
rozwojowsg, ponadto dynamicznie si¢ zmieniajacg, a koniecznos$¢ realizowania
dziatan strategicznych jest niezbgdna aby sprawnie funkcjonowatl. Dane
makroekonomiczne odzwierciedlaja jego role w $wiatowej gospodarce.
Lotnictwo to ponad 32 mln miejsc pracy, a takze jest przez nie wytwarzane 7,5%
swiatowego PKB. Podr6z drogg powietrzng stanowila i stanowi nadal
najpopularniejsza forme przemieszczania si¢ po $wiecie przez co mozna ja
uznac za katalizator potrzeb spoleczenstwa oraz przedsigbiorstw.

Podzi¢kowania
Pragn¢ w tym miejscu podzigkowac¢ Pani mgr Agnieszce Dudziak za pomoc
w nakierowaniu na cel w pracy oraz za wsparcie w tworzeniu niniejszej pracy.
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Dzialania strategiczne na przykladzie sektora lotniczego

Streszczenie

Artykut prezentuje ogoélng charakterystyke sektora lotnictwa. Odnosi si¢ do poczatku tego sektora
transportu, czyli do roku 1903 kiedy to bracia Wright odbyli swoj pierwszy lot oraz do roku 1909
gdzie zauwazono mozliwo$¢ wykorzystania samolotow jako $rodkéw transportu. W artykule
opisane sg tez korzysci i skutki jakie daje ta forma podrézy. W drugim punkcie zawarte sa
przyktady linii lotniczych, producentéw lotniczych i portow lotniczych. W pierwszym podpunkcie
scharakteryzowano rodzaje przewoznikéw 1 przedstawiono na wykresach najwigkszych
przedstawicieli tej branzy w Europie. Drugi podpunkt opisuje charakterystyke producentéw oraz
dziatalno$¢ firm produkujacych samoloty regionalne. Trzeci podpunkt to charakterystyka lotnisk
iich modeli biznesowych. Dotaczona jest tez tabela opisujaca roznice pomiedzy poszczegdlnymi
modelami biznesowymi oraz przyklady portdow lotniczych bazujacych na danych modelach.
W kolejnym punkcie opisano co to sg alianse i fuzje, na jakich zasadach dzialaja, ich podziat
i charakterystyke oraz jakie korzysci przynosza inwestorom. Przedostatni punkt to prognozy dla
rynku lotniczego. Jest on podzielony na prognozy wiodacych przedsigbiorstw branzy lotniczej, do
ktorej nalezy Boeing i Airbus. W ostatnim punkcie znajduja si¢ podsumowania dotyczace branzy
lotniczej oraz zauwazone tendencje majace miejsca na rynku lotniczym.
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Justyna Reut

Strategies activity on the example of aviation

Abstract

I the article we have information about aviation sector. It refers to the beginning of this section of
transport — to 1903 year, when the Wright brothers made them first flight, and to the 1909 year
where airplane was spotted as conveyance of transport. This text describing also benefits and
effects what gives this way of travelling and transport. The second point including types of
strategic activities on the example airlines, aviation producers and airports. In the first subpoint
haracterized types of air carries and shows o the graphs biggest airlines in the Europe. Second
subpoint describing characteristics of aviation producers and activities of selected companies
making regional aircrafts. Third subpoint it is characteristic of airports and their business models.
There is also table describing differences between single models of airports and the examples of
airfields that models in basic. In the next chapter there is describe of alliances and fusions, on what
terms work, their division and characteristic and benefits which can give to investors. Penultimate
point is a forecast for aviation market. It is divided on forecasts of leading companies from airline
industry to which Boeing and Airbus. In the last chapter there is conclusions and summary about
aviation sector of industries and observed trends on airline industry.
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Wybrane aspekty dzialalnosci transportowej firmy
kurierskiej

1. Wprowadzenie

Transport w obecnych systemach spoteczno-gospodarczych jest uznawany za
dziedzing o podstawowym znaczeniu dla gospodarki narodowej [1]. Transport
funkcjonuje sg ciggle zmiennych warunkach, zaleznych od gospodarki oraz
ustugobiorcow transportu. W kazdym jednak przypadku jego organizacja musi
by¢ dostosowana do specyfiki danego przedsigbiorstwa, w sposob zapewniajacy
bezpieczne i niezawodne przemieszczanie tadunkow przy minimalnych kosztach
[2]. Przedsigbiorstwem transportowym mozna nazwaé kazda zorganizowang
posta¢ podazowej strony rynku ustug przemieszczania, majgcg swojg nazwe
i oferujaca specyficzny produkt nazwany ustuga transportowa [3]. Zasadniczym
elementem systemu transportowego sg przedsigbiorstwa transportowe,
spedycyjne 1 logistyczne [4]. Powszechnie coraz czes$ciej wymienione grupy
podmiotow okresla si¢ mianem branzy TSL (Transport, Spedycja, Logistyka).
W transporcie samochodowym ta forma dziatalno$ci wystgpuje najliczniej i sg to
przedsigbiorstwa prywatne, gdzie kapitat stanowi majatek jego wihasciciela [5].

W literaturze zagadnienia mozna spotka¢ wiele prac poswieconych
dziatalnosci transportowej [6, 7, 8], logistyce [2, 9, 10] oraz eksploatacji floty
pojazdéw [11, 12, 13]. Zgodnie z intencja przedstawiong w Bialej Ksiedze
Transportu, na terenie Unii Europejskiej podejmowane s3 inicjatywy zwigzane
Z poprawa poziomu bezpieczenstwa transportu oraz ze zmniejszeniem liczby
ofiar $miertelnych wypadkéw [14]. Wymaga to modernizacji istniejgcej
infrastruktury oraz budowy nowych obiektow z wyprzedzeniem w stosunku do
planowanego wzrostu potrzeb transportowych [15]. Dlatego duzym problemem
branzy TSL jest niedobdr badz zly stan polskiej infrastruktury drogowej
niewspotmierny do stale rosngcego natezenia ruchu drogowego. Z punktu
widzenia klienta w transporcie najwazniejszymi parametrami sg: bezpieczenstwo
przewozonych osob, towaréw, punktualnos¢ dostaw, komfort i cena ushlugi
transportowe;.

W artykule skoncentrowano si¢ na wybranych aspektach funkcjonowania
przedsigbiorstwa transportowego jakim jest firma kurierska. Celem pracy jest
przedstawienie rynku ustug kurierskich w Polsce, jego gldéwne obszary dziatania
oraz problemy zwigzane z funkcjonowaniem firmy kurierskiej w gospodarce.

! Email: j.caban@pollub.pl, Politechnika Lubelska, Wydziat Mechaniczny, Instytut Transportu,
Silnikéw Spalinowych i Ekologii
? Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie



Jacek Caban, Agata Gniecka-Caban

2. Znaczenie ushug transportowych

Znaczenie $wiadczonych ustug za pomoca transportu drogowego jest dla
obecnej gospodarki ogromne i dotyczy praktycznie catej sfery zycia ludzkiego.
Poczawszy od zaspokojenia podstawowych potrzeb za pomoca transportu
indywidualnymi pojazdami, poprzez transport zbiorowy, towarow i ustug.
Wybér $rodka transportu jest podyktowany przede wszystkim jego walorami
uzytkowymi, w firmie przewozowej bedzie to np.: fadownos¢ pojazdu. Na rynku
dostepnych jest bardzo wiele typoéw pojazdow przeznaczonych dla sektora TSL.
Transport towaréw odbywa si¢ przede wszystkim pojazdami ci¢zarowymi
i specjalnymi. Pojazdy cigzarowe shiza do komunikacji pomigdzy duzymi
centrami logistycznymi i magazynami w poszczegolnych regionach kraju, lub
w przypadku transportu mie¢dzynarodowego w centrach logistycznych
poszczegblnych krajow. Duze znaczenie w firmach kurierskich maja pojazdy
okreslane mianem dostawczych (rys. 1).

Rys. 1. Przyktad pojazdu dostawczego marki Peugeot Boxer

Samochody dostawcze s3 przewaznie zwigzane z branza rynku KEP
(przesytki Kurierskie, Ekspresowe i Paczkowe). Zaleta tych pojazdow jest
mozliwo$¢ tatwej ich optymalizacji 1 adaptacji do okreslonej funkcji
transportowej. Pojazdy te charakteryzuje tez zwrotnosc¢ i tatwo$¢ manewrowania
w warunkach zatloczonych wulic miejskich, w stosunku do pojazdow
cigzarowych, zachowujac relatywnie duza tadownos¢.
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Ogdlny podziat pojazdow drogowych, czyli pojazdow przeznaczonych do
poruszania si¢ po drogach publicznych, wyodrgbnia nastgpujace grupy

pojazdow [16]:

— pojazdy silnikowe — wszystkie pojazdy wyposazone w silnik z wyjatkiem
motorowerow i pojazdéw szynowych,
— pojazdy samochodowe — pojazdy silnikowe, ktorych konstrukcja umozliwia
jazde z predkoscig przekraczajgcg 25 kim/h (oprocz ciggnika rolniczego),
— przyczepy i naczepy — pojazdy drogowe nie wyposazone we wlasne zrodto
napedu, przystosowane do ciggnigcia przez pojazdy samochodowe,
— zespol pojazdow — zespdt skladajacy si¢ z pojazdu samochodowego
1 potgczonej z nim przyczepy lub naczepy.
Na rysunku 2 przedstawiono ogdlny podzial srodkdéw transportu drogowego.

SRODKI TRANSPORTU SAMOCHODOWEGQO

[

I

samochody

ciagniki

I
! i

pojazdy samochodowe  p------- i zespét pojazdow !

przyczepy i naczepy

]

przyczepy

naczepy

I

1

1-osiowe 2- 1 wigloosiowe | kionicowe

siodiowe balastowe

[

osobowe II specjalne

cigzarowe

]

[

uniwersalne

samowyladowcze

furgony

ze zbiornikami

Rys. 2. Ogoélna klasyfikacja srodkow transportu samochodowego w Polsce [17]

Pojazdy samochodowe, przyczepy i naczepy dzieli si¢ na cztery gtowne
kategorie, oznaczone symbolami literowymi, a mianowicie [16]:

L — pojazdy jednosladowe i trojkotowe, np. motorowery, motocykle,

M - pojazdy samochodowe przeznaczone do przewozu osob; do tej kategorii
nalezg samochody osobowe, mikrobusy i autobusy,
N — pojazdy samochodowe ci¢zarowe, ciagniki siodtowe oraz zespoly pojazdow
przeznaczone do przewozu tadunkow; kategoria ta dotyczy takze samochodow
specjalizowanych i specjalnych,
O — przyczepy i naczepy.
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Rynek ustug KEP rozwinat si¢ dynamicznie w ostatnich 20 latach, a jego genezy
upatruje si¢ w tradycyjnych ustugach kurierskich, badz w drogowym transporcie
drobnicowym LTL (ang. Less Than truckLoad), przesylek o wadze do 2000 kg
[18]. Ten rynek uslug charakteryzuje duzy wolumen wagowy przewozow
o niskiej wadze paczki. Standardowa paczka nie przekracza 31,5 kg.

Wigkszos¢ firm kurierskich ma podobne standardy $wiadczenia swoich
ustug. Ogromne znaczenie dla rozwoju rynku ustug kurierskich ma stale rosnaca
liczba sprzedazy towaréw za pomocg portali internetowych. Dla e-zakupow
kluczowa kwestia jest czas dostawy zakupionego towaru do klienta. Jak
pokazujg badania przeprowadzone przez autora [19] 94% sklepéw wspotpracuje
zarowno z Poczta Polska, jak i firmami kurierskimi. Badania wykazalty, Ze
szybkos¢ dostarczenia zakupoéw do klienta zapewnia przede wszystkim bliska
wspolpraca sklepow z ich wlasnymi dostawcami i regularne uzupehianie stanow
magazynowych [19]. Sklepy wspotpracuja przewaznie z kilkoma firmami
kurierskimi dla wigkszego komfortu klienta. Dzigki stosowaniu elektronicznych
systemow platniczych mozliwe jest skrocenie czasu dostawy zamowionego
towaru. Na rysunku 3 przedstawiono wykres udzialu w rynku poszczegolnych
firm kurierskich wspolpracujacych ze sklepami internetowymi.

Poczta Polska — 50,96%
UPS il 37,50%
DPD ) 30 69%
DHL ._ 27,88%
General Logistic .: 9,62%
Siodemka [ 8,65%
InPost i 8,65%
K-EX 'ﬁ 2,88%
Schenker 'ﬁ 1,92%
Opek @ 0,96%

Pekaes [ 0,96%

Rys. 3. Firmy kurierskie wspotpracujace ze sklepami internetowymi
Opracowanie wlasne na podstawie [19]

Z danych przedstawionych na wykresie (rys. 3), wida¢, ze nadal dominujaca

role na rynku odgrywa Poczta Polska 50,96%. Kolejne miejsca zajmuja, firma
UPC z udziatem 37,5% oraz firma DPD — 32,69% udzialu w rynku uslug
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kurierskich. Na ostatnim miejscu znalazla si¢ firma Pekaes i Opek odpowiednio
ok. 0.96% udziatu w rynku przesytek kurierskich.

Wraz z rozwojem polskiego rynku e-commerce i upowszechnianiem
zakupow on-line tworzone sg kolejne rozwigzania dla tego segmentu rynku [20].
Rynek handlu ustug kurierskich B2C (ang. Business to Customer) jest juz okoto
2 do 3 razy wigkszy niz w obszarze B2B (ang. Business to Business).
Zmieniajace si¢ warunki otoczenia, rosngce wymagania klientow oraz silna
konkurencja wymuszaja na przedsigbiorstwach podejmowanie ciggtych dziatan
zwigkszajacych efektywnos¢ funkcjonowania [1].

Istotny jest rowniez rynek handlu typu C2C (ang. Customer to Customer),
obejmujacy transakcje pomiedzy klientami indywidualnymi, oraz C2B (ang.
Customer to Business), czyli relacja pomi¢dzy konsumentem a firmg. Relacja
typu C2B obejmuje sprzedaz przez jednostki indywidualne produktow i ustug
dla przedsigbiorstw.

Gtowne obszary funkcjonowania firm kurierskich to m.in. sektory:

— motoryzacyjny,

— elektroniczny i telekomunikacyjny,

— finansowo-bankowy, ubezpieczeniowy,
— handlowy,

— medyczny,

— farmaceutyczny.

Kazdy sektor charakteryzuje si¢ okreslonymi regutami i procedurami, ktore
muszg speti¢ firmy przewozowe. Zwigzane jest to z fizycznym przeptywem
towarow, integracjg systemow informatycznych i zapewnieniem bezpieczenstwa
dostaw poszczegolnych towarow.

3. Cechy dzialalnosci transportowych

Transport definiowany jest jako ogot srodkow i czynnosci shuzacych do
przemieszczania fadunkéw, osob i wiadomosci z jednego miejsca na drugie [21].
Proces transportowy jest to zamknigty cigg czynno$ci koniecznych do
przemieszczania osob lub tadunkow [5]. Proces transportowy jest produktem
kupowanym przez klienta [22]. W toku tego zlozonego procesu przedmiot
przemieszczania przechodzi kolejne fazy procesu technologicznego transportu [23].
Na rysunku 4, przedstawiono podziat transportu wedtug pozioméw funkcjonowania.

Przedsigbiorstwa transportowe moga prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarcza
w ramach réznych form organizacyjno-prawnych dopuszczonych przez system
prawny danego panstwa [5]. Dzialalno$¢ transportowa to dzialalno$é
o charakterze ustugowym. Ma ona wiele specyficznych cech [24]:

1. Przyrodniczo — techniczne,
2. Przyrodniczo — eksploatacyjne,
3. Ekonomiczno — organizacyjne,
4. Spoteczno — organizacyjne.

100



Jacek Caban, Agata Gniecka-Caban
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Rys. 4. Podziat transportu wedlug poziomoéw funkcjonowania [17]

Wsréd cech przyrodniczo-technicznych wyr6ézni¢ mozna:

Nierzeczowy charakter produkcji transportowej — efektem produkcji
transportowej nie jest wytworzenie nowego produktu, a jedynie
przemieszczanie tadunkéw lub pasazerow [24],

Jednoczesno$¢ produkcji i konsumpeji ustug — produkcja transportowa
polegajaca na przewozie i konsumpcja polegajaca na skorzystaniu z ustugi
przemieszczania tworza jedno$¢ i nie mozna ich rozdzieli¢ [24]. Wystepuja
one w jednym czasie, wielkosci 1 tym samym miejscu. Natomiast, jezeli
w przestrzeni fadunkowej pojazdu dostawczego bedzie puste miejsce, to nie
bedzie ono ustugg transportows, a tylko zdolnosScig transportows,
Niemozliwo$¢ produkcji uslug transportowych na zapas — jest
konsekwencja nierzeczowego charakteru produkcji transportowe;j
i jednoczesnos$ci produkceji 1 konsumpcji ustug [24]. Ustugi transportowe
nie mogg by¢ magazynowane, sg czgS$cig procesu transportowego i nie
istniejg poza nim.

Na rynku transportowym oferowana jest zdolno$¢ przewozowa i gotowosc
swiadczenia ustugi. Klient negocjuje parametry wykonania ustugi przewozowej
z dang firmg. Parametry okreslajace warunki ustugi transportowej moga byc¢
nastgpujace:

odleglos¢ przewozu,

czas realizacji przewozu,

wielko$¢ srodka transportu,

cechy jako$ciowe powierzonego tadunku,
koszt wykonania ustugi.
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Wsrod cech przyrodniczo-eksploatacyjnych wyr6zni¢ mozna:

— zdeterminowanie przestrzenne produkcji transportowej — produkcja
transportowa ze swej istoty odbywa si¢ w przestrzeni, ale jest
ograniczona przebiegiem infrastruktury,

— sezonowo$¢ podazy (przerwy Ww sezonie nawigacyjnym zeglugi
srodladowe;j),

— wystgpowanie rynkow czastkowych,

— dwukierunkowo$¢ transportu — czyli wystepujace zjawisko jazdy srodka
transportu tam 1 z powrotem. Wystepuje tu nieréwnomierne
wykorzystanie potencjatu przewozowego $rodka transportu, co wynika
zroznej wielkosci potrzeb transportowych dla kazdego z kierunku
miedzy dwoma punktami przewozowymi (tzw. puste przebiegi).

Do cech ekonomiczno-organizacyjnych zaliczy¢ mozna:

— duze zroznicowanie podmiotdow po stronie podazowej, wielkos¢
1 strukture organizacyjng oraz zakres dziatalnosci,

— wystepowanie monopoli,

— mata zdolno$¢ dostosowania podazy, do zmian wielkos$ci i struktury
popytu,

— pela komplementarno$¢ transportu w stosunku do innych dziatow
gospodarki i duza komplementarno$¢ wewnatrz transportu [5],

— duza substytucyjnos¢ ustugi [5].

Wsrod cechy spoleczno-organizacyjnych mozna wyr6znic:

shluzebno-ustugowy charakter pracy w stosunku do otoczenia,

— przestrzenno-dynamiczny charakter pracy,

— zatomizowany charakter pracy — na efekt koncowy dziatalnos$ci
transportu, sklada si¢ praca licznych podmiotéw gospodarczych,
licznych  stuzb, ktore realizujg kolejne elementy  procesu
transportowego [5],

— ciagly charakter pracy, catlodobowa aktywno$¢ srodkow transportu.

W branzy KEP mozna pozycjonowa¢ firmy wzgledem wielkosci, zakresu
oraz obszaru terytorialnego $wiadczonych ustug przewozowych. Najwigksze
przedsigbiorstwa oferuja peten wachlarz ustug kurierskich, ekspresowych
1 paczkowych, zréznicowanych pod wzgledem czasu oraz zasiggu terytorialnego
wsérod klientow instytucjonalnych jak i indywidualnych. Firmy te dysponuja
rozbudowanymi sieciami transportu liniowego, infrastrukturg magazynowa,
sortowniami (tzw. huby). Ponadto posiadajg terminale zlokalizowane przy
najwigkszych portach lotniczych, zapewniajac sobie pozycje lidera na rynku.

Na rynku lokalnym funkcjonujg mniejsze firmy dzialajace w obszarze
aglomeracji miejskich lub w danym regionie. Przedmiot ich dziatalno$ci to
ustugi standardowe i niszowe, o nietypowym charakterze, przeznaczone dla
wybranej grupy klientow. Ich przewaga konkurencyjng sa uproszczone
procedury i brak kosztéw utrzymania infrastruktury ze wzgledu na lokalny
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charakter, posiadajac wicksza elastycznos¢ i dobrg jakos$¢ ustlug w przystepnej
cenie. Ogotem w Polsce dziata okoto 200 przedsigbiorstw z branzy KEP.

Dzialalno$¢ transportowa wywotuje rdéznorodne skutki ekonomiczne
1 organizacyjne, zarowno dla przewoznika, uzytkownika jak i w gospodarki
narodowe;j. Skutki tej dziatalnosci przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Skutki specyfiki cech dziatalnosci transportowe;j [5]

Organizacyjne Ekonomiczne
Skutki dla przewoznikéw
* koniecznos¢ dysponowania rezerwami * wystepowanie kosztéw utrzymywania
srodkéw pracy i sily roboczej na zaspokojenie | rezerw czynnikéw produkcji
potrzeb w szczytach przewozowych * wystepowanie kosztéw przecigZenia
* niepeine wykorzystanie czynnikéw w okresach szczytowych
wytworczych poza szczytami przewozowymi | * nizsza jakos¢ ustug w okresach
+ oferowanie zdolnodci przewozowej, a nie szczytowych
usiug
Skutki dla uzytkownikéw transportu
« dokonywanie wyboru ustugodawcy, a nie * powstawanie kosztéw pochodnych
ustugi * ograniczone mozliwoSci
* brak mozliwosci rezygnacji z ustugi w trakcie | rekompensaty za zle wykonana
jej wykonywania ustuge
* brak mozliwodci wymiany ustugi « cz¢ste placenie za usluge przed jej
zrealizowanej niezgodnie z umowa wykonaniem

Skutki dla gospodarki narodowej

-

zamrozenie §rodkéw trwatych transportu z tytulu tworzenia rezerw zdolnosci
przewozowej
* niemozliwoé¢ wykorzystania potencjalu transportowego w innych celach w okresach
przestojow produkceyjnych, z powodu jego immobilnosci
* niepelne zaspokojenie potrzeb transportowych w okresach szczytowych
i powstawanie w zwigzku z tym kosztéw pochodnych w gospodarce
« duze obcigzenie gospodarki kosztami spolecznymi

Liberalizacja rynku pocztowego od 2013 roku powinna przyczyni¢ si¢ do
zwickszenia liczby operatorow pocztowych, podniesienia konkurencyjnosci
swiadczonych ustug, poprawy jakosci ale rowniez obnizenie cen.

4. Dzialalnos¢ firmy kurierskiej

Dla podmiotéw dziatajacych w branzy KEP szczegolnie istotne sg Prawo
przewozowe, Prawo pocztowe oraz Kodeks celny [18]. Ustawa z dnia 23
listopada 2012 ,,Prawo pocztowe” okresla zasady wykonywania dziatalno$ci
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gospodarczej polegajacej na $wiadczeniu ustug pocztowych w obrocie
krajowym lub zagranicznym, zwanej dalej ,,dzialalno$cig pocztowa”. W ustawie
tej zawarta zostata definicja przesylki kurierskiej oraz nowa definicja paczki
pocztowej, ktora nie zawiera elementu podmiotowego, a takze definicja ustug
wchodzacych w zakres ustug powszechnych. W ustawie tej przewidziano
réwniez upowaznienie dla ministra wlasciwego ds. tacznosci do okreslenia
w drodze rozporzadzenia wzoru formularza stuzacego do przedkladania
Prezesowi UKE (Urzad Komunikacji  Elektronicznej) sprawozdania
z dziatalnos$ci pocztowej [25].

Przesytka kurierska to przesytka listowa bedaca przesytka rejestrowana lub
paczka pocztowa, przyjmowana, sortowana, przemieszczana i dorgczana
w sposéb tacznie zapewniajacy: bezposredni odbior przesylki pocztowej od
nadawcy, $ledzenie przesytki pocztowej od momentu nadania do dorgczenia,
dorgczenie przesylki pocztowej] w gwarantowanym terminie okreslonym
w regulaminie $wiadczenia ustug pocztowych lub w umowach o $wiadczenie
ustug pocztowych, dorgczenie przesylki pocztowej bezposrednio do rgk adresata
lub osoby uprawnionej do odbioru, uzyskanie pokwitowania odbioru przesytki
pocztowej w formie pisemnej lub elektronicznej (por. art. 3 pkt 9 nowej
ustawy) [26].

Paczka pocztowa to przesylka rejestrowana, niebgdaca przesylka listowa,
o masie do 20 kg i okreslonych w ustawie wymiarach (por. art. 3 pkt 4 nowej
ustawy) [26].

Ustugi wchodzagce w zakres ustug powszechnych to uslugi pocztowe
obejmujace przesytki listowe i paczki pocztowe, o wadze i wymiarach
okreslonych dla uslug powszechnych, oraz przesylki dla ociemniatych,
nie$wiadczone przez operatora wyznaczonego w ramach obowigzku §wiadczenia
ustug powszechnych; do ustug wchodzacych w zakres ustug powszechnych nie
zalicza si¢ ustug pocztowych polegajacych na przyjmowaniu, sortowaniu,
przemieszczaniu i1 dorgczaniu przesytek kurierskich (por. art. 3 pkt 30 nowej
ustawy) [26].

Drugi sposob dziatania zaklada rejestracje podmiotu, jako przedsigbiorstwa
transportowego i1 Swiadczenie ustug transportowych, a nie kurierskich w oparciu
o Prawo przewozowe. Pojecie ustug kurierskich, czyli ,,ustug niemajacych
charakteru powszechnego, polegajacych na zarobkowym, przyspieszonym
przewozie i dor¢gczaniu w gwarantowanym terminie przesytek” funkcjonowato
w systemie polskiego prawa na gruncie ustawy z dnia 23 listopada 1990 roku
olacznosci (Dz. U. z 1995 r. Nr 117, poz. 546 z p6zn. zm.), ktora zostala
zastgpiona ustawg z dnia 12 czerwca 2003 r. Prawa pocztowego (Dz. U. Nr 130,
poz. 1188 z pdzn. zm.), nie adaptujac do swojej tresci pojecia ushug kurierskich,
przesylek kurierskich czy tez poczty kurierskiej. W wyniku braku precyzyjnego
prawa, czes¢ podmiotow z branzy KEP dziata w grupie uslug pocztowych
natomiast cz¢$¢ w grupie ushug przewozowych.
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Wielko$¢ zasoboéw firmy i ich umiejetne wykorzystanie determinuje
potencjal transportowy jak i zdolnos$¢ transportows. Mozliwosci wykorzystania
zasobow firmy zaleza od czynnikdéw wewnetrznych takich jak: organizacja
1 zarzadzanie, oraz zewngtrznych zwigzanych z zapotrzebowaniem na ustugi,
aktami prawnymi 1 warunkami otoczenia (np. warunki klimatyczne). Zdolno$¢
transportowa firmy kurierskiej zalezy od:

— wyposazenia w majatek i stopnia jego zuzycia,

— wielko$ci zatrudnienia,

— kwalifikacji zatogi,

— intensywnosci wykorzystania srodkow transportu.

Zasadnicza funkcja firmy kurierskiej jest zrealizowanie potrzeby
transportowej (ustugi) z punktu A (nadawcy) do punktu B (odbiorcy paczki). Na
podstawie listu przewozowego kurier firmy kurierskiej ma dostarczy¢ przesytke
odbiorcy pod wskazany adres do rak wilasnych. W praktyce kazda z firm
kurierskich ma swoje zasady dorgczania przesylek. Doreczanie przesylek,
w zalezno$ci od preferencji klientow, odbywa si¢ w trybie ekspresowym, badz
standardowym i uzalezniony jest od wysokosci oplaty za wykonang ustuge. Jako
standardowe przesytki (standard lub deferred services), okreSlane sg takie,
ktorych czas dostawy nie jest priorytetem klienta (np. 3 + 5 dni).

Firmy kurierskie dzialaja w oparciu o regulaminy wykonywania ustug
kurierskich. Cechg charakterystyczng firmy kurierskiej jest przede wszystkim
szybkos¢ 1 wygoda dorgczenia przesylki, elastyczno$¢ oferty i bezpieczenstwo
przesylanych towarow. Ponadto firmy kurierskie dysponuja dodatkowymi
ustugami towarzyszacymi, ktére wspomagajg proces obstugi powierzonej
przesylki. Kazdy z kurieré6w ma przydzielone do obstugi regiony i jezdzi wedtug
ustalonych tras, w zwigzku z tym przesylki sg rowniez przydzielane tylko
kurierom obslugujacym dany region, w zalezno$ci od na jaki ma by¢ dorgczona
przesylka.

Ze wzgledu na czas dostawy, ktory jest dla klienta czynnikiem krytycznym,
mozna wyr6zni¢ nast¢pujace ustugi [18]:

— z dostawa natychmiastowg (immediate) — taka forma najszybszej
mozliwie ustugi dostawy jest szeroko stosowana przez kurierow
miejskich,

— z dostawg tego samego dnia (same day) — najszybsza forma dostawy
wewnatrz kraju; kurierzy czgsto oferujg ustugi dostawy w 4 + 6 godzin,

— z dostawag w nastepnym dniu roboczym (next day),

— z dostawg w drugim kolejnym dniu roboczym (second day) — ustugi
takie sa oferowane w odniesieniu do dostaw przesytek paczkowych
1 ekspresowych do wybranych panstw za granica,

— z dostawg nocng (overnight) — przesylki takie sg odbierane wieczorem
i dostarczane nie pozniej niz w godzinach 10:00+12:00 nastgpnego dnia,
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z dostawg w godzinach nocnych (innight) — jest to ustuga niezwykle
wymagajaca; ushugi takie sg szczegdlnie popularne w dostawach czesci
zamiennych i dzialalno$ci posprzedazne;j.

Segmentacja rynku ustug pocztowych w Polsce byta do konca 2012 roku
utrudniona ze wzgledu na brak odpowiednich poje¢ w Prawie pocztowym.
Natomiast z obserwacji rynku od 2006 roku mozna bylo wyrdézni¢ trzy grupy
funkcjonujacych na nim podmiotoéw [25]:

tzw. firmy kurierskie”, $wiadczace w obrocie krajowym
1 zagranicznym ushugi z warto$cig dodana,

operatorzy, ktorzy $wiadcza w obrocie krajowym ustugi o charakterze
zblizonym do powszechnych ustug pocztowych,

pozostali operatorzy, ktorzy w wigkszosci $wiadczg ustugi lokalnie
w trybie zblizonym do ustug powszechnych, badz charakteryzujace si¢
wartoscig dodana.

Dane z raportu o stanie rynku pocztowego za rok 2012, operatorow
niepublicznych w obrocie krajowym bez drukow bezadresowych, w strukturze
wedtug wolumenu przesylek i przychodow firmy przedstawiono na rysunku 5.

0,27% 0.40%
100%:

90%:
80%:
TO% +
60%
50% o
40% o
30%: o
20%: 4
10%: o

1,78%

wg wolumenu WO przychodow

O przesyiki z korepondencia i reklamowe w obszarze zastrzezonym
@ przesyiki reklamowe w obszarze niezastrzezonym
m paczki

W orzesyiki z korespondencjg w obszarze niezastrzezonym

Rys. 5. Ustugi operatorow niepublicznych w 2012 roku w obrocie krajowym bez drukow

bezadresowych — struktura wedtug wolumenu i przychodéw [25]
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Jak juz wspomniano przedsigbiorstwo transportowe ma gtéownie charakter
ustugowy i przestrzenny. Przestrzenny charakter ustug transportowych sprawia,
iz przedsicbiorstwa transportowe majg w terenie zlokalizowane swe jednostki
wykonawcze obstugujace potrzeby transportowe ustugobiorcow [21].
Wiasciwosci organizacyjne i1 technologiczne przedsigbiorstw transportowych
posiadajg istotny wptyw na racjonalno$¢ gospodarowania [21].

Struktura organizacyjna przedsigbiorstwa ma na celu zapewnienie realizacji
zadan kierowniczych, wykonawczych i ustugowych. Do zadan kierowniczych
naleza te zwigzane z planowaniem i podejmowaniem decyzji, powodowaniu ich
realizacji 1 monitorowaniu wykonawstwa. Zadania wykonawcze s S$cisle
powigzane z wykonywaniem podjetych decyzji. Zwykle w przedsigbiorstwie
wyodrebnia si¢ obszary dziatalnosci i komorki organizacyjne takie jak:
zaopatrzenie, produkcja, sprzedaz ustug oraz inne.

Realizacja zadan kierowniczych i wykonawczych wymaga tez wykonawstwa
zadan pomocniczych, m.in. spraw pracowniczych (szkolenia), administracyjnych
(dozér mienia), technicznych  (przeglady, Kkonserwacje, sprzatanie),
informacyjnych (informatyka, archiwizacja) i finansowych (obstuga bankowa)
[23]. Przedsiebiorstwo moze posiada¢ strukture, w ktorej dominowaé beda
zadania logistyczne lub wylgcznie ustugi przewozowe.

Proces produkcyjny w transporcie wymaga rozmieszczenia pracownikow na
drodze jego realizacji, jak i w §rodkach transportowych uczestniczgcych w tym
procesie, co wplywa na odpowiednie uksztaltowanie si¢  struktur
organizacyjnych przedsi¢biorstwa w terenie [23]. Taka struktur¢ organizacyjng
logistyki przedsigbiorstwa przedstawiono na rysunku 6.

Dyrektor
przedsiebiorstwa
}

i ! I l
Zastepea zastepca zastepea zastepca
dyrektora ds. dyrektora ds. dyrektora ds. dyrekiora ds.
finansowych organizacyjnych logistyki marketingu
! ! : l
menedzer ds. menedzer ds. menedzer ds.

magazynowania procesu transportu i abstugi
i obslugi zapaséw zamowien i ustug jednostek
logistycznych tadunkowych
menedzer ds. menedzZer ds.
przygotowania planu produkgji
dostaw | zapasow

Rys. 6. Organizacja formalna logistyki w przedsigbiorstwie transportowym [23]
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Struktura organizacyjna przedsi¢biorstwa transportowego powinna by¢ tez
otwarta na czynniki zewngtrzne, ekonomiczne, ktére mogg posrednio
oddziatywa¢ na trendy w gospodarce i na sytuacje na rynku, np. pracy,
finansowym czy materialowo-energetycznym, badz na zmiany konkurencyjnos$ci
na rynku transportowym [21]. Wptywa to na podejmowanie decyzji w firmie
wraz ze zmianami rynku transportowego oraz zmianami prawnymi (np.: zmiany
kodeksu prawa handlowego).

Obecnie dziatalnos¢ transportowych firm ustugowych wspierana jest przez
systemy informatyczne. Oddziatuje to réwniez na doskonalenie obecnych
modeli biznesowych firmy. Nastepnie daje mozliwos¢ wykorzystania
upowszechnienia technologii informacyjnych do zbudowania zupelie nowych
modeli organizacji, bazujacych na jednym, wybranym elemencie tancucha
warto$ci, a takze modelow, w ktorych organizacje z pomoca systemow
informatycznych $wiadczg uslugi zarzadzania wieloma podmiotami lub
dziataniami [27]. W literaturze mozna znalez¢ wiele prac charakteryzujgcych
srodki transportu wewnetrznego [2, 28, 29] i magazynowania [30] oraz prac
magazynowych [31, 32, 33, 34]. Wprowadzenie automatyzacji czynnoS$ci
magazynowych dotyczy 2 stref magazynowych: sktadowania i kompletacji [31].
Gtownym celem automatyzacji proceséw magazynowych jest zwigkszenie
wydajnosci przeptywu tadunkow przez magazyn [31].

Mozliwo$¢ optymalizacji proceséw transportowych w firmie i kontrolg floty
daja systemy telematyczne. Inteligentny system zarzadzania flotg transportowa
umozliwia monitoring i ochron¢ pojazddéw, kierowcow oraz powierzonych
tadunkow. Pozytywnym aspektem stosowania systemow telematyki jest
oszczedno$¢ zuzycia paliwa i1 kontrola czasu pracy kierowcy oraz mozliwos¢
sledzenia przesytki w trybie on-line. Ponadto centrala spedycyjna ma mozliwosé
w trybie natychmiastowym skierowa¢ pojazd w konkretne miejsce pod
zatadunek. Realizujac takie nagle zlecenie, mozna w znaczny sposob ograniczy¢
puste przebiegi oraz maksymalnie wykorzysta¢ fadowno$¢ taboru [35].

Przyktadem korzystnego wptywu telematyki na procesy komunikacji
w przedsigbiorstwie moze by¢ udzielanie informacji klientom w przypadku
zapytan o doktadny czas zatadunku lub roztadunku [36]. Systemy wspomagajace
zarzadzanie flotg pozwalaja optymalizowaé jej wykorzystanie i przeprowadzac
kontrole poprawnosci zachodzacych procesow transportowych w firmie.

5. Podsumowanie

Firmy kurierskie spotykaja si¢ z wysoce rozwinigtymi praktykami
konkurencji rynkowej. Rynek ustug kurierskich rozwingt si¢ dzigki stale
rosngcej liczbie sprzedazy towaréw za pomoca portali internetowych. Stanowi to
ogromny rynek dla tego rodzaju przedsicbiorstw ale tez jest duzym wyzwaniem
dla personelu zarzadzajacego. Duza konkurencja firm kurierskich zmusza do
wysokiej jakosci $wiadczonych ustug i szybkiego czasu realizacji ustugi.
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Mozliwosci jakie dajg systemy telematyki sa szansa dla przedsigbiorstw, na ich
rozwoj, poprawe procesoOw komunikacji z klientem i procesow wewnetrznych
przedsigbiorstwa.

Z punktu widzenia klienta najwazniejszymi parametrami ushug firm
kurierskich sa:

— czas dostawy przesylki do odbiorcy,
obszar dziatan przedsig¢biorstwa,

— obstugiwane sektory,
— cena za wykonanie ustugi.

Firmy kurierskiec moga konkurowa¢ o klienta mozliwie najkrotszym,
gwarantowanym czasem dostawy 1 wysokim poziomem bezpieczenstwa
przewozu.

Firmy kurierskie oferujg pelng game ushug ze wzgledu na zasieg terytorialny
dostawy, tzn. ustugi lokalne, regionalne, krajowe, europejskie i globalne.

Coraz wigkszym zainteresowaniem operatorow jest rynek ustugi typu B2C
i typu C2C, pomimo zdecydowanej pozycji ustugi typu B2B. Ogromng szansg
dla rynku ustug przewozoéw paczkowych jest szybko rozwijajacy si¢ rynek
sprzedazy w sieci (tzw. E-commerce), roznych sektorow branzowych oraz stale
rosngca sprzedaz w zakresie klientow indywidualnych.

Wykazane w pracy aspekty dziatalnosci firmy kurierskiej oraz krotka
charakterystyka obszaru dziatania tych przedsigbiorstw nie wyczerpuja w catosci
problemoéw z jakimi zmaga si¢ branza. Dlatego niniejsza prace nalezy traktowac
jako przyczynek do dyskusji o sektorze rynku KEP (przesylki Kurierskie,
Ekspresowe i Paczkowe).
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Wybrane aspekty dzialalnoS$ci transportowej firmy kurierskiej

Streszczenie

Firmy kurierskie oferuja petng game ustug ze wzgledu na zasigg terytorialny dostawy, to znaczy
ustugi na rynku lokalnym, regionalnym, krajowym, europejskim i$wiatowym. W artykule
przedstawiono wybrane problemy funkcjonowania przedsigbiorstwa transportowego jakim jest
firma kurierska. W pracy przedstawiono rynek ustug kurierskich w Polsce oraz gtéwne sektory
w jakich funkcjonuje.

Stowa kluczowe: logistyka, transport, ustugi transportowe

Selected aspects of the transport activity of the courier company

Abstract

The courier companies offer a full range of services in the territorial scope of delivery, that is,
local service market, regional, national, European and global. The article presents selected
problems functioning of the transport company which is the courier company. This paper presents
the courier services market in Poland and the main sectors in which it operates.

Keywords: logistics, transportation, transport services
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