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Przedmowa

Oddajemy do rak czytelnikow kolejng publikacje prezentujaca efekty wspot-
pracy naukowej pracownikow Katedry Zarzadzania i studentow kierunku
Zarzadzanie Politechniki Lubelskiej. Pierwsza monografi¢ tego cyklu jej autorzy
zadedykowali swojemu Profesorowi i Przyjacielowi Wtodzimierzowi Sitko.
Bedac tworcg i wieloletnim Kierownikiem Katedry Zarzadzania, wprowadzit On
dobre praktyki zarzadzania opartego na przedsiebiorczosci, zaufaniu, kreowaniu
przyjaznych stosunkéw wsrod swoich podwladnych.

Przygotowujac niniejsze opracowanie dotyczace przedsigbiorczosci, kierowa-
liSmy si¢ mottem zyciowym Profesora — ,,nie bojmy si¢ marzyé¢, bo wszystko
zaczyna si¢ od marzen”. Przedsigbiorczo$¢ roéwniez zaczyna si¢ od marzen.

Prezentujac druga monografie z cyklu o przedsiebiorczosci, stawiamy sobie za
cel ukazanie wynikow badan, zrealizowanych przez studentow Wydzialu Zarza-
dzania w ramach prac dyplomowych, promotorami ktérych byli pracownicy
Katedry Zarzadzania. Znajduja si¢ tu prace réznorodne tematycznie, jednakze
watkiem przewodnim tagczacym poszczegdlne rozdzialy jest przedsiebiorczos¢
w ujeciu indywidualnym i organizacyjnym. Dziatania o charakterze przedsigbior-
czym wystepuja we wszystkich dziedzinach funkcjonowania ludzi i organizacji.
Pokazuja to przedstawione w monografii badania studialno-literaturowe oraz
empiryczne.

Od samego poczatku istnienia Katedry Zarzadzania badania jej pracownikoéw
dotyczyly zagadnien wszechstronnego rozwoju organizacji gospodarczych,
publicznych oraz spotecznych. Istnieje $cisty zwigzek migdzy przedsigbiorczoscia
a zarzadzaniem ukierunkowanym na rozwoj. Dziatania o charakterze kreatyw-
nym, tworczym sprzyjaja szybkiemu wychwytywaniu i wprowadzaniu zmian,
ktore zwigkszaja innowacyjnos¢ organizacji oraz pozwalaja pracownikom podej-
mowac¢ odwazne decyzje przy rozwigzywaniu skomplikowanych problemow.

Realizujgc prace naukowe, dydaktyczne oraz organizacyjne, pracownicy
Katedry Zarzadzania promuja idee przedsigbiorczosci i zachecaja studentow do
kreowania postaw przedsiebiorczych. Edukacja w tym zakresie jest niezbe¢dna,
wspomaga bowiem zdobywane przez studentéw odpowiednich kompetencii,
ksztaltowanie przedsigbiorczego sposobu myslenia i dzialania. Wielu z nich juz
podczas studiéw rozpoczyna Kariere przedsigbiorcy.

Bogata historia przedsiebiorczo$ci swoje zroédta ma w znaczeniu tego zjawiska
dla gospodarki i spoteczenstwa. Mam nadziej¢, ze publikacja ta dostarczy
czytelnikom wielu pozytecznych i inspirujacych informacji oraz przyczyni si¢ do
powstania nowych, réwnie ciekawych prac dyplomowych oraz naukowo-
-badawczych.

Elena Mieszajkina



Elena Mieszajkinal, Mariusz Sobka?!

1. Aktywnos¢ przedsiebiorcza w rozwoju ludzi i organizacji

1.1. Wprowadzenie

Aktywno$¢ przedsiebiorcza zaréwno ludzi, jak i organizacji zostata nazwana
glowng sila generujgcg zatrudnienie oraz napgdzajaca wzrost gospodarczy
i dobrobyt. Dlatego wsrod przedstawicieli nauki i praktyki zarzadzania istnieje
duze zainteresowanie tym, jak ksztattowac zachowania przedsigbiorcze, jak mie-
rzy¢ i analizowa¢ ich konsekwencje?. W wielu badaniach podkresla sig, ze prze-
waga konkurencyjna i ponadprzecigtne wyniki finansowe wynikajg z wysokiego
poziomu przedsigbiorczo$ci w dziataniach biznesowych®. Nic wiec dziwnego, ze
obecnie na calym $wiecie sa wdrazane programy wspierania przedsigbiorczosci,
a przedsigbiorczy sposob myslenia staje si¢ coraz bardziej ceniony. Termin
,przedsigbiorczy sposoéb myslenia” odnosi si¢ do proceséw poznawczych, ktore
znajduja odzwierciedlenie w swiadomym zachowaniu, decyzjach i podejsciu do
zarzadzania. Mozna wigc przyjac, ze przedsigbiorczos¢ to szczegdlny typ aktyw-
nos$ci ludzi dziatajacych indywidualnie lub wewnatrz organizacji, ktory polega na
identyfikacji i wykorzystywaniu rozmaitych okazji do realizacji przedsiewzig¢
przynoszacych efekty ekonomiczne lub pozackonomiczne. Podobny poglad na
przedsigbiorczo$¢ prezentuje T. Krasnicka: ,,Przedsigbiorczosé jest rozumiana
jako szczegolny typ aktywnosci ludzi dziatajgcych indywidualnie lub wewngtrz
organizacji, polegajgcej na wykorzystywaniu postrzeganych w otoczeniu okazji
dzieki realizacji przedsiewzieé (o charakterze innowacji, tworzenia nowych orga-
nizacji lub rewitalizacji juz istniejgcych), ktore przynoszq efekty ekonomiczne
i (Iub) pozaekonomiczne ich przedmiotom oraz otoczeniu™*. W badaniach Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) podkresla si¢, ze przedsiebiorczo$¢ jest termi-
nem bardzo pojemnym, majacym wieloznaczeniowy charakter. Definiuje si¢ to
pojecie jako: ,.kazdg probe tworzenia nowej firmy lub nowego przedsiewziecia,
takq jak samozatrudnienie, nowa organizacja gospodarcza, ekspansja istniejgcej

organizacji, dokonang przez jednostke, zespot ludzi lub istniejgcq organizacje™.

! Katedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.

2 P. Wong, Y. Ho, E. Autio, Entrepreneurship, innovation and economic growth. Evidence from
GEM data, ,,Small Business Economics” 2005, vol. 24, iss. 3, s. 335-350.

3 7.J. Acs, L. Szerb, E. Autio, Global entrepreneurship and development index, Edward Elgar,
Chelthenham 2013, s. 1-2; E. Mieszajkina, Zarzqdzanie przedsigbiorcze w malych firmach,
Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin 2018, s. 44-50; S.-G. Toma, A.-M. Grigore,
P. Marinescu, Economic development and entrepreneurship, ,,Procedia Economics and Finance”,
2014, no. 8, s. 436-443.

4T. Kras$nicka, Koncepcja rozwoju. przedsiebiorczosci ekonomicznej i pozackonomicznej, \Wydaw-
nictwo Akademii Ekonomicznej im. Karola Adamieckiego, Katowice 2002, s. 54-55.

5 A. Tarnawa (red.), Raport z badania przedsigbiorczosci Global Entrepreneurship Monitor Polska
2022, PARP, Warszawa 2022, s. 18.
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Wospieranie przedsigbiorczosci, stworzenie sprzyjajacych jej uwarunkowan
oraz ksztaltowanie innowacyjnych, kreatywnych i aktywnych postaw ludzi sta-
nowi podstawe rozwoju i trwatego wzrostu gospodarczego regionow i krajow.
Obserwacja i analiza tendencji rozwojowych w wysoko rozwinigtych krajach na
przestrzeni lat wskazuje na coraz wigksze zaangazowanie w procesy przedsiebior-
cze tak poszczegolnych ludzi, jak i rzadow. Kazdy cztowiek ma potencjat do pro-
wadzenia wtlasnej dzialalnosci gospodarczej, do bycia twoérczym pracownikiem
organizacji, ale niektoérzy go nie wykorzystuja. Przyczyny sa rozne — obawy, brak
wiedzy, niesprzyjajaca sytuacja rodzinna, a czgsto po prostu przyzwyczajenie sie
do rutyny, brak checi samodzielnego dziatania. Niska aktywno$¢ przedsigbiorcza
mieszkancéw moze prowadzi¢ do wielu probleméw spoteczno-gospodarczych,
takich jak ubostwo, bezrobocie, zacofanie technologiczne, ktore blokujg zrowno-
wazony wzrost gospodarczy kraju. By zapobiec takiemu niebezpieczenstwu,
nalezy stworzy¢ odpowiednie warunki pozwalajace na przeksztatcanie pasji i po-
mystow w rzeczywiste przedsigwziecia biznesowe. Wazne jest takze promowanie
zachowan przedsiebiorczych pracownikéw przez kierownictwo organizacji®.

Przedsigbiorczos¢ jest ztozonym, wielowymiarowym i interdyscyplinarnym
zjawiskiem wystepujacym we wszystkich sferach dziatalnosci ludzi. Przybiera
ona wiele roznych form i postaci, w zwiazku z czym mozna wyodrebni¢ rézno-
rodne, niekiedy bardzo odmienne jej typy. Z perspektywy osoby podejmujace;j
realizacje przedsiewzig¢ wyrdznia si¢ przedsigbiorczo$¢ indywidualng
i intraprzedsigbiorczo$é’. Prezentowana publikacja przedstawia wyniki badan
studialno-literaturowych i empirycznych w kazdym z tych wymiarow.

1.2. Tematyka przedsi¢biorczosci w pracach naukowych profesora
W. Sitko

W. Sitko w swojej dzialalno$ci naukowej, dydaktycznej oraz praktycznej nie
tylko badal zjawisko przedsigbiorczosci, lecz takze prezentowat postawe przed-
sigbiorczg. Wiele jego publikacji oraz wystapien publicznych dotyczylo tej bardzo
pojemnej tematyki. Szczegdlng uwage poswigcat przedsigbiorczosci akademickiej.

Fragmenty z publikacji naukowych W. Sitko na temat przedsigbiorczosci:

— O znaczeniu przedsigbiorczo$ci:
., Pojecie przedsigbiorczosci zrobito w ostatnich latach wielkq kariere. Jest
odmieniane we wszystkich przypadkach, a jej wartos¢ doceniana jest nie tylko
w dzialalnosci stricte gospodarczej, ale takze administracyjnej, naukowej,
ochrony zdrowia, a nawet w Zyciu prywatnym. Zwraca sie uwage, by wszystkie
ludzkie dziatania byty lub przynajmniej mialy cechy przedsigbiorcze. Jest wiele
zmieniajgcych sig uwarunkowan, ktore powodujq, ze postrzeganie, jak tez

6 S. Bhargava, Towards Entrepreneurship Development in the 21st Century, [W:] S. Bhargava (ed.),
Developmental Aspects of Entrepreneurship, Response Books, Los Angeles 2007, s. 22.

" E. Mieszajkina, Zarzadzanie przedsiebiorcze w matych firmach, Wydawnictwo Politechniki
Lubelskiej, Lublin 2018, s. 75.
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definiowanie przedsigbiorczosci ewoluuje. Szereg zjawisk nieznanych
w przesztosci dzisiaj okresla nasz stosunek do przedsiebiorczosci™®.

., Znakomicie zdajemy sobie sprawe z tego, ze gospodarczy, ale w ogole
i cywilizacyjny rozwoj najbogatszych krajow swiata powstat dzigki przedsie-
biorczosci. Znaczenie przedsigbiorczosci docenily tez inne rozwijajgce sig
kraje. Jest ona tez szansq dla Polski. Przedsigbiorczos¢ rozwijata si¢ w swoich
poczgtkach zZywiolowo i towarzyszyta najwigkszym osiggnigciom cztowieka nie
tylko gospodarczym, obecnie doczekalismy si¢ bardzo bogatej literatury uka-
zujgcej przedsiebiorczoS¢ z roznych punktow widzenia. Bo tez przedsigbior-
czos¢ jest wielowgtkowa. Mozna jq rozpatrywac w ujeciu makro- w kontekscie
panstwa, narodu, ale tez w odniesieniu do organizacji gospodarczych, a takze
w odniesieniu do poszczegélnych obywateli””.

— O intraprzedsiebiorczosci:

., Organizacja  przedsigbiorcza  charakteryzuje  si¢  elastycznoscig
i nastawieniem na wprowadzenie zmian we wszystkich obszarach dziatalnosci.
Zmiany te sq reakcjq na pojawiajgce si¢ symptomy w otoczeniu, jak tez probg
ksztaltowania potrzeb rynkowych. Nie byloby to mozliwe bez organicznych
struktur, odpowiedniego stylu kierowania i pobudzania pracownikow poprzez
system zachet i nagrod, odpowiedniego systemu szkolenia i doskonalenia.
Przedsiebiorczos¢ pracownikow jest szczegélnie wazna i pozgdana ™.

— O przedsigbiorczosci akademickiej:
., Koniecznos¢ szerokiego i trwalego potqczenia uczelni i srodowiska akade-
mickiego ze sferq przedsigbiorczosci nie wywotuje juz wahan, rozterek czy
watpliwosci. Taki mariaz z gospodarkq jest optacalny dla wszystkich.
W biznesie mozna sprawdzi¢ uzytecznos¢ swojej wiedzy i pomystow i mieé
z tego korzysci materialne. Ale i doswiadczenia biznesowe mogq zaowocowacé
pomystami na nowe badania. Z kolei dla uczelni — jako instytucji — zwigzek
z biznesem moze by¢ zrédtem finansowym, naukowych inspiracji i prestizu .
, Stworzenie  systemowego modelu  przedsigbiorczosci  akademickiej
w okreslonym regionie wymaga bardzo wielu przemyslanych i skoordynowa-
nych dziatan podporzgdkowanych pewnej wizji strategicznej... Dla rozwijania
i wspierania lubelskiej przedsigbiorczosci akademickiej najwazniejszym
bedzie systemowe podejscie do calego zagadnienia orvaz konsekwencja

8 W. Sitko, E. Mieszajkina, Przedsiebiorczosé intelektualna w dobie globalizacji, ,,Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2016, nr 419, s. 178.

9W. Sitko, Wspélpraca srodowiska akademickiego i biznesowego w kreacji strategii rozwoju miasta
Lublina, ,,Wybory strategiczne w przedsigbiorstwach. Ujecie sektorowe. Zeszyty Naukowe.
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu”, 2011, nr 171, s. 345.

10W. Sitko, E. Mieszajkina, Kreowanie zarzqdzania przedsiebiorczego w organizacjach przemystu
wydobywczego, ,,Przeglad Goérniczy”, 2011, nr 9 (1066), s. 139.

1 'W. Sitko, Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Administracji w Lublinie — WySPA Przedsiebior-
czosci, [W:] Z. Pastuszak, A. Selwa (red.), Wyisza Szkola Przedsigbiorczosci
i Administracji w Lublinie. 10 lat 1998-2008, Wydawnictwo: Wyzsza Szkota Przedsigbiorczo$ci
i Administracji w Lublinie, Lublin 2008, s. 12.
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w realizacji przyjetej strategii. Technopolis moze zmieni¢ oblicze Lubelszczy-

zny wkomponowujgc w atrakcyjny krajobraz regionu wysoki standard zZycia

zbudowany na bazie biznesu intelektualnego 2.

Przez wiele lat, bedac Kierownikiem Katedry Zarzadzania, W. Sitko dawat
pracownikom przyktad i zachecal do przedsigbiorczosci w mysleniu i dziataniu.

1.3. Przedsiebiorczos$¢ — perspektywa indywidualna

Z przedsigbiorczosciag indywidualng mamy do czynienia, kiedy osoba fizyczna
podejmuje dziatalnos¢ gospodarcza na wiasny rachunek i na wlasne ryzyko, sa-
modzielnie kieruje swoim biznesem, ponosi petng odpowiedzialnos¢ za jego roz-
woj, ale tez dysponuje wszystkimi profitami i korzysciami. Jesli przedsigbiorca
odniesie sukces, uzyskuje nagrody finansowe i pozafinansowe. Aspekt finansowy
dotyczy zdolnosci przedsiewzigcia do przetrwania i rozwoju poprzez generowanie
zysku oraz wzrostu zasobow majatkowych i kapitatowych. Nagrody niefinansowe
to satysfakcja z osiggnig¢, wolnos$¢ i niezalezno$é, poczucie kontroli swojego
przeznaczenia, uznanie i nawet stawa.

Dzi¢ki inicjatywie i kreatywnosci przedsiebiorcow nie tylko pojawiaja sie
nowe produkty, ale tworzone sa od podstaw cate branze i rynki. Odkrywane sa
nowe 1 niewykorzystywane dotad zasoby, nowe technologie, produkty, ustugi,
metody organizacji i zarzadzania. To poczynania przedsigbiorcow decyduja
o konkurencyjnosci gospodarki na §wiatowych rynkach, o poziomie bogactwa
kraju i ludzi.

Wsrod osob podejmujacych decyzje o rozpoczeciu indywidualnej dziatalnosci
gospodarczej wyr6zni¢ mozna®®:

1. Klasycznych przedsigbiorcow, ktorzy tworza przedsigbiorstwo od podstaw,
rozwijaja je, zarabiaja w ten sposob na zycie i czerpig z tego satysfakcje zawo-
dowa. Dziatalno$¢ gospodarcza zaktadajg przede wszystkim w celu osiagnig-
cia zysku. Zwigkszenie potencjatu i warto$ci biznesu jest dla nich wazniejsze
niz osobiste plany i marzenia.

2. Lifestyle przedsigbiorcow, ktorzy sa zmotywowani glownie przez che¢ reali-
zacji marzen, wizji, pasji. Wlasny biznes traktujg jako sposob zapewnienia im
i ich rodzinom $rodkoéw finansowych na zadowalajacym poziomie, aby umoz-
liwi¢ realizacj¢ wybranego stylu zycia. Potrafig poswigci¢ rozwoj dziatalnosci
dla realizacji swoich planow osobistych.

3. Przedsiebiorcow outsourcingowych, ktdrzy zamienili zatrudnienie z etatu na
wilasng dziatalnos$¢, a ich gtéwnym klientem jest byly pracodawca. W duzym
stopniu sami decyduja o sposobie realizacji zadan wyznaczonych do

12\W. Sitko, Przedsigbiorczosé akademicka — Technopolis Lublin, [W:] W. Sitko (red.), Zarzgdzanie
przedsigbiorstwem w otoczeniu biznesowym, System-Graf Drukarnia, Lublin 2009, s. 13, 17.

13 . Cieslik, Przedsigbiorczosé, polityka, rozwdj, Wydawnictwo Akademickie Sedno, Warszawa
2014, s. 49-51; A. Kurczewska, Przedsigbiorczos¢ jako proces wspéloddziatywania sposobnosci
i intencji przedsigbiorczych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2013, s. 37;
M. Rimmington, A.J. Morrison, C. Williams, Entrepreneurship in the hospitality, tourism and
leisure industries, Butterworth-Heinemann, Oxford 1999, s. 13; E. Mieszajkina, op. cit., s. 79.

11



wykonania, moga si¢ zatem wykaza¢ wigksza kreatywnoscig i stosowaé
wlasne pomysty na organizacje swojej pracy, a takze podja¢ wspotprace
Z innymi przedsiebiorcami.

Motywy dziatania przedsiebiorcow indywidualnych ze wszystkich trzech grup

nie r6znig si¢ znaczaco, mogg stanowi¢ mieszank¢ motywow ekonomicznych
i pozaekonomicznych?4.

Od 2011 r. w Polsce realizowane sa badania w ramach projektu GEM. Glow-

nym jego celem jest analiza aktywnos$ci przedsigbiorczej ludzi na $wiecie oraz
uwarunkowan jej rozwoju. W ostatniej edycji Raportu przedstawiono dane za
2021 r. dla 47 panstw. Kluczowe wnioski dla Polski sg nastepujgce®®:

Nieco ponad potowa Polakow (55%) uwaza, ze wlasna dziatalno$¢ gospodar-
cza jest dobrym sposobem na zrobienie Kkariery (spadek o 5% w stosunku
do 2020 r.).

Opinig, ze przedsigbiorcom, ktorzy odniesli sukces w biznesie, nalezy si¢
uznanie podziela 66% 0s6b (wzrost o 6% w stosunku do 2020 r.).

Tylko 38% 0s6b potwierdzito, ze dostrzega w mediach publicznych i Interne-
cie tresci poswigcone przedsigbiorcom, ktdrzy odniesli sukces (spadek o 3%
w stosunku do 2020 r.).

Odsetek 0sob uwazajacych, ze zatozenie dziatalnosci gospodarczej w Polsce
jest proste, jest do$¢ wysoki (64%, w 2020 r. — 59%).

Pandemia COVID-19 ostabita intencje przedsiebiorcze Polakow, tylko 3%
0sOb niezaangazowanych w prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej planuje
w ciggu najblizszych trzech lat rozpocza¢ whasny biznes (spadek o 2% w sto-
sunku do 2020 r.). Prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w ciggu ostatnich
12 miesigcy zaprzestato 4,5% przedsigbiorcow (3,4% w 2020 r.), 51% osob
jako gtowny powod wskazalo pandemig.

60% osob deklaruje posiadanie wystarczajgcych umiejetnosci i wiedzy do pro-
wadzenia biznesu (bez zmian w stosunku do poprzedniego roku).

43% Polakow przyznaje, ze cho¢ widzg szanse biznesowe, obawiaja si¢
porazki, a ryzyko nieosiggni¢cia sukcesu zniechgca ich do zatozenia wilasnej
dziatalnosci (wzrost 0 2% w stosunku do 2020 r.).

Gléwnym motywem do zakladania dzialalnos$ci jest chgé wzbogacenia si¢
i osiggania wysokich dochodow (62% osob — wzrost 0 9% w stosunku do
2020 r.).

W 2021 r. W Polsce nie nastgpita poprawa uwarunkowan rozwoju przedsie-
biorczosci w pordwnaniu z poprzednimi dwoma latami — warto§¢ Krajowego
Wskaznika Uwarunkowan Przedsigbiorczo$ci utrzymuje si¢ na poziomie
4,2 pkt. (w skali 1-10). To oznacza, ze jest duzo do zrobienia w zakresie
poprawy warunkow sprzyjajacych powstawaniu i rozwojowi przedsigbiorstw.

14 Ch. Karlsson, B. Johansson, R.R. Stough, Agglomeration, clusters and entrepreneurship. Studies
in regional economic development, Edward Elgar, Cheltenham 2014, s. 140-146.
15 A, Tarnawa (red.), op. cit., s. 8-16.

12



Z przytoczonych danych wynika, ze ostatnie lata byly ciezkim do$wiadcze-
niem dla wielu przedsigbiorcow. Pandemia COVID-19, reforma systemu
podatkowego (Polski Lad), wojna w Ukrainie, galopujaca inflacja spowodowaty
zaburzenie pewnosci i stabilno$ci prowadzenia biznesu. By odnalez¢ si¢ w tak
trudnych warunkach, a jednocze$nie poradzi¢ sobie z wyzwaniami, ktore niesie
ze sobg cyfryzacja, budowanie gospodarki 5.0 i spoteczenstwa 5.0, niezb¢dne sg
odpowiednie kompetencije. Parlament Europejski i Rada Unii Europejskiej okre-
§lili osiem kluczowych kompetencji w procesie uczenia si¢ przez cate zycie'®.
Jedna z nich dotyczy przedsigbiorczosci. ,,Kompetencje w zakresie przedsigbior-
czosci to miedzy innymi zdolnos¢ wykorzystywania szans i pomystow oraz
przeksztatcania ich w wartos¢ dla innych osob. Przedsiebiorczos¢ opiera sie na
kreatywnosci, krytycznym mysleniu i rozwigzywaniu problemow, podejmowaniu
inicjatywy, wytrwatosci oraz na zdolnosci do wspdlnego dziatania stuzgcego pla-
nowaniu projektow majgcych wartos¢ kulturalng, spoteczng Ilub finansowg
i zarzqdzaniu nimi”*’. Opisane zostaly takze powigzane z tymi kompetencjami
niezb¢dna wiedza, umiejetnosci i postawy. Rozwdj kompetencji przedsigbior-
czych powinien rozpoczynac si¢ juz we wczesnym dziecinstwie i by¢ kontynuo-
wany przez cate dorosle zycie, za pomoca réznych form uczenia si¢, w kazdym
srodowisku.

Juz dawno zostata obalona teza, ze przedsigbiorcg trzeba si¢ urodzic, ze tylko
niektorzy posiadaja okreslone predyspozycje do bycia nim. Mamy wiele przeko-
nujacych dowodow, ze przedsiebiorczosci mozna si¢ nauczy¢, trzeba tylko mie¢
motywacj¢ do dzialan samodzielnych, kreatywnych oraz che¢ do uczenia sig.

1.4. Przedsiebiorczos¢ — perspektywa organizacyjna

W perspektywie organizacyjnej dzialania przedsigbiorcze sg inicjowane
i podejmowane w ramach istniejacej organizacji przez zatrudnionych w niej
pracownikow. Koncepcja intraprzedsi¢biorczosci (przedsigbiorczo$ci wewnetrz-
nej, korporacyjnej) zrodzita si¢ w latach 80. XX wieku i szybko si¢ rozwijata
najpierw w Stanach Zjednoczonych, a obecnie stanowi wazny nurt wspotczesnego
zarzadzania. Intraprzedsigbiorczo$¢ oznacza aktywne, tworcze, innowacyjne
dziatania pracownikoéw podejmowane wewnatrz istniejacej organizacji. Polegaja
one na wprowadzaniu nowych produktow, procesow i ustug w celu zwigkszenia
zyskow i zapewnienia rozwoju®®, Charakterystyczng cechg tych dziatan jest wdra-
zanie nowych pomystow zmieniajacych istniejace metody zarzgdzania przedsie-

16 Zalecenie Rady z dnia 22 maja 2018 r. w sprawie kompetencji kluczowych w procesie uczenia sie
przez cale zycie (Tekst majacy znaczenie dla EOG), Dz. U. UE 2018/C 189/01, s. 7-8.

17 1bidem, s. 11.

18 G. Pinchot, Intrapreneuring. Why you don’t have to leave the corporation to become
an entrepreneur, Harper & Row, New York 1985, s. 23.
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biorstwem, jego strukture, technologie, stosunki miedzyludzkie, procesy komuni-
kowania sig, kulture, dziatania marketingowe itp. Sg one potrzebne dla utrzymania
lub poprawy pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa®.

Przechodzac przez kolejne fazy cyklu zycia, organizacje zwigkszaja zatrud-
nienie, formalizujg i standaryzuja swoje procesu, wprowadzajg rozmaite zasady
i procedury. Powoduje to stopniowg utrate waznych atrybutow przedsi¢biorczo-
$ci: samodzielnosci, elastycznosci, szybkiego podejmowania decyzji. Towarzy-
szacy poczatkowym etapom tworzenia i stabilizacji dziatalnosci przedsiebiorstwa
klimat, sprzyjajacy kreatywnemu zarzadzaniu, opracowywaniu i wdrazaniu inno-
wacji, powoli zmienia si¢ na autokratyczny, biurokratyczny. Uniemozliwia to
efektywne funkcjonowanie i rozw6j w dynamicznym, stawiajagcym na innowacyj-
no$¢ otoczeniu. Niezbednym staje si¢ wigc powrdt do przedsigbiorczego myslenia
i dziatania na wszystkich szczeblach struktury organizacyjnej®.

Kreowanie i rozwijanie intraprzedsigbiorczosci wymagaja wprowadzenia
w organizacji odpowiedniej praktyki zarzadzania. Proces przedsigbiorczy powi-
nien rozpocza¢ si¢ na najwyzszym szczeblu hierarchii organizacyjnej. Zadaniem
kadry kierowniczej jest opracowanie polityki przedsiebiorczosci, przedstawianie
i promowanie jej wsrod pracownikéw, wywieranie wptywu na ich postawy
1 wartosci.

Wsrod glownych dziatan top menedzerow nalezy wymieni¢?:

— opracowanie wizji organizacji oraz strategii wprowadzania zmian potrzebnych
do jej osiagnigcia,

— wyraznie sformulowanie celéw przedsigbiorczych, ustalenie indywidualnych
obowigzkow 1 odpowiedzialnosci;

— przekazanie wizji i celow pracownikom, ktorzy beda wspotpracowac przy ich
realizacji;

— przeprowadzanie dobrze zaplanowanych i przygotowanych spotkan kierow-
nictwa z zatoga;

19 E. Mieszajkina, Nowoczesne koncepcje w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, ,,Organizacja i Zarza-
dzanie” 2010, nr 2(10), s. 79-92; W. Sitko, E. Mieszajkina, Kreowanie zarzqdzania przedsigbior-
czego w  organizacjach  przemystu  wydobywczego,  ,Przeglad  Gorniczy”, 2011,
nr 9 (1066), s. 138-141.

20 M. Nawojczyk, Przedsigbiorczosé. Cecha oséb czy organizacji, [W:] B. Glinka, K. Konecki
(red.), Wspélczesne problemy socjologii organizacji i zarzqdzania. Wybrane zagadnienia, \Wydaw-
nictwo Uniwersytetu todzkiego, £6dz 2006, s. 56; B. Piasecki (red.), Ekonomika
i zarzqdzanie malg firmg, \Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa-L.6dz 1998, s. 28-29;
T. Piecuch, Przedsigbiorczosé. Podstawy teoretyczne, wyd. 2, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2013, s. 49-52.

2L M. Bratnicki, Przedsiebiorczosé, konkurencyjnosé i dlugowiecznosé organizacji, [W:] B. Godzi-
szewski, M. Haffer, M.J. Stankiewicz (red.), Przedsigbiorstwo na przefomie wiekéw, Wydawnictwo
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2001, s. 241; E. Mieszajkina, Zarzadzanie przedsigbior-
cze..., op. cit., s. 261; S. Spinelli, R.J. Adams, New venture creation. Entrepreneurship for the 21st
century, wyd. 10, McGraw-Hill, London 2016, s. 36; J.A.F. Stoner, R.E. Freeman,
D.R. Gilbert, Kierowanie, wyd. 2 zm., trum. A. Ehrlich, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2001, s. 180.
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— opracowanie dobrze funkcjonujacego systemu informacyjnego mi¢dzy mene-
dzerami a intraprzedsigbiorcami;

— utworzenie rozbudowanej bazy wiedzy oraz umozliwianie wykorzystania
i rozpowszechniania zasobow wiedzy we wlasciwy sposob;

— traktowanie przedsigbiorczosci jako waznego kryterium osobowosciowego
podczas rekrutacji i doboru pracownikow, ich oceny i planowania kariery
zawodowej w organizacji;

— szkolenie i doskonalenie pracownikow w celu rozwijania umiejetnosci inno-
wacyjnego i tworczego rozwigzywania problemow;

— utworzenie systemu motywowania nagradzajacego przedsiebiorcze myslenie
i dziatanie;

— wypracowanie stylu kierowania umozliwiajacego swobode dziatania, rozwija-
jacego innowacyjnos¢ podwtadnych, inspirujacego i wspierajacego ich w rea-
lizacji nowych pomystow;

— tworzenie kreatywnych zespotow, dbanie o wzajemny szacunek, otwarto$¢,
zaufanie i lojalno$¢ w zespotach i w calej organizacji.

Konsekwentne wprowadzanie wymienionych dziatan bedzie prowadzito do
powstania organizacji przedsicbiorczej. Jej cechy charakterystyczne to innowa-
cyjnos¢ (wprowadzanie nowych produktéw, procesow i modeli biznesowych),
proaktywnos¢ (aktywne wejScie na nowe przestrzenie rynkowe, dazenie do pozy-
cji lidera rynku) oraz podejmowanie ryzyka (gotowos¢ strategicznych decyden-
tow do przeznaczania $srodkOw na projekty z niepewnymi wynikami)?. Rozwijajg
si¢ one stopniowo, poniewaz istnieje potrzeba zmiany wielu istniejacych syste-
mow 1 postaw. Koncepcja organizacji przedsigbiorczej znaczaco si¢ wzbogacita
w ostatnich latach dzigki badaniom realizowanym na catym $wiecie. Biorac pod
uwage kontekst ksztaltujacej si¢ obecnie gospodarki 5.0 oraz spoteczenstwa 5.0,
przeksztatcanie przedsigbiorstw rownych form i wielko$ci w organizacje przed-
siebiorcze staje si¢ konieczno$cig?.

Poziom intraprzedsigbiorczo$ci wzrasta wraz z rozwojem gospodarczym
1 technologicznym kraju, poniewaz powstajg sprzyjajace warunki do przeksztal-
cania si¢ przedsigbiorstw w duze i Srednie. Takie jednostki maja wyzszy poziom
zaawansowana technologicznego, wigksze mozliwosci finansowania prac inno-
wacyjno-wdrozeniowych oraz lepsze warunki do wzmocnienia potencjatu przed-
sigbiorczego pracownikow. Mikro- i mate przedsigbiorstwa ze wzgledu na ogra-
niczone zasoby maja znacznie trudniejsza sytuacje w tym zakresie.
W wysokorozwinigtych krajach obserwowane jest zjawisko ,.konwersji” przed-
sigbiorczo$ci indywidualnej na przedsigbiorczo$¢ organizacyjng. Zamiast bory-
ka¢ si¢ z trudno$ciami tworzenia i rozwijania wlasnych biznesow, ludzie poszu-
kuja zatrudnienia na etacie w organizacjach, ktére oferujg mozliwos$¢ rozwijania

22 B.S. Anderson, P.M. Kreiser, D.F. Kuratko, J.S. Hornsby, Y. Eshima, Reconceptualizing entre-
preneurial orientation, ,,Strategic Management Journal”, 2015, no 36, s. 1581.
2 E, Mieszajkina, Zarzadzanie przedsiebiorcze..., op. cit., S. 13.
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ich pomystow i przedsiewzie¢. Taki sposob dzialania moze by¢ bardziej efek-
tywny ze wzgledu na wigksza dostgpnos¢ zasobow, mozliwos¢ uzyskania wspar-
cia, mniejsze ryzyko, ochrone praw pracowniczych. Taka polityke przyciagania
najbardziej innowacyjnych pracownikow od lat prezentuja korporacje, ktore stwa-
rzaja efektywne mechanizmy rozwijania przedsiebiorczo$ci zatrudnionych oséb.
W Polsce poziom intraprzedsigbiorczosci jest niski: jedynie co 70. pracownik
uczestniczyl w dzialaniach przedsigbiorczych w miejscu zatrudnienia®®.

Do intraprzedsigbiorczo$ci ludzi mogg zachgcaé wsparcie ze strony kierow-
nictwa, odpowiednie systemy nagradzania, dostepnos¢ zasobow niezbednych do
realizacji pomystu, tolerowanie ewentualnych niepowodzen?. Warto jest tworzy¢
rozwigzania sprzyjajace wzmocnieniu przedsigbiorczych postaw pracownikow,
bo istnieje wiele badan potwierdzajacych pozytywny wptyw intraprzedsigbiorczosci
na wyniki prowadzonej dziatalno$ci®.

Globalizacja, cyfryzacja, wzrastajaca rola wiedzy i kapitatu intelektualnego
stwarzaja organizacjom wiele nowych szans, ale i trudnych do rozwigzania pro-
blemow. W tak ztozonym, dynamicznym, nieprzewidywalnym $rodowisku orga-
nizacja, by odnie$¢ sukces, powinna sta¢ si¢ przedsiebiorcza i by¢ zarzadzana
w sposOb przedsigbiorczy. Wiasciciele, kadra kierownicza i pracownicy musza
zachowywac si¢ jak przedsigbiorcy: mysle¢ i dziata¢ w sposéb innowacyjny,
aktywnie szuka¢ nowych mozliwosci, §wiadomie ryzykowac, dazy¢ do zastapie-
nia istniejacych rozwigzan bardziej nowoczesnymi.

1.5. Tematyka przedsiebiorczosci w prezentowanych badaniach

Tematyka rozdziatéw: drugiego i trzeciego, dotyczy przedsigbiorczosci indy-
widualnej.

W rozdziale drugim pt. ,,Postawy przedsigbiorcze mtodziezy na terenach wiej-
skich i miejskich” E. Mieszajkina i K. Swiderska przedstawity badania, celem
ktorych byta identyfikacja i ocena postaw przedsigbiorczych mtodych ludzi
mieszkajacych na wsi i w miastach. Omowiono zagadnienia przedsigbiorczosci
w ujeciu wielowatkowym, okreslono komponenty postaw przedsigbiorczych oraz
przedstawiono uwarunkowania przedsiebiorczosci mtodziezy. Badania empi-
ryczne potwierdzity teze, ze mtodziez miejska 1 wiejska mniej r6znig ich postawy
i umiejetno$ci przedsigbiorcze, a duzo bardziej — uwarunkowania otoczenia.
Zaproponowano szereg dziatan ukierunkowanych na rozwoj przedsiebiorczosci
mtodziezy.

24 A, Tarnawa (red.), op. cit., s. 61-62.

%5 R.D. Hornshy, D.F. Kuratko, S.A. Zahra, Middle managers’ perception of the internal environ-
ment for corporate entrepreneurship: assessing a measurement scale, “Journal of Business
Venturing”, 2002, vol. 17, s. 253-273.

% E. Mieszajkina, Zarzadzanie przedsiebiorcze..., op. cit., . 225-231.

16



Trzeci rozdziat ,Koncepcja modelu biznesowego firmy kosmetologicznej
z wykorzystaniem metody benchmarkingu” autorstwa E. Mieszajkiny i K. Koscielec-
kiej omawia uwarunkowania utworzenia nowej dziatalnosci gospodarczej
w branzy kosmetologicznej na Lubelszczyznie. Celem badan byta analiza mozli-
wosci jej uruchomienia, w tym okreslenie preferencji klientow oraz identyfikacja
czynnikow sukcesu. Zostato potwierdzono istnienie zapotrzebowania klientow na
ustugi kosmetologiczne. Nie stwierdzono istotnych ograniczen w prowadzeniu
dziatalnosci w tej branzy oraz dostepie do rynku w regionie lubelskim. Przy opra-
cowaniu modelu biznesowego tej dziatalnosci wedtug koncepcji A. Osterwaldera
zostata wykorzystana metoda benchmarkingu.

W nastepnych rozdziatach monografii omowiono zagadnienia intraprzedsig-
biorczosci.

W rozdziale czwartym pt. ,,Promocja zatrudnienia w dobie pandemii na przy-
ktadzie rynku pracy w wojewodztwie lubelskim” B. Mazur i M. Zakrzewska oma-
wiajg wptyw pandemii COVID-19 na rynek pracy. Badania miaty na celu wska-
zanie dziatan, ktore realizuja lubelskie przedsigbiorstwa w aspekcie promocji
zatrudnienia nowych pracownikow. Przedstawiono r6zne formy promocji zatrud-
nienia oraz narzedzia stosowane do pozyskiwania zasobow ludzkich. Przeanali-
zowano wptyw pandemii na rynek pracy w Polsce i w wojewodztwie lubelskim.
Badania przeprowadzone w pigciu przedsiebiorstwach wykazaty istotne zmiany
w procesie rekrutacji pracownikow spowodowane pandemia.

Piaty rozdziat ,,Wplyw poczucia koherencji na percepcj¢ zmian w organiza-
cji”, autorami ktorego sg M. Sobka i M. Gorniak, zawiera rozwazania na temat
istoty zmian organizacyjnych oraz efektywnego ich wdrazania z uwzglednieniem
problematyki zaangazowania W ten proces cztonkow organizacji. Omoéwiono kon-
strukt poczucia koherencji w oparciu o teori¢ A. Antonovsky’ego. Badania em-
piryczne zrealizowano na probie 74 pracownikow banku. Ich celem byto okresle-
nie wpltywu poczucia koherencji na stosunek pracownikdw do zmian
organizacyjnych. Badania wykazaly, ze istnieje zwigzek miedzy poczuciem
koherencji a poziomem tolerancji na zmiany, jest on réozny w przypadku plci
badanego. Nie odnotowano istotnych statystycznie roznic pomiedzy wiekiem,
stazem pracy i wyksztatceniem, a poziomem tolerancji na zmiany. Potwierdzono
wystepowanie istotnych statystycznie réznic w poziomie tolerancji na zmiang
pomiedzy pracownikami zatrudnionymi na stanowiskach kierowniczych
a operacyjnych.

W szostym rozdziale, pt. ,, Wplyw poziomu $wiadomosci organizacyjnej na po-
ziom identyfikacji pracownika z organizacja”, M. Sobka i M. Sikora przedstawili
istot¢ pojecia ,,$wiadomo$¢” z punktu widzenia réznych nauk i perspektyw
badawczych. Omoéwili zagadnienia $wiadomos$ci organizacyjnej oraz sposoby jej
ksztaltowania. Celem zaprezentowanych badan byta ocena wpltywu §wiadomosci
organizacyjnej na budowanie identyfikacji pracownika z organizacja. Przeprowa-
dzono je w Krajowej Szkole Skarbowosci w Centrali oraz Filii w Bialobrzegach.
Z badan wynika, ze jesli pracownicy widzg swojg przyszto§¢ w organizacji,
w ktorej pracujg oraz postrzegaja ja jako miejsce, w ktorym istniejg mozliwo$ci
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rozwoju i awansu zawodowego, gdzie jest zauwazana, doceniana i nagradzana
dobra praca, to przektada si¢ to bezposrednio na jakos¢ i efektywnos¢ pracy.

Autorami siddmego rozdzialu ,,Specyfika technik perswazji uzywanych
w handlu detalicznym w branzy sportowej” sa L. Panasiewicz i K. Adamczyk.
Omoéwiono w nim problematyke zastosowania technik perswazji w handlu deta-
licznym. Celem badan byta odpowiedZ na pytanie o miejsce perswazji w sprze-
dazy, a takze o rownowagg migdzy perswazja a manipulacja. Zrealizowano je
w sklepie sieci oferujacej artykuly sportowe. Analiza wynikow badan wykazata,
Ze pracownicy wywieraja wplyw na klientow w celu modyfikacji ich pogladow
i decyzji zakupowych. Sprzedawcy $swiadomie i celowo stosuja techniki perswa-
zyjne, przy tym ich intencje sa jawne i zgodne z interesem klientoéw, bowiem osta-
tecznym celem jest zaspokojenie potrzeb klienta w taki sposob i w takim stopniu,
by sta¢ si¢ dla niego sklepem pierwszego wyboru.

W rozdziale 6smym ,, Wykorzystanie Internetu i narz¢dzi informacyjno-komu-
nikacyjnych w dzialalno$ci mikroprzedsigbiorstwa z wojewodztwa lubelskiego”
A. Mysliwiecka przedstawila wyniki badan zrealizowanych w ramach pracy kon-
cowej na studiach podyplomowych. Poruszona zostata problematyka aktualnych
zagadnien zwigzanych z cyfryzacja dziatalno$ci wspolczesnych przedsiebiorstw.
Celem badan byta analiza i ocena wykorzystania Internetu oraz technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych w dziatalno$ci wybranego mikroprzedsigbiorstwa.
Wykazano, ze poziom cyfryzacji badanej jednostki jest niewysoki, a jedng z prze-
szkdd w sprawnym wykorzystaniu narzedzi cyfrowych jest niewiedza wiasciciela
i brak checi pozyskania jej. Internet i technologie informacyjno-komunikacyjnych
stanowig szans¢ dla mikroprzedsigbiorstw, by wyr6zni¢ si¢ wsroéd konkurentow
1 zdoby¢ nowych klientow.

W rozdziale dziewiatym pt. ,,Marka osobista jako przejaw aktywnosci przed-
sigbiorczej” A. Walczak-Skatecka oméwita dziatania zwigzane z budowaniem
marki osobistej w kontekscie szeroko pojetej aktywnos$ci przedsigbiorczej. Przed-
sigbiorczo$¢ otwiera nowe i zdecydowanie bardziej dynamiczne przestrzenie, na
ktorych mozna rozwijaé kapitat ulokowany we wtasnym nazwisku. Autorka skon-
frontowata rozwazania teoretyczne z wynikami wstepnych badan empirycznych
dotyczacych procesu budowania marki osobistej. Jednym z waznych aspektow
badan jest wylonienie przejawow aktywnosci przedsigbiorczej, ktore sprzyjaja bu-
dowaniu marki osobistej.

Monografia prezentuje praktyczne aspekty przedsiebiorczosci indywidualnej
1 organizacyjnej. Jest to druga publikacja, ktora sktada si¢ z prac badawczych
realizowanych przez dyplomantéw i ich promotoréw z Katedry Zarzadzania.
Redaktorzy serii majg pomyst na kontynuacj¢ wydania w kolejnych latach. Tema-
tyka przedsigbiorczos$ci jest tak obszerna, ze na pewno nie zabraknie pomystow
na przyszte badania. A kreatywnos$¢ studentow Wydziatu Zarzadzania Politech-
niki Lubelskiej i wyktadowcow Katedry Zarzadzania pomoze uzyskiwaé efekt
synergii z potgczenia wyobrazni i wiedzy.
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Autorzy zywig nadziej¢, ze monografia spotka si¢ z zyczliwym przyjeciem
przez Czytelnikow. Jednoczesnie poszerzy krag osob zainteresowanych proble-
matyka przedsigbiorczos$ci. Przedstawione zagadnienia moga stanowi¢ inspiracje
do podejmowania dalszych badan z zakresu przedsigbiorczosci ludzi i organizacji.
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Elena Mieszajkina?’, Katarzyna Swiderska?®

2. Postawy przedsi¢biorcze mlodziezy na terenach
wiejskich i miejskich

2.1. Wprowadzenie

Zjawisko przedsigbiorczos$ci obejmujace swym wymiarem aspekty ekono-
miczne, spoteczne, kulturowe oraz etyczne. Jej rozwoj sprzyja wzrostowi gospo-
darczemu kraju oraz wspomaga niwelowanie rdznic spoteczno-ekonomicznych.
Istnieje wiele definicji pojecia ,,przedsigbiorczos¢”, jest ono interdyscyplinarne
1 wielowymiarowe. Ekonomisci postrzegaja przedsigbiorcow jako osoby taczace
prace z posiadanym kapitatem, wiedza i zasobami w celu zwigkszenia warto$ci
materialnej. Mozna jg rozpatrywaé jako postawe wobec zycia i otoczenia wyni-
kajaca z cech osobowosciowych czlowieka. W tym ujeciu przedsigbiorczosé jest
atrybutem ludzi przejawiajacym si¢ w tworczym i aktywnym zachowaniu wobec
otaczajacej rzeczywistosci, jak réwniez dazeniu do poprawy istniejacych warun-
kéw Srodowiska. Polega na aktywnos$ci i gotowosci do podejmowania nowych
dziatan oraz dazeniu do osiagnigcia zamierzonych celow.

Zgodnie z przestaniem Unii Europejskiej, przyszto$¢ Europy zalezy od przed-
sigbiorczos$ci jej mieszkancow. Panstwa cztonkowskie, w tym Polska, powinny
wspiera¢ przedsigbiorczos¢ swoich obywateli od najmtodszych lat poprzez
promocje i edukacje w tym zakresie. Dotyczy to takze postaw przedsigbiorczych
mtodziezy, ktoéra wchodzi w doroste zycie zawodowe. Niezbedne sg dziatania
edukacyjne umozliwiajagce mtodym ludziom zdobywanie wiedzy z zakresu przed-
sigbiorczo$ci oraz wspomagajace ksztattowanie ich postaw przedsigbiorczych.
Wykreowanie w mlodziezy umiejetnosci takich jak: kreatywnos$¢, decyzyjnosc,
konsekwentnos¢, determinacja, wspotpraca, zaradno$é, innowacyjnos¢, otwar-
tos¢, zdolnos¢ do obserwacji otoczenia oraz analizy potrzeb pomoze im w przy-
sztosci w wyborze $Sciezki zawodowej, otwieraniu wlasnych dziatalno$ci gospo-
darczych, dazeniu do realizacji celdéw oraz osigganiu marzen.

Prezentowane badania zostaly przeprowadzone w szkotach na terenach wiej-
skich i miejskich, wsréd mtodziezy w wieku 15-19 lat. Ich celem byta identyfi-
kacja i ocena postaw przedsigbiorczych mtodziezy na terenach wiejskich oraz
miejskich.

2.2. Przedsiebiorczos$¢ w ujeciu wielowgtkowym

W literaturze dotyczacej przedsigbiorczosci istnieje wiele definicji oraz sposo-
bow postrzegania tego zjawiska. Tomasz i Zbigniew Kruszewscy uwazaja, ze

27 Katedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.
28 Wydzial Zarzadzania, Politechnika Lubelska. Rozdziat powstat na podstawie pracy magisterskiej
pod takim samym tytulem.
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,przedsigbiorczos¢ to zdolnos¢ do tego, zeby by¢ przedsiebiorczym, posiadanie
ducha inicjatywy, obrotowo$¢, zaradno$¢”?. Roman Sobiecki okresla przedsie-
biorczos¢ jako specyficzny rodzaj zasobu ludzkiego, ktéry odgrywa wazna rolg
w dzialalno$ci gospodarczej sprowadzajacej sie do: przeksztatcania zasobow eko-
nomicznych w zyskowne przedsigwzigcie, podejmowania nierutynowych decyzji,
inwestowania oraz ponoszenia zwigzanego z tym ryzyka®®. Poréwnujac powyzsze
definicje, mozna dostrzec istotna réznice, gdyz pierwsza podkresla zdolnosci oraz
postawy zyciowe cztowieka przedsigbiorczego, natomiast druga wskazuje, czym
jest przedsigbiorczos¢ na gruncie ogélnoekonomicznym.

Na przestrzeni ostatnich dwoch wiekow ukazato si¢ wiele roznorodnych
pogladow na temat przedsigbiorczos$ci, prezentowanych przez naukowcow i prak-
tykow z réznych stron $wiata i roznych dyscyplin naukowych®l. W ujeciu histo-
rycznym zostaty one przedstawione w tabeli 2.1.

Tabela 2.1. Podej$cia do przedsi¢biorczosci w ujeciu historycznym

Podejscie Istota przedsiebiorczos$ci
Tworzenie Przedsigbiorczo$¢ polega na podejmowaniu ryzyka towarzyszacego pro-
bogactwa dukcji, by otrzyma¢ zysk
Tworzenie Przedsigbiorczo$¢ wiaze si¢ z zatozeniem nowej, nieistniejacej weze-
przedsiebiorstwa $niej dziatalno$ci biznesowej

. Przedsigbiorczo$¢ przewiduje powstawanie unikatowej kombinacji
Tworzenie . . . . L
innowacji srodkow, zasobow, ktore sprawiajg, ze istniejgce metody lub produkty

staja sie nieaktualne, przestarzate

Tworzenie zmiany

Przedsi¢cbiorczos¢ wymaga wprowadzenia zmian polegajacych na dosto-
sowaniu, czy modyfikacji wtasnych umiejetnosci po to, by dostrzec i wy-
korzysta¢ mozliwosci dostepne w otoczeniu

Tworzenie
zatrudnienia

Przedsigbiorczo$¢ dotyczy gromadzenia, zarzadzania i rozwijania czyn-
nikow produkceji, w tym zasobow ludzkich

Tworzenie wartosci

Przedsi¢cbiorczosc jest procesem tworzenia wartosci dla klientow dzigki

realizacji pojawiajacych si¢ szans
Przedsigbiorczo$¢ jest kojarzona z silng, pozytywna orientacja na wzrost
sprzedazy, dochodéw, majatku i zatrudnienia

Tworzenie wzrostu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Morris, P. Lewis, D. Sexton, D. Reconceptualizing
entrepreneurship: an input-output perspective, “SAM Advanced Management Journal”, 1994,
no 59 (1), p. 21-31.

W ujeciu procesowym przedsiebiorczosc jest kojarzona z czynno$ciami zwig-
zanymi z zaktadaniem i prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej. W sklad
takiego procesu wchodzi: rozpoznanie szans i mozliwosci dziatania na rynku,

29 T. Kruszewski, Z. Kruszewski, Wybrane uwarunkowania przedsiebiorczosci polskiej w warun-
kach Unii Europejskiej, [W:] Z.P. Kruszewski, A. Kansy (red.), Przedsigbiorczos¢ polska w warun-
kach Unii Europejskiej, Towarzystwo Naukowe Ptockie, Ptock 2005, s. 12.

30 R, Sobiecki, Podstawy przedsiebiorczosci w pytaniach i odpowiedziach, \Wydawnictwo Difin,
Warszawa 2004, s. 23.

31 E. Mieszajkina, Zarzadzanie przedsiebiorcze..., op. Cit., s. 17.
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opracowanie planu dzialalno$ci i zgromadzenie zasobdw, zatozenie przedsigbior-
stwa, prowadzenie i zarzadzanie nim®. Podstawg osiggnigcia sukcesu jest wyko-
rzystanie szansy, ktora moze by¢ realizacja wlasnego pomystu na biznes poprzez
wprowadzenie na rynek nowego produktu lub ustugi w celu zaspokojenia potrzeb
klientéw. W momencie, kiedy przedsi¢biorca zdecyduje si¢ na dziatanie, kolej-
nym etapem jest powolanie organizacji nastawionej na osiggniecie celu oraz zgro-
madzenie zasobow. Ryzyko, jakie podejmuje inwestor moze przynies¢ efekty
finansowe lub niefinansowe. Aby dziatania odniosty sukces, niezbedne sg krea-
tywno$¢, determinacja, komunikacja wewnetrzna oraz zewngtrzna oraz przywodz-
two®,

Wedlug Jozefa Schumpetera, przedsigbiorczo$¢ oznacza ,,nowa kombinacje
srodkoéw produkceji, umozliwiajgcg wprowadzenie nowego wyrobu lub technolo-
gii, otwarcie nowego rynku, pozyskanie nowych zrédet surowcéw lub wprowa-
dzenie nowej organizacji”**. Ricky W. Griffin rozpatruje przedsigbiorczo$¢ jako
proces planowania, organizowania, prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
1 podejmowania zwigzanego z nig ryzyka. Proces budowania nowego przedsig-
biorstwa nie zawsze osiaga sukces, niekiedy kilkukrotne proby koncza sie
porazkg, zanim kolejna okaze si¢ sukcesem, ktory utrzyma si¢ na dlugo®.

Zgodnie z Ustawg z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalno$ci gospodar-
czej ,,Przedsiebiorca w rozumieniu ustawy jest osoba fizyczna, osoba prawna
i jednostka organizacyjna niebe¢daca osobg prawng, ktorej odrebna ustawa przy-
znaje zdolno$¢ prawng — wykonujgca we wlasnym imieniu dziatalno$¢ gospodar-
czg”%. Cechg wyrdzniajaca przedsiebiorce jest wiec prowadzenie przez niego
dziatalnosci gospodarcze;.

Pojecie przedsiebiorcy w prawie unijnym zostato uksztattowane w drodze wy-
ktadni rozszerzajacej art. 81 i 82 Traktatu ustanawiajgcego Wspolnote Europejska
i obejmuje kazdy podmiot prowadzacy swobodnie dziatalno$¢ gospodarcza,
niezaleznie od formy prawnej i zrodet finansowania, niezaleznie od statusu przy-
znanego przez prawo krajowe (w tym niezaleznie od tego, czy spetnione sg
wymogi formalno-prawne), nakierowang na spelnianie swoich codziennych
potrzeb®’. Wynika z tego, ze pojecie przedsiebiorcy jest rozumiane bardzo szeroko
i obejmuje swoim zakresem wszystkie kategorie podmiotow zaangazowane
w dziatalno$¢ gospodarcza.

Przedsigbiorczos¢ jest zjawiskiem wielowymiarowym i niezwykle pojemnym,
przybiera wigc ono wiele form i postaci. Wyodrebnia si¢ réznorodne, niekiedy

3], Targalski J, A. Francik, Przedsiebiorczos$é i zarzqdzanie firmg, Wydawnictwo C.H. Beck,
Warszawa 2013, s. 21.

33 Ibidem, s. 45.

34 J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, Wydawnictwo PWN, Warszawa 1960, s. 104.

% R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2004, s. 311.

3 Dz.U. 2004, nr 173, poz. 1807.

87 G. Materna, Pojecie , przedsiebiorca” a relacje miedzy wspélnotowym i krajowym prawem
ochrony konkurencji, http://www.uokik.gov.pl/download.php?plik=5380, [dost¢p: 14.03.2015].
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bardzo odmienne jej rodzaje i typy. Do tworzenia typologii sa wykorzystywane

rozne kryteria. Najczeéciej wymienia sie nastepujace®:

— Kryterium [: Perspektywa osoby podejmujqcej realizacje przedsiewzigé.
Woyodrebnia si¢ przedsiebiorczo$¢ indywidualng oraz intraprzedsiebiorczo$¢.
Pierwsza jest kojarzona z samozatrudnieniem i rozpatrywana zaréwno pod
wzgledem ekonomicznym, jak i socjologicznym®. Samozatrudnienie stato sie
popularng forma aktywnosci gospodarczej wsrod osob miodych, dopiero
wchodzacych na rynek pracy, jak rowniez osob starszych, z do§wiadczeniem
zbieranym przez wiele lat, ale chcacych pracowa¢ na wihasny rachunek.
Intraprzedsiebiorczo$¢  (przedsigbiorczo§¢  wewngtrzna, korporacyjna)
oznacza realizowanie procesu przedsigbiorczosci w  istniejacych
organizacjach*.

— Kryterium 2: Sposéb prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. W tym
przypadku wyrdznia si¢ przedsiebiorczo$¢ typowa, prowadzong rutynowo
i mato ambitnie, oraz innowacyjna, zorientowang na zmiany, agresywne
dzialanie i osiggniecie wysokich zyskow™!.

— Kryterium 3: Motywy podejmowania dziatalnosci gospodarczej. W przypadku
dziatan podejmowanych =z koniecznosci, braku innych mozliwosci
ekonomicznego zabezpieczenia bytu, mamy do czynienia z przedsigbiorczoscia
wymuszong. Je§li motywem dzialania jest che¢¢ zrealizowania wizji,
nowatorskiego pomysty, samorealizacji, ma miejsce przedsigbiorczo$é
zorientowana na wykorzystanie szans. Moze si¢ zdarzy¢, ze pasywna postawa
przedsigbiorcy z czasem zmieni si¢ w aktywna, nastawiong na wyszukiwanie
szans rynkowych i rozw6j*.

— Kryterium 4:  Specyficzne cechy przedsigbiorczosci. Wyrdznia — si¢
przedsigbiorczos¢  rodzinng, intelektualng, garazowa, internetows,
akademicka, kobiet, milodziezy, dojrzata, imigrantéw, osdb niepetno-
sprawnych oraz inne®.

2.3. Postawa przedsiebiorcza i jej komponenty

Cztowiek przedsigbiorczy — jak uwaza Zbigniew Makieta — powinien by¢ wy-
posazony w 4W-mix: wyobrazni¢, wiedze, wiarg 1 wytrwato$¢ w dazeniu do celu.
Dzigki temu bedzie wyrdznia¢ si¢ dynamizmem w dziataniu, odwaga, pewnoscia
siebie, ambicja, rownowagg emocjonalng, posiada¢ zdolnos¢ zarzadzania ludzmi

38 E. Mieszajkina, Zarzadzanie przedsiebiorcze..., op. Cit., s. 75.

39 A. Lemanska-Majdzik, Rola osoby przedsiebiorcy w rozwoju przedsiebiorczosci indywidualnej,
[W:] G. Maniak (red.), Problemy ekonomii i polityki gospodarczej, Wydawnictwo Katedry Mikro-
ekonomii Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 137.

40 E. Mieszajkina, Zarzadzanie przedsiebiorcze..., op. Cit., s. 80.

41 M.H. Morris, Entrepreneurial intensity. Sustainable advantages for individuals, organizations,
and societies, Quorum Books, Westport 1998, s. 3.

42 F. Blawat (red.), Przetrwanie i rozwoj malych i Srednich przedsiebiorstw, Scientific Publishing
Group, Gdansk 2004.

4 E. Mieszajkina, Zarzadzanie przedsiebiorcze..., 0p. cit., s. 108.
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oraz wspotpracy*. Z kolei Michel Santi twierdzi, ze przedsigbiorczo$¢ nie jest

cecha wrodzona, ale pewna wlasciwoscig ducha i dziatan, ktére sg przywilejem

wielu, a jednak niewielu z nich ksztattuje je i wzmacnia®.

Termin ,,postawa” jest pojeciem ztozonym, wyrazajacym ,,gotowe i trwale
ustosunkowania do konkretnych osob i obiektow”*¢. Ustosunkowanie to polega
na ksztaltowaniu w wyniku aktywnos$ci wilasnej jak réwniez oddziatywaniu na
innych. Elliot Aronson definiuje pojecie postawy jako trwala ocene — pozytywna
lub negatywng — ludzi, obiektow, idei*’. Wykazuje rowniez trzy gtdéwne kompo-
nenty postaw*®:

— Komponent emocjonalny, bedacy reakcjami emocjonalnymi wobec
przedmiotu postawy oraz ocenami i opiniami ujawniajgcymi argumenty.

— Komponent behawioralny, bedacy dziataniami i zachowaniami wobec
przedmiotu postawy. Jest to takze dyspozycja do dziatania, ktéra wyraza si¢
jako pragnienie, zamiary, dazenie, poczucie checi dziatania.

— Komponent poznawczy, czyli wiedza o obiekcie postawy, bedaca naszymi
myslami i przekonaniami.

Trojczynnikowe ujecie definicji postawy ma walor praktyczny w projektowa-
niu oddziatywan edukacyjnych. Nalezy je ukierunkowywaé na cele zwigzane
Z rozwojem, ksztaltowaniem wiedzy i opinii, doskonaleniem konstruktywnych
zachowan. Etapy procesu poznawania postaw sg nast¢pujace: ocena ukierunko-
wana na rozpoznanie posiadanych zasobéw wiedzy o obiekcie postawy, nastawie-
nie wobec obiektu oraz planowanie dziatan wobec niego. Klasyczna typologia po-
staw wyrdznia cztery kategorie®:

1. Asocjacje aktywne - postawy emocjonalno-oceniajace, brak wiedzy
0 przedmiocie postawy oraz braku dyspozycji do dziatania.

2. Postawy poznawcze — postawa emocjonalnego przekonania o przedmiocie
oraz brak dyspozycji do dziatania.

3. Postawy behawioralne — oceny i emocje splatajgce si¢ z dyspozycjami do
zachowan wobec danego przedmiotu postawy, lecz z brakiem konkretnej
wiedzy.

4. Postawy pelne — postawy nastawione na dzialanie z okreslonym juz
programem.

Teresa Piecuch rozpatruje przedsigbiorczo$¢ jako postawe, zachowanie i pro-
ces. Postawa to stosunek cztowieka do wlasnego zycia i otoczenia, sposob, w jaki

4 Z. Makieta, Przedsigbiorczosé i innowacyjnosé terytorialna, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2013, s. 51.

45 https://biuletyn.kuratorium.krakow.pl/pliki/nauka_przedsiebiorczosci.pdf, [dostep: 25.05.2020].
4 B. Wojciszke, Czlowiek wsréd Iudzi. Zarys psychologii spotecznej, \WWydawnictwo Naukowe
SCHOLAR, Warszawa 2002, s. 178.

47 E. Aronson, Psychologia spoleczna — serce i umyst, Wydawnictwo Zysk i Spotka, Poznan 2006,
s. 309.

48 lbidem, s. 313.

49 M. Rosalska, O czym méwimy méwige o postawach?, https://epale.ec.europa.eu/pl/blog/o-czym-
mowimy-mowiac-0-postawach, [dostgp: 20.05.2020].
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postgpuje w stosunku do zjawisk, zdarzen i innych ludzi. Poglady i spostrzezenia
na temat $wiata, ktory go otacza, zmuszajg go do dziatania w konkretny, schema-
tyczny sposob. W zwigzku z tym wyraza wlasne emocje oraz wygtasza swoje opi-
nie. Postawy sg fundamentem, na ktéorym przedsigbiorczo$¢ powstaje i moze si¢
rozwija¢®. Postawy sa cechg charakteru, osobowosci oraz s3 warunkiem do
ksztaltowania zachowan czlowieka przedsigbiorczego. Sa one nastgpstwem
posiadanej wiedzy, doswiadczenia oraz checi rozwoju i budowania czego$
nowego. Dzieki postawom przedsigbiorczym tworza si¢ odpowiednie zachowa-
nia. Franciszek Kapusta okresla postawe przedsigbiorcza jako jedna z cech czlo-
wieka, ktora wyraza che¢¢ do realizacji wyzwan ukierunkowanych na ulepszenie
otaczajacej go rzeczywistosci. W takim ujeciu jednostka przedsigbiorcza powinna
by¢ sktonna do podejmowania ryzyka, przyswajania nowej wiedzy, mie¢ zdolno-
$ci 1 umiejetnosci obserwacji otoczenia i dostrzegania pojawiajgcych si¢ szans®.

Postawy sg rozpatrywane w literaturze rowniez w innych kategoriach, m.in.:
konformizm versus nonkonformizm lub proaktywno$¢ versus indyferentyzm.
Postawa konformistyczna okresla tendencje i sktonno$¢ do podporzadkowywania
si¢ bodzcom zewngtrznym. Wystepuje sktonnos¢ do ulegltego i postusznego
przyjmowania opinii i zachowan innych. Postawa taka nie jest odpowiednia dla
zachowan, czynoéw i1 myslenia przedsigbiorczego. Nonkonformizm cechuje
postawe niepoddajaca si¢ otoczeniu oraz presji z zewnatrz. Podejmowane dziata-
nia s3 w zgodzie z wtasnymi przekonaniami, ukierunkowane na jasno okreslony
cel oraz racjonalnos¢. Postawa taka pobudza do dziatania oraz szukania nowych
szans rozwoju. Nastawienie na dziatanie i rozwigzywanie problemoéw poprzez
szukanie nowych rozwigzan cechuja postawy proaktywne. Cztowiek proaktywny
z tatwoscig podejmuje ryzyko zmian, wprowadzenie innowacyjnosci oraz w petni
posiada swiadomo$¢ ponoszonej odpowiedzialnosci za swoje czyny i przekona-
nia. Postawa taka jest szansg na wlasny biznes i osiggni¢cie zamierzonych celow.
Indyferentyzm to postawa obojetnosci oraz braku zainteresowania. Indyferentysci
przyjmuja bierne nastawienie do otaczajacej ich rzeczywistosci, cechujg si¢ pesy-
mizmem, uleglo$cia, pasywnoscig oraz rezygnacjg>?.

Postawa przedsigbiorcza wiaze si¢ z kreatywnos$cig oraz z integrowaniem wie-
dzy z r6znych dziedzin zycia. Osoba kreatywna charakteryzuje si¢ wysoka inteli-
gencja, ktora potrafi analizowa¢ dang sytuacje na rézne sposoby oraz mysleé
i dziala¢ w sposob tworczy. Jest osobg samodzielng i niezalezna, wykorzystujaca
w pelni swoj potencjal oraz ciagle eksperymentujacg. Przedsigbiorcy czgsto znaj-
duja sie w sytuacjach stresowych, ktore zaburzajg pracg i dgzenie do celu. Postawe
przedsigbiorcza cechuje radzenie sobie w Sytuacjach stresowych, panowanie nad

50T, Piecuch, Przedsiebiorczo$é. Podstawy teoretyczne, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2013,
s. 39-40.

51 F. Kapusta, Przedsiebiorczosé — teoria i praktyka, WSZiB, Poznan 2006, s. 19.

52 B. Sypniewska, Cechy i postawy przedsiebiorcze szansq dziatalnosci gospodarczej, [W:] Zasoby
organizacji. Zagadnienia epistemologiczne i metodologiczne, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu”, 2016, nr 422, s. 213.
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swym zachowaniem w sytuacjach nieprzewidzianych, jak réwniez dbanie
0 moralno$¢ i uczciwosc.

Kolejna postawa przedsiebiorcza to asertywno$¢, czyli posiadanie wlasnego
zdania i zdolno$¢ wyrazania wtasnych mysli zachowujac rownocze$nie szacunek
dla siebie i dla innych. Osoba asertywna w petni bierze odpowiedzialno$¢ za
wyglaszanie swoich pogladow i opinii, pomaga to przy wspotpracy z innymi. Bar-
dzo wazng cecha jest rowniez zdolno$¢ empatii. Umozliwia to zrozumienie dru-
giego cztowieka oraz wspotdziatanie z nim.

Osoba przedsi¢biorcza powinna zna¢ wlasng warto$¢ oraz wierzy¢é w siebie.
Koncentracja na wtasnych plusach, mocnych stronach oraz pewnos$¢ siebie daja
satysfakcje oraz pobudzaja do dziatania i rozwoju, a tym samym wzmacniaja
przedsigbiorczos¢. Ciagle doskonalenie oraz analiza wlasnych zachowan i mozli-
wosci daje szanse na nowe do§wiadczenia. Obserwacja innych pozwala na racjo-
nalne i skuteczne korzystanie z do$wiadczen pozostatych przedsigbiorcow.

Zaprezentowane rozne postawy przedsigbiorcze pokazuja, ze przedsigbior-
czo$¢ jest stymulatorem do zycia oraz utatwia cztowiekowi tworzenie srodowiska
spotecznego, zgodnego z okreslonymi celami®. Postawy przedsiebiorcze daja
mozliwo$¢ rozwoju wlasnej Sciezki zawodowej.

2.4. Przedsiebiorczos¢ mlodziezy

Mtodziez stanowi najbardziej dynamiczng cze$¢ spoteczenstwa, posiadajaca
znaczny potencjal. Witalnos¢ oraz efektywno$¢ mtodych ludzi sg sita napedowa
zmian i procesOw zachodzacych w spoleczenstwie. Otwarto$¢, zdolno$¢ adapta-
cyjna oraz cickawos¢ swiata pozwalajg im podejmowaé wyzwania, realizowaé
cela oraz spetnia¢ marzenia. Momentem przetomowym w zyciu kazdego czto-
wieka jest wkroczenie w zycie doroste. Jest to czas, w ktorym mtodzi ludzie
najczgsciej decyduja si¢ na wyjscie z wlasnej strefy komfortu, otwierajac si¢ na
nowe oraz podejmujg decyzje, ktore moga zawazy¢ na ich przysztosci i czerpaniu
radosci z zycia®,

Zgodnie z przestaniem Unii Europejskiej, przysztos¢ Europy zalezy od
przedsiebiorczosci jej mieszkancow. Panstwa cztonkowskie powinny wspierac
przedsigbiorczos¢ swoich obywateli od najmtodszych lat poprzez rozwijanie edu-
kacji ekonomicznej. Po wprowadzeniu w 2007 r. programu Polska Przedsigbior-
cza oraz dzigki dziataniom promocji i edukacji przedsigbiorczosci mtodziezy
w Polsce sytuacja powoli si¢ poprawia. Akademickie Inkubatory Przedsigbiorczo-
sci i Studenckie Forum Business Centre Club propaguja hasto ,,Przedsigbiorczosé¢
— narodowa cecha Polakow”. Dziatania tych instytucji pobudzajg mtodych Pola-
kéw do dziatania oraz rozwijania wiasnych przedsi¢biorstw. W sktad Narodo-

53 M. Borgiasz-Stepaniuk, Postawy przedsiebiorcze wsréd mlodziezy, Uniwersytet Pedagogiczny
w Krakowie, Krakow 2019, s. 54.

5 A. Weglowska, Przedsiebiorczos¢ wlasna mlodziezy na przykiadzie maturzystéw krakowskich
szkol srednich, ,,Przedsigbiorczos¢ — Edukacja”, 2012, nr 8, s. 48-56.
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wego programu promocji Polska Przedsigbiorcza wchodza miedzy innymi pro-
jekty promujace przedsigbiorczos¢, kampanie oraz grupy spotecznosciowe,
tj. Liderzy Polski Przedsigbiorczej. Narodowy Program Promocji Polska Przed-
siebiorczo$¢ ma na celu zintegrowanie §rodowiska ludzi przedsigbiorczych po-
przez zapewnienie roznych form wspotdziatania, wymiany do$wiadczen oraz
wspierania i rozwoju firm oraz os6b aktywnie uczestniczacych w zyciu gospodar-
czym kraju®. Kolejnym celem postawionym przez programy wspierajgce jest
zmiana mentalno$ci miodych ludzi poprzez szeroko pojeta edukacje. Bardzo
wazne jest wzbudzanie pasji i zainteresowania dzigki wprowadzaniu praktyki juz
od najmtodszych lat. Praktyczne warsztaty inspiruja uczniéw do wickszej aktyw-
nosci 1 zaradno$ci w zyciu codziennym. Dzigki temu mlodzi ludzie przyjmuja
postawy przedsiebiorcze i W konsekwencji zaktadajg wtasne biznesy.

Akademicki Inkubator Przedsigbiorczosci to jedna z najwickszych fundacji
i najbardziej efektywnych ekosystemow kreowania i rozwijania postaw przedsie-
biorczosci mtodziezy w Europie. W Polsce dziata od 2004 r. z nastepujgcg misja:
,,AIP jest po to, aby dawaé skrzydta pomystom biznesowym™*¢, W tym celu fun-
dacja stworzyta model testowania pomystow biznesowych, dzieki ktorym bez
koniecznosci rzeczywistej rejestracji firmy inicjatywy maja szanse rozwoju na
skale globalnych projektow. Fundacja oferuje rowniez programy wspierajace.
Mozna tu wymieni¢ program mentoringowy, w ktorym swoim doswiadczeniem
i wiedza dzielg si¢ wybitni eksperci, oraz specjalny program benefitow, ktory
wspiera przysztych przedsi¢biorcow.

Fundacja Mtodziezowej Przedsiebiorczosci stawia sobie za cel umozliwienie
dzieciom i mtodziezy zdobycia wiedzy, a nastepnie praktycznego jej wykorzysty-
wania przy wchodzeniu w doroste zycie. Fundacja przygotowuje miodziez do
wejscia na rynek pracy, uczac przedsigbiorczos$ci i Umiejetno$ci obcowania na
rynku. Dziata w ramach Junior Achievement Worldwide — najstarszej organizacji
zajmujgce;j si¢ edukacjg ekonomiczng mtodziezy® . Kieruje si¢ warto$ciami takimi
jak wiara w nieograniczony potencjal mtodziezy, pasja oraz uczciwos¢ i dosko-
nalenie w dziataniu, szacunek dla talentow, kreatywnos$ci, pogladéw i1 doswiad-
czen kazdej jednostki, wiara w sit¢ wspOlpracy i partnerstwa. Dzigki udzialom
w projektach organizowanych przez Fundacje Mtodziezowej Przedsigbiorczos$ci
mlodziez przygotowuje si¢ na wejscie na rynek pracy, poznajac zasady funkcjo-
nowania gospodarki rynkowej oraz ekonomii. Zapoznaje si¢ rowniez z zasadami
zaktadania wiasnej firmy oraz wymaganiami zwigzanymi z prowadzong dziatal-
nos$cig. Fundacja realizuje programy dla szkét podstawowych oraz $rednich.

Programy przeznaczone dla szkot podstawowych to ,,0d grosika do ztotowki”
oraz ,,Ekonomia na co dzien*®. Tematyka tych projektow skupia si¢ na podsta-
wowych pojeciach z zakresu finanséw, przedsigbiorczosci, bezpieczenstwa

55 https://2020.przedsiebiorcy.pl/o-nas/programy/narodowy-program-promocji-polska-
przedsiebiorczosc.html [dostep: 03.06.2020].

56 https://spis.ngo.pl/168143-akademickie-inkubatory-przedsiebiorczosci, [dostep: 03.06.2020].
57 https://junior.org.pl/, [dostep: 03.06.2020].

58 https://junior.org.pl/pl/programy, [dostep: 03.06.2020].
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I umiejetnosci przewidywania ryzyka zwigzanego z podejmowanymi decyzjami.
Dla szkot ponadpodstawowych oferta programowa jest szersza. Program ,,Dzien
przedsigbiorczo$ci” jest realizowany pod Honorowym Patronatem Prezydenta
Rzeczpospolitej Polskiej, w 2020 r. odbyta si¢ juz XVII edycja. Jego celem jest
edukacja mlodziezy przez doswiadczonych biznesmendéw oraz budowanie wza-
jemnych relacji i wspotpracy pomiedzy szkotami i przedsiebiorstwami. Podsumo-
waniem programu jest Gala Przedsiebiorczosci, na ktorej wreczane sg statuetki
i nagrody dla najbardziej aktywnych uczestnikow programu, szkot i przedsig-
biorstw.

Kolejnym innowacyjnym programem jest ,,Mtodziezowe miniprzedsiebior-
stwo”. Jego celem jest przygotowanie mtodziezy do prowadzenia wtasnej dziatal-
nos$ci gospodarczej. Program realizowany jest pod honorowym patronatem Mini-
sterstva Przedsigbiorczosci i Technologii. Przeprowadzany jest w formie
tworzenia projektu realnie dzialajacego przedsiebiorstwa — od pomystu do wpro-
wadzenia na rynek produktow/ustug. W ramach programu organizowany jest
Ogolnopolski Konkurs na Najlepsze Mtlodziezowe Miniprzedsigbiorstwo
PRODUKCIK, a jego zwyciezca reprezentuje Polske w konkursie europejskim
JA Europe Company of the Year Competition®.

Pod patronatem Honorowym Ministerstwa Finansow prowadzony jest pro-
gram ,,Moje Finanse”®. Celem jest pobudzenie w mtodych ludziach aktywnosci
poznawczej, przekazanie wiedzy z zakresu sektora finansowego oraz kreowanie
umiejetnosci pozwalajacych zarzadzac¢ osobistym majatkiem. ,,Ekonomia stoso-
wana” to program realizowany przez Fundacje Mlodziezowej Przedsicbiorczosci.
Celem programu jest ksztaltowanie postaw przedsigbiorczych w mtodych
ludziach oraz umiejetnosci zastosowania teoretycznej wiedzy z zakresu gospoda-
rowania prywatnymi zasobami na lekcjach podstawy przedsiebiorczosci. Jego
rozszerzeniem jest program ,,Zarzadzanie firmg”, polegajacy na komputerowych
symulacjach proceséw gospodarczych®.

2.5. Metodyka badan

By zrealizowa¢ cel badan, jakim byla analiza i porownanie postaw przedsig-
biorczych mtodziezy na terenach wiejskich i miejskich, zostala opracowana
odpowiednia procedura badawcza.

Problem badawczy pracy zostal sformutowany nastepujaco: czy i jakie wyste-
puja roéznice w postawach przedsigbiorczych mlodziezy z terenow wiejskich
I miejskich. Postawiono kilka pytan badawczych:

1. Czy mtodzi ludzie uwazajg si¢ za osoby przedsigbiorcze?
2. Czy mlodziez ma motywacj¢ do samorozwoju i podejmowania dziatan
przedsigbiorczych?

59 https://miniprzedsiebiorstwo.junior.org.pl/, [dostep: 03.06.2020].
80 https://moje-finanse.junior.org.pl/, [dostep: 03.06.2020].
61 https://zarzadzanie-firma.junior.org.pl/, [dostep: 03.06.2020].
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3. Czym si¢ roznig postawy przedsigbiorcze miodziezy na terenach wiejskich

I miejskich?

Celem badan byta identyfikacja i ocena postaw przedsiebiorczych mlodziezy
na terenach wiejskich i miejskich. Teza badawcza brzmiata nastepujaco: Mtodziez
wiejska 1 miejskg mniej roznig postawy i umiejetnosci, a duzo bardziej mozliwo-
$ci tworzone przez otaczajacg mtodych infrastrukturg. Zostaty postawione cztery
hipotezy badawcze:

1. Mlodziez miejska uczestniczy w dodatkowych zajeciach rozwijajacych

postawy przedsigbiorcze oraz przyjmuje aktywng postawe wobec wlasnego

rozwoju.

Mtodziez miejska uwaza si¢ za osoby asertywne.

Mtodziez wiejska cechuje si¢ kreatywnoscia.

4. Na terenach wiejskich rozwijanie postaw przedsigbiorczych mtodziezy wspo-
magaja dodatkowe zajecia.

Do weryfikacji tezy i hipotezy wykorzystano metode sondazu diagnostycz-
nego, technike ankiety internetowej. Narzedziem badawczym byt autorski kwe-
stionariusz ankiety, ktory sktadat si¢ z 19 pytan, w tym 4 pytania metryczkowe.
Badania przeprowadzono z wykorzystaniem formularza Google.

Probe badawczg stanowili mtodzi ludzie w wieku 15-19 lat mieszkajacy na
terenach wiejskich i miejskich. Wybrano t¢ grupe wiekowa, poniewaz w zyciu
nastolatka jest to czas szczegdlnie wazny. Jest to koniec okresu dziecinstwa
i przejscie w faz¢ dorastania w ktorej zachodza niekiedy gwattowne zmiany bio-
logiczne, psychiczne oraz spoteczne. Okres dojrzewania jest czasem, w ktorym
nastolatek musi odpowiedzie¢ sobie na pytania, kim jest i do czego dazy, oraz
przeprowadza¢ wstepng analize swojej przysztosci. W ten sposob buduje wiasng
tozsamos¢, co si¢ wigze z kilkuletnig pracg nad sobg. Jest to proces, podczas kto-
rego mlodziez przechodzi kilka etapow analizy oraz porzadkowania wiedzy
i doswiadczen z lat poprzednich w celu poszukiwania nowych wyzwan i marzen.
Okres ten charakteryzuje si¢ rowniez czgsto burzliwymi i naglymi zmianami
osobowos$ciowymi. Jednym z bardzo waznych etapow tego procesu jest wybor
sciezki edukacyjnej oraz przysziego zawodu. Jest to czas szczegdlne wazny,
poniewaz mtodzi ludzie rozwijajg zdolnosci, umiejetnosci oraz poszukujg wlasne
pasje. W zalezno$ci od osigganych wynikéw oraz wsparcia ze strony rodzicow
i nauczycieli uczg si¢ zdolnosci wiary we wlasne mozliwo$ci a tym samym buduja
wlasne poczucie wartos$ci. Wychodzenie naprzeciw nowos$ciom pojawiajacym si¢
w otoczeniu wzbudza w mlodziezy che¢ ich wspéttworzenia, co pobudza krea-
tywnos¢. Motywacje do przedsigbiorczego dzialania pobudza takze najblizsze
otoczenie — rodzina, srodowisko szkolne, sytuacja w miejscu zamieszkania, infor-
macje z mass mediow. Cechy charakteru, temperament oraz ambicj¢ takze maja
istotny wplyw na rozw¢j mtodych ludzi.

Badania zostaly zrealizowane w pazdzierniku 2020 r. poprzez udostgpnienie
kwestionariusza ankiety internetowej na portalach spoteczno$ciowych oraz plat-
formach szkolnych przystosowanych do nauki zdalnej. Préba badawcza sktadata
si¢ ze 101 osob.

wmn
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W badaniu uczestniczyli uczniowie:
— VIII Liceum Ogolnoksztalcacego im. Wiadystawa IV w Warszawie — 56 os6b,
— Regionalnego Centrum Edukacji Zawodowej w Lubartowie — 21 oséb,
— Szkoly Podstawowej im. Orta Biatego w Samoklgskach — 14 osob,
— Szkoty Podstawowej im. Kazimierza Wielkiego w Wielkiem — 10 osob.
Tereny wiejskie reprezentowalo 55 respondentéw, miejskie — 46 0sob.
W badaniu wzigto udziat 51% mezczyzn oraz 49% kobiet. Struktura proby ze
wzgledu na wiek osob badanych: 15 lat — 22 osoby, 16 lat — 32 osoby, 17 lat —
18 osob, 18 lat — 15 0séb, 19 lat — 13 0sob.

2.6. Analiza postaw przedsiebiorczych mlodziezy

Analiza postaw przedsigbiorczych mlodziezy na terenach wiejskich
i miejskich zostata przeprowadzona na podstawie danych uzyskanych z ankiet.

Na poczatku uczniowie odpowiedzieli na pytanie, z czym kojarzy im si¢ przed-
sigbiorczo$¢ (tabela 2.2).

Tabela 2.2. Postrzeganie przedsiebiorczosci przez respondentow

Wyszczegélnienie % resp Ondel.ltéw
Wie$ Miasto

Przedsiebiorczo$¢ to proces tworzenia débr dla klientéw (produktow, ustug) 0 3
Przedsigbiorczos$¢ to umiejetno$é angazowania i zarzadzania ludzmi 6 4
Przedsigbiorczo$¢ to umiejetnos$é osiggania zysku finansowego w zamian 9 7
za ponoszenie ryzyka
Przedsigbiorczo$¢ to proces planowania, organizowania i prowadzenia 17 19
dziatalno$ci gospodarczej
Przedsigbiorczo$¢ to umiejgtno$é rozpoznawania szans i mozliwoSci 9 7
dziatania na rynku
Przedsigbiorczos¢ to innowacyjnos¢ oraz umiejetno$¢é otworzenia si¢ na 5 4
nowe rozwigzania
Przedsigbiorczosé¢ to indywidualna cecha ludzkiej osobowosci 4 5

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Dla wigkszo$ci uczniow (36 o0sob) przedsigbiorczos¢ to proces planowania,
organizowania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej. Znacznie rzadziej jest
postrzegana jako umiejetno$¢ osiggania zysku finansowego oraz umiejetnosc roz-
poznawania szans 1 mozliwos$ci dziatania na rynku (po 16). Mozna wigc przyjac,
ze mtodziez rozpatruje przedsigbiorczo$¢ przewaznie w ujeciu ekonomicznym.
Wigkszo$¢ respondentow zamieszkujacych tereny miejskie kojarzy przedsiebior-
czo$¢ z procesem planowania, organizowania i prowadzenia dziatalno$ci gospo-
darczej. Mlodziez wiejska — z umiejetnoscig rozpoznawania szans oraz osiggania
zyskow finansowych.

Jakie cechy zdaniem respondentéw, posiada osoba przedsi¢biorcza? Odpowie-
dzi na to pytanie zawiera tabela 2.3. Wedtug wigkszo$ci ankietowanych (36),
osoba przedsigbiorcza dazy ambitnie do osiagni¢cia zamierzonych celow, posiada
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zdolno$ci organizacyjne i przywddcze (23) oraz chetnie podejmujacg nowe
wyzwania (17%).

Tabela 2.3. Cechy osoby przedsi¢biorczej wedlug respondentow

% respondentow
Cecha Wies Miasto
Dazy ambitnie do osiagniecia zamierzonych celow 22 14
Podejmuje nowe wyzwania 7 10
Posiada zdolno$ci organizacyjne i przywodcze 10 13
Nastawiona jest gtéwnie na zysk finansowy 4 5

Ma lekcewazacg postawe wobec innych
Jest pewna siebie i pewna swoich dziatan
Jest pomocna i wspiera innych

Inna

N0
(SN NP

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Sposrod wszystkich uczniow tylko jeden ma negatywny poglad na osobe
przedsigbiorczag — uwaza, ze ma lekcewazaca postawe wobec innych. W tym
pytaniu ankietowani mogli rowniez napisa¢ wlasne zdanie na temat osoby przed-
sigbiorczej. Trzech uczniéw wybrato taka opcje. Odpowiedz sa nastgpujace:

1. Osoba przedsigbiorcza to taka, ktora zawsze znajdzie mozliwosci osiagnigcia
celu oraz korzysci finansowej i nieprzerwanie do tego dazy.
2. Osoba przedsigbiorcza jest zorganizowana, poukladana, doinformowana

i komunikatywna.

3. Osoba przedsi¢biorcza potrafi zarzadza¢ w taki sposob, ze osigga duzy zysk
finansowy.

Mtodziez mieszkajaca na wsi i w miastach odpowiadata na to pytanie w sposob
bardzo podobny.

W kolejnej czesci badania ankietowani dokonali samooceny odpowiadajac na
pytanie: Czy uwazasz si¢ za osobg przedsigbiorcza?

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych uznaje siebie jako osoby przedsie-
biorcze. Odpowiedzi prezentuja si¢ nastgpujgco:

,zdecydowanie tak” — 14 0séb,

— ,raczej tak” — 28 0sob,

— ,,jeszcze nie, ale ciggle si¢ ucze” — 27 osob,
— ,raczej nie” — 20 osob,

— ,,zdecydowanie nie” — 12 oséb.

Porownanie odpowiedzi mtodziezy pochodzacej z terenéw wiejskich oraz
miejskich przedstawiono na wykresie 2.1. Mtodziez zamieszkujaca tereny wiej-
skie w wigkszosci nisko ocenia swojg przedsiebiorczo$¢, ponad potowa badanych
udzielita odpowiedzi ,,raczej nie” i ,,zdecydowanie nie”. Mlodziez miejska jest
bardziej przedsigbiorcza, ponad potowa ucznidw zaznaczyla odpowiedz ,,zdecy-
dowanie tak” i ,,raczej tak”.

32



m Wie$ m Miasto
30

20

N = B
o HSE | | | |

Zdecydowanie Raczejtak  Jeszcze nie,ale  Raczejnie  Zdecydowanie
tak ciagle si¢ uczg nie

Wykres 2.1. Samoocena bycia przedsi¢biorczym z podzialem na miejsce zamieszkania
respondentow (liczba oséb)

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Nastegpne pytania dotyczyly samooceny przez ankietowanych swoich postaw
oraz umiej¢tnos$ci przedsigbiorczych. Oceny dokonano dla nast¢pujacych
12 pozycji w 3-stopniowej skali: niski, $redni, wysoki poziom:

Kreatywno$¢.

Asertywnos¢.

Pomystowos¢.

Zaradno$¢.

Zdolno$¢ rozwigzywania problemow.

Umiejetno$¢ znoszenia porazek 1 wyciggania wnioskow.
Umiejetnos¢ panowania nad wlasnymi emocjami.

Umiejetnos¢ utrzymywania dobrych relacji z innymi, empatia.
Che¢ rozwoju, poszukiwania nowej wiedzy i samodoskonalenia si¢.
10 Umiejetnos¢ bycia liderem i zachgcania innych do dziatania i wspotpracy.
11. Umiejetnos¢ radzenia sobie ze stresem.

12. Wiara we wlasne mozliwosci.

Wymienione postawy i umiejgtnosci stanowig legende do wykresow 2.2—-2.6.

Respondenci wykazujg si¢ kreatywnos$cia, pomystowoscig oraz checig do
dalszego rozwoju i poszukiwania wiedzy. Wierza rowniez we wlasne mozliwosci
oraz posiadaja umiejetnos$¢ tworzenia relacji z innymi. Zdolnosci w rozwigzywaniu
problemow, umiejetnos$¢ znoszenia porazek 1 wyciggania wnioskéw ankietowani
posiadajg na srednim poziomie. Niski poziom postaw i umiejetnosci odnotowano
w przypadku wlasnej asertywnosci, zaradno$ci, umiejgtnosci panowania nad wia-
snymi emocjami oraz radzeniem sobie ze stresem. Szczegodlowe informacje
zostaly przedstawione na wyKkresie 2.2.

CoNOO~WNE
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Wykres 2.2. Samoocena postaw i umiejetnosci przedsiebiorczych respondentow (liczba oséb)

Zrédto: Opracowanie wiasne.
Nastegpnie dokonano poréwnania samooceny postaw i umieje¢tnosci przedsie-

biorczych mlodziezy zamieszkujacej tereny wiejskie (wykres 2.3) i miejskie
(wykres 2.4).

m Niski stopien ™ Sredni stopieh  ® Wysoki Stopien

Wykres 2.3. Samoocena postaw przedsiebiorczych mlodziezy ze wsi (liczba oséb)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Na terenach wiejskich mieszkaja 54 osoby sposrod badanych. Ponad potowa
z nich deklaruje wysoki stopien nastgpujacych postaw i umiejetnosei: kreatyw-
nos$¢, utrzymywanie dobrych relacji z innymi, empatia oraz che¢¢ rozwoju i samo-
doskonalenia. Ponad 1/3 ocenia, ze na niskim poziomie sa: radzenie sobie ze stre-
sem, zdolno$¢ rozwigzywania problemow oraz asertywnosc.

W miastach mieszka 47 osob. Ankietowani w tej grupie wyzej ocenili swoje
postawy 1 umiejetnosci przedsiebiorcze. Ponad potowa z nich wykazuje wysoki
ich stopien w przypadku: utrzymywania relacji, che¢ci rozwoju, zdobywania wie-
dzy i samodoskonalenia si¢, radzenia sobie ze stresem, wiary we wlasne mozli-
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wosci oraz asertywnosci. Okoto 1/3 badanych odnotowata niski stopien w przy-
padku: zdolnos$ci rozwigzywania problemow, umiegjgtnosci panowania nad wta-
snymi emocjami, kreatywnosci oraz pomystowosci.

50 m Niski stopien ™ Sredni stopieh ™ Wysoki Stopien

40 -

30 -

10 -

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Wykres 2.4. Samoocena postaw przedsi¢biorczych mlodziezy z miasta (liczba oséb)

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Uczniowie zostali zapytani, czy ich rodzice prowadza wlasng dziatalno$é
gospodarcza. Odpowiedz ,,tak” dalo 46 z nich, ,,nie” — 55, w wigkszosci sg to
mieszkancy wsi.

Nastegpnie respondenci okreslili swoje plany na przysztosé. Odpowiedzi
prezentujg si¢ nast¢pujaco:

— zamierzajg podjac prace i studiowac zaocznie — 40 oséb,

beda kontynuowaé edukacje na studiach dziennych — 37 0sob,

podejma pracg zarobkowa — 18 osdb,

nie maja planéow — 5 oséb.

Wigkszo$¢ nastolatkow z miasta wybiera si¢ na studia dzienne, natomiast ich
rowiesnicy ze wsi czgsciej wskazywali tgczenie nauki z praca.

Kolejne pytanie dotyczylo barier i problemow, ktore powstrzymuja miodych
ludzi przed zatozeniem wtasnej dziatalnosci gospodarczej. Uzyskano nastgpujace
odpowiedzi:

— biurokracja — 34 osoby,

— stres i ryzyko porazki — 20 0sob,

— preferowanie stalej pracy i stabilizacji — 11 osob,

— mieszkanie w matej miejscowosci, w ktorej nic si¢ nie uda — 11 osob,
— brak wzorcow zachowan przedsigbiorczych w otoczeniu — 10 0sob,

— brak kapitatu finansowego na rozpoczgcie dziatalnosci — 9 osob,

— brak pomystu — 5 0sob.

Gltownym czynnikiem zniech¢cajacym mlodziez do zatozenia wilasnej dziatal-
nosci gospodarczej jest biurokracja — wskazywaty to obie grupy ankietowanych.
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Respondenci ze wsi czgéciej niz przedstawiciele miast jako bariere wskazywali
stres i ryzyko porazki oraz miejsce zamieszkania.
Do czynnikow, ktore motywuja uczniow do zatozenia wiasnej dziatalnosci
gospodarczej, naleza:
— kontynuacja rodzinnego biznesu — takiej odpowiedzi udzielito 19 osob,
— posiadanie pomystu i checi wprowadzenia na rynek wtasnych towaréw/ustug
— 18 os6b,
— mozliwos¢ uzyskania wiekszych korzysci finansowych — 17 osob,
— obserwacja przedsigbiorstw odnoszacych sukces — 16 osob,
— che¢ wykorzystania zdobytej wiedzy i doswiadczenia — 15 o0sdb,
— che¢ podejmowania wyzwan — 8 osob,
— brak konkurencji w najblizszym otoczeniu — 7 0sob.
W przypadku tego pytania odpowiedzi obu grup respondentéw znaczaco si¢
nie roznity.
Na pytanie o zamierzenie zalozenia wlasnej dziatalno$ci w przysztosci
41 badanych odpowiedzialo, ze nie wie, 24 — ze tak, ma juz pomyst, 20 — rowniez
rozpocznie wlasny biznes, jednak nie ma jeszcze pomystu, a 15 ankietowanych
nie zamierza tego robi¢. Wiekszo$¢ nastolatkow z terenow miejskich planuje za-
lozy¢ wlasng firme, a prawie potowa z nich ma juz wlasny pomyst. Kolejna czes$¢
respondentéw odpowiedziata neutralnie. Mlodziez wiejska natomiast znacznie
czegsciej niz miejska wykazywata niechg¢ do prowadzenia wlasnego biznesu.
Nastepnie respondenci zostali zapytani, czy uczestniczag w dodatkowych zaje-
ciach pozalekcyjnych. Odpowiedzi pozytywnej udzielity 63 osoby, biorg one
udziat w:
— kiermaszach oraz wyprzedazach garazowych — 14 osob,
— zajeciach w szkolnym klubie sportowym — 13 osob,
— wolontariacie szkolnym — 11 o0sob,
— warsztatach teatralnych i muzycznych — 9 oséb,
— grach w szachy oraz gry planszowe — 6 0sob,
— pracach Fundacji Mlodziezowej Przedsigbiorczosci — 5 osob,
— zajeciach z robotyki — 4 0sob,
— korepetycjach z jezyka angielskiego i niemieckiego — 1 osoba.
W dodatkowych zajeciach nie uczestniczy 38 respondentéw. Podali nastgpu-
jace powody braku takich aktywno$ci:
— nie sg dostgpne blisko miejsca zamieszkania — 16 0sob,
— nie interesujg mnie nadprogramowe zajg¢cia — 14 0sob,
— brak $rodkow finansowych na odptatne zaj¢cia dodatkowe — 8 oséb.
Bardziej szczegoétowa analiza tej grupy respondentow wykazata, ze naleza do
niej glownie mtodziez zamieszkujgca tereny wiejskie, ktora nie wykazuje checi
poszerzania swojej wiedzy i umiejetnosci — 25 z 38 osob (wykres 2.5).
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Wykres 2.5. Przyczyny nieuczestniczenia respondentéw w dodatkowych zajeciach wedlug
miejsca zamieszkania

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Mtodziez mieszkajaca na wsi wskazuje przede wszystkim na brak dostepnosci
dodatkowych zajg¢ w miejscu zamieszkania, mieszkajaca w miescie — na brak
zainteresowania dodatkowymi aktywnosciami.

W ostatnich trzech pytaniach ankiety respondenci mieli za zadanie odnie$¢ si¢
do opisanych zdarzen.

Zdarzenie pierwsze: Wyobraz sobie, ze dostajesz od nauczyciela dodatkowe
zadanie domowe na wykonanie projektu, co moze podnies¢ Twoja oceng kon-
cowa. Co robisz w takiej sytuacji? Uzyskano nastepujace odpowiedzi:

— podejmujesz samodzielnie wyzwanie, w pelni angazujgc si¢ w wykonanie
pracy i szukanie kreatywnego rozwigzania — 44 osoby;

— angazujesz rodzicoéw/rodzenstwo w celu uzyskania pomocy przy wykonaniu
pracy — 35 oséb;

— robisz pracg podobna do kolegdéw z klasy bez wprowadzenia wiasnych pomy-
stow — 12 0sob;

— nie podejmujesz wyzwania, aktualnie posiadana ocena jest dla Ciebie satys-
fakcjonujaca — 9 o0sob.

Zdarzenie drugie: W dniu osiemnastych urodzin przyjaciel oferuje Ci wspot-
prace i rozpoczecie wspolnego biznesu, przy czym kapital finansowy poczatkowy
bedzie zapewniony. Jaka przyjmujesz postawe? Odpowiedzi prezentuja si¢ naste-
pujaco:

— masz pewien zakres wiedzy na temat przedsigbiorczosci, bazujesz na opinii
oraz wlasnych przekonaniach, doktadnie analizujesz zaistniala sytuacje —
47 0s0b;,

— jeste$ w pelnej dyspozycji do dziatania, masz cheé poznania czego$ nowego —
28 0s0b;

— odczuwasz negatywne emocje, takie jak lgk, niepewnos¢, brak przekonania —
26 0s0b.
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Zdarzenie trzecie: Za dwa miesigce zblizaja si¢ wakacje — bardzo chcesz
wyjecha¢ na wymarzone kolonie nad morze. Twoi rodzice sfinansujg Ci wyjazd,
ale stawiaja dwa warunki: masz poprawi¢ oceny z trzech przedmiotéw oraz
systematycznie co dzien rano przed szkota wyprowadzac¢ psa. Co robisz w takiej
sytuacji? Odpowiedzi uczniow:

— dziatasz systematycznie i dazysz do wyznaczonych celéw — daje ci to ogromna
satysfakcjg — 69 0sob;

— poddajesz si¢ — jeste$ leniwy, nie dziatasz, a wymarzone kolonie zaczynaja Ci
by¢ obojetne — 17 0sob;

— zaczynasz kombinowaé, przekonywaé rodzicOw na rozne sposoby, majac

w podswiadomosci to, ze i tak Ci ulegng 1 wykupig kolonie — 8 0sob;

— dziatasz przez kilka dni zgodnie z planem, ale zapal stopniowo Ci mija —

7 0s0b.

Porownujac odpowiedzi mlodziezy miejskiej i wiejskiej w kazdym z trzech
zdarzen, nie odnotowano wigkszych réznic. Mtodziez, niezaleznie od miejsca
zamieszkania, jest gotowa samodzielnie realizowa¢ wyzwania, angazujac si¢
i wprowadza¢ innowacyjne rozwigzania. Jest $wiadoma, swojej wiedzy
i posiadanych umiejetnosci oraz potrafi analizowa¢ sytuacje zaistniate w otocze-
niu. Cechuje si¢ systematycznoscig w dziataniach i chgcig osiagania celow, co
pobudza w nich zadowolenie oraz satysfakcj¢ z wasnych dziatan.

Uzyskane dane pozwalaja na weryfikacj¢ postawionych hipotez i tezy. Hipo-
tezy 1 1 2 dotyczace mtodziezy miejskiej zostaty potwierdzone. Zdecydowana
wickszo$¢ respondentdow uczestniczy w dodatkowych zajeciach rozwijajacych
postawy przedsigbiorcze oraz przyjmuje aktywna postawe w stosunku do wia-
snego rozwoju i dalszej edukacji. Mtodzi ludzie potwierdzili takze wysoki poziom
wlasnej asertywnosci. Hipotezy 3 i 4 dotyczyly mtodziezy wiejskiej. Uczniowie
z tej grupy deklaruja, ze sg kreatywni, procentowo jest ich wigcej niz w grupie
mtodziezy miejskiej. Hipoteza 3 zostala potwierdzona. W przypadku uczgszcza-
nia na dodatkowe zajg¢cia uczniowie ze wsi borykaja si¢ z problemami braku
dostepnosci zaje¢ zwigzanych z ich zainteresowaniami oraz ograniczeniami finan-
sowymi. Dlatego nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze zaj¢cia te sprzyjaja roz-
wojowi ich postaw przedsigbiorczych. Tak wigc hipotez¢ 4 mozna uzna¢ za
potwierdzong czgsciowo — zajecia takie wystepujg w ograniczonym zakresie.

Mozna wigc stwierdzi¢, ze mlodziez miejska i wiejska mniej réznig ich
postawy i umiejetnosci przedsicbiorcze, a duzo bardziej — uwarunkowania otocze-
nia. Miasta generujg wigcej czynnikow sprzyjajacych rozwojowi postaw przedsie-
biorczych mtodziezy. Nie istnieje wiec podstaw do odrzucenia zatozonej tezy.

2.7. Wspieranie przedsi¢biorczo$ci mlodziezy

Przeprowadzone badania pozwolity na sformutowanie propozycji wspierania
przedsigbiorczosci mlodziezy na terenach wiejskich i miejskich. Na rozwoj
postaw i umiejetnosci przedsigbiorczych ma wplyw wiele czynnikow.
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Program edukacji szkolnej przewiduje przedmioty zwiazane z przedsigbior-
czo$cig. W zwigzku z licznymi reformami edukacyjnymi zakres oraz forma
ksztalcenia mlodziezy w tym zakresie ciagle ulegaja zmianie. Przedmiot
podstawy przedsigbiorczo$ci obecnie jest realizowany na etapie szkoly $redniej.
Podstawa programowa tego przedmiotu obejmuje glownie tresci z zakresu gospo-
darki rynkowej, rynku finansowego, rynku pracy oraz przedsi¢biorstwa. By rozwi-
jac postawy przedsiebiorcze mtodziezy, nalezy poszerzyc¢ tresci oraz zwrdci¢ uwage
na wlasciwy dobor metod nauczania. Powinno si¢ po§wigcié szczegolng uwage na
kreowanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorcy. Wazne jest obalenie negatyw-
nego stereotypu postaci przedsigbiorcy, z ktérym czesto mozna si¢ spotkac szcze-
golnie na terenach wiejskich. W ogodlnodostepnych informacjach dotyczacych
przedsiebiorczosci podaje si¢ warto$¢ przedsigbiorstw, okreslana gtéwnie na pod-
stawie obrotow finansowych i generowanych zyskow. Bardzo rzadko podawane sa
dane, ze przedsigbiorcy nie tylko dbaja o wynik finansowy swoich biznesow, lecz
rowniez dokonuja rozmaitych inwestycji na wdrozenie innowacji, rozwdj dziatal-
nosci oraz cele spoteczne. Mlodziezy nalezy uswiadamia¢, ze lokalni przedsie-
biorcy tworzg miejsca pracy, a tym samym zmniejszaja bezrobocie. Dzigki podat-
kom odprowadzanym do budzetu Panstwa podejmowane s3 dziatania na rzecz
rozwoju regionu oraz poprawy jakosci zycia mieszkancow. Przedsigbiorcy prowa-
dza liczne dziatania badawczo-rozwojowe wprowadzajac nowe rozwigzania inno-
wacyjne i technologiczne. W programach edukacyjnych powinno si¢ mocno akcen-
towac, ze wspolczesni przedsigbiorcy kierujg si¢ w swoich dziataniach zasadami
odpowiedzialnoS$ci spotecznej 1 zrbwnowazonego rozwoju.

Kolejnym waznym aspektem zwigzanym z edukacja szkolng jest dobor metod
nauczania umozliwiajacych kreowanie u mtodych ludziach postaw przedsigbior-
czych. Ksztaltowanie kompetencji przedsiebiorczych u mtodziezy jest mozliwe
poprzez stosowanie nowoczesnych, aktywizujacych uczniow metod ksztalcenia.
Sa to migdzy innymi: metody podajace (wyktady, pogadanki, prelekcje), metody
problemowe (wyktady problemowe, dyskusje, burze mézgoéw, gry dydaktyczne,
analiza przypadkéw), metody praktyczne (Ewiczenia przedmiotowe, projekty)
oraz inne metody i formy nauczania (mapa mysli, mapa pojeciowa, wycieczki dy-
daktyczne). Realizacja programu nauczania z pomoca takich rozwigzan dydak-
tycznych wzmacnia u uczniow gotowos¢ do kreatywnego myslenia, aktywnosé
i samodzielno$¢. Ma rowniez wiele innych zalet, takich jak doskonalenie pracy
zespolowej, budowanie relacji, wzmocnienie asertywnosci.

Jak pokazuja badania, gldéwnym czynnikiem powstrzymujgcym miodziez
przed zatozeniem wtasnej dziatalno$ci jest biurokracja. Raczej nie mieli do czy-
nienia z praktycznymi problemami z niej zwigzanymi. Bazuja swoje opinie na
informacjach pochodzacych od rodzicéw, znajomych, roznego rodzaju raportow,
stron internetowych. Dlatego warto by bylo wprowadzi¢ w szkotach srednich
przedmiot obejmujacy zagadnienia zatozenia i prowadzenia dziatalnosci gospo-
darczej. Tematyka tych zajeciach powinna dotyczy¢ przygotowania plandéw
i modeli biznesowych, form prowadzenia dziatalnoSci, zasad rejestracji, wybory
form rozliczeniowych, zrodet kapitatu obcego. Mtodzi ludzie czgsto borykaja si¢
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z brakiem umiejgtnos$ci radzenia sobie ze stresem. W dziataniach przedsigbior-
czych zdolno$¢ ta jest wazna. Warto by byto wprowadzi¢ w szkotach rozmowy
Z psychologami, trenerami biznesowymi lub zorganizowa¢ warsztaty radzenia
sobie ze stresem.

Kluczows role w ksztaltowaniu postaw i umiej¢tno$ci przedsigbiorczych mto-
dziezy majg wychowawcy i nauczyciele. Aktywna postawa pedagoga, efektywne
1 z pasja przekazywanie wiedzy pobudza u mtodych ludzi ch¢¢ do dziatania. Dy-
namiczny nauczyciel to roéwniez energiczny uczen. Wspoélczesny rynek eduka-
cyjny proponuje kadrze pedagogicznej liczne studia podyplomowe, szkolenia,
konferencje w zakresie poglebiania kompetencji oraz profesjonalizmu nauczania.
Wazne jest, aby kierownictwo szkol umozliwiato swoim pracownikom uczestni-
czenie w takich programach rozwojowych.

Ksztaltowanie postaw przedsigbiorczych jest trudnym zadaniem. Wymaga od
nauczycieli zaangazowania, doswiadczenia i wiedzy. Nie mozna tych postaw
budowaé wylacznie w sposob teoretyczny. Nalezy szuka¢ mozliwos$ci praktycz-
nego ich rozwijania. Dlatego kolejnym kierunkiem dziatan jest wspotpraca szkot
z lokalnymi przedsigbiorstwami, czyli §wiata nauki ze §wiatem biznesu. Przedsta-
wiciele lokalnego biznesu moga podzieli¢ si¢ z uczniami doswiadczeniem reali-
zacji zadan biznesowych, sposobem rozwigzywania praktycznych problemow
oraz budowania wartosci dla klientéw. Dobrym rozwigzaniem jest zapraszanie
uczniéw na praktyki, by mogli uczestniczy¢ w codziennym funkcjonowaniu
przedsigbiorstwa. Moze to pomdc miodym ambitnym osobom w kreowaniu
wlasnych biznesow.

Analiza porownawcza postaw przedsigbiorczych mtodziezy z terenow wiej-
skich i miejskich wykazata, ze wigksze problemy i trudniejszy start w doroste
przedsiebiorcze zycie maja mtodzi ludzie ze wsi. Trudniej jest im pokonac bariery
utrudniajace wlasny rozwoj, stabsze sa czynniki wspierajgce ich postawy przed-
sigbiorcze. Wykluczenie dotyka przewaznie mtodych ludzi, ktorych rodzice zaj-
muja si¢ dzialalnoscig rolnicza. Warto jest skierowaé¢ wtasnie do tej mtodziezy
specjalne projekty edukacyjne, wspomagajace budowanie strategii wtasnego roz-
woju. Moga si¢ one wpisywac w liczne realizowane programy rozwoju rolnictwa
1 obszarow wiejskich. Wazne, aby w te dzialania zaangazowac jak najwicksza
grupe mtodych o0so6b poprzez organizacje konkurséw, dodatkowych zajec.
Moglyby to by¢ dziatania realizowanych np. przez Osrodki Wspierania Rolnictwa
Iub w ramach projektéw unijnych.

2.8. Podsumowanie

Zjawisko przedsigbiorczosci w ostatnich dekadach nabiera szczegolnego zna-
czenia. Juz dawno zostata obalona teza, ze przedsigbiorcg trzeba si¢ urodzié, ze
tylko niektorzy posiadaja okreslone predyspozycje do bycia nim. Istnieje wiele
przekonujacych dowoddw, ze przedsigbiorczos$ci mozna si¢ nauczyé, trzeba tylko
mie¢ motywacj¢ do dziatan samodzielnych, kreatywnych. Wszystko zaczyna si¢
od inkubacji pomystu, zdefiniowania produktow lub ustug, dopasowania ich do
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realiow rynkowych. Dalej powinna nastapi¢ skuteczna realizacja, potrzebna tu jest
wiedza i konsekwencja w dziataniach. Begdzie to mozliwe, jezeli przedsigbiorcze
nastawienia ludzi wespra rodzina, szkota, spoteczenstwo, wtadze, instytucje spoteczne.

Anthony J. Mayo i Nitin Nohria pisza, ze jesli prawdziwe jest stwierdzenie, ze
to ludzie zmieniajg $wiat, to najbardziej aktywnymi inicjatorami zmian i odkryw-
cami nowych mozliwosci s przedsiebiorcy®?. Na skutecznoéé ich dziatan wply-
waja tak obiektywne mozliwosci realizacji dziatan przedsigbiorczych w kraju,
regionie, itp., jak i subiektywne przestanki w psychice ludzi, wptywajace na chgé
1 zdolnos¢ do bycia przedsiebiorczym. Obie te grupy sg od siebie zalezne. Decy-
dujaca role w rozwoju przedsigbiorczosci odrywaja: polityka panstwa wobec
przedsigbiorczos$ci, odpowiedni system edukacji, kultura i system wartosci spote-
czenstwa. Wspieraja one ducha indywidualnej inicjatywy, dazenie do niezalezno-
$ci, sukcesu. Jednak samo posiadanie cech przedsigbiorczych nie musi przetozy¢
si¢ na faktyczne zachowanie ze wzgledu na istnienie réznorodnych barier
zewnetrznych. Jezeli czlowiek nie angazuje si¢ w dziatania przedsigbiorcze, to nie
oznacza, iz nie posiada okreslonych zdolnosci i nie ma potencjatu w tym zakresie.
W sprzyjajacych warunkach moze doj$¢ do uwolnienia tego potencjatu®.
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Elena Mieszajkina®, Karolina Ko$cielecka®

3. Koncepcja modelu biznesowego firmy kosmetologicznej
z wykorzystaniem metody benchmarkingu

3.1. Wprowadzenie

Dynamiczne zmiany gospodarcze, technologiczne, spoteczne, polityczne
stwarzaja nowe szanse i zagrozenia dla uczestnikow wspolczesnego zycia spo-
leczno-gospodarczego na calym $wiecie. Sposobu radzenia sobie w tak skompli-
kowanych warunkach rzady, organizacje publiczne i biznesowe, a takze spote-
czenstwa i poszczegolni ludzie szukajg w przedsiebiorczosci.

Przedsiebiorczo$¢ jest pojeciem wieloaspektowym, obejmujacym szerokie
spektrum zagadnien. Postawy i zachowania przedsigbiorcze, identyfikacja szans,
wykorzystywanie okazji i uruchamianie nowych przedsiewzie¢, prowadzenie
firmy i zarzadzanie nig tak, by mogta si¢ rozwija¢, wdrozenie innowacji, dziatanie
na wilasng reke, w zespole lub wewnatrz organizacji, tworzenie nowych wartosci
w roznych sferach zycia spoteczno-gospodarczego — to tylko niektore jej oblicza.
Najczesciej omawianym i analizowanym typem jest przedsiebiorczos¢ indywidu-
alna, kiedy dziatalno$¢ gospodarcza podejmuje osoba fizyczna na whasny rachu-
nek i na wlasne ryzyko, samodzielnie zaktada i prowadzi firme¢. W tym przypadku
przedsigbiorca sam kieruje swoim biznesem, ponosi pelng odpowiedzialnosé
(w tym finansowa) i ryzyko z nim zwigzane, ale takze dysponuje wszystkimi pro-
fitami 1 korzy$ciami. Powinien posiada¢ odpowiednig wiedz¢ we wszystkich
obszarach zwigzanych z prowadzong dziatalno$cia gospodarcza, takich jak zarza-
dzanie, produkcja, marketing, finanse, logistyka, itp.

Przyktady wielu dobrze prosperujacych organizacji $§wiadcza, ze jednym
Z gtdwnych czynnikéw sukcesu jest opracowanie efektywnego modelu bizneso-
wego. Powinien on elastycznie si¢ adaptowa¢ do wymogdw otoczenia zewnetrz-
nego 1 §rodowiska wewnetrznego oraz zapewnia¢ skuteczng konwersj¢ material-
nych i niematerialnych zasobow organizacji na produkty i ustugi, odpowiadajace
wymogom rynku. Projektuje sie go w oparciu o kluczowe wartosci w celu jak
najlepszego dopasowania propozycji organizacji do potrzeb rynku oraz przekazy-
wania interesariuszom pelnych informacje na temat jej funkcjonowania. Przy
opracowywaniu modelu biznesowego kadra kierownicza wykorzystuje rézne me-
tody i techniki zarzadzania. Jedng z nich jest benchmarking. Bazuje na poroéwny-
waniu procesow i praktyk realizowanych przez dang organizacj¢ ze stosowanymi
przez inne podmioty majgce najlepsze wyniki i wyznaczajace kierunki rozwoju.

64 Katedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.
85 Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska. Rozdzial powstat na podstawie pracy licencjackiej
pod takim samym tytulem.
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Whynikiem tych dziatan jest zebranie danych na temat sposobu dziatania, proce-
sow oraz metod wykorzystywanych przez benchmarki. Najlepsze rozwigzania sg
wdrazane w celu usprawnieniu wlasnej dziatalno$ci.

Kosmetologia to dziedzina interdyscyplinarna, oparta 0 metodologi¢ nauk
przyrodniczych, takich jak chemia, biologia, biofizyka, antropologia, socjologia,
psychologia. Czgsto nazywana jest kosmetyka lekarska ze wzgledu na to, ze zaj-
muje si¢ badaniem, pielegnacja oraz zwigkszaniem atrakcyjnosci ciata i twarzy
cztowieka przy pomocy roéznego rodzaju preparatdow kosmetycznych. Glownym
celem kosmetologii praktycznej jest poprawianie, przywracanie oraz utrzymanie
zdrowego i atrakcyjnego stanu skory. W ostatniej dekadzie branza kosmetolo-
giczna znacznie si¢ rozwineta. Wérdéd mieszkancow Polski rosnie zainteresowanie
i zapotrzebowanie na ushugi $wiadczone w gabinetach prowadzonych przez
wyksztalconych kosmetologéw. Rynek branzy kosmetologicznej stale si¢ po-
wieksza, powstaja nowe podmioty $wiadczace ustugi kosmetologiczne. Jednak
wigkszos$¢ z nich nie wyr6znia si¢ oryginalng oferta zabiegowa.

Zaprezentowane badania dotyczg uruchomienia nowej dziatalnosci gospodar-
czej w branzy kosmetologicznej® na Lubelszczyznie. Ich celem jest analiza moz-
liwosci utworzenia salonu kosmetologicznego, w tym okreslenie preferencji
klientow oraz identyfikacja czynnikdéw sukcesu takiego przedsigwzigcia. Przepro-
wadzone badania pozwolity na opracowanie koncepcji modelu biznesowego
salonu z wykorzystaniem metody benchmarkingu.

3.2. Istota i struktura modelu biznesowego

W literaturze wystgpuje wiele definicji pojecia ,,model biznesowy”. Kazda
z nich opisuje na swoj sposdb modele biznesowe i zawiera kluczowe aspekty,
ktore sg wazne w tworzeniu, jak i dalszym rozwoju przedsiebiorstwa®’. Pojecie
modelu biznesowego zostato wprowadzony do literatury i dyskusji naukowych
w 1957 r. w artykule Richarda Bellmana i in. w kontek$cie gier szkoleniowych
dla kadry kierowniczej®®. Pig¢dziesiat lat pozniej Gary Hamel zwrocit uwage na
jego aspekty strategiczne: jest to ,,powigzana z klientami kompozycja kluczowych
strategii, strategicznych zasobow oraz sieci wartos$ci”®®. P6zniej zaczyna si¢ poja-
wiac i staje si¢ bardzo widoczny watek praktyczny modelu biznesowego ze szcze-
g6lnym zwrdceniem uwagi na wartosci najwazniejsze dla klienta. Przyktadem jest

8 W Polsce w branzy beauty najczesciej stosowanym kodem PKD jest 96.02.Z — Dziatalno$é
fryzjerska i kosmetyczna. W przypadku kosmetologii istnieja ustugi, ktore nie podlegaja bezposred-
nio pod ten kod. Np. zabiegi medycyny estetycznej wedtug PKD sa traktowane jako zabiegi lekar-
skie (kody 86.21.Z i 86.22.Z). Wiasciciele salonow $wiadczacych ustugi kosmetologiczne przy
rejestracji dziatalnosci gospodarczej wskazuja odpowiednie kody.

67 A. Osterwalder, Y. Pigneur, Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera, Wydawnic-
two Onepress, Gliwice 2012, s. 19.

8 R. Bellman, C.E. Clark, D.G. Malcolm, C.J. Craft, F.M. Ricciardi, On the construction of a multi-
stage, multi-person business game, “Operations Research”, no 5 (4), 1957, p. 469-503.

89 Cyt. za: T. Falencikowski, Spdjnosé modeli biznesu. Koncepcja i pomiar, \Nydawnictwo
CeDeWu.pl, Warszawa 2013, s. 23.
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model ,,PERFA”, w ktorym podkresla si¢ takie aspekty, jak efektywnos¢, tatwos¢
w uzytkowaniu, niezawodnos$¢ produktu, elastyczne zastosowanie oraz spetnianie
emocjonalnych oczekiwan’®. Szczegdlng popularno$¢ zdobyta koncepcja Alexan-
dra Osterwaldera: ,,model biznesowy opisuje przestanki stojace za sposobem,
w jaki organizacja tworzy warto$¢ oraz zapewnia i czerpie zyski z tej wytworzonej
warto$ci”™. Sklada si¢ z dziewigciu kluczowych elementéw, ktore tworza
logiczny, spdjny, racjonalny, oryginalny, trudny do podrobienia system. By
zapewni¢ skuteczno$¢ modelu, powinny one by¢ ze sobg powigzane odpowied-
nimi relacjami. Elementy kluczowe to: segmenty klientow, propozycje wartosci
dla klientow, kanaly dystrybucji, relacje z klientami, strumienie przychodow, klu-
czowe zasoby, kluczowe dzialania, kluczowi partnerzy i struktura kosztow’2. Me-
nedzerowie, ktorzy tworzg i zarzadzaja modelem, powinni zwraca¢ uwage na
dynamik¢ endogenicznych oraz egzogenicznych zmian. Mogg one wymusi¢ ko-
niecznos¢ podjecia dziatan korygujacych nawet w przypadku dobrze dobranych
elementéw modelu oraz taczacych je relacji. Tylko takie podej$cie moze zapewnié
efektywne wykorzystanie zasobow, osiagnigcie zyskow, stworzenie wartosci dla
klienta oraz uzyskanie konkurencyjnej pozycji na rynku?.

Cele opracowania modeli biznesowych i kierunki ich wykorzystania sg r6zno-
rodne’. W sposob syntetyczny przedstawia je rysunek 3.1.

_ Frozumienie logik —

Prcieia _ . .|'I:I.?.ILchll:|ﬂ||.."L.|'ii!}:I W |.:.|:|ll Pokazanie
e Eﬁmt NOWeRo | ——— Jjegooptymalizacy  [——_ | srakeyjnosci biznesu
Znesu
dla modliwych

\ Szkolenie, podniesienic Opracowanie strategii

efektywnosci Py
. : Wi '
1 ljalnoéer personelu rozZwoyu iy

Rysunek 3.1. Cele tworzenia modeli biznesowych

Zrodto: E. Mieszajkina, Uwarunkowania tworzenia modeli biznesowych w malych firmach,
,.Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie”, 2016, nr 99, s. 322.

0 AK. Wisniewski, Wartos¢ w koncepcji modeli biznesu, https://journal.mostwiedzy.pl/reme
[article/view/1719/1622, [dostep: 28.02.2022].

L A. Osterwalder, Y. Pigneur, op. cit., s. 18.

2 Ipidem, s. 24—46.

8 E. Mieszajkina, Uwarunkowania tworzenia modeli biznesowych w malych firmach, ,,Zeszyty
Naukowe. Organizacja i Zarzadzanie”, 2016, nr 99, s. 319-330.

4 H. Chesbrough, Business Model Innovation: opportunities and barriers, “Long Range Planning”,
2010, no 43, p. 354-363; J. Drzewiecki, Model biznesu jako narzedzie zarzgdzania strategicznego:
zastosowanie, dylematy i wyzwania, ,,Przedsiebiorczo$¢ i Zarzadzanie”, 2013, t. 14, z. 13, cz. 2,
s. 65-75; M. Morris, M. Schindehutte, J. Allen, The Entrepreneur’s Business Model: Toward
a Unified Perspective, “Journal of Business Research”, 2005, no 58, s. 726—735.
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Dobrze przemyslany i skonstruowany model biznesowy przyczyni si¢ do
wzmocnienia pozycji rynkowej organizacji. Powinien on by¢, zdaniem Krzysz-
tofa Obtoja, trudny do podrobienia i nie moze by¢ do konca przejrzysty, by kon-
kurenci nie potrafili skopiowaé¢ zawartych w nim rozwigzan”.

3.3. Benchmarking jako metoda wspolczesnego zarzadzania

Dynamiczne zmiany techniki i technologii, walka o konsumenta, dazenie do
podniesienia jakosci produktow i ustug, zaostrzenie si¢ konkurencji zmuszajg
wspotczesne organizacje do doskonalenia swoich systeméw zarzadzania. Nie-
pewnos¢ 1 niestabilno$¢ otoczenia stawiaja wyzwania i utrudniaja realizowanie
zalozonych celéw, wymagaja zmiennosci zachowan, szybkiej i elastycznej reor-
ganizacji kluczowych sfer dziatalnosci. Kadra zarzadzajaca poszukuje metod
zarzadzania, ktore pozwolg na wprowadzenie niezbednych zmian rozwojowych’®,
Czesto w tym celu wykorzystywana jest metoda benchmarkingu, gdyz dzigki niej
organizacja moze kreowa¢ mozliwie najlepsze dzialania oraz uczy¢ si¢ od lideréw
rynku. Pozwala na podniesienie efektywnos$ci prowadzonej dziatalnosci gospo-
darczej poprzez identyfikowanie, analizowanie, adaptowanie i wdrazanie rozwig-
zah stosowanych przez najbardziej efektywne organizacje w skali $wiata’’.

Bezposrednie i posrednie cele benchmarkingu przedstawione zostaty
w tabeli 3.1.

Tabela 3.1. Cele benchmarkingu

Bezpos$rednie Posrednie
— lepsza identyfikacja procesow — rozw0j umiejetnosci zarzadcezych
— poréwnywanie si¢ z innymi — przezwycigzenie niecheci do pomystow
— identyfikacja stabych i mocnych stron powstajacych poza przedsigbiorstwem
na tle wzorca — zwickszenie satysfakcji klientow
— uczenie si¢ od innych — osiagniecie przewagi konkurencyjnej
— doskonalenie praktyki dziatania

Zrodto: J. Nazarko, K. Kuzmicz, E. Szubzda, J. Urban, Ogéina koncepcja benchmarkingu i jego
stosowalnos¢ w szkolnictwie wyzszym, [W:] Woznicki J. (red.), Benchmarking w systemie szkolnic-
twa wyzszego, Fundacja Rektorow Polskich, Warszawa 2008, s. 17.

Wyrdznia si¢ kilka rodzajoéw benchmarkingu. W zaleznosci od kryterium
obiektu, do ktorego dana organizacja si¢ porownuje, benchmarking dzieli si¢ na
wewnetrzny i zewnetrzny (konkurencyjny, funkcjonalny oraz ogélny). Biorge pod
uwage kryterium przedmiotu, jaki jest porownywany przez dang organizacje,
wyodrebnia si¢ benchmarking strategiczny, wynikow oraz proceséw’®.

5 K. Obt6j, Tworzywo skutecznych strategii, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2002, s. 104.

6 E. Mieszajkina, Wspotczesne trendy z zarzqdzaniu matymi przedsiebiorstwami, \Wydawnictwo
Politechniki Lubelskiej, Lublin 2020, s. 43-46.

7. Brilman, Nowoczesne koncepcje i metody zarzqdzania, thum. K. Bolesta-Kukutka, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 262.

8 W. Blaszczyk (red.), Metody organizacji i zarzqdzania. Ksztaltowanie relacji organizacyjnych,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2021, s. 296-271.
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Metoda ta wymaga spelnienia okreslonych warunkow. Pierwszy mozna okre-
$li¢ mianem strukturalno-zasobowego, ze wzgledu na konieczno$¢é wyposazenia
organizacji w zasoby takie jak finanse, wiedza i umiej¢tnosci. Ponadto nalezy
wzia¢ pod uwage réwniez czas, jaki trzeba przeznaczy¢ na realizacje zadan
W procesie przygotowawczym. Nastepnym waznym warunkiem jest zaangazowa-
nie w ten proces catej zatogi, w tym kadry kierowniczej oraz pracownikoéw. Ko-
lejny warunek to umiejetnos¢ zrozumienia i dokonania krytycznej analizy dziatal-
noS$ci organizacji oraz procesow W niej realizowanych. Bez posiadania informacji
na temat skutecznos$ci realizowanych dziatan proces benchmarkingu nie moze by¢
miarodajny. W celu przeprowadzenia poprawnego procesu analizy poréwnawczej
muszg zosta¢ spetnione wymienione punkty poszczegodlnych kategorii’.

Etapy procesu benchmarkingu prezentuje tabela 3.2.

Tabela 3.2. Etapy procesu benchmarkingu — model wedlug R.C. Campa

Etap Dzialanie
Identyfikacja obiektu poréwnan
Planowanie Zidentyfikowanie potencjalnych przedsigbiorstw

Ustalenie sposobu zbierania danych

Zdefiniowanie stabych punktéw w procesie zarzadzania
Prognozowanie przysztych wynikow

Identyfikacja luk benchmarkingu

Ustalenie celow funkcjonalnych

Utworzenie i rozwdj koncepcji dzialania

Dziatanie Obserwowanie przebiegu projektu

Powrdt do badania benchmarkingu

Zrédto: J. Brilman, op. cit., s. 266.

Analiza

Integracja

Benchmarking mozna wykorzysta¢ w procesie planowania nowej dziatalnosci.
Przy identyfikacji i ocenie pomystu biznesowego moze by¢ sposobem na poszu-
Kiwanie inspiracji, zastanowienia sig, czy i jak mozna wykorzysta¢ pewne rozwig-
zania stosowane przez wiodace przedsiebiorstwa na rynku. Niezbednym przy tym
bedzie dostosowanie wybranych wzorcow do profilu i potrzeb potencjalnej grupy
docelowej. Tworzac koncepcj¢ nowego biznesu, dzigki benchmarkingowi mozna
pozna¢ oferte i sposoby dzialania réznych uczestnikow rynku. Dzigki wspolcze-
snym technologiom informacyjno-komunikacyjnym mozna tego dokona¢ w od-
niesieniu nie tylko do tego obszaru, na ktorym przyszly przedsi¢biorca zamierza
dziata¢, lecz takze poszukac najlepszych rozwigzan na rynkach oddalonych geo-
graficznie. Ulatwi to stworzenie propozycji wartosci dla klientdow zgodnych
z ich zainteresowaniami i potrzebami.

M. Zrodho-Loda, Benchmarking — nowoczesna koncepcja zarzqdzania organizacjg, Pahstwowa
Wyzsza Szkota Zawodowa im. S. Pigonia, Krosno 2012, s. 211-214.
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3.4. Zalozenia metodyczne badan

Do realizacji badan postuzono si¢ procedura, sktadajaca sie z kilku krokow:
sformutowano problem badan i postawiono pytania badawcze, nastgpnie okre-
$lono cel badan oraz teze, dobrano odpowiednie metody i techniki badan.

Problemem badawczym jest pytanie: Jak nalezy zorganizowaé dziatalno$é
nowej firmy kosmetologicznej w regionie lubelskim, by mogta zaistnie¢ na rynku
i si¢ rozwija¢? Sformutowano nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie ustugi powinna oferowa¢ firma kosmetologiczna, aby spelni¢ wymogi
potencjalnych klientow?

2. Jakie propozycje wartosSci przyciagng najwickszg liczbe klientow?

3. Jakie sa czynniki sukcesu firmy kosmetologicznej w opinii 0oséb prowadzacych
taka dziatalno$¢?

Celem gtéwnym badan jest analiza mozliwosci utworzenia nowego przedsig-
biorstwa w branzy kosmetologicznej w regionie lubelskim. Do jego realizacji
postuzytly dwa cele szczegotowe. Pierwszy to okreslenie preferencji klientéw na
podstawie uzyskanych od nich informacji. Drugim byta identyfikacja czynnikow
sprzyjajacych odniesieniu sukcesu dzigki analizie benczmarkéw. Teza badan
zostata sformutowana w sposob nastgpujacy: Istnieje zapotrzebowanie na ustugi
firmy kosmetologicznej w miejscu powstawania nowych osiedli mieszkalnych
na terenach obrzeznych Lublina. Do weryfikacji tezy zostaty zastosowana dwie
metody badawcze. Metoda badania dokumentow postuzyta do analizy rynku
kosmetologicznego pod katem uwarunkowan uruchomienia nowej dziatalno$ci
gospodarczej. Drugg metoda byt sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem dwoch
technik: ankieta internetowa oraz wywiad. Technika ankietowa postuzono si¢ do
gromadzenia informacji od respondentow na temat ustug kosmetologicznych.
Narzedziem badawczym byl autorski kwestionariusz ankiety skladajacy sig
z 11 pytan merytorycznych oraz 5 metryczkowych. W czgéci merytorycznej sfor-
mutowano 3 pytania jednokrotnego wyboru oraz 8 pytan opartych na 5-stopnio-
wej skali Likerta. Kwestionariusz udostgpniono respondentom poprzez social me-
dia w czerwcu 2022 r. W badaniu wzieto udzial 100 respondentéw
zamieszkujacych wojewodztwo Lubelskie. Wszystkie ankiety wypetniono prawi-
dlowo. Struktura proby badawczej prezentuje si¢ nastgpujgco:

— pleé: kobiety — 85%, mezczyzni — 15%;

— wiek: 18-25 lat — 47%, 26-35 lat — 33%, 3645 lat — 12%, 46-55 lat — 3%,
powyzej 55 lat — 5%;

— miejsce zamieszkania: miasto powyzej 100 tysiecy mieszkancow — 40%,
miasto od 50 do 100 tysiecy mieszkancow — 18%, miasto do 50 tysiecy miesz-
kancow — 17%, wie$ — 25%;

— wyksztalcenie: wyzsze — 61%, $rednie — 34%, zawodowe — 4%, podstawowe — 1%.
Technike wywiadu zastosowano do uzyskania informacji potrzebnych do prze-

prowadzenia benchmarkingu. Respondentkami byty wiascicielki trzech salonéw

kosmetologicznych prowadzacych dziatalno$¢ na LubelszczyzZnie:
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— gabinet kosmetologiczny ,,Kosmetologia & Estetyka Marlen” znajdujacy si¢
w miejscowosci Leczna i funkcjonujacy od 2008 r.;

— gabinet kosmetologiczny ,,Fuksja — day spa” dzialajacy w miejscowosci
Parczew od 2012 r.;

— gabinet kosmetologiczny ,,Krasinska Kosmetologia” ulokowany w miejsco-
wosci Prawiedniki-Kolonia, ktory powstat w 2021 r.
Wszystkie gabinety sa prowadzone w formie jednoosobowej dziatalno$ci

gospodarczej.

3.5. Analiza mozliwoS$ci i uwarunkowan zalozenia firmy
kosmetologicznej w regionie lubelskim

Etap 1 badan: analiza rynku kosmetologicznego.

Na przestrzeni ostatnich 10 lat mozna zaobserwowac¢ wzrost zainteresowania
tg dziedzing w catym kraju. Polska jest szostym co do wielkosci rynkiem kosme-
tycznym w Europie i dalej szybko si¢ rozwija. Wiekszos$¢ jednostek gospodar-
czych z tej branzy nalezy do grupy mikro i matych przedsigbiorstw. Ich sposobem
na przetrwanie i rozwoj sa specjalizacja w niszach produktowych i szybkie dosto-
sowywanie si¢ do zmieniajgcych si¢ trendow rynkowych®,

Na rynku ustug kosmetycznych w Polsce mozna zaobserwowaé kilka modeli
prowadzenia dziatalno$ci®:

— salony male, niezalezne, ktore w swojej dziatalnosci postuguja si¢ gltownie
retencyjnym modelem biznesowym. Przedsi¢biorcy ci majg dhugi staz funk-
cjonowania na rynku, zatrudniaja do 5 0sob, dziataja lokalnie i s3 nastawieni
na obstuge i utrzymanie statych klientow;

— salony wigksze, stosujace model ekspansyjny. Zatrudniaja ponad 5 0sob, sa
nastawione na otwieranie kolejnych punktéw obstugi oraz pozyskiwanie
nowych klientow;

— salony mobilne, kiedy ustugi kosmetyczne sa $wiadczone w domu klienta. Ten
model stat si¢ popularny i rozwingt si¢ podczas pandemii.

Ustugi kosmetologiczne sg ustugami konsumpcyjnymi, posiadajg nastgpujace
cechy: niematerialno$¢, nietrwato$¢, nierozdzielno$¢ ustugi i jej wykonawcy,
nierozdzielno$¢ procesu wytwarzania i konsumpcji, niemozno$¢ nabycia na
wlasno$¢, niejednorodno$é®?,

Tabela 3.3 zawiera najbardziej istotne szanse i zagrozenia dla gabinetow
kosmetologicznych.

8 f. Lipinski, Raport o stanie branzy kosmetycznej w Polsce 2017, https://kosmetyczni.pl/
uploads/Biblioteka/Raport%200%20stanie%20branz%CC%87y%20kosmetycznej_www.pdf,
[dostep: 26.03.2022].

81 M. Kryczka, Rynek ustug kosmetycznych — uwarunkowania i perspektywy rozwoju w ocenie salo-
noéw kosmetycznych. Studium przypadku, ,,Aesthetic Cosmetology and Medicine™, 2021, nr 10 (5),
S. 225-233, https://doi.org/10.52336/acm.2021.10.5.03, [dostep 28.02.2022].

82 A. Czubata, Ustugi w gospodarce, [W:] A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing
ustug, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2012, s. 15-18.
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Tabela 3.3. Szanse i zagrozenia dla gabinetéw kosmetologicznych w Polsce

Szanse Zagrozenia
Wigksze zainteresowanie me¢zczyzn i mtodziezy | Tworzenie konkurencyjnych gabinetow przez
przeszkolony personel
Innowacyjne zabiegi kosmetologiczne Skomplikowane uwarunkowania administra-
cyjno-prawne prowadzenia dziatalno$ci
Rozwdj dziedziny kosmetologii — poszerzanie Rosnace koszty zaopatrzenia i prowadzenia

oferty zabiegowej gabinetu kosmetycznego/kosmetologicznego
Ludzie coraz bardziej dbaja o swoje zdrowie Inflacja — klienci ograniczaja W pierwszej
iurode kolejnosci wydatki na przyjemnosci
Usprawnienie wspolpracy z interesariuszami Ryzyko cyberzagrozen

dzieki nowoczesnym technologiom cyfrowym

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Z. Zurawski, Raport — Rynek ustug kosmetycznych
w Polsce,] https://www.gabi.net.pl/pub/dokumenty/rynek_uslug_kosmetycznych.pdf, [dostep:
26.03.2022].

We wspotczesnym $wiecie wyglad stanowi swego rodzaju wizytowke czto-
wieka. Wprowadzane na rynek innowacyjne zabiegi pozwalaja na poprawe jako-
$ci i wygladu skory bez koniecznosci poddawania si¢ operacjom plastycznym.
Medycyna estetyczna, na ktorej w duzej mierze bazuje kosmetologia, pozwala na
wykonanie szerokiej gamy nieinwazyjnych zabiegéw z wykorzystaniem dermo-
kosmetykéw, kosmeceutykéw i substancji pochodzenia naturalnego. Glownym
trendem w kosmetologii jest stosowanie wypetniaczy oraz wprowadzanie zabie-
gow medycyny estetycznej. Zgodnie z regulacjami prawnymi, kosmetolog nie
moze wykonywa¢ niektorych zabiegow ze wzgledu na brak wyksztalcenia
i uprawnien lekarskich. Dlatego gabinety kosmetologiczne bardzo czg¢sto wspot-
pracuja z lekarzami oraz pielegniarkami®®,

Salony kosmetyczne dopasowuja swoja ofert¢ do wybranego segmentu klien-
tow. Najczesciej przy segmentacji rynku stosowane sg kryteria demograficzne —
pleé, wiek i miejsce zamieszkania®. Okresowo pojawiaja si¢ inne determinanty,
ktore maja wptyw na dziatanie gabinetoéw kosmetologicznych. Tak bylo w przy-
padku pandemii COVID-19. Wszyscy przedstawiciele branzy beauty musieli
zmierzy¢ si¢ z utrudnieniami wynikajacymi z wprowadzanych obostrzen. Podczas
lockdown zakaz dziatalnosci obejmowat salony fryzjerskie, urody i kosmetyczne.
Po zniesieniu licznych restrykcji gabinety kosmetologiczne mogty zosta¢ ponow-
nie otwarte, jednakze musiaty dziata¢ przestrzegajac wytycznych, ktore zostaty
opracowane przez Glowny Inspektorat Sanitarny. Cz¢$¢ przedsigbiorcow dziata-
jacych w tej branzy ograniczylo dzialalno$¢ podczas pandemii, niektoérzy ja
zawiesili lub zakonczyli. Wtasciciele wielu salondw i gabinetow W czasie trwania
pandemii wykorzystali alternatywne mozliwo$ci prowadzenia i rozwijania swojej

8 J. Szulgenia-Prochniak, Kosmetologia i medycyna estetyczna synergia, ,,Kosmetologia
Estetyczna”, 2013, nr 1, vol. 2, http://kosmetologiaestetyczna.com/ike/5.2017/ files/assets/com-
mon/downloads/KE%202017.05%20-%20Flipingbook%20-%20caly.pdf, [dostep: 28.02.2022].

8 A. Giemza, M. Kryczka, Wplyw wiedzy z zakresu kosmetologii na determinanty wyboru salonu
kosmetycznego, ,,Kosmetologia Estetyczna”, 2020, nr 1, vol. 9, s. 151-155, http://aestheticcosmeto-
logy.com/wp-content/uploads/2020/02/ke2020.1-6.pdf, [dostgp: 28.02.2022].
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dziatalnosci, np. wprowadzajac takie ustugi, jak internetowa sprzedaz kosmety-
koéw oraz porady on-line w social mediach®.

Badania przeprowadzone przez Wiestawa Alejziaka i Malgorzate Kryczke
wykazuja, ze rynek ustug kosmetycznych w ciggu najblizszych trzech lat bedzie
mie¢ tendencje wzrostowa. Pandemia COVID-19 miala znaczacy wpltyw na men-
talno$¢ ludzi i zmiane ich podejscia do zdrowia i urody. Ludzie coraz bardziej
dbaja i przywiagzuja uwage do stanu swojego zdrowia oraz wygladu zewnetrz-
nego®. Mozna wiec wnioskowaé, ze rozpoczecie nowej dzialalnosci na rynku
ustug kosmetologicznych jest zasadne.

Etap 2 badan: analiza preferencii klientow na rynku lubelskim.

Respondenci udzielili odpowiedzi na pytania postawione w ankiecie.

Pierwsze pytanie dotyczylo czestotliwosci, z jaka ankietowani korzystaja
z ustug gabinetéw kosmetologicznych. Odpowiedzi prezentuja si¢ nastepujaco:
— raz w miesigcu — 33%,

— rzadziej niz raz w roku — 20%,
— raz w roku — 13%,

— raz na pol roku — 13%,

— raz w tygodniu — 4%.

— nigdy — 17%.

Respondenci, ktorzy udzielili odpowiedzi ,,nigdy” zostali zapytani, czy zasta-
nawiali si¢ nad skorzystaniem z takich ustug badz chcieliby to zrobi¢. Wigkszo$¢
znich (15 o0s6b z 17) odpowiedziato twierdzaco. Pozostale dwie osoby nie wyra-
zily zainteresowania.

Ankietowani wskazali takze, z jakich uslug gabinetéw kosmetologicznych
korzystajg lub chcieliby skorzysta¢ (tabela 3.4). Ustugi, ktore cieszg si¢ najwigk-
sza popularnoscia u respondentéw, to manicure i pedicure, zabiegi pielggnacyjne
na twarz oraz zabiegi upickszajace rzgsy i brwi. Do ustug, z ktorych badani chca
skorzystac, naleza zabiegi pielegnacyjne na ciato i na twarz, a takze podologiczne.
Ponad potowa ankietowanych nie zamierza korzysta¢ z zabiegow w zakresie
makijazu permanentnego, medycyny estetycznej oraz podologii. Nalezy wigc si¢
zastanowi¢, ktore z nich warto jednak uwzgledni¢ w ofercie gabinetu. Dotyczy to
np. zabiegow podologicznych — z jednej strony, nie cieszg si¢ popularnoscia, ale
z drugiej — wzbudzaja zainteresowanie ponad 1/3 respondentow.

8 B. Chmurzynska-Brown, Branza kosmetyczna vs. COVID-19. P61 roku funkcjonowania w pande-
mii,  https://kosmetyczni.pl/uploads/COVID-19/KosmetyczniPL%20Bran%C5%BCa%20kosme-
tyczna%20-%20p%C3%B3%C5%82%20roku%20funkcjonowania%20w%20pandemii.pdf,
[dostep: 26.03.2022].

8 W. Alejziak, M. Kryczka, Uwarunkowania i perspektywy rozwoju oraz aktualne trendy panujgce
na rynku ustug kosmetycznych (w swietle badan ankietowo-sondazowych oraz wywiadow z wlasci-
cielami salonéw), [W:] W. Alejziak, W. Plich, B. Szczechowicz (red.), Rynek ustug kosmetycznych:
uwarunkowania, funkcjonowanie, perspektywy rozwoju, Akademia Wychowania Fizycznego
im. Bronistawa Czecha, Krakow 2021, s. 484-486.
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Tabela 3.4. Korzystanie przez respondentow z uslug gabinetéw kosmetologicznych (w %)

Che Nie korzystam
Usluga Korzystam skorzyztac' i nie chce skyorzystac'
Zabiegi pielegnacyjne na twarz 46 39 15
Zabiegi pielegnacyjne na ciato 16 43 41
Zabiegi pielggnacyjne na dlonie i stopy 30 35 35
Zabiegi medycyny estetycznej 12 32 56
Zabiegi upickszajace brwi i rzesy 40 25 35
Zabiegi podologiczne 12 36 52
Makijaz permanentny 9 27 64
Manicure i pedicure 49 16 35
Wizaz 30 22 48

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Respondenci zostali poproszeni o oceng czynnikow, na ktore zwracajg uwage
podczas wizyty w gabinecie kosmetologicznym. Oceny dokonywano w skali od
1 —,,nie zwracam uwagi” do 5 — ,,zwracam bardzo duzg uwage” (tabela 3.5).

Tabela 3.5. Ocena czynnikéw, na ktore zwracana jest uwaga podczas wizyty w gabinecie
kosmetologicznym (w %0)

Czynnik Ocena Srednia

1 2 3 4 5 ocena
Jako$¢ wykonywanych ustug 2 3 16 4 75 4,47
Jako$¢ stosowanych kosmetykow 5 3 19 23 50 4,10
Jako$¢ urzadzen i narzedzi 5 4 21 24 46 4,02
Wystréj lokalu 6 20 26 32 16 3,32
Podejscie personelu 4 1 15 20 60 4,31
Atmosfera w gabinecie 1 4 23 24 48 4,14

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wedlug ankietowanych, najwazniejszymi czynnikami sa jako$¢ wykonywa-
nych ustug ($rednia ocena 4,47), podejscie personelu (4,31) oraz jako$¢ stosowa-
nych kosmetykéw (4,1). Najmniej waznym czynnikiem jest wystrdj lokalu (3,32).

Kolejne pytanie odnosito si¢ do nasycenia rynku kosmetologicznego w miej-
scu zamieszkania respondentow. Wigkszo$¢ ankietowanych (39%) ocenito ilos¢
gabinetéw kosmetologicznych w swojej okolicy na poziomie wystarczajgcym.
Odpowiedz ,,jest ich zdecydowanie za duzo” udzielito 15% badanych, ,,duzo” —
27%, ,,mato” — 14%, ,,zdecydowanie za mato” — 5%.

Respondenci ocenili czynniki, ktore maja wplyw na wybodr gabinetu kosmeto-
logicznego. W tabeli 3.6 zostaly pokazane odpowiedzi, ktore byly udzielane
w skali od 1 — ,,brak wptywu” do 5 — ,,bardzo duzy wpltyw”. Najwickszy wptyw
na wybor gabinetu kosmetologicznego maja jakos$¢ swiadczonych ushug ($rednia
ocena 4,49), profesjonalny, wykwalifikowany personel (4,45) oraz jako$¢ stoso-
wanych kosmetykow (4,2). Najmniejszy — reklamy (2,41), mozliwos¢ zakupu
kosmetykow (2,45), minimalistyczna oferta zabiegowa (2,69).
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Tabela 3.6. Ocena czynnikoéw, ktére maja wplyw na wybér gabinetu kosmetologicznego (W %0)

Czynnik Ocena Srednia

1 2 3 4 5 ocena
Atrakcyjne ceny ustug 5 12 17 29 37 3,81
Szeroka oferta zabiegowa 10 16 31 18 25 3,32
Minimalistyczna oferta zabiegowa 21 21 36 12 10 2,69
Nowoczesne zabiegi 6 16 19 22 37 3,68
Profesjonalny, wykwalifikowany personel 0 2 21 7 70 4,45
Jako$¢ §wiadczonych ustug 1 4 14 7 74 4,49
Jako$¢ stosowanych kosmetykow 3 3 20 19 55 4,20
Mozliwo$¢ zakupu kosmetykow 32 22 26 9 11 2,45
Reklamy 31 22 28 13 6 2,41
Pozytywne opinie w Internecie 7 7 17 23 46 3,94
Polecenie przez znajomych 3 8 12 23 54 4,17
Pakiety zabiegowe 11 29 25 17 18 3,02
Promocje 5 10 26 30 29 3,68
Dogodna lokalizacja 5 9 31 21 34 3,70
Lojalno$¢ klientow 10 14 25 23 28 3,45

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Zostaly takze ocenione czynniki lokalizacyjne, ktoére wptywaja na wybor
gabinetu kosmetologicznego. Odpowiedzi zawiera tabela 3.7 (oceny w skali
od 1 —,,czynnik nieistotny” do 5 — ,,czynnik bardzo istotny”).

Tabela 37.0cena czynnikow lokalizacyjnych przy wyborze gabinetu kosmetologicznego (W %0)

Czynnik Ocena Srednia
1 2 3 4 5 ocena
Mozliwo$¢ dojazdu komunikacja miejska 29 9 18 21 23 3,00
Dostepnos¢ parkingu dla klientow 8 12 15 21 44 3,81
Lokalizacja w centrum miasta 32 | 26 24 | 14 4 2,32
Lokalizacja na obrzezach miasta 32 21 29 12 6 2,39
W poblizu miejsca zamieszkania 11 10 | 32 17 | 30 3,45
Lokalizacja w centrum handlowym 48 19 24 6 3 2,12
Lokalizacja w poblizu innych firm ustugowych 41 19 23 9 8 2,24

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Najbardziej istotnymi czynnikami sg dostgpno$¢ parkingu (Srednia ocena
3,81), lokalizacja blisko miejsca zamieszkania (3,45) oraz mozliwo$¢ dojazdu ko-
munikacjg miejskg (3,0). Najmniej — lokalizacja w centrum handlowym (2,12),
w poblizu innych firm ustugowych (2,24) i w centrum miasta (2,32).

Badani ocenili rowniez dziatania gabinetéw kosmetologicznych, ktére pozwa-
laja na utworzenie odpowiednich propozycji wartosci dla klientow. W tabeli 3.8
przedstawiono oceny dokonywane w skali od 1 —,,sprzyjajg w nieznacznym stop-
niu” do 5 —,,sprzyjaja w duzym stopniu”. Do najwazniejszych dziatan naleza sku-
pianie si¢ na potrzebach klientow ($rednia ocena 4,51), przestrzeganie zasad BHP
(4,49) oraz zatrudnianie wykwalifikowanego personelu (4,46). Dzialania, ktore
zdaniem respondenci nie dostarczajg warto$ci, to zapewnienie udogodnien dla
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rodzicow z dzie¢mi (2,19), stosowanie ekologicznych $rodkéw czystosci (3,07)
oraz naturalnych kosmetykow (3,27).

Tabela 3.8. Ocena dzialan, ktére sprzyjaja utworzeniu przez gabinet kosmetologiczny
najlepszej mozliwej propozycji wartosci dla klientéw (w %)

Ocena Srednia
3 4 5 ocena
14 15 68 4,46
8 17 68 4,44
12 15 69 4,49
16 26 54 4,27
18 33 45 4,18

Dzialania

Zatrudnianie wykwalifikowanego personelu
Stawianie na ciagly rozwoj

Przestrzeganie zasad BHP

Praca w oparciu o produkty najlepszej jakosci
Praca na najlepszym sprzgcie

Skupianie si¢ na potrzebach klientow 9 14 72 4,51
D.opasowamre poziomu cen d_o poziomu $red- 5 1 17 31 36 3,82
nich zarobkéw w danej lokalizacji

Stosowanie naturalnych kosmetykow 10 20 21 31 18 3,27
Stosowanie ekologicznych $rodkdw czystosci 16 18 24 27 15 3,07
Zapc?v&fmgme udogodnien dla rodzicéw 35 13 2 15 11 219
z dzie¢mi

NIRPIWOININ(F-
WW|k (OR[N

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Respondenci wyrazili opini¢ na temat wptywu poszczeg6lnych czynnikow na
sukces gabinetu kosmetologicznego oceniajac je w skali od 1 — ,brak wptywu”
do 5 —,,bardzo duzy wptyw” (tabela 3.9).

Tabela 3.9. Ocena wplywu czynnikow na sukces firmy kosmetologicznej (w %)

Ocena Srednia
3 4 5 ocena
23 25 45 4,03
17 19 52 4,10
21 23 51 4,19
11 12 73 4,51
12 26 54 4,25
7 8 80 4,60
13 19 63 4,39
32 27 30 3,72
18 34 38 3,95

Czynnik

Konkurencyjne ceny ustug
Oryginalna oferta zabiegowa
Nowoczesne zabiegi
Kwalifikacje personelu
Atmosfera w gabinecie

Jako$¢ $wiadczonych ustug
Jako$¢ stosowanych kosmetykow
Dogodna lokalizacja

Lojalnos¢ klientow

IENIENTNIENIE EN NN
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Zrodho: Opracowanie whasne.

Wedlug ankietowanych, najwigkszy wptyw na sukces firmy maja jakos¢
swiadczonych ustug (Srednia ocena 4,6), kwalifikacje personelu (4,51) oraz jakos¢
stosowanych kosmetykéw (4,39). Oceny ponizej 4 uzyskaly dwa czynniki —
dogodna lokalizacja (3,72) i lojalnos¢ klientow (3,72).

Wplyw wprowadzania do oferty nowoczesnych i innowacyjnych zabiegéw na
zainteresowanie klientow respondenci ocenili jako duzy (Srednia ocena 4,14).
Z kolei wplyw wprowadzania zmian w ofercie na zainteresowanie klientow uzy-
skatl nieco nizszg oceng (3,87).
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Etap 3 badan: analiza benchmarkow.

Benchmarkami byty obiekty badan opisane w r. 3.4. By pozna¢ istotne uwa-
runkowania wplywajace na utworzenie i prowadzenie dziatalnosci gospodarczej
w branzy kosmetologicznej, zostaly przeprowadzone wywiady ustrukturalizo-
wane z wlascicielkami trzech gabinetow. Maja one za sobg wieloletnig kariere
w tej branzy.

Tabela 3.10. Koszty otworzenia gabinetu kosmetologicznego (w z1)

Kosmetologia - .
Pozycja & Estetyka Zl;ksg a- KKrasntnsIka_
Marlen y spa osmetologia
Srodki whasne 16 000 30 000 50 000
Dofinansowanie unijne 14 000 35 000 50 000
Szacunkowe koszty otworzenia gabinetu 30 000 65 000 100 000

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Pierwsze pytanie dotyczylo kosztow zatozenia dzialalnosci gospodarczej
w branzy kosmetologicznej (tabela 3.10).

Zakres oferowanych przez badane gabinety kosmetologiczne ustug przedsta-
wiono w tabeli 3.11.

Tabela 3.11. Zakres uslug w badanych gabinetach kosmetologicznych

Kosmetologia Fuksja — Krasinska
Usluga & Estetyka day spa Kosmetologia
Marlen

tak nie tak nie tak nie
Zabiegi pielegnacyjne na twarz X X X
Zabiegi pielggnacyjne na cialo X X X
Zabiegi pielggnacyjne na dionie i stopy X X X
Zabiegi medycyny estetycznej X X X
Zabiegi upiekszajace brwi i rzesy X X X
Zabiegi podologiczne X X X

Makijaz permanentny X X X
Manicure i pedicure X X X

Wizaz X X X

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kazdy z trzech gabinetéw posiada szeroka oferte zabiegowsa z zakresu kosme-
tologii pielggnacyjnej na twarz i ciato, zabiegi na dtonie i stopy, zabiegi z zakresu
medycyny estetycznej.

Wiascicielki gabinetow zostaly poproszone o wskazanie barier utrudniajgcych
zalozenie i prowadzenie dziatalnoéci w branzy kosmetologiczne;j (tabela 3.12).
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Tabela 3.12. Bariery napotkane w badanych gabinetach kosmetologicznych

Kosmetologia Fuksja— | Krasinska
Bariery & Estetyka day spa | Kosmetologia
Marlen
tak nie tak | nie | tak nie

Wysokie obciazenia podatkowe X X X
Trudno$ci w znalezieniu klientow X X X
Nadmiar biurokracji i formalno$ci X X X
Bariery administracyjno-prawne X X X
Brak wykwalifikowanego personelu X X X
Zawito$¢ przepisow podatkowych X X X
Trudno$ci w znalezieniu partneréw do wspolpracy X X X
Trudno$ci w dopasowaniu oferty do potrzeb klientow X X X
Trudnos$ci w pozyskaniu zewngtrznych $rodkow X X X
finansowych
Brak systemowego (publicznego) wsparcia przy x x x
komercjalizacji wiedzy na uczelniach panstwowych
Brak informacji na temat branzy X X X
Brak znajomosci rynku X X X

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Bariery utrudniajace prowadzenie gabinetu kosmetologicznego wskazane przez
wszystkie przedsigbiorczynie, to nadmiar biurokracji i formalnosci, bariery admini-
stracyjno-prawne, zawito$¢ przepisow podatkowych oraz brak systemowego
(publicznego) wsparcia przy komercjalizacji wiedzy na uczelniach panstwowych.

Respondentki wskazaty takze najistotniejsze dziatania, ktoére sprzyjaja utwo-
rzeniu przez gabinet kosmetologiczny najlepszej mozliwej propozycji wartosci

dla klientow (tabela 3.13).

Tabela 3.13. Ocena dzialan, ktore sprzyjaja utworzeniu przez gabinet kosmetologiczny
najlepszej mozliwej propozycji wartosci dla klientéw (w %)

Kosmetologia

Dzialania & Estetyka Zl;l;sépa)a Kl(isrnz':seltltl)sllo{;l ia
Marlen
tak nie | tak | nie | tak nie

Zatrudnianie wykwalifikowanego personelu X X X
Stawianie na ciagly rozwdj X X X
Przestrzeganie zasad BHP X X X

Praca w oparciu o produkty najlepszej jako$ci X X X

Praca na najlepszym sprzgcie X X X
Skupianie si¢ na potrzebach klientow X X X
Dopasowanie poziomu cen do poziomu $rednich

zarobkéw w danej lokalizacji x X X
Stosowanie naturalnych kosmetykoéw X X X
Stosowanie ekologicznych $rodkow czystosci X X X
Zapewnianie udogodnien dla rodzicéw z dzie¢mi X X X

Zrodho: Opracowanie whasne.
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Uczestnicy wywiadow udzielili jednogtos$nej odpowiedzi, ze dzialaniami,
ktore przedsigbiorca powinien podjaé przy prowadzeniu gabinetu kosmetologicz-
nego jest zatrudnianie personelu o wysokich kwalifikacjach, staty rozwoj firmy
i pracownikow oraz przestrzeganie panujacych zasad BHP. Dziataniami, ktore
wedlug przedsigbiorcoOw nie muszg zosta¢ podjete, jest stosowanie naturalnych
kosmetykow, uzywanie ekologicznych §rodkoéw czystosci, dopasowanie cen do
poziomu S$rednich zarobkdéw oraz zapewnienie udogodnien dla rodzicow
z dzie¢mi.

Kolejne pytanie dotyczyto wpltywu lokalizacji na popularno$¢ gabinetu. Wia-
scicielki dwoch gabinetow ocenily go jako duzy, przypisujac szczegdlne znacze-
nie tatwo dostepnej lokalizacji oraz mozliwosci skorzystania z parkingu w oko-
licy. Odmienne zdanie miata wilascicielka gabinetu ,,Krasinska Kosmetologia”.
Odpowiedziata, ze w przypadku jej gabinetu lokalizacja nie odgrywa istotne;j roli.
Znajduje si¢ on na obszarze mato zaludnionym, gdzie nie ma mozliwosci dojazdu
komunikacja miejska. Lokalizacja na terenach stabo zurbanizowanych nie
wplywa znaczaco na popularno$¢ oraz zainteresowanie klientow. Wszystkie
respondentki przy wyborze lokalizacji braly jednak pod uwage obecnos¢ parkingu
dla klientéw w okolicy gabinetu.

Przed rozpoczeciem dziatalnoSci gospodarczej wiascicielki gabinetow ,,Kra-
sinska Kosmetologia” i ,,Fuksja — day spa” przeprowadzity analize¢ rynku, co
pozwolito na oceng zapotrzebowaniu na ushugi i poziomu konkurencji na przewi-
dywanym obszarze dziatalnosci. Wtascicielka gabinetu ,,Kosmetologia & Este-
tyka Marlen” nie dokonata takiej analizy. Podkreslita jednak, Zze posiadajac
obecne doswiadczenie, uwaza to za swoj btad.

Przedsigbiorczynie zostali poproszeni o wskazanie czynnikow, ktore miaty
wplyw na sukces prowadzonego gabinetu kosmetologicznego (tabela 3.14).

Tabela 3.14. Czynniki wplywajace na sukces firmy kosmetologicznej

Kosmetologia Fuksja — day Krasinska
Czynniki & Estetyka spa Kosmetologia
Marlen
tak nie tak nie tak nie
Konkurencyjne ceny ustug X X X
Oryginalna oferta zabiegowa X X X
Nowoczesne zabiegi X X X
Kwalifikacje personelu X X X
Atmosfera w gabinecie X X X
Jakos¢ $wiadczonych ustug X X X
Jakos¢ stosowanych kosmetykow X X X
Dogodna lokalizacja X X X
Lojalnos¢ klientow X X X

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Wszystkie wymienione czynniki, z wyjatkiem ustalenia konkurencyjnych cen
ustug, zdaniem respondentek, maja wplyw na sukces firmy kosmetologiczne;.
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Wiascicielki zostaty zapytane o idealny sposob na budowanie i utrzymanie
relacji z klientami. Wszystkie wyrazity opini¢, ze najwazniejszym jest uczciwosé
wobec klientow, stwarzanie swobodnych warunkéw do rozmowy typu small talk
oraz budowanie wiarygodnego i profesjonalnego wizerunku kosmetologa, dzigki
czemu klient ma mozliwos¢ poczucé si¢ bezpiecznie i komfortowo.

Ustalenie cen w badanych gabinetach przebiegato na podstawie wyliczenia
$rednich kosztow zabiegow, w ktorych sktad wchodza koszty materiatow, eksplo-
atacja sprzetow, utrzymanie lokalu i koszty prowadzenia dziatalno$ci oraz osza-
cowania $rednich cen rynkowych w wojewodztwie.

3.6. Koncepcja modelu biznesowego firmy kosmetologicznej

Model biznesowy firmy kosmetologicznej zostal stworzony na podstawie Bus-
sines Model Canvas A. Osterwaldera w oparciu 0 wyniki przedstawionych
w poprzednim rozdziale badan. Szablon modelu zostat przedstawiony na rysunku
3.2. Zaprojektowany na podstawie przeprowadzonych badan gabinet kosmetolo-
giczny ,.LaMuv” zlokalizowany jest w wynajmowanym lokalu na ulicy
Nateczowskiej przy granicy miasta Lublin z wsig Dagbrowica. Forma organiza-
cyjno-prawna to jednoosobowa dziatalnos¢ gospodarcza.

Na rynku kosmetologicznym wazny jest klient i indywidualne podejs$cie do
jego potrzeb. To wilasnie dlatego stworzenie propozycji wartosci dostosowanej
do konkretnego segmentu klientow moze stanowi¢ wazny czynnik sukcesu. Wigk-
sze zainteresowanie uslugami kosmetologicznymi wykazujg kobiety niz me¢z-
czyzni. Do segmentu klientow zaliczaja si¢ kobiety powyzej 18 roku zycia, zain-
teresowane stosowaniem zabiegéw kosmetologicznych w celu poprawy stanu
skory.

Relacje z klientami jest to jeden z wazniejszych aspektow branzy, ktore nalezy
budowaé poprzez wypracowanie zaufania przy pomocy indywidualnego podej-
$cia, uczciwego marketingu, stworzenia poczucia bezpieczenstwa i profesjonali-
zmu. Niezwykle wazne przy budowaniu trwatej i silnej relacji z klientami jest
dopasowanie propozycji wartosci pod dany segment klientoéw oraz informowanie
ich na biezgco o nowosciach wprowadzanych do gabinetu za pomoca portali spo-
lecznosciowych.

Propozycja wartosci firmy kosmetologicznej powinna przede wszystkim sku-
pia¢ si¢ na potrzebach klientow i dopasowywaé oferte zabiegowa do obranego
segmentu klientow. Waznym aspektem jest wprowadzanie innowacyjnych zabie-
gow kosmetologicznych oraz wspotpraca z najlepszymi producentami kosmety-
kow na rynku.

Kluczowymi zasobami dla firmy kosmetologicznej sg wykwalifikowani pra-
cownicy dbajacy o jako$¢ $wiadczonych ustug, wynajmowany lokal wraz
z wyposazeniem, na ktore sktada si¢ oswietlenie, sprzety oraz materialy kosmeto-
logiczne wysokiej jakosci.
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Rysunek 3.2. Szablon modelu biznesowego firmy kosmetologicznej

Zrodto: Opracowanie wiasne.




Kluczowe dziatania dla salondw kosmetologicznych to stawianie na ciagly
rozwoj 1 poszerzanie zakresu wiedzy na profesjonalnych szkoleniach. Kluczowe
dziatania nakierowane na klientéw gabinetu to §wiadczenie najwyzszej jako$ci
ustug, przechowywanie pelnej dokumentacji zabiegowej kazdego klienta, prowa-
dzanie konsultacji z obszernym wywiadem kosmetologicznym oraz umozliwienie
klientom zakupu kosmetykéw wykorzystywanych do zabiegow. Ponadto gabinet
powinien zajmowac si¢ utrzymaniem i prowadzeniem portali spoteczno$ciowych,
ktore sag waznym zrodtem informacji dla klientow.

Kluczowymi partnerami dla firmy kosmetologicznej beda firmy produkujace
kosmetyki, urzadzenia oraz sprzety kosmetologiczne. Ponadto firma kosmetolo-
giczna powinna caly czas si¢ rozwija¢, tym samym kluczowym partnerem beda
firmy szkoleniowe, ktdre utatwia wprowadzanie nowych ustug do oferty zabiego-
wej gabinetu.

Strumienie przychodoéw sa uzaleznione od ilosci stalych klientow oraz osob
przychodzacych, aby jednorazowo skorzysta¢ z ushug gabinetu. Ustalenie cen
odbywa si¢ przy pomocy wyliczenia srednich kosztow zabiegowych oraz porow-
nania $rednich cen rynkowych w danym regionie.

Struktura kosztow jest elementem modelu biznesowego, ktory moze sprawic¢
najwiecej problemow, zwlaszcza w pdzniejszych latach dzialalnosci gabinetu.
Poczatkowo duzym utatwieniem dla nowego przedsiebiorcy jest mozliwos¢ z ko-
rzystania ze sktadek preferencyjnych oraz ,,ulgi na start”, jednakze po okresie
trwania ulg, przedsicbiorca musi mierzy¢ si¢ z wysokimi kosztami prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Struktura kosztéw obejmuje takie elementy jak koszty
prowadzenia dziatalno$ci, utrzymanie wynajmowanego lokalu, zaopatrzenie,
utrzymanie pracownikow i sprzetow oraz koszty szkolenia personelu.

Strumienie przychoddéw opieraja si¢ na przychodach zwigzanych ze §wiadcze-
niem ushug kosmetologicznych oraz sprzedazy najwyzszej jakosci kosmetykow
stosowanych w gabinecie podczas zabiegéw, co umozliwi klientom kontynuacje
kuracji w warunkach domowych.

3.7. Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwolily na pozytywna weryfikacj¢ zatozonej tezy,
potwierdzono bowiem istnienie zapotrzebowania klientow na ustugi kosmetolo-
giczne. Nie ma istotnych ograniczen w prowadzeniu dziatalnosci w branzy
kosmetologicznej oraz dostepie do rynku w regionie lubelskim. Badania przyczy-
nity si¢ takze do opracowania koncepcji modelu biznesowego firmy kosmetolo-
gicznej ,,LaMuv”. W swojej ofercie powinna posiada¢ szerokg game zabiegow
pielggnacyjnych na twarz i cialo, zabiegi upigkszajgce typu manicure, pedicure
oraz stylizacje rzg¢s 1 brwi. By planowana dziatalno$¢ przynosita oczekiwane
efekty i mogla si¢ rozwija¢, nalezy wprowadza¢ do oferty nowe pozycje asorty-
mentowych. Wdrazanie innowacji ma znaczacy wptyw na zainteresowanie klien-
tow. Nalezy dazy¢ do tego, by oferowane przez gabinet ustugi tworzyty orygi-
nalng i dopasowang do wybranego segmentu klientdéw propozycje wartosci.
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W tym celu trzeba si¢ skupia¢ na potrzebach klientow oraz swiadczy¢ ustugi na
wysokim poziomie. Wigze si¢ to z korzystaniem z kosmetykow i urzadzan wyso-
kiej jakos$ci. Zaprezentowane zatozenia modelu biznesowego pokazuja, jak wazny
w tej branzy jest klient oraz budowanie i utrzymywanie z nim relacji. Wykorzy-
stujgc kanaty dystrybucji, takie jak np. portale spotecznosciowe, przedsigbiorca
jest w stanie przekazywac najistotniejsze informacje na temat innowacyjnych
zabiegéw oraz zmian wprowadzanych do oferty zabiegowe;j.

W planowaniu nowej dzialalno$ci gospodarczej w branzy kosmetologicznej
moze by¢ przydatna metoda benchmarkingu. Pozwala na poréwnanie ofert zabie-
gowych gabinetow kosmetologicznych, uzyskanie informacji na temat popular-
nosci konkretnych ustug oraz pordwnanie $rednich cen zabiegowych. Ponadto
przedsigbiorca moze uzyska¢ informacje na temat barier, ktére moga utrudnia¢
zatozenie i prowadzenie dziatalnosci.
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Barbara Mazur®’, Magdalena Zakrzewska®

4. Promocja zatrudnienia w dobie pandemii na
przykladzie lokalnego rynku pracy

4.1.Wprowadzenie

Pandemia COVID-19 odcisneta widoczne pigtno na rynku pracy w Polsce.
Przedsiebiorstwa musialy si¢ zmierzy¢ z koniecznos$cia zabezpieczenia zdrowia
i zycia pracownikow, jednocze$nie utrzymujac ciaglos¢ prowadzonej dziatalno-
$ci. Wspolczesne rozwigzania technologiczne umozliwity realizacje obydwu tych
dziatan.

Celem niniejszego opracowania jest wskazanie, w jaki sposob lubelskie przed-
sigbiorstwa przystosowaty si¢ do sytuacji kryzysowej spowodowanej przez
pandemig, a w szczegolnosci jakie dziatania realizujg w aspekcie promocji zatrud-
nienia nowych pracownikoéw. Analiza portalow z ogloszeniami pracy wskazuje,
ze wiele przedsiebiorstw ograniczyto wielko$¢ zatrudnienia oraz wstrzymato
procesy rekrutacyjne w nadziei, ze takie rozwigzania pomoga przetrwac kryzys.
Inne, aby utrzymac atrakcyjnos¢ ofert i przyciagna¢ uwage potencjalnego kandy-
data w swoich ofertach pracy uwzgledniata mozliwo$¢ skorzystania z benefitow
pozaptacowych, takich jak pakiety prywatnej opieki medycznej czy mozliwosc¢
udziatu w wewnetrznych szkoleniach rozwijajacych umiejetnoSci i kompetencje.
Sytuacja zwigzana z pandemig uswiadomita przedsigbiorcom oraz pracownikom
jak istotng cechg w czasach kryzysu jest elastyczno$¢ oraz umiejetnos¢ szybkiego
reagowania i podejmowania decyzji w niepewnych warunkach.

Pandemia podkreslita potrzebe posiadania przez pracownikow umiejgtnosci
adaptacji do zmian oraz potrzebe otwartosci. W tym okresie szczegdlnie wzrosto
znaczenie kompetencji miekkich, takich jak komunikatywnos$¢, otwartosc,
elastyczno$¢, inteligencja emocjonalna i empatia, dobra organizacja pracy, samo-
dzielnos¢ oraz odpornos¢ na stres.

4.2. Zjawisko promocji zatrudnienia w ujeciu teoretycznym

Formy promocji zatrudnienia

Rozwdj organizacji we wspdlczesnych czasach coraz bardziej zalezy od pra-
cownikéw i ich kompetencji. Dlatego pracodawcy coraz czgséciej konkuruja
migdzy soba, aby pozyska¢ najbardziej wartosciowych kandydatow na rynku
pracy. Gwarancja sukcesu procesu rekrutacji jest powigzanie go z narzedziami
budowy wizerunku pracodawcy. Efektem czynnosci rekrutacyjnych staje si¢ nie
tylko eliminacja, ale przede wszystkim przyciagnigcie najlepszych kandydatow

87 Katedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.
8 Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska. Rozdzial powstat na podstawie pracy licencjackiej
pod takim samym tytulem.
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do pracy. W employer brandingu istotnym narzedziem kreowania wizerunku
organizacji jest marketing rekrutacyjny. Jest on rozumiany jako dtugotrwaty pro-
ces, w ktorym organizacja podejmuje dziatania w celu budowania wizerunku
pozadanego miejsca pracy. Marketing rekrutacyjny charakteryzuje si¢ powiaza-
niem dwoch kategorii: rekrutacyjnych oraz marketingowych®®,

Pozyskiwanie pracownikow to proces, w ktorym wdrazane sa odpowiednie
formy zatrudnienia oraz opracowany jest szczegdtowy profil potencjalnego
pracownika®. Nosi on nazwe rekrutacji. Dla menedzerdw jest on jednym z czyn-
nikdéw sukcesu organizacji poszukujacych pracownikdéw z roznych segmentow
rynku pracy®l. W jezyku tacinskim pojecie rekrutacji oznacza werbowanie czton-
kow. Pojecie to okre$la narzedzie, ktore wspiera realizacje idei organizacji®.

Zdaniem Adama Szatkowskiego rekrutacja to proces polegajacy na kwalifiko-
waniu i pozyskiwaniu takich kandydatow do pracy, ktorzy posiadajg cechy i kom-
petencje przydatne dla organizacji. Do tych cech mozna zaliczy¢ zdolnosci,
wiedze, umiejetnosci, zdrowie oraz motywacje kandydata do pracy®.

Podejscie marketingowe obejmuje regularne oraz sprecyzowane dziatania,
ktore sa podejmowane przez przedsigbiorstwo, aby spetnia¢ aktualne oraz przy-
szte potrzeby klienta. Marketing w procesie rekrutacji, uzupetniony o sferg zarza-
dzania zasobami ludzkimi, tworzy marketing kadrowy oraz personalny®*. Pojecie
marketingu personalnego oznacza ,,system sposobow postepowania i zachowania
przedsigbiorstwa zorientowanego na oczekiwania potencjalnych i zatrudnionych
pracownikow, w wyniku czego sg oni traktowani jak klienci, ktérych interesy
znajduja si¢ w centrum uwagi kierownictwa przedsigbiorstwa”%. Marketing per-
sonalny zawiera wigc orientacj¢ etyczng. Tak rozumiany marketing personalny
obejmuje przyktadowo takie dziatania, jak rzetelne informowanie otoczenia
0 organizacji, kontakty z osrodkami ksztalcenia, stosowanie jasnych kryteriow
i zasad doboru pracownikow, dbatos¢ o rozwoj pracownikow, rzetelna ocena,
pomoc odchodzgcym itp.. W tym obszarze dziatania dotyczg tzw. ,klientow”
wewnetrznych i zewngtrznych rynku pracy. Dziatania wewngtrzne organizacji
majg za zadanie stworzenie warunkow, w ktorych zatrudnieni wykazg si¢ zaanga-
zowaniem w sprawy przedsigbiorstwa, motywacja do dziatania na najwyzszym
poziomie oraz budowaniem pozytywnych relacji pomi¢dzy pracownikami. Nato-

8 M. Koztowski, Employer branding, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 13.

0 H. Bieniok, System zarzqdzania zasobami ludzkimi przedsiebiorstwa, Akademia Ekonomiczna
w Katowicach, Katowice 2006, s. 50.

91T, Listwan, Zarzqdzanie kadrami, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 115.

92 A. Szatkowski, Wprowadzenie do zarzqdzania personelem, Wydawnictwo Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie, Krakow 2000, s. 64.

9 Ibidem, s. 79-80.

% A. PocztowskKi, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Wroclaw
1998, s. 139.

% |. Kienzler, Leksykon marketingu, Wydawnictwo C.H Beck, Warszawa 2008, s. 127.

% T. Listwan, Stownik zarzqdzania kadrami, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2005, s. 79.
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miast dziatania zewngtrzne sg okres§lane jako prezentacja warto$ci przedsigbior-

stwa, polegajaca na przekazywaniu potencjalnym pracownikom informacji

0 mozliwosci podjecia pracy w tej jednostce gospodarczej. Do zakresu dziatan

marketingu kadrowego zalicza si¢ prezentacje organizacji, wskazania na wysoka

pozycje wsrdd konkurencji oraz oferowanie specjalnych $wiadczen i prowadzenie
rozméw z kandydatami®’.

Coraz cze¢$ciej proces rekrutacyjny jest wspierany poprzez uzycie marketingo-
wego przekazu, ktoéry ma na celu budowanie pozadanego wizerunku danej orga-
nizacji. Podejmowanie takiego typy dziatan promuje pracodawce wzmacniajac
jednoczesénie marke. Za cel swoich dziatan marketing rekrutacyjny uznaje wspie-
ranie organizacji w osiggnieciu pozytywnego wizerunku poprzez aktywne formy
rekrutacji. Skuteczne dzialania w realizacji tego celu wymagaja podjecia odpo-
wiednich praktyk, do ktorych naleza m.in.:

— wybor najlepszego zestawu technologicznych narzedzi w komunikacji, ktore
zwigkszaja jej efektywnos¢ oraz modyfikacja zawodowych wymagan na po-
trzeby mtodszych pokolen, ktére wchodza w rynek pracy;

— identyfikacja grupy docelowej, do ktorej adresowana jest przygotowana oferta,
wykorzystywanie nowych mediéw w czynno$ciach rekrutacyjnych;

— angazowanie pracownikow do petnienia funkcji ambasadorow marki, co pod-
kresla autentyczno$¢ wizerunku pracodawcy.

Zastosowanie marketingu rekrutacyjnego wymaga przygotowania odpowied-
nich narzedzi w kampaniach rekrutacyjnych. Zaprojektowane narz¢dzia musza
ujmowacé kompetencje preferowanej grupy kandydatow uwzgledniajac ich
doswiadczenie zawodowe, status spoteczny, wartos$ci i oczekiwania oraz kanat
odbioru komunikatu. Narzedzia te obejmuja otoczenie wirtualne oraz to istniejace
poza siecig. Podejmowanie dziatan w otoczeniu wirtualnym wigze si¢ z uzyciem
narzedzi, do ktorych naleza:

1. Internetowa strona kariery, ktora zawiera identyfikacyjng forme¢ przedsiebior-
stwa na rynku. Atrakcyjna strona zawiera ciekawe i przejrzyste informacije,
wzmianki o osiggni¢ciach i sukcesach przedsigbiorstwa. Oprdocz ofert pracy
zamieszcza rowniez dodatkowe informacje, ktore zawieraja najwazniejsze
wartosci oraz zestaw wskazowek dla potencjalnych kandydatéw przygotowu-
jacych do procesu rekrutacji. Dodatkowym elementem strony kariery sa
odrebne zaktadki przygotowane dla potencjalnych grup docelowych, m.in. dla
studentow 1 absolwentow wyzszych uczelni, w ktérych oferowana jest mozli-
wos¢ uczestnictwa w stazu lub praktykach zawodowych oraz zdobycie
do$wiadczenia zawodowego®.

9 M. Wyrwicka, A. Grzelczak, A. Krugietka, Polityka kadrowa przedsigbiorstwa, Wydawnictwo
Politechniki Poznanskiej, Poznan 2010, s. 12.

9 S. Stachowska, A. Zielinska, Budowanie zewnetrznego wizerunku pracodawcy z wyboru na
przyktadzie banku City Handlowy, ,,Zarzadzanie i Finanse”, 2013, vol. 11, nr 1, s. 595.
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2. Zastosowanie systemOéw SEM (search engine marekting) oraz SEO (search
engine optimization) w celu pozycjonowania strony organizacji w ogélnodo-
stepnych wyszukiwarkach internetowych®.

3. Doskonatym wsparciem kampanii rekrutacyjnych, takich jak targi pracy sg
filmy rekrutacyjne zawierajace dobrze przygotowany scenariusz i intrygujacy
przekaz, wspomagajac zainteresowanie potencjalnych kandydatéw. Dodatko-
wym atutem podkreslajagcym wartosci przedsiebiorstwa jest udziat zatrudnio-
nych pracownikow!®.

4. Kampanie wizerunkowe w Internecie, szczegdlnie w mediach spoteczno$ciach
o charakterze zawodowym (Linkedin, Goldenline, Gowork) oraz masowym
(Facebook, Twitter), ktore sa skutecznym narzedziem wymiany informacji
pomigdzy poszukujacymi pracy a pracowniami danej organizacji. Wykorzy-
stywanie portali rekrutacyjnych (pracuj.pl, indeed.pl) oraz informacyjnych,
ktore wspieraja proces naboru kandydatow do przedsigbiorstwa. Ponadto
zastosowanie blogéw firmowych prowadzonych przez pracownikéw,
w ktorych przedstawiane sg dziatania przedsigbiorstwa od ,,wewnatrz”1%,

Do narzedzi wykorzystywanych poza siecig naleza:

1. Targi pracy, ktére umozliwiaja budowanie bezposredniego kontaktu kandy-
data z przedstawicielem pracodawcy. Taka forma kontaktu wzbudza zaufanie
do przedsigbiorstwa. Dziatania o takim charakterze nastawione sa przede
wszystkim na interakcje z otoczeniem, w ktorych gtéwny nacisk ktadzie si¢ na
rozmowe z uczestnikami'®,

2. Praktyki oraz programy stazowe oparte na dlugofalowej i systematycznej
wspotpracy organizacji z uczelniami. Do najczestszych form aktywnosci pra-
codawcow w otoczeniu akademickim zalicza si¢ prezentacje, spotkania ze stu-
dentami oraz wyktady tematyczne. Jest to forma promocji i rekrutacji oferujaca
ambitnym, mtodym osobom zdobycie doswiadczenia zawodowego w postaci
kilkumiesigcznego stazu lub praktyk w organizacji. Praktyki oraz staz stano-
wig szans¢ dla organizacji na zdobycie wartosciowych pracownikow. Dodat-
kowo jest to tania i efektywna forma rekrutaciji'®.

3. Kampanie wizerunkowe w mediach tradycyjnych, ktore w praktyce sa naj-
czestszg formg dotarcia do kandydatéw przez pracodawce. Zastosowanie ma-
teriatdw w postaci broszur, ulotek, plakatdéw wzbudza zainteresowanie organi-
zacja. Najwazniejsza kwestia jest forma przekazu, w ktorej elementy wizualne
oraz tekstowe powinny wzbudza¢ zainteresowanie i wyroznia¢ sie wérod kon-
kurencyjnych ogtoszen. Spojne dziatanie powigzane z identyfikacjg wizualng
organizacji skutecznie przyciagnie do jej oferty najlepszych kandydatow'®,

9 lhidem.

100 http://markapracodawcy.pl/sprawdzone-narzedzia-employer-branding, [dostep: 11.03.2021].
101 1hidem.

102 D, Siwka, Narzedzia employer branding, ,,Benefit”, 2012, nr 4, s. 23.

103 1hidem.

104 1hidem.
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Dziatania wizerunkowe, ktore charakteryzuja si¢ szerokim zasiegiem, dotycza
glownie postrzegania przedsigbiorstwa w otoczeniu. Ich celem jest zwickszenie
$wiadomos$ci marki posrdd potencjalnych kandydatéw, biezace informowanie
rynku pracy o organizacji i atutach wynikajacych z pracy w niej oraz prezentowa-
nie jej przewag na tle konkurencji. Organizacje mogg promowac korzysci przy-
stugujace zatrudnionym. Jak wynika z badania Pracuj.pl ,,Benefity oczami pra-
cownikéw”, pracodawcy najczesciej oferuja swoim pracownikom opieke
medyczna; karte sportowa; finansowanie szkolen; bony zakupowe; dofinansowa-
nie urlopow, wydarzen kulturalnych, nauki jezykéw obcych; owoce dostepne dla
wszystkich w biurze!®. Dziatania wizerunkowe prowadzone sg najczesciej na
duza skale. Ich gtéwnym zadaniem jest dotarcie do jak najwickszej grupy odbior-

cOw i sprawienie, aby zostaty zapamietane przez kandydatow%,

Narzedzia w pozyskiwaniu zasobow ludzkich do organizacji

Skuteczne zastosowanie marketingu rekrutacyjnego wymaga przygotowania
odpowiednich narzedzi. Powstaja nowe technologie, innowacyjne narzgdzia i roz-
wigzania. Przedsigbiorstwa, aby odnies¢ sukces na rynku musza spetni¢ wymaga-
nia wspodlczesnej gospodarki, ktora charakteryzuje si¢ zmienno$cia, globalnym
zasiggiem, szybkim rozwojem technologii. Aby sprosta¢ wymaganiom XXI wieku
nalezy efektywnie zarzadza¢ kapitatem intelektualnym oraz stwarza¢ warunki dla
rozwoju potencjatu tkwigcego w cztowieku. Wiedza, umiejgtnosci i kwalifikacje
pracownikow sg najwazniejszymi aktywami przedsiebiorstwa'®’.

Proces rekrutacyjny rozpoczyna na etapie poszukiwania i zatrudnienia pracow-
nika. Wazne jest Swiadome wyszukiwanie potencjalnych kandydatow, co wigze
si¢ z wyborem 0s0b o pozadanych cechach, utalentowanych oraz gotowych do
realizacji celow waznych dla organizacji. To zadanie jest skomplikowanym i zto-
zonym procesem, poniewaz kazdy cztowiek posiada inny poziom kwalifikacji,
predyspozycji, umiej¢tnosci oraz odmienny zakres wiedzy. Dobor zespotu pra-
cownikow powinien zapewni¢ poprawne funkcjonowanie i rozwoj przedsigbior-
stwa. Nalezy wybra¢ osoby, ktorzy wniosg swoje umiejetnosci, specjalistyczng
wiedze oraz bedg si¢ angazowaé W sprawy istotne dla organizacji'®®. Do najwaz-
niejszych narz¢dzi w pozyskiwaniu zasoboéw ludzkich, ktore wspieraja rekruterow
w ich codziennej pracy nalezg: ogloszenia rekrutacyjne w mediach, system ATS,
formularze preselekcyjne, profil pracodawcy — Strona Kariera, Internetowa baza
danych, metoda Direct Search, outsourcing.

Ogloszenia rekrutacyjne w mediach. Do technik, ktore wspomagaja dotarcie
informacji do potencjalnych pracownikdéw nalezg ogloszenia zewngtrzne i we-
wnetrzne, przekaz werbalny, ogloszenia na stronie internetowej przedsigbiorstwa,

195 Pracuj.pl, Badanie Benefity oczami pracownikéw przeprowadzone wsréd uzytkownikéw Pra-
cuj.pl, https://media.pracuj.pl/26283-benefity-czyli-co-motywuje-pracownikow, [dostgp: 21.03.2021].
106 M. Koztowski, Employer branding, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 93.

1077, Ciekanowski, Kapitat ludzki najistotniejszym elementem w organizacji, Uniwersytet Kardy-
nala Stefana Wyszynskiego, Warszawa 2014, s. 137.

108 1hidem, s. 140.
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ogloszenia w urzedach pracy, informacje w akademickich biurach karier oraz
w agencjach posrednictwa pracy lub agencjach doradztwa personalnego. Nieza-
leznie, jaka forme rekrutacji wybierze pracodawca, kluczowe znaczenie ma spo-
sob prezentowania przygotowanego ogloszenia. Celem kazdego ogloszenia jest
dotarcie do docelowej grupy kandydatow, dlatego zarowno tresé, jak miejsce
I czas publikacji odgrywaja istotng rolg. Wewnetrzna rekrutacja nie wymaga
szczegotowych ogloszen, poniewaz informacje ogoélne dotyczace warunkéw
zatrudnienia sg kandydatom znane. Natomiast przedsi¢biorstwa, ktére poszukuja
pracownikow na zewnetrznym rynku pracy, powinny dokona¢ wszelkich staran,
aby przyciagnaé i zacheci¢ kandydatow do aplikowania na dane stanowisko.

Zatem wystepuje pewna analogia migdzy marketingiem a rekrutacja. Organi-
zacje, ktore chca pozyskaé pracownikow, kreuja swoj wizerunek jako atrakcy;j-
nego pracodawce. Specjalisci ds. marketingu, aby przyciagnaé uwage ,.klientow”
stosuja nowoczesne formy przekazu, m.in poprzez atrakcyjna szate graficzna
w multimedialnych profilach pracodawcow, ofertach w serwisach spotecznoscio-
wych, a takze w wirtualnych targach pracy, ktore sg realizowane przez rekruta-
cyjne serwisy internetowe. Mozna wigc przyjaé, ze najszybszym i najtanszym
zrodtem pozyskiwania kandydatow jest wszechobecny Internet. Ogtoszenia doty-
czace rekrutacji w prasie sg obecnie mniej popularne.

System ATS to elektroniczny system, ktory zbiera oraz selekcjonuje dane. Jest
pomocny w tworzeniu formularzy aplikacyjnych oraz wspomaga budowe bazy
potencjalnych kandydatow jednoczesnie utatwiajac komunikacj¢ z nimi. Oprogra-
mowanie jest odpowiedzialne za zarzadzanie danymi i ich archiwizacj¢. Dodat-
kowo wspomaga realizacje testow kompetencyjnych i osobowosciowych. Nie-
ktore wersje oprogramowania umozliwiajg prowadzenie tzw. rekrutacji ,,szytych
na miar¢” oraz wywiadow wideo. Do najczgsciej wykorzystywanych programow
elektronicznego systemu wspomagania rekrutacji nalezy eRecruiter.

Formularze preselekcyjne. Aby nie analizowaé duzej liczby zyciorysow,
przedsigbiorstwa decyduja si¢ na korzystanie z tzw. formularza preselekcyjnego.
Zawiera on list¢ pytan, na ktore kandydaci udzielaja odpowiedzi online. Kazda
odpowiedz jest oceniona w okreslonej skali punktow. Kandydaci, ktorzy otrzy-
mali najnizszg sume punktow nie biorg udzialu w dalszym procesie rekrutacji.
Formularze preselekcyjne najczegSciej zawierajg pytania o wyksztatcenie,
doswiadczenie lub pytania otwarte dotyczace np. oczekiwanego wynagrodzenia
lub wizji przysztosci danego przedsigbiorstwa.

Profil pracodawcy — Strona Kariera. W celu budowania pozytywnego wize-
runku firmy, profile pracodawcow przybierajg coraz bardziej r6znorodng formg.
Aby zatrzyma¢ kandydata na stronie przedsigbiorstwa stosuja rozne zabiegi,
umozliwiajac pozostawienie spontanicznej aplikacji poprzez zintegrowane
zaktadki kariera z przekierowaniem do rekrutacji online. Ciekawg forma sg row-
niez profile multimedialne, ktore przedstawiajg np. nowoczesne linie produkcyjne
w przedsigbiorstwie lub wypowiedzi zadowolonych pracownikow. Przyktadem sg
filmy z kategorii employer-brandingu, Ktore przedstawiajg proces rekrutacji
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w danym przedsiebiorstwie. Kampanie rekrutacyjne emitowane w telewizji sku-
tecznie budujg wizerunek firmy, jednak ze wzgledu na duzy koszt nie kazde
przedsigbiorstwo moze sobie na takg kampani¢ pozwoli¢. Pomocne w tej sytuacji
sa media lokalne, ktore angazuja si¢ w sprawy miejscowej spotecznosci.

Internetowa baza danych. Internetowe serwisy nie tylko publikujg ogloszenia
o pracy, ale tez oferuja dostgp do danych kandydatow, ktorzy sg zarejestrowani
oraz wyrazili zgode na taka forme posrednictwa. Dla os6b poszukujacych pracy
dostep do banku danych jest bezplatny, natomiast potencjalni pracodawcy chcac
korzysta¢ ze zgromadzonych danych muszg z tego tytulu ponies¢ okreslone
koszty. Aby poziom serwiséw byl jeszcze wyzszy, kandydaci otrzymuja droga
mailowg opublikowane przez pracodawcow ogloszenia, dopasowujac je do weze-
$niej wybranego profilu zawodowego. Jednoczesnie zachecajgc ich do aplikacji
na proponowane stanowiska pracy.

Metoda Direct Search. Jest to metoda bezposrednich poszukiwan. Charaktery-
zuje si¢ bezposrednim docieraniem do kandydata. Wymaga odpowiednich umie-
jetnosci, wiedzy oraz doswiadczenia, a wigc jest drozsza od tradycyjnych,
powszechnie stosowanych narzedzi pozyskiwania pracownikow. Metoda bazuje
na zgromadzonych danych. Posréd réznorodnych rejestrow, spis6w mozna zna-
lez¢ potencjalnych kandydatow. Niewatpliwie bardzo pomocne sg portale spo-
tecznosciowe takie jak Facebook, YouTube, Twitter, LinkedIn, GoldenLine. Na
tych portalach osoby, ktore chcg zmieni¢ obecnego pracodawce lub poszukuja
pracy intencjonalnie umieszczaja swoj profil. W ten sposéb dajg si¢ odnalezé
researcherom i headhunterom %, Kolejnym etapem w procesie direct search jest
nawigzanie kontaktu mailowego lub telefonicznego z potencjalnymi kandyda-
tami, aby przedstawi¢ im oferte i zweryfikowac, czy dana osoba jest nig zaintere-
sowana i czy spetnia okreslone warunki zawarte w profilu poszukiwanego pra-
cownika. Jesli obie strony wyrazg zainteresowanie wspoOlpraca, to nastgpnym
etapem moze by¢ spotkanie kandydata z przedstawicielem przedsigbiorstwa.
Sytuacja zwigzana z pandemig COVID-19 spowodowata, iz wideo rozmowa stata
si¢ nieodtagcznym elementem prowadzenia rozméw z przysztymi pracownikami.
To narzgdzie umozliwia przeprowadzenie spotkania, rozmowy w formie online
bez dodatkowych kosztow dojazdu, delegacji i pozwala zaoszczedzic czas w przy-
padku, kiedy kandydat nie zjawi si¢ na spotkaniu. Forma wideo rozmowy nie jest
W stanie zastgpi¢ spotkania ,,twarza w twarz”, lecz na wstepnym etapie moze ula-
twi¢ funkcje selekcji. W metodzie direct search atrakcyjng ofert¢ pracy moga
otrzymac¢ osoby, ktore pracuja i nie poszukuja nowego pracodawcy. Taka forme
moga stosowaé przedsigbiorstwa konkurencyjne, aby przeja¢ pracownika z tej
samej branzy, oferujac mu korzystniejsze warunki pracy.

109 Researcher (menedzer informacji) — osoba zajmujaca si¢ pozyskiwaniem informacji niezbednych
do realizacji danego materiatu reporterskiego wszystkimi znanymi sobie sposobami i z wszelkich do-
stepnych jej zrodet. Headhunter (fowca gtow) — rodzaj rekrutera, pracownik duzych korporacji lub
agencji posrednictwa pracy, ktdrego zadaniem jest rekrutacja odpowiednich kandydatoéw do pracy.
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Outsourcing. Poszukujac nowych pracownikow coraz wigcej przedsigbiorstw
decyduje si¢ na skorzystanie z ustug konsultantow oraz agencji doradztwa perso-
nalnego. Zaawansowane agencje zajmuja si¢ gldwnie posrednictwem pracy,
a takze aktywnym pozyskiwaniem kandydatéw. Dziatania te sa zwigzane
z wyznaczeniem profilu wymagan oraz zbadaniem cech potencjalnych kandyda-
tow. Kazda agencja aktualizuje oraz powigksza swojg bazg kandydatow.

4.3. Wplyw pandemii COVID-19 na rynek pracy

Realia polskiego rynku pracy w trakcie pandemii COVID-19

Pandemia spowodowata nie tylko kryzys zdrowia publicznego, stworzyta
takze globalne wyzwanie o charakterze spotecznym, gospodarczym oraz politycz-
nym. Z raportu OECD wynika, iz §wiatowa gospodarka przezywa najglebsza
recesje od czasu Wielkiego Kryzysu w latach 30. XX wieku''®. Skutki pandemii
sg odczuwalne na catym $wiecie. Wymusita ona na przedsigbiorstwach wprowa-
dzenie licznych ograniczen, ktore miaty na celu zwigkszenie bezpieczenstwa
pracownikow.

Z danych GUS wynika, ze w pierwszych trzech miesigcach 2020 r. liczba
nowych miejsc pracy zmniejszyta si¢ o 35% w stosunku do pierwszego kwartalu
2019 r.!'!, Podobna sytuacja miata miejsce w kolejnym kwartale 2020 r.,
w ktorym w stosunku do roku poprzedniego byto o 40% mniej nowych miejsc
pracy*?. Sytuacja zwigzana z pandemig w duzym stopniu przyczynila si¢ do
likwidacji miejsc pracy. W pierwszym kwartale 2020 r. zlikwidowano 120 tys.
miejsc pracy, o 35,2% wigcej niz w poprzednim roku, pomimo, ze wirus COVID-
19 zaczat si¢ rozpowszechnia¢ w Polsce na poczatku marca 2020, czyli w koncu
pierwszego kwartatu. Ogloszenie stanu epidemiologicznego znaczaco wptyneto
na dziatalnosc¢ przedsigbiorstw. Prawie 25% jednostek wskazato, ze gtéwna przy-
czyng likwidacji miejsc pracy byla sytuacja epidemiologicznal'®, W trzecim kwar-
tale liczba ta wzrosta o 14% w stosunku do poprzedniego kwartatu. W zwigzku
Z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa COVID-19 ponad 40% jednostek uczestnicza-
cym w badaniu podato, ze bezposrednig przyczyna likwidacji stanowisk pracy
byta sytuacja epidemiologiczna'®. Glownie likwidacja miejsc pracy dotyczyla
sektora prywatnego, $rednich i duzych przedsigbiorstw.

110 OECD World Economic Outlook: A Long and Difficult Ascent. Washington 2020,
https://www.imf.org/en/Publications/WEO/1ssues/2020/09/30/world-economic-outlook-october-
2020, [dostep: 05.05.2021].

1 GUS, Popyt na prace w I kwartale 2020 r., Zaktad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa
2020, https://stat.gov.pl, [dostep: 09.05.2021].

12 GUS, Popyt na prace w II kwartale 2020 r., Zaktad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa
2020, https://stat.gov.pl, [dostep: 09.05.2021].

13 GUS, Wplyw epidemii COVID-19 na wybrane elementy rynku pracy w Polsce w | kwartale 2020 .,
Zaktad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa 2020, https://stat.gov.pl, [dostep: 09.05.2021].

114 GUS, Wplhyw epidemii COVID-19 na wybrane elementy rynku pracy w Polsce w Il kwartale
2020 r., Zaktad Wydawnictw Statystycznych, Warszawa 2020, https://stat.gov.pl, [dostep: 09.05.2021].
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Aby lepiej pozna¢ zmiany, jakie zaszly na rynku pracy w Polsce w 2020 r.,
warto odnies¢ si¢ do danych pokazujgcych sytuacje pracownikow i przedsie-
biorstw rok wczesniej. Z raportu Pracuj.pl wynika, ze w 2019 r. na portalu odno-
towano 556 548 ogloszen o pracy. Ofert zatrudnienia os6b w branzy handlowe;j
oraz sprzedazowej dotyczyto blisko 30% z nich, podczas gdy najaktywniejsza
grupa pracodawcow w tym czasie byta branza bankowosci i finanséw. Posrod naj-
bardziej poszukiwanych na rynku byli specjalisci z nastgpujacych branz: handel
i sprzedaz, obstuga klienta, IT, finanse oraz inzynieria®®. Graficzne przedstawie-
nie branz poszukujacych pracownikow przedstawiono na wykresie 4.1.
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Wykres 4.1. Najbardziej poszukiwani specjalisci 2019 r.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Raport Pracuj.pl, Rynek Pracy Specjalistow 2019.
Final mocnej dekady, https://media.pracuj.pl/83149-rynek-pracy-specjalistow-2019-final-mocnej-
dekady, [dostep: 21.04.2022].

Segment handlowy wyr6znia si¢ na tle pozostalych branz, tu najczesciej
poszukuje si¢ nowych pracownikow. W nastepnej kolejnosci wystepuja: obstuga
klienta, IT, branza finansowa oraz inzynieria. Branza handlowa zajmuje wazng
pozycje na rynku rekrutacji zamieszczajac 19% ogloszen, czyli co pigte oglosze-
nie, ktoére pojawia si¢ na stronie Pracuj.pl.

Pod wzgledem geograficznym najwigcej pracownikow poszukiwano w woje-
wodztwie mazowieckim — 25%, w dolno$laskim — 10%, $laskim i matopolskim —
9%, wielkopolskim — 8%, pomorskim — 7%, 16dzkim — 6%, zachodnio-pomorskim
I kujawsko-pomorskim — po 4%, lubelskim oraz podkarpackim — po 3%, $wigto-
krzyskim, warmifisko-mazurskim, opolskim, lubuskim oraz podlaskim — po 2%,

Jak wynika z raportu Instytutu Analiz Rynku Pracy ,,Rynek pracy, edukacja,
kompetencje, aktualne trendy i wyniki badan, grudzien 2019, oczekiwania

15 Raport Pracuj.pl, Rynek Pracy Specjalistow 2019. Finatl mocnej dekady, https://
media.pracuj.pl/83149-rynek-pracy-specjalistow-2019-final-mocnej-dekady, [dostgp: 21.04.2022].
116 Raport Pracuj.pl, Rynek Pracy Specjalistéw 2019. Final mocnej dekady, https://media.pracuj.pl/,
[dostep: 21.04.2021].

7 Instytut Analiz Rynku Pracy Sp. z 0.0., Rynek pracy, edukacja, kompetencje, aktualne trendy
i wyniki badan, grudzien 2019, https://www.parp.gov.pl, [dostgp: 12.05.2021].
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pracodawcow skupiaty sie gtownie na kompetencjach migkkich potencjalnych
pracownikow. Podkreslano szczegdlnie efektywne realizowanie celow, pokojowe
rozwigzywanie konfliktow, zyczliwo$¢ w kontaktach z innymi, wysoka kulture
osobista, umiejetnos¢ wykonywania polecen zgodnie ze wskazoéwkami oraz aser-
tywno$¢. Kandydaci, ktorzy nie odznaczali si¢ powyzszymi umiej¢tnosciami,
mieli mniejsze szanse na znalezienie nowej pracy.

Mimo trudnej sytuacji na §wiecie i warunkow, z jakimi przyszto si¢ zmierzy¢
przedsiebiorstwom podczas prowadzenia rekrutacji, w 2020 r. na portalu Pracuj.pl
pojawity si¢ 542 592 oferty zatrudnienia. Wynik ten jest podobny do wyniku
z 2019 r. Statystyki dotyczace najczesciej poszukiwanych specjalistow rowniez
nie ulegly zmianie, tendencje i proporcje pozostaty na podobnym poziomie.

Zestawienie liczby poszukiwanych pracownikéw w latach 2019 i 2020 przed-
stawiono na wykresie 4.2.
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Wykres 4.2. Najbardziej poszukiwani specjalisci 2019 i 2020 r.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Rynek Pracy Specjalistow 2019..., 0p. Cit.; Rynek Pracy
Specjalistow 2020, https://Browly-upIoads.s3.eu-west-l.amazonaws.com/uploads/land|ng_page_
image/image/304396/795e830092369dce7a0f399c02966¢80.pdf, [dostep: 21.04.2022].

Branza handlu i sprzedazy wykazata najwickszy wzrost zapotrzebowania na
pracownikow (o 33%). Odnotowano spadkowa tendencje w odniesieniu do zapo-
trzebowania na pracownikow obstugi klienta w stosunku do poprzedniego roku
(spadek o 3%). Branza IT oraz inzynieria réwniez wykazaly spadek o 1%.
Natomiast zapotrzebowanie na pracownikéw finansowych nie zmienito sie.

Jak wskazuja dane przedstawione na wykresie 4.3, zapotrzebowanie na pra-
cownikéw w poszczegdlnych regionach Polski w analizowanych latach niewiele
si¢ zmienito. Jedynie wojewddztwo mazowieckie zanotowato zmiang o 4%
w 2020 r. w stosunku do roku 2019. Wojewddztwa wielkopolskie, warminsko-
mazurskie, opolskie oraz lubuskie wskazaty w tym czasie wzrost zapotrzebowania
na pracownikéw o 1% w poréwnaniu do 2019 r.
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Wykres 4.3. Zapotrzebowania na pracownikow w Polsce 2019 i 2020 r.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Rynek Pracy Specjalistow 2019..., 0p. cit.; Rynek Pracy
Specjalistow 2020, op. Cit.

Rynek pracy w Polsce i na §wiecie badany jest na podstawie szeregu kryteriow,
majacych na celu ukazanie aktualnych tendencji, ktére pomagaja w zdefiniowaniu
problemow oraz umozliwiaja poréwnanie rynkow pracy na réznych szczeblach.
Ze wzgledu na obszerng definicj¢ rynku pracy mozna wyrdznic szereg elementow,
ktore si¢ na niego sktadaja. To zasoby stanowiace o podazy oraz instytucje, przed-
sigbiorstwa wptywajace na popyt. W ramach rozwoju i wspierania tych zasobow
odpowiednie instytucje realizujg programy majace na celu zmobilizowanie
i podtrzymanie ludzi do aktywno$ci zawodowej. Kontrola zwolnien grupowych,
fundusze na doszkalanie oraz programy wsparcia dla oséb, ktore stracity zatrud-
nienie majg za zadanie zapewnia¢ pomoc poszczegdlnym grupom pracownikow.

Publiczne i niepubliczne instytucje rynku pracy pelnig wazna role, pomagajac
wdrozy¢ si¢ 1 wpasowa¢ we wspoOtczesny rynek pracy oraz pomagajac osobom
bezrobotnym w znalezieniu zatrudnienia. Szczegdlny wptyw na poziom rynku
pracy maja takie czynniki, jak liczba ludnosci, wyksztalcenie, umiejgtnosci osob
oraz nize demograficzne, ktore powoduja ,,brak rak do pracy”.

Mozna wyr6zni¢ nastepujace rynki pracy:

— przestrzenne: rynek migdzynarodowy, krajowy, regionalny, lokalny;

— zawodowe: np. rynek nauczycieli, ekonomistow, sprzedawcow;

— wiekowe: rynek ludzi mtodych, np. w przedziale 20-30 lat;

— miejsca zamieszkania: rynek miejski, wiejski;

— wyksztalcenia 1 kwalifikacji: np. rynek ludzi z wyksztatceniem zawodowym,
og6lnym, wyzszym technicznym;

— statusu: rynek bezrobotnych, absolwentow, mtodocianych.

W grupie wyzej wymienionych kryteriow podzialu rynku pracy szczeg6lne
miejsce zajmuje zasieg przestrzenny. Odnosi si¢ on do lokalnego i regionalhego
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rynku pracy, ktory w potocznym znaczeniu jest traktowany jako obszar oddzialy-
wania wojewodzkiego lub powiatowego urzedu pracy!®.

Rynek pracy w wojewodztwie lubelskim

W $wietle danych GUS na koniec 2019 r. w wojewddztwie lubelskim miesz-
kato 2 108 270 oséb. Ten wynik dawal wojewddztwu 9. miejsce w Polsce, a jego
mieszkancy stanowili 5,5% ogétu ludnosci Polski'®. Wskaznik urbanizacji dla
wojewodztwa lubelskiego ksztaltowal si¢ na poziomie nizszym niz S$rednia
krajowa. W miastach zamieszkiwato 46,5% ogotu ludnosci, podczas gdy 60%
ogotu populacji stanowili mieszkancy wsi. Ponad potowa (53,3%) ludno$ci miast
Lubelszczyzny mieszkata w czterech miastach: Lublinie, Zamos$ciu, Chetmie oraz
Bialej Podlaskiej. Wyraznie wida¢, iz regionalna koncentracja zasobéw wptywa
na potencjat rynku pracy w osrodkach miejskich?,

W wojewodztwie lubelskim pod koniec 2019 r. zamieszkiwalo wigcej kobiet
(51,5%) niz me¢zczyzn. Struktura ze wzgledu na wiek byta zréznicowana, ponie-
waz do rocznikow do 50 lat (wiacznie) przewazali mezczyzni, natomiast powyzej
50 lat przewyzszaty kobiety. Z danych Urzedu Statystycznego w Lublinie wynika,
ze spoleczenstwo regionu jest starzejaca si¢ populacja. Zmiany w liczbie ludnosci
w duzej mierze sa powigzane z przyrostem naturalnym. W wojewodztwie od
wielu lat wskaznik przyrostu naturalnego przyjmuje ujemna wartos¢. Kolejnym
czynnikiem wynikajacym ze zmniejszania si¢ liczby ludno$ci sa migracje. Region
z kazdym rokiem si¢ wyludnia, rosnie liczba osob, ktore si¢ wymeldowuja
i zamieszkujg inne regiony na pobyt staty'?,

W $wietle wynikéw raportu Badan Aktywnosci Ekonomicznej Ludnosci
(BAEL) na koniec 2019 r. w wojewodztwie lubelskim liczba pracujacych wyno-
sita 863 000 (w porownaniu do 2018 r. nastapit spadek o 4 000). Sektor publiczny
reprezentowat co czwarty pracujacy (26,9%), pozostate (73,1%) stanowily osoby
pracujace w sektorze prywatnym. Wsrdd wszystkich osob zatrudnionych najlicz-
niejsza grupe (74,5%) stanowita grupa pracownikow najemnych (osoby zatrud-
nione na podstawie stosunku do pracy u prywatnych pracodawcow lub w publicz-
nych podmiotach). Pracownikow pracujacych na wilasny rachunek byto 21,9%
ogo6hu pracujacych. Pozostale 3,6% to pomagajacy cztonkowie rodzin.

Grupy zawodowe, ktore charakteryzowaty si¢ najwigkszg liczebnoscia to spe-
cjalisci (19,1%), rolnicy, ogrodnicy, lesnicy oraz rybacy (16,8%). Najmniej byto
przedstawicieli wiadzy publicznej, kierownikow 1 urzednikow (4,1%) oraz pra-
cownikow biurowych (5,7%)'?2. Duze zroznicowanie mozna dostrzec ze wzgledu
na odsetek kobiet i mezczyzn w grupach zawodowych. Grupe specjalistow

118 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/rynek-pracy;3970479.html, [dostep: 11.03.2021].

118 Rocznik Demograficzny, Tablice przeglgdowe., Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa 2020,
https://stat.gov.pl, [dostep: 12.05.2021].

120 A, Jangas-Kurzak, Sytuacja demograficzna wojewddztwa lubelskiego w 2019 r., Urzad Staty-
styczny w Lublinie, Lublin 2020, s. 25.

121 |bidem, s. 23, 31, 34, 35.

122 K. Markowski, Aktywnosé¢ ekonomiczna Iudnosci w wojewddztwie lubelskim. Stan
w IV kwartale 2019 r., Urzad Statystyczny w Lublinie, Lublin, 2019, s. 1, 8, 9.
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najliczniej reprezentowaty kobiety, podczas gdy zatrudnionych mezczyzn byto
najwiecej w grupie robotnicy przemystowi, rzemie$lnicy?®. W liczbie pracuja-
cych przewazali me¢zczyzni (55,6%). Nieznacznie wigcej byto 0s6b z terenow
wiejskich (53,9%). Najliczniejsza grupe stanowily osoby w wieku od 35 do 44 lat
(28,4%). Najmniejsza za$ stanowity osoby w wieku od 15 do 24 lat (5,8%)?,
Graficzng prezentacje grup specjalistow przedstawiono na wykresie 4.4.

Pracownicy przy pracach prostych

Operatorzy 1 monterzy maszyn i urzadzen

Robotnicy przemystowi 1 rzemiesinicy

Rolnicy, ogrodnicy, lesnicy 1 rybacy

Pracownicy ustug i sprzedawcy

——
Pracownicy biurowi
—
Technicy 1 inny Sredni personel h‘
!
Specjalisci
|
Przedstawiciele wiadz publicznych, wyZsi urzedmcy
—

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

Kobiety ™ Mezczyini

Wykres 4.4. Grupy specjalistow w wojewodztwie lubelskim

7Zrédto: Opracowanie wiasne na Fodstawie danych Urzedu Statystycznego w Lublinie: https:/lu-
bIi_n.stat.gov.pl/fiIes/gfx/lublin/p /defaultstronaopisowa/908/1/1/dzial_v_rynek_pracy 2020lubel-
skie_2.pdf, [dostep: 21.05.2021].

Na podstawie ewidencji REGON na koniec 2019 r. w wojewodztwie lubelskim
na 10 tys. mieszkancow przypadato 877 podmiotéw gospodarki narodowej. War-
to$¢ wskaznika plasowata wojewodztwo na 15. miejscu w kraju. Najwigcej zareje-
strowanych w rejestrze REGON podmiotow bylo w podregionie lubelskim (41%),
nastepnie podregionie chelmsko-zamojskim (26,2%), putawskim (20,4%) oraz bial-
skim (12,4%). Jak pokazuje analiza podmiotéw gospodarki narodowej wedtug
PKD, najliczniejszg sekcja byt handel. Kolejna sekcja pod wzgledem wielkosci to:
budownictwo (14%), dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna (8,7%),
pozostata dziatalno$¢ ushugowa (8%) oraz przetworstwo przemystowe (7,7%).

W 2019 r. na lokalnym rynku dominowaty mate jednostki gospodarcze zatrud-
niajace do 9 oséb. Stanowity one 96,4% ogotu. Odsetek srednich przedsiebiorstw
z zatrudnieniem 1049 os6b stanowit 2,9%. Natomiast duze przedsigbiorstwa za-
trudniajgce powyzej 49 0sob, stanowity jedynie 0,7%. W odniesieniu do prawnej

123 p_ Krzesinski, G. Gach, Wydzial Badar i Analiz, Wojewddzki Urzad Pracy w Lublinie, Lublin 2020.
124 K, Markowski, Aktywnos¢ ekonomiczna Iudnosci w wojewddztwie lubelskim. Stan
w IV kwartale 2019 r., Urzad Statystyczny w Lublinie, Lublin 2019, s. 7.
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formy podmiotéw, najwigkszy udziat w strukturze w Lubelskiem miaty osoby
fizyczne prowadzace dziatalno$é gospodarcza (75,3%)1%°.

Pandemig COVID-19 istotnie wplyneta na sytuacje na rynku pracy w wojewodz-
twie lubelskim. Dziatania zwigzane z lockdown spowodowaly wyhamowanie roz-
woju rynku pracy i redukcje miejsc pracy. Na czas wprowadzonych
obostrzen wiele podmiotow gospodarczych musiato zaprzestaé prowadzenia
rekrutacji, obnizy¢ pensje pracownikow lub zmniejszy¢ zapotrzebowanie na kadre
pracowniczg. Pojawily si¢ liczne czynniki, ktore wptynety na obnizenie kondyc;ji
przedsiebiorstw: ograniczenia w $wiadczeniu ustug, problemy wynikajace z prze-
bywania pracownikoéw na kwarantannie oraz wielkosc¢ i intensywnos¢ wykorzysta-
nia pomocy rzadowej na utrzymanie miejsc pracy. Kazda branza odczuta skutki
pandemii. Wojewodzki Urzad Pracy przeprowadzit badanie, ktore miato na celu
identyfikacj¢ branz, ktore najbardziej odczuja jej negatywny wptyw. Naleza do nich
sektor turystyki, hotelarstwa i gastronomii oraz branza sportowo-rekreacyjno-
-rozrywkowa. Z kolei zwigkszenie zatrudnienia odnotowano w przemysle farma-
ceutycznym, chemicznym oraz w sektorze ustug pocztowych i kurierskich'?,

4.4. Metodyka badan

Problem badawczy dotyczyt procesu rekrutacji pracownikow w wybranych
przedsigbiorstwach dziatajacych na obszarze wojewddztwa lubelskiego. Celem
badania byto okreslenie wptywu pandemii COVID-19 na proces rekrutacji w tych
przedsigbiorstwach.

W badaniu poszukiwano odpowiedzi na nastgpujace pytania:

1. Jak obecnie przebiega proces rekrutacji pracownikow?

2. Jak w czasie pandemii zmienito si¢ podejscie do rekrutacji pracownikow?

3. Na czym obecnie skupia si¢ komunikacja employer brandingowa w przedsig-
biorstwie i jaki jest jej cel?

Hipoteza badawcza zaktadata, ze pandemia COVID-19 znaczaco wplyneta na

promocje¢ zatrudnienia w przedsi¢biorstwach. W badaniu zastosowano metodg

sondazu diagnostycznego, technika wywiadu ustrukturyzowanego z uzyciem

kwestionariusza jako narz¢dzia badawczego. Narzedzie zawierato 10 pytan, ory-

ginalnie opracowanych i celowo utozonych. Wywiad kwestionariuszowy zostat

przeprowadzony w dniach 14.04-30.04.2021 r. Respondenci za pomocg przygo-

towanego formularza udzielili odpowiedzi na zawarte w nim pytania. Odpowiedzi

zostaly zebrane i zapisane w formularzu Google Forms.

Aby osiggnac zatozony cel, badania zostaly przeprowadzone w pigciu przed-
siebiorstwach majacych siedzibe w wojewddztwie lubelskim. Przy ich doborze
wykorzystano internetowy portal pracuj.pl oraz oficjalne strony przedsiebiorstw

125 E. Syta, Zmiany strukturalne grup podmiotéw gospodarki narodowej w rejestrze REGON
w wojewddztwie lubelskim, 2019 r., Urzad Statystyczny w Lublinie, Lublin 2022, s. 9-13.

126 p_ Krzesinski, A. Bil, G. Gach, 1. Wojcik, Sytuacja rynku pracy wojewédztwa lubelskiego w ujeciu
branzowym w okresie pandemii COVID-19, Wojewddzki Urzad Pracy w Lublinie, Lublin 2020.
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zawierajace dane kontaktowe do dziatu HR. Zostaly zastosowane nastepujace kry-
teria: siedziba przedsi¢biorstwa (wojewoddztwo lubelskie), branza, kategoria
przedsiebiorstwa ze wzgledu na liczbe zatrudnionych ($rednie i duze przedsie-
biorstwa). Z prosba o wzigcie udzialu w badaniu zwrocono si¢ do 8 jednostek za
posrednictwem e-maila oraz drogg kontaktu telefonicznego. Formularze kwestio-
nariusza wywiadu zostaty wysltane 14.04.2021 r. Respondenci mieli czas na
udzielnie odpowiedzi do 30.04.2021 r. W pierwszym tygodniu zwrotno$¢ oscylo-
watla na poziomie 25%, po ponownym wystaniu wiadomosci do wybranych przed-
sigbiorstw ilos¢ zwrdoconych formularzy osiagneta poziom 62,5%. W efekcie
otrzymano 5 uzupetionych kwestionariuszy wywiadow. Badane przedsigbior-
stwa to spotki z ograniczong odpowiedzialnoscia (3 jednostki), oraz spotki ak-
cyjne (2 jednostki). Kwestionariusze byly wypetniane przez kierownikow przed-
siebiorstw (40%) oraz pracownikow dziatu HR (60%).

W tabeli 4.1 przedstawiono dane o liczbie pracownikéw badanych przedsig-
biorstw ogotem oraz w ich oddziatach w wojewodztwie lubelskim.

Tabela 4.1. Liczba pracownikow zatrudnionych w badanych przedsigbiorstwach

Liczba zatrudnionych
Przedsiebiorstwo Ogodtem W oddziatach
W woj. lubelskim

Strabag Sp. z 0.0. 4900 500
Generali T.U. S.A. 1325 263
Herbapol Lublin S.A. 637 327
Przedsigbiorstwo Remontowo-Montazowe 85 85
"ReMo" Sp. z 0.0. Putawy

Polska Spotka Gazownictwa S.A. 11 500 400

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: https://www.forbes.pl/rankingi/300-najlepszych-pol-
skich-pracodawcow-pelna-lista/4e9wp4q, [dostep: 19.05.2021]; https://www.emis.com/php/com-
pany-profile/PL/Herbapol_-_Lublin_SA pl_1454427.html, [dostep: 19.05.2021]; https://remo-pu-
lawy.pl/firma/, [dostep: 19.05.2021], https://www.psgaz.pl/o-spolce#informacje-o-spolce, [dostep:
19.05.2021] oraz danych uzyskanych w przedsi¢biorstwach podczas badan.

W badanej grupie przewazaja przedsigbiorstwa, ktére zatrudniaja powyzej
300 o0s6b (60%). Zatrudniajg tacznie 1575 pracownikow w oddziatach lubelskich.
Reprezentujg nastepujace rodzaje dziatalno$ci: ushugi oraz handel.

Kolejng kategoria, wedtug ktorej zostaly sklasyfikowane badane przedsigbior-
stwa, jest branza. Dane zaprezentowano w tabeli 4.2.

Tabela 4.2. Badane przedsi¢biorstwa i branze, w ktérych funkcjonuja

Przedsi¢biorstwo Branza
Strabag Sp. z 0.0. Budowlana
Polska Spétka Gazownictwa S.A. Dystrybucja paliwa gazowego
Herbapol Lublin S.A. Spozywcza

Generali S.A.

Ubezpieczeniowa

Przedsigbiorstwo Remontowo-Montazowe
"ReMo" Sp. z 0.0. Pulawy

Budowlana

Zrodlo: Opracowanie whasne.
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W tabeli 4.3 przedstawiono stanowiska, ktore zajmujg 0soby reprezentujace
poszczegoblne przedsigbiorstwa.

Tabela 4.3. Stanowiska pracy respondentéw

Przedsiebiorstwo Stanowisko respondenta
Strabag Sp. z 0.0. Kierownik
Generali T.U. S.A. Pracownik dzialu HR
Herbapol Lublin S.A. Pracownik dziatu HR

Przedsigbiorstwo Remontowo-Montazowe
"ReMo" Sp. z 0.0. Pulawy

Polska Spétka Gazownictwa S.A. Pracownik dziatu HR
Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kierownik

4.5. Rynek pracy w wojewodztwie lubelskim w Swietle badan wlasnych

Charakterystyki rynku pracy na Lubelszczyznie dokonano na podstawie ana-
lizy odpowiedzi kierownikéw i pracownikéw dziatu HR badanych przedsie-
biorstw. W tabeli 4.4 zostaty przedstawione odpowiedzi respondentéw na temat
aktualnego sposobu przeprowadzenia rekrutacji. Zastosowana forma umozliwita
analize podobienstw oraz roznic zwigzanych z procesem rekrutacji w poszczegol-
nych przedsigbiorstwach. Cytaty pochodza z kwestionariuszy przestanych przez
respondentow.

Tabela 4.4. Aktualny sposéb rekrutacji

Przedsiebiorstwo Aktualny proces rekrutacji pracownikow
Pracownicy budowlani — rekrutacja bez zmian. Proces prowa-
dzony podczas spotkania. Pracownicy umysfowi — rozmowy online
Strabag Sp. z 0.0. w pierwszym etapie rekrutacji. W drugim etapie — przy podjeciu
ostatecznej decyzji — rozmowy rekrutacyjne odbywajq si¢ na
spotkaniu rekrutacyjnym z zachowaniem wymogow sanitarnych.
Proces rekrutacji odbywa sie online poprzez wideokonferencje na
platformie zoom meetings. Zazwyczaj sq to 2 spotkania (2 etapy),
w ktorych bierze udziat bezposredni przelozony, rekruter oraz cze-
sto menedzer wyzszego szczebla. Podstawowe narzedzie rekruta-
cyjne to wywiad behawioralny, dodatkowo w wybranych proce-
sach proponujemy kandydatom testy izadania sprawdzajgce
wiedze merytoryczng lub umiejetnosci np. zadania dotyczgce
znajomosci programow komputerowych, symulacje.
Proces rekrutacji obejmuje nastgpujqce etapy: selekcja CV kandy-
datow w odpowiedzi na ogloszenie; wstgpne rozmowy rekruta-
Herbapol Lublin S.A. cyjne z kandydatami (zdalne); spotkania z wybranymi kandyda-
tami (w miare mozliwosci face to face); dla kandydatow na
menedzerdéw — testy kompetencyjne (online).

Przedsigbiorstwo Internet, telefon. Jesli przedsigbiorstwo zainteresowane jest
Remontowo-Montazowe | zatrudnieniem danej osoby, uméwione spotkanie z zachowaniem
"ReMo" Sp. z 0.0. Putawy | rezimu sanitarnego.

Polska Spoétka Bez zaklocen. Rozmowy rekrutacyjne odbywajq sie tylko za

Gazownictwa S.A. pomocqg potgczen Skype.

Zroédto: Opracowanie wiasne.

Generali T.U. S.A.
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Odpowiedzi na pytanie o to, jak w czasie pandemii zmienilo si¢ podejscie do
rekrutacji pracownikoéw zaprezentowano w tabeli 4.5.

Tabela 4.5. Zmiany w procesie rekrutacji w dobie pandemii

Przedsiebiorstwo Zmiany w podej$ciu do rekrutacji w dobie pandemii
Proces si¢ nie zmienil. Jedynie forma spotkania — wirtualna.
Realizujemy wiele procesow przez aplikacje MSTeams.
Dhugos¢ procesu rekrutacji i przebieg spotkan w wigkszosci bez
zmian, jest uzalezniony od profilu poszukiwanej osoby oraz kom-
petenciji, ktore chcemy sprawdzi¢. Rekrutacja zdalna utrudnia sto-
sowanie takich narzedzi jak testy, zadania dla kandydata, prezen-
tacje kandydatow. Obecnie niektorzy kandydaci sq proszeni
0 przygotowanie jakiegos materiatu, ale nie sq one tak cennym
Zrodiem informacji dla rekrutera jak przy kontakcie osobistym.
Wykorzystujemy narzedzie Microsoft Teams do organizacji
spotkan rekrutacyjnych
Spotkania z potencjalnymi pracownikami wylgcznie po szczego-
towej rozmowie telefonicznej. Przed pandemiq kazdy kandydat
maogt przyjsé osobiscie do przedsigbiorstwa i przedstawié¢ swoje
CV oraz odby¢ rozmowe kwalifikacyjng.

Polska Spotka Polgczenia za poSrednictwem Skype staly sie¢ powszechna
Gazownictwa S.A. praktykq.
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Strabag Sp. z 0.0.

Generali T.U. S.A.

Herbapol Lublin S.A.

Przedsigbiorstwo
Remontowo-Montazowe
"ReMo" Sp. z 0.0. Pulawy

Odpowiedzi na pytanie, na czym obecnie skupia si¢ komunikacja employer
brandingowa w przedsigbiorstwie i jaki jest jej cel zaprezentowano w tabeli 4.6.
Z badan przeprowadzonych w lubelskich przedsigbiorstwach wynika, ze pro-
ces rekrutacji pracownikoéw podczas pandemii COVID-19 znaczgco ulegt zmia-
nie. Proces odbywa w formie wideorozmowy na platformach: Zoom Meetings,
MS Teams, Skype lub telefonicznie. Niektore przedsigbiorstwa dzielg rekrutacje
na etapy. W poczatkowym etapie kandydaci odbywaja spotkania on-line lub tele-
fonicznie, za§ po wyselekcjonowaniu najlepszych kandydatow, przedsigbiorstwa
zapraszajg na bezposrednie spotkanie rekrutacyjne z zachowaniem wszelkich wy-
mogow sanitarnych.
Najczesciej wskazywane przez lubelskie przedsiebiorstwa zmiany w procesie
rekrutacji spowodowane pandemig to:
— spotkania rekrutacyjne w formie on-line,
— podziat procesu rekrutacji na kilka etapow,
— Zzachowanie rezimu sanitarnego w przypadku spotkan bezposrednich,
— brak mozliwosci sktadania CV w siedzibie przedsigbiorstwa,
— Utrudnienia w przypadku prezentacji kandydatéw oraz weryfikacja ich kompe-
tencji za pomoca przygotowanych zadan.
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Tabela 4.6. Cel komunikacji employer brandingowej

Przedsiebiorstwo Komunikacja employer brandingowa i jej cel

Strabag Sp. z 0.0. Wspoipraca z uczelniami i studentami podczas webinarow. Spotka-
nia online.

Generali T.U. S.A. Duzy nacisk kladziemy na komunikacje wewnetrzng z pracowni-

kami — spotkania z Czlonkami Zarzqdu, przejrzysta komunikacja
i informowanie o aktualnosciach poprzez Intranet, zapewnianie
pracownikom mozliwosci rozwoju poprzez szkolenia online. Komu-
nikacja z kandydatami do pracy jest spojna wizualnie z kampaniq
marketingowq skierowanq do klientow i opiera si¢ na hasle "Sta-
bilnosé to niezaleznos¢” — chcemy byé postrzegani jako firma sta-
bilna, dajgca mozliwosci diugofalowej wspotpracy i rozwoju (co
wydaje si¢ szczegolnie wazne w okresie pandemii). W ogloszeniach
o prace i na stronie kariery pojawiajq sig¢ sylwetki naszych pracow-
nikow, ktorzy lgczg swoje pasje, zycie prywatne z pracqg w naszej
organizacji.

Herbapol Lublin S.A. Wiekszq uwage przywiqzujemy do komunikowania benefitow oraz
bezpieczenstwa pracownikow (zwlaszcza jesli chodzi o bezpieczen-
stwo medyczne, zapewniamy dla pracownikéw i ich rodzin pakiet
prywatnej opieki medycznej na terenie catego kraju), staramy sie
rowniez wspierac¢ pracownikow w trudnej sytuacji zyciowej (zapo-
mogi, pozyczki)

Przedsigbiorstwo Bezpieczenstwo i dbatos¢ o pracownikow. Przyjazna atmosfera,

Remontowo-Montazowe | poczucie pewnosci dalszego zatrudnienia, mozliwos¢ cigglego roz-

"ReMo" Sp. z 0.0. Pulawy | woju dzigki szkoleniom online. Pomoc ze strony firmy w sytuacjach
kryzysowych pracownika, zarowno finansowa jak i moralna

Polska Spoétka Utrzymanie dobrego wizerunku firmy. Komunikacji zaréwno z pra-
Gazownictwa S.A. cownikami, jak rowniez z klientami i potencjalnymi kandydatami

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W badaniu poruszono kwesti¢c komunikacji employer brandingowej, lubelskie

przedsigbiorstwa byly proszone o udzielenie odpowiedzi na czym obecnie skupia
si¢ ta forma komunikacji. Przedsi¢biorstwa wykazywaty nastgpujace dziatania:

organizowanie webinarow dla uczelni i studentéw,

liczne spotkania online z przedstawicielami zarzadu,

biezace informowanie pracownikow o aktualno$ciach panujacych w przedsie-
biorstwie,

organizacja szkolen w formie online,

promowanie kampanii marketingowych z akcentem na cechy zwigzane ze
stabilnoscia i dlugotrwata wspotpraca i rozwojem,

oferowanie benefitow zwigzanych z opieka zdrowotng pracownikow i ich rodzin,
wsparcie finansowe poprzez pozyczki zaktadowe 1 zapomogi,

przyjazna atmosfera panujgca w przedsigbiorstwie,

stabilne zatrudnienie,

utrzymywanie pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa.
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4.6. Podsumowanie

Pandemia COVID-19 odbija si¢ negatywnie na catej polskiej gospodarce.
Branze: turystyczna, gastronomiczna, hotelarska oraz produkcyjna szczegolnie
odczuly negatywne jej skutki. Wiele przedsigbiorstw wprowadzito redukcje
zatrudnienia, a niektore zaprzestaty dziatalnosci. Pomimo trudnej sytuacji gospo-
darczej niektoére branze przezywajg rozkwit dziatalnosci. Przyktadem moze by¢
branza e-commerce — handel elektroniczny, ktory stat si¢ niezbedny szczegolnie
przy wprowadzeniu $cistego lockdownu. Pandemia koronawirusa w Polsce oraz
na calym $§wiecie pociagnela za soba drastyczne zmiany w sposobie realizacji
procesu rekrutacji. Odkad praca zdalna i dystans spoleczny stat si¢ nowa rzeczy-
wisto$cig, proces rekrutacji i zatrudnienia rOwniez stanal przed nowymi wyzwa-
niami i zmianami. Aby dopasowac si¢ do panujacej rzeczywistoSci strategie
promocji zatrudnienia staty si¢ bardziej elastyczne i dynamiczne. Pracodawcy
oraz pracownicy HR, podejmuja wszelkie dzialania, aby utrzymac i pozyskac
najbardziej utalentowanych pracownikow oraz wzmocni¢ swojg marke na rynku.

Pandemia spowodowata ogromne zmiany w otoczeniu biznesowym przedsig-
biorstw. Musiaty one dokona¢ wszelkich staran, aby dostosowac strategi¢ dziatal-
nosci do nowych warunkéw. Srodowisko pracy rowniez si¢ zmienito, wigkszosé
pracownikow musiato si¢ nauczy¢ pracy z domu za pomoca narzedzi informa-
tycznych.

Celem podjetego badania byta analiza wptywu pandemii COVID-19 na reali-
zacj¢ procesu promocji zatrudnienia. W badanych przedsigbiorstwach wyrazono
jednomysing opinie, iz proces rekrutacji kandydatéw ulegl zmianie, rekrutacja
odbywa si¢ gtdownie poprzez wideorozmowe lub rozmowe telefoniczna, jedynie
na koncowym etapie rekrutacji istnieje mozliwos¢ bezposredniego spotkania,
z zachowaniem dystansu i zasad sanitarnych.

Aby utrzymaé pozytywna komunikacje employer-brandingowa w czasach
pandemii, lubelskie przedsigbiorstwa skupity si¢ na dziataniach dotyczacych
organizacji spotkan online w formie webinarow skierowanych do potencjalnych
kandydatow np. dla studentow. W ofertach pracy prezentujg sylwetki pracowni-
kéw danej organizacji, aby w naturalny sposob przyblizy¢ polityke przedsigbior-
stwa, jednoczes$nie zachgcaja do aplikowania potencjalnych kandydatow, aby stali
si¢ jednym z tych pracownikow, dla ktorych praca to nie tylko obowiazek, ale tez
mozliwo$¢ rozwoju i taczenia swoich pasji z zyciem zawodowym.
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Mariusz Sobka'?’, Monika Gorniak'?®

5. Wplyw poczucia koherencji na percepcj¢ zmian
w organizacji

5.1. Wprowadzenie

Zmiana jest r6znicg pomie¢dzy jednym, a drugim stanem, nastreczajaca niejed-
nokrotnie trudno$ci w precyzyjnej kwantyfikacji, bedaca jednak niezaprzeczal-
nym kontrastem. Jest ona nieodzowna czescig funkcjonowania cztowieka prak-
tycznie w kazdym aspekcie zycia. We wspotczesnym $wiecie, determinowanym
dynamicznie zmieniajagcymi si¢ warunkami otoczenia umiejetno$¢ sprawnej
akomodacji jest niewatpliwym zrédtem przewagi konkurencyjnej zar6wno w wy-
miarze jednostkowym jak i globalnym.

Oczywistym jest fakt, ze powodzenie sprawnej implementacji zmiany powo-
dowane jest zrozumieniem jej sensu. Wachlarz kompetencji komunikacyjnych
osoby predestynowanej do bycia liderem projektu zmiany, zaplecze merytoryczne
i technologiczne zwigkszajg szanse na jej efektywna adaptacje. Istotne dla powo-
dzenia operacyjnego, sa rowniez indywidualne cechy funkcjonowania poznaw-
czego grona pracownikow. Pracownicy r6znig si¢ wielowymiarowo. Abstrahujgc
od ich poziomu merytorycznego, ktory wydaje si¢ tatwiejszym w oszacowaniu,
nie sposdb poming¢ predykcji subiektywnego stanu akceptacji zmiany jako takiej.

Nie bez znaczenia w tym wymiarze wydaje si¢ by¢, poczucie koherencji,
bedace konstruktem wprowadzonym przez Aarona Antonovskiego. Oznacza ono
interdyscyplinarng, subiektywna orientacje cztowieka w zakresie identyfikacji
komponentéw umozliwiajacych mu spdjng oceng wystepujacego zjawiska.
Poczucie koherencji badane za posrednictwem narzgdzia ,,Kwestionariusza orien-
tacji zyciowych” (SOC-29), zostato zdefiniowane jako wzglednie stabilny $wia-
topoglad, wyznaczajacy okreslony sposob percepcji srodowiska: jako przewidy-
walnego, sterowalnego oraz wartego wysitku i wlasnego zaangazowania'®.

Moment wprowadzania zmian w organizacji jest czasem bardzo trudnym,
szczegblnie z powodu wystepowania rozbieznosci co do oczekiwan wsrdd pra-
cownikow. Dlatego nalezy poszukiwaé najlepszych metod i narzedzi, ktore ten
proces utatwig. Celem prezentowanych badan jest okreslenie wplywu poczucia
koherencji na stosunek pracownikoéw do zmian organizacyjnych. Whioski z takich
badan powinny pomoc liderom i agentom zmian w pltynnym i sprawnym przepro-
wadzeniu organizacji przez ten burzliwy okres.

127 K atedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.

128 Wydzial Zarzadzania, Politechnika Lubelska. Rozdziat powstat na podstawie pracy koficowej na
studiach podyplomowych MBA pod takim samym tytutem.

129 A, Antonovsky, Rozwiktanie tajemnicy zdrowia. Jak radzi¢ sobie ze stresem i nie zachorowac,
Instytut Psychiatrii i Neurologii, Warszawa 2005, s. 34-144.
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5.2. Zmiana organizacyjna

Zmiana jest codzienno$cig w funkcjonowaniu praktycznie kazdej organizacji.
Zmiany sg nieuniknione — sg koniecznoscig. Powodzenie efektywnej implemen-
tacji zmiany warunkowane jest zaangazowaniem wszystkich ogniw tego procesu.
Niezwykle wazne jest nie tylko zainicjowanie zmiany, zrozumialy proces jej
wprowadzenia, ale i konsekwentne jej wdrozenie. Zachowanie tego petnego ciagu
procesowego jest bezcennym zrodlem wiedzy dla organizacji. Nawet niefortunna
zmiana generuje do§wiadczenia, ktore moga zaowocowaé w przysztosci. Umoz-
liwia firmie zanurzenie si¢ w wybranym aspekcie tematycznym. Shuzy dostoso-
waniu si¢ przedsigbiorstwa do otoczenia, bedac jednym z najistotniejszych
predyktorow sprawnej akomodacji firmy do warunkéw rynkowych.

Doskonalym przykladem moze by¢ funkcjonowanie przedsiebiorstwa
w warunkach pandemicznych. Nie trzeba analizowa¢ danych gietdowych, aby
dostrzec jak sprawnie niektoére organizacje potrafity wejs¢ w role lidera zmian,
dywersyfikowac swoja dziatalno$¢ wtasnie w reakcji na dynamiczne, catkowicie
nowe warunki rynkowe i jak umiejetno$¢ wdrozenia zmian wptyngta na wzrost
ich rynkowej pozycji. Najsprawniejsi prekursorzy zmian staja si¢ najwigkszymi
»graczami” w otoczeniu biznesowym. To oni nadajg ton i moga precyzowac
kierunek w jakim podaza reszta. Skutecznos¢ zarzadzania zmiang determinowana
jest interdyscyplinarng analizg zroédel zmian w organizacji w odniesieniu do ich
natury i rodzaju®*’. Warunkiem dokonania prawidtowej klasyfikacji jest zdefinio-
wanie kryteriow dotyczacych omawianego zjawiska.

Jednowymiarowe podejscie do kategoryzacji zmian w przedsigbiorstwie
dokonuje podziatu na okreslone grupy z uwzglednieniem skali pojedynczej, okre-
$lonej cechy, ktorg moze by¢: czas trwania, relacja czasowa wzgledem srodowi-
ska a zmiang organizacji, zasieg lub gleboko$¢®l. W ujeciu wielowymiarowym,
zmiana analizowana jest jako kompleks cech, ktérych kompozycja daje okreslony
typ zmiany organizacyjnej. Wlasciwosci te tacznie typizujg sens tego pojecia.
Z uwagi na mnogo$¢ czynnikéw oddziatujacych na proces krystalizacji zmiany,
przeprowadza si¢ najczesciej analiz¢ dwoch kryteriow klasyfikacji 1 identyfikacji
zmian jako wszelkich wariacji tych cech.

Zmiany powinno si¢ wprowadza¢ w sposob ewolucyjny. Dokonujg si¢ wtedy
w dluzszym horyzoncie czasowym, towarzyszy im wlasciwe przygotowanie
poparte analizg potrzeb. Rewolucyjny sposéb implementacji zmian ma zwykle
burzliwy, czesto wrecz chaotyczny przebieg, thtumaczony moze by¢ jedyne wyjat-
kowymi okoliczno$ciami spoteczno-ekonomicznymi.

Zmiany tatwiej wprowadza si¢ w strukturach plaskich, zdecentralizowanych,
gdzie czynnikow majacych wptyw na proces jest mniej. Wystepuje tatwiejszy
przeplyw informacji, dynamiczna decyzyjno$¢, czgsto rOwniez na najnizszych
szczeblach operacyjnych.

130 A Zargbska, Zmiany organizacyjne w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2002, s. 51.
13 Ihidem, s. 52.
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Ewolucja zmiany w organizacji bazuje na wzajemnym uczeniu si¢ od siebie
inicjatoréw i odbiorcoOw zmian, ktdrzy przyjmuja w tym procesie rozne role, takie
jak: lideréw i agentow zmian, obserwatorow i wykonawcow'*2, Wspdlnym mia-
nownikiem wszystkich trudnosci wynikajacych z dostosowania firm do szybkich
zmian rynkowych i technologicznych jest odmienno$¢ podejs¢ do zmiany, pre-
zentowana przez menedzerow i pracownikow*3. Dlatego tak istotne jest zaanga-
zowanie w proces transformacji jak najliczniejszej grupy interesariuszy. Jesli
organizacji uda si¢ stworzy¢ atmosfere i otoczenie sprzyjajace wymianie informa-
cyjno-kompetencyjnej, wowczas powstaje w niej powszechny system zarzadzania
zmiang (z ang. Total Managing Change, TMCh)34,

Oceniajac ryzyko negatywnego zinterpretowania sytuacji, nalezy wziag¢ pod
uwage czynniki 0 charakterze organizacyjnym oraz czynniki o charakterze oso-
bowosciowym.

Analizujac czynniki o charakterze organizacyjnym, warto si¢ zastanowic, jak
pracownicy lub ich reprezentanci (liderzy opinii) podchodza do zmian: czy odbie-
rajg zmiang jako korzystna, czy zagrazajgca ich osobistym profitom? Czy bagaz
ich wczesniejszych doswiadczen ze zmianami jest pozytywny? Jaki poziom zau-
fania dominuje w ich srodowisku? Czy zrozumiate sa dla nich cele i korzys$ci?
Czy proponowana koncepcja jest przez pracownikow aprobowana? Wazna jest
tez odpowiedz na pytanie dotyczace kooperacji z kadrg Kierowniczg i szansy na
pelne zaangazowanie w proces projektowania i decyzji o finalnej koncepcji. Nie
Zawsze jest to takie oczywiste, ale pracownicy potrzebujg czasu na przystosowa-
nie si¢ do nowej sytuacji. Typologia Everetta M. Rogersa i Francisa F. Shoema-
kera ilustruje réznice, jakie wystepuja W populacji pod wzgledem plastycznosci
przyjmowania zmian i uczestniczenia w nich'® (rysunek 5.1).

Z duzym prawdopodobienstwem mozna zatozy¢, ze podobny rozktad postaw
pracowniczych mozna spotkaé praktycznie w kazdej organizacji. Pracownikow
lubigcych zmiany i interpretujacych je jako szansg¢ dla siebie jest najmniej (tylko
2,5%). Innowatorzy to osoby Zle tolerujace rutyne, ciggle poszukujace innowacji
technologicznych, stylistycznych itp., sa sklonne do zachowan ryzykownych.
Wczeséni adaptatorzy sa nieco bardziej zachowawczy niz innowatorzy, ale ich
tempo adaptacji do zmian jest rowniez szybkie. Na przeciwleglym biegunie znaj-
duja si¢ maruderzy, ktorych malkontentyzm stanowi duze wyzwanie dla inicjato-
row zmian. Wérdd pracownikow o przecigtnym nasileniu niecheci do zmiany
dominuje tzw. wczesna lub pézna wiekszos$¢.

Istotnymi czynnikami w wymiarze osobowo$ciowym sg zréznicowany poziom
tolerancji na nowo$¢ i mozliwos$ciami adaptacji do zmiany.

182 E. Mastyk-Musiat, Organizacje w ruchu. Strategie zarzqdzania zmianami, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2003, s. 55.

133 A. Zarebska, op. cit., s. 165.

134 E. Mastyk-Musiat, op. cit., s. 55

185 A, Herdan (red.), Fuzje, przejecia ... Wybrane aspekty integracji, Krakow, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 108.
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13,5%

2,5% Woczesni 34%
Innowatorzy  adaptatorzy <~ Wczesna 34% . a5
wigkszos¢ Pézna - Maruderzy
wigkszos¢é

o
Kroétki czas Czas dostosowania sie do zmiany Diugi czas
dostosowania sie do zmiany. dostosowania sie do zmiany.
Pracownik interpretuje zmiane organiza- Pracownik interpretuje zmiane organiza-
cyjna jako szanse. cyjna jako zagrozenie.

Rysunek 5.1. Rozklad indywidualnego tempa dostosowywania si¢ do zmiany

Zrédto: A. Dylag, I. Rosinski, Zarzqdzanie zmiang w warunkach integracji przedsiebiorstw po po-
tqczeniu, [W:] A. Herdan (red.), Fuzje, przejecia ... Wybrane aspekty integracji, Krakéw, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 108.

Wspotczesne metody analizy osobowosci, jakg jest np. test ,,Wielka Pigtka™3,
komenderujg atencje w kierunku zbioru cech osobniczych, ktére moga mie¢ zwig-
zek z percepcja zmiany. Na zréznicowanie w tym zakresie moga mie¢ wptyw
takie czynniki, jak otwarto$¢ na doswiadczenie!® lub tez poszukiwanie intensyw-
nych, stymulujacych wrazen®®, Otwartoé¢ na do$wiadczenie ma charakter
poznawczy i jest zwigzana z cechami intelektu (np. mysleniem dywergencyjnym
i kreatywnoscig)'®. Poszukiwanie wrazef koreluje z typem ukladu nerwowego,
jego reaktywnoscia i w konsekwencji z wymiarem intro- i ekstrawersji. Osoby
znajdujace si¢ na pozytywnym krancu kontinuum wyznaczanego przez wymie-
nione powyzej cechy bedg reagowac na zmiang¢ entuzjastycznie, postrzegac sytu-
acj¢ zmiany jako szans¢ 1 wyzwanie. Osoby z przeciwnego kranca matrycy tych
cech, beda przejawiaty obawy, niepokoj i spadek motywacji. Jednostki te moga
takze reagowa¢ innymi objawami (np. depresyjnymi lub agresywnymi) charakte-
rystycznymi dla sytuacji nasilonego stresu oraz przezywania konfliktow
wewnetrznych4C,

136 Na model osobowosci zwany ,,Wielka Pigtka” (Big Five, autorzy: R. McCrae i P.T. Costa) sktada
si¢ pie¢ czynnikow: (1) neurotyzm (moze by¢ rozumiany jako niepewnos¢, nerwowos$¢, pobudli-
wo$¢), (2) ekstrawersja (towarzyskosé), (3) otwartos¢ na do§wiadczenie (oryginalno$¢, wyobraznia,
szerokie zainteresowania), (4) ugodowos¢ (mata konfliktowos$¢) oraz (5) sumiennosé (skrupulat-
nos$¢, obowigzkowosé). Kazdy czynnik ma drugi biegun (np. neurotyzmowi mozna przeciwstawic¢
stabilno§¢ emocjonalng); za: A. Beauvale, Czynnikowe ujecie osobowosci, [W:] A. Gatdowa (red.),
Klasyczne i wspolczesne koncepcje osobowosci, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 1999, s. 253.

137 B, Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepaniak, M. Sliwinska, Inwentarz osobowosci NEO-FFI Costy
i Mc Crae, Pracownia Testow Psychologicznych PTP, Warszawa 1998, s. 112.

138 K, Pospiszyl, Psychopatia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 187-192,

139 B, Zawadzki, J. Strelau, P. Szczepaniak, M. Sliwinska, op. cit., s. 16-17.

140 |, Clarke, Zarzqdzanie zmiang, Gebethner i Ska, Warszawa 1997, s. 98.
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Catoksztalt procesu wdrozenia zmiany dotyka nie tylko pracownikow, ale
w nadrzedny sposob splywa na barki kadry zarzadzajacej. Implikacja tego, jest
zatozenie, ze tylko kierownicy akceptujacy okoliczno$ci procesu zmiany, moga
poprowadzi¢ proces zgodnie z oczekiwanym kursem przeksztatcen w organizacji.

Kluczem do przelozenia negatywow zmiany na jezyk pozytywow sg umiejet-
no$ci menedzera'*!. Odbiegajac od bardzo istotnej warstwy merytorycznej kom-
petencji kadry menedzerskiej, niezwykle kluczowe sa kompetencje spoteczne.
Najczesciej definiuje sig je jako zbior zdolnosci umozliwiajacych efektywne funk-
cjonowanie cztowieka w spoteczenstwie. Czasami utozsamiane sg z inteligencjg
spoteczna, a niekiedy okreslane sa jako cechy osobowosciowe utatwiajace komu-
nikacje interpersonalng!*2, Termin ten pojawia si¢ takze u Daniela Golemana przy
precyzowaniu pojecia inteligencji emocjonalnej**®. Najczesciej kompetencje spo-
leczne rozumiane sg jako zlozone umiejetnosci warunkujace efektywnos$¢ radze-
nia sobie w okre§lonego typu sytuacjach spotecznych, nabytych przez jednostke
w toku treningu spotecznego**. Mozna uznaé je za spdjny, funkcjonalny, dajacy
si¢ wykorzysta¢ w praktyce oraz uwarunkowany osobowosciowo zestaw wiedzy,
doswiadczenia, zdolnosci i umiejgtnosci spotecznych. Ten wachlarz funkcjonalny
umozliwia jednostce podejmowanie i rozwijanie tworczych relacji i zwigzkow
z innymi osobami, aktywne wspotuczestniczenie w zyciu réznych grup spotecz-
nych, petnienie satysfakcjonujacych rol spotecznych oraz efektywne wspdlne po-
konywanie pojawiajgcych sie problemow*,

Zarzadzanie zespolem, motywowanie podwladnych, budowanie wlasnego
autorytetu, radzenie sobie ze stresem, wszystkie te zadania wymagaja rozwinig-
tych kompetencji spotecznych*. Dobrym przyktadem sg umiejetnosci komuni-
kacyjne, ktére w dynamicznie zmieniajacych warunkach otoczenia sg elementar-
nym narzg¢dziem na liScie kompetencji efektywnego menedzera. Pracownik chce
mie¢ dostep do informacji, poniewaz na ich podstawie generuje indywidualny
szkielet strategiczny, pozwalajacy mu osiagna¢ stawiane przed nim cele. Nalezy
pamigtac jednak, ze kierownik powinien by¢ katalizatorem przekazywanych pra-
cownikom informacji. W $rodowisku ciaglej pogoni czgste bombardowanie pra-
cownikow wiadomos$ciami, ktore dotycza aspektow w fazie projektowania
(np. mogace zmieni¢ si¢ parametry systemu motywacyjnego), moze by¢ dla nich
silnym, stresogennym dystraktorem.

Anna Matczak opracowata Kwestionariusz Kompetencji Spotecznych, w kto-
rym wsrod sktadnikow kompetencji spotecznych wyrdznia:

141 A. Zarebska, op. cit., s. 167.

142 http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/2/id/17, [dostep: 28.10.2021].

143 D. Goleman, Inteligencja emocjonalna, Wydawnictwo Media Rodzina, Poznaf 1999, s. 80-81.
144 A, Matczak, Kwestionariusz Kompetencji Spotecznych KKS. Podrecznik, Pracownia Testow
Psychologicznych, Warszawa 2011, s. 7.

145 1bidem.

146 p_ Smotka, Generator charyzmy: kreowanie osobowosci menedzera, \Wydawnictwo Onepress,
Gliwice 2007, za: P. Smotka, Kompetencje spoleczne. Metody pomiaru i doskonalenia umiejetno-
sci Interpersonalnych, Wolters Kluwer, Krakow 2008, s. 32.
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— kompetencje warunkujace efektywno$¢ zachowan w sytuacjach intymnych
(czyli umiejetnosci nawigzania bliskich relacji z innymi ludzmi),

— kompetencje warunkujace efektywno$¢ zachowan w sytuacjach ekspozycji
spotecznej (oznaczajace bycie obiektem uwagi i potencjalnej oceny ze strony
audytorium),

— kompetencje warunkujace efektywno$¢ zachowan w sytuacjach wymagaja-
cych asertywnosci (czyli zdolnos¢ do realizacji wiasnych celéw i zaspakajania
potrzeb umiejetnie wywierajac wpltyw na innych lub opierajac si¢ mu)'#’.
Osoba, ktora uzyskata wysokie wyniki w powyzszych skalach charakteryzuje

si¢ otwartos$cig na kontakty migdzyludzkie, potrafi stuchaé, wczuwac si¢ w emo-
cje innych, udziela¢ rad. Potrafi swobodnie wypowiadac¢ si¢ na wiele tematow bez
wczesniejszego przygotowania si¢, umiejetnie zabawia publicznos¢ i bez wiek-
szego stresu odpowiada na niespodziewane pytania. Nawet jesli nie jest przygo-
towana tematycznie, zachowuje si¢ swobodnie i naturalnie. W zyciu zawodowym
to czgsto charakterystyka lidera, ktory przewodzi, inspiruje pomystami, swoja sta-
nowczoscia i elokwencja potrafi zaszczepi¢ swoje pomysty innym. Nie ma opo-
row przed realizowaniem wlasnych celow i dbaniem o wlasne roszczenia w kon-
takcie z innymi ludzmi. Umiej¢tnie wywiera wplyw, ale tez opiera si¢ nadmiernej
presji ze strony innych ludzi. Przetozony, ktéry w posiadanym wachlarzu kompe-
tencji zawodowych ma dobrze rozwiniete kompetencje spoteczne, potrafi swoja
postawa motywowac i mobilizowaé¢ do dziatania. Bedac bezpiecznym przewod-
nikiem po meandrach nawet najbardziej wymagajacej zmiany.

Umiejetno$¢ wprowadzania zmian jest jedng z kluczowych kompetencji me-
nedzeréw. Zmiana w obecnych czasach jest jednym z najpowazniejszych wyzwan
przed ktéorymi stojg. Szczeg6lnie jesli nie potrafig procesu zmian precyzyjnie
zaplanowac¢, zaangazowac zespotu 1 delegowac zadan, gdy tego wymaga $ciezka
implementacyjna. Szczegdlnie problematyczny moze by¢ opor wobec zmian,
gdyz zmiana zwykle postrzegana jest jako zjawisko zagrazajace. Aktywizuje
to mechanizmy obronne pracownikow i generuje niech¢¢ do modyfikacji dotych-
czasowej rzeczywistosci. ,, Opor wobec zmian wyraza pewien stan psychiczny
pracownikow, ktory na zewngtrz objawia sie albo podjeciem dziatan utrudniajg-
cych lub uniemozliwiajgcych wprowadzenie i utrzymanie zmian (opor czynny),
albo powstrzymywaniem si¢ od dziatan przyczyniajqcych si¢ do powodzenia
zmian, gdy te zalezq od samych pracownikéw (opdr bierny) "%,

Dietmar Vahs zaproponowat triade rodzajowa postaw negujacych zmiany4%:
— opor racjonalny, ktory oceniany jest jako najmniej szkodliwy i dajacy sig¢ sthu-

mi¢ przedstawieniem racjonalnych, logicznych argumentow;

— opdr emocjonalny, wymagajacy indywidualnego podej$cia do pracownika,
zdeterminowany obawg przed nowa sytuacja, Ten rodzaj rewolty generowany

147 A, Matczak, Kwestionariusz Kompetencji... op. cit., s. 11.

148 Cz. Sikorski, Kultura organizacyjna w instytucji, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz
1990, s. 171.

149 A, Zarebska, op. cit., s. 165.
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jest subiektywna percepcja zagrozen, ktore niosa zmiany, dlatego jego prze-

zwycigzenie jest czasochtonne i polega na katalogowaniu obaw i stopniowym

tlumaczeniu, dlaczego sg one wyolbrzymione;

— opdr polityczny, wynikajacy z obawy przed utrata wptywow lub prestizowych
stanowisk. Czesto wystepuje w formie cze$ciowo ukrytej, dlatego jego prze-
zwyciezenie zwykle bywa problematyczne. W skrajnym nasileniu, moze pro-
wadzi¢ nawet do irracjonalnych, trudno przewidywalnych dziatan. W przy-
padku braku mozliwosci jego przezwyci¢zenia jedyna droga ewakuacyjng jest
rozstanie si¢ z pracownikiem manifestujagcym taka postawe.

Jednymi z przyczyn oporu, ktorych eliminacja nastr¢gcza wielu problemow sa
uprzedzenia. Szkodliwos¢ takiego stanu jest szczegdlnie uciazliwa, gdyz niepo-
réwnywalnie tatwiejsze jest indukowanie niecheci niz jej likwidacja. Typowymi
powodami sprzeciwu wobec zmian sa: utrata kontroli, brak poczucia bezpieczen-
stwa (z uwagi na niekompletna §ciezke informacyjng w zakresie horyzontu cza-
sowego implementacji zmiany), zbyt duze koszty modernizacji wywotujace
dysonans poznawczy pracownikow, niepewnos$¢ gwarancji zatrudnienia, zwigk-
Szona ilo$¢ zadan, troska o poziom wtasnych kompetencji, dwubiegunowos¢ efek-
tow wymagajaca dynamicznych korekt kompetencyjnych, czy tez bagaz pejora-
tywnych do$wiadczen.

Im bardziej skomplikowana jest zmiana tym bardziej interdyscyplinarny kom-
petencyjnie powinien by¢ zespdt odpowiedzialny za jej wdrozenie. Wazne sa nie
tylko techniki organizowania, wsparte swiadomo$cia ekonomiczng i techniczna,
ale 1 orientacja socjologiczna i wiedza psychologiczna, gdyz kazdy pracownik
niezaangazowany jest stratg dla firmy.

5.3.Poczucie koherencji w oparciu o teorie Aarona Antonovsky’ego

Model koncepcji salutogenezy zostal opracowany przez znanego socjologa
A. Antonovskiego. Powstat na bazie analizy postaw zyciowych wptywajacych na
stan zdrowia 1 predylekcji do zachowania rownowagi funkcjonalnej u os6b naro-
dowosci zydowskiej, ktdrzy przebywali w obozach koncentracyjnych. Naukowiec
zauwazyl, ze pomimo wyjatkowo obcigzajacych doswiadczen populacja ta roznita
si¢ sposobem funkcjonowania w warunkach powojennych.

Obserwacje daly poczatek nowemu kierunkowi badan, ktory autor okreslit
modelem salutogenezy. Orientacja salutogenetyczna tj. taka ktora bada ,,zrodta”
zdrowia, predyspozycje jednostki do akomodacji w wymagajgcych warunkach
otoczenia, oraz wplywu stresu na funkcjonowanie cztowieka. Czynniki odpowie-
dzialne za poziom zdrowia czy tez skladowe, od ktorych zalezy skuteczne
radzenie sobie ze stresem A. Antonovsky nazwat uogélnionymi zasobami odpor-
nos$ciowymi. Przez zasoby te rozumiane sg m.in.: cechy srodowiska naturalnego,
spoteczno-kulturowego, status materialny, oraz indywidualne parametry organi-
zmu i cechy psychiczne jednostki. Zasada funkcjonowania uogélnionych zasobow
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odpornosciowych jest globalna orientacja zyciowa nazwana poczuciem koheren-
cji, ktora definiuje trwate i dynamiczne przekonanie jednostki o przewidywalno-
$ci 1 racjonalno$ci $wiata oraz wlasnego potozenia zyciowego™™,

Poczucie koherencji to globalna orientacja cztowieka, wyrazajaca stopien
w jakim ma on dojmujgce, trwate, cho¢ dynamiczne poczucie pewnosci,
ze (I) bodzce naptywajace w ciagu zycia ze srodowiska wewnetrznego 1 zewngtrz-
nego majg charakter ustrukturowany, przewidywalny i wytlumaczalny;
(IT) dostgpne sa zasoby, ktore pozwolg mu sprosta¢ wymaganiom stawianym
przez te bodzce; (III) wymagania te sg dla niego wyzwaniem wartym wysitku
i zaangazowania®™!. Wedlug A. Antonvsky’ego, osoby o silnym poczuciu
koherencji charakteryzuje wigksza odpornos¢ na stres i do zachowan prozdrowot-
nych. Wyr6znit on trzy skorelowane ze sobg komponenty, ktore sktadajg si¢ na
poczucie koherencji: poczucie zrozumiato$ci (z ang. comprehensibility), poczucie
zaradnosci, sterowalno$ci (z ang. manageability) i poczucie sensownosci (z ang.
meaningfulness).

Poczucie zrozumiatosci to pojecie dotyczace stopnia w jakim cztowiek ocenia
bodzce naptywajace z otoczenia jako zrozumiate, sensowne, uporzadkowane
ijasne, a nie jako chaotyczne, niespdjne i niezrozumiate. Osoby o silnym poczuciu
koherencji wierza, ze wszystkie bodzce, ktore pojawia si¢ w przysziosci begda
przewidywalne. Jesli jednak pojawi si¢ bodziec, ktory go zaskoczy, bedzie mogh
go wyttumaczy¢ i do czego$ przyporzadkowac.

Poczucie zaradnosci to pojecie, ktore okresla stopien, w ktorym czlowiek spo-
strzega zasoby jako wystarczajace, aby poradzi¢ sobie z sytuacjami, w ktorych
moze si¢ znalez¢. Aktywa o ktorych mowa, to takie ktorymi cztowiek sam zarza-
dza, ale rowniez takie ktore znajdujg si¢ w jego zasiegu tzn. te ktérymi dysponujg
jego bliscy: rodzina, przyjaciele i wszyscy Ci ktorym ufa i wie, ze moze liczy¢ na
ich pomoc. Osoba 0 wysokim poczuciu zaradnos$ci, wierzy, ze jesli napotka na
niepozadane zdarzenia, uda mu si¢ wybrna¢ z trudnej sytuacji i ze wszystko utozy
si¢ pomyslnie.

Poczucie sensownosci rozumiane jest jako stopien w jakim cztowiek czuje, ze
jego zycie, ze to co robi ma sens. Przynajmniej cz¢$¢ problemow i wymagan, ktore
spotyka na swojej zyciowej drodze warte sa podjecia wysitku, poswigcenia
1 zaangazowania. Zdarzenia, ktore pojawiajg si¢ w jego zyciu nie sg obcigzeniem.
Maja one sens z punktu widzenia emocjonalnego. Osoby o wysokim poczuciu
sensowno$ci przyjmujg problemy jako wyzwania, ktore warto podejmowac.

Te trzy komponenty sg ze sobg $cisle zwigzane. Funkcjonowanie na wysokim
poziomie poczucia koherencji wymaga rozwini¢cia wszystkich sktadowych tego
konglomeratu. Poczucie koherencji podlega jednostkowym procesom ewolucyj-
nym, a jego rozwoj zalezy od zebranych do$§wiadczen zyciowych, na ktore
wywieraja okreslony wptyw ogolne zasoby odpornosciowe. Tak wigc im wigksze

150 A, Antonovsky, op. cit., s. 33.
151 Ibidem, s. 34.
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zasoby odpornosciowe (GRRs), tym wicksza sp6jnosc¢, a wiec silniejsze poczucie
koherencji.

Cztowiek, ktory ma wysokie poczucie zrozumialo$ci i wysokie poczucie
zaradno$ci, rozumiejacy co si¢ dzieje wokol niego, §wiadomy jest dostepu do
odpowiednich aktywow. Natomiast wazne dla jego funkcjonowania jest utrzyma-
nie odpowiedniego poziomu motywacji. Natomiast osoba o niskim poczuciu zro-
zumiatosci 1 niskim poczuciu zaradno$ci, ale silnym poczuciu sensownosci,
bedzie charakteryzowata si¢ wysokim poziomem entuzjazmu. Cho¢ nie bedzie to
scenariusz zagwarantowany ma szans¢ optymalnego wykorzystania swoich zaso-
boéw poznawczych. Wydaje si¢ wiec, ze cho¢ wszystkie sktadniki poczucia kohe-
rencji maja sens i sa konieczne, nie wszystkie w jednakowym stopniu sa réwnie
wazne. Poczucie sensownosci prawdopodobnie jest najwazniejszym sktadnikiem
motywacyjnym. Bez niego pozostale dwa poczucie zrozumialosci i poczucie
zaradno$ci moze okazaé si¢ nietrwate. Kolejnym réwnie waznym sktadnikiem
wydaje si¢ poczucie zrozumiatosci. Jesli nie rozumie sig, dlaczego cos si¢ dzieje,
cate zdarzenie wydaje si¢ nie mie¢ sensu. Nie znaczy to, ze poczucie zaradnos$ci
otrzymuje najnizszy priorytet. Bez §wiadomosci posiadania odpowiednich zaso-
bow, dziatanie jednostki moze by¢ chaotyczne, nosi¢ znamiona wewnetrznej roz-
terki. Oznacza to wigc, ze radzenie sobie zalezy od poczucia koherencji jako
catosci.

Istotnym poj¢ciem wydajg si¢ by¢ granice, w obszarze ktorych cztowiek funk-
cjonuje reprezentujac okreslony poziom koherencji. Ludzie decydujg o ksztalcie
obszaru réznorodnych dziedzin, ktére determinuja ich dobrostan. Wszyscy
wyznaczajg sobie pewne granice, a to co dzieje si¢ poza nimi nie zastuguje na ich
atencje. Priorytetem jest to, aby obszary te byly sektorami subiektywnie waznymi
dla danej osoby. Brak takiej strefy nasuwa wnioski, iz zgodnie z powyzszymi roz-
wazaniami na temat powiazan migdzy sktadnikami koherencji, silne poczucie
koherencji jest watpliwe. Wazne jest, aby wskazane obszary, spostrzegane byty
jako zrozumiate, rozwigzywalne w sytuacjach kryzysowych, oraz sensowne.
A. Antonovsky wyznaczyt cztery areaty, ktore w jego ocenie powinny znalez¢ si¢
w wyznaczonych przez cztowieka granicach: najskrytsze uczucia, bezposrednie
relacje z innymi ludzmi, gtownej aktywnosci zyciowej i problemoéw egzystencjo-
nalnych (takich jak §mier¢, nieuniknione porazki, niedociagniecia, konflikty, izo-
lacja), tak, aby mogl utrzymac¢ wysokie poczucie koherencji. Najwazniejsze jed-
nak pozostaje pytanie, czy zakres aktywnosci jednostki ma sens?

A. Antonovsky podkre$la separacje pomigdzy silnym a sztywnym poczuciem
koherencji. Osoby o sztywnym poczuciu koherencji sa przekonane, ze wszystko
jest zrozumiate, a kazda poprzeczke da si¢ przeskoczy¢. Osiagaja one bardzo
wysokie wyniki kwestionariuszowe. Takie prze§wiadczenie bywa jednak iluzja
I wedtug. A. Antonovsky’ego moze identyfikowa¢ cztonkow sekt czy fanatykow
religijnych. Determinantami w rozwoju poczucia koherencji sg do$wiadczenia
rodzinne, przynalezno$¢ do okreslonej klasy spotecznej, pteé, a takze warunki
spoteczno-historyczne. Czynniki te wytyczaja dostep do uogolnionych zasobow
odpornosciowych. Poczucie koherencji rozwija si¢ w ciagu catego zycia.

93



A. Antonovsky sugeruje, ze okoto 30 roku zycia czlowiek zajmuje okreslong
pozycje na kontinuum poczucia koherencji. Pdzniejsze zmiany nalezg do rzadkosci®2,

Niezwykle istotnym czynnikiem wptywajacym na poziom poczucia koherencji
sa stresory, zdefiniowane przez A. Antovsky’ego jako ,,wymogi, dla ktérych nie
ma gotowych ani zautomatyzowanych reakcji adaptacyjnych, wzbudzajacych
wiele nieprzewidywalnych przezy¢, prowadzacych nieuchronnie do ostabienia
poczucia koherencji”. Jest to nawigzanie do koncepcji stresu, radzenia sobie z jego
zrodlami i konsekwencjami stworzonej przez Richarda S. Lazarusa i Susan
Folkman. Wedtug tej koncepcji stres to okreslona relacja miedzy osobag a otocze-
niem, ktora oceniana jest przez osobe jako obcigzajaca lub przekraczajaca jej
zasoby i zagrazajaca jej dobrostanowi®®, Biezgce stresory codzienne typu incy-
dentalnego, przyktadem ktorych moga by¢: nieprzyjemne zdarzenie drogowe czy
nieadekwatna do skali btedu uwaga przetozonego nie maja wigkszego znaczenia
dla poczucia koherencji. Natomiast zarowno R. S. Lazarus jak i A. Antonovsky
zwracajg uwage na degradacyjny wptyw powtarzalnych sytuacji, generujacych
stale utrzymujace si¢ napigcie emocjonalne. Nalezg do nich niekorzystne warunki
srodowiskowe, presja wydarzen osobisto-zawodowych oraz zmartwienia funkcjo-
nalne, czyli tzw. ,,powazne klopoty, ktore maja znaczacy wptyw na wartosci
i odlegle cele cztowieka tworzace okreslony wzorzec podatnosci”®®. A. Antonov-
sky ukierunkowat swoje obserwacje przede wszystkim na stres endemiczny, ktory
zwigzany jest z codziennym funkcjonowaniem, oraz wydarzeniami zmiany zycio-
wej (kryzysy rozwojowe, wydarzenia historyczne i interpersonalne). Zapewne
funkcjonowanie w obecnej rzeczywistosci, warunkowanej dynamizmem pande-
mii rowniez wymiernie wptywa na poziom poczucia koherencji u ludzi.

W literaturze tematu cz¢sto wskazuje si¢ rowniez na ptec jako czynnik majacy
wplyw na podmiotowg wilasciwos¢é. Wybory stylu zycia dokonywane przez
kobiety i mezczyzn r6znig si¢ znacznie w wielu obszarach. Wyniki badan wska-
zuja istotne roéznice podyktowane dymorfizmem plciowym w zakresie: wyboru
wyksztatcenia, warunkow zycia rodzinnego, umieje¢tnosci ksztattowania zwigz-
kéw osobistych, emocjonalnos$ci, wizerunku osobistego, seksualnosci oraz zacho-
wan korelujacych ze stanem zdrowiem. Poczucie koherenc;ji jest predyktorem po-
magajacym w ocenie $wiata zewnetrznego i wewnetrznego jako wzglednie
przewidywalnego. Zatem z duzym prawdopodobienstwem mozna przewidywac,
ze osoby, ktore cechuje wysoki poziom poczucia koherencji beda oceniaty poja-
wiajace sie stresory jako wyzwanie, ktéremu sg w stanie ,,stawi¢ czota”. W trakcie
stosowania wybranej przez siebie strategii jednostki te utwierdza si¢ w poczuciu
wlasnej skutecznosci i sensownosci podejmowanych dziatan. Wydaje si¢ zasad-
nym przypuszczenie, ze beda zwracac baczniejsza uwage na profilaktyke, unikac

152 |pidem

153 |bidem, s. 127.

154 R. S. Lazarus, Puzzles in the Study of Daily Hassles, “Journal of Behavioral Medicine”, 1984,
no 7, vol. 4, s. 379.
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dziatan destrukcyjnych dla zdrowia, czesciej niz osoby o niskim poczuciu kohe-
rencji. Dobroczynny wplyw poczucia koherencji opiera si¢ glownie na zapobie-
ganiu przeksztalceniom obecnego w naszym funkcjonowaniu, napigcia, w pato-
genny, psychofizyczny stres. Niewatpliwie sprzyja to stabilnemu funkcjonowaniu
bardziej ,,koherentnym” jednostkom.

Wymiar granic skorelowany z pojeciem koherencji moze by¢ mocno zdywer-
syfikowany 1 dotyczy¢ zycia rodzinnego, aktywnosci zawodowej, jak rowniez
realizacji zainteresowan wilasnych. Sa jednak obszary, ktorych bagatelizowanie
wplywa na deprecjacje poziomu koherencji. A. Antonovsky wymienia cztery
obszary: osobiste zycie emocjonalne, bezposrednie kontakty interpersonalne,
aktywnos$¢ zyciowa oraz tzw. zadania egzystencjalne (np. gdy doswiadcza si¢ po-
razki). Latwo dostrzec, ze wspomniane wyzej sektory zwiazane sg z aktywnoscia
zawodow3a. Glowne psychologiczne funkcje pracy dotycza przede wszystkim po-
trzeby aktywnosci zyciowej, samorealizacji oraz generowania okolicznosci sprzy-
jajacych licznym kontaktom migdzyludzkim i poczucia akceptacji spoteczne;j.

Narzegdzie SOC-29 do kwantyfikowania poczucia koherencji skonstruowat
A. Antonovsky. Jest nim Kwestionariusz sktadajacy si¢ z 29 pytan. Zgodnie
z zalozeniami paradygmatu salutogenicznego oraz paradygmatu patogenetycz-
nego test ten wykorzystywany byt przede wszystkim w badaniach psychosoma-
tycznych, ktore miaty wskaza¢ na psychospoteczne uwarunkowania prozdrowot-
nych zachowan. Teza dotyczaca korzystniejszych wskaznikow zdrowia u ludzi
z wysokim poczuciem koherencji jest dobrze udokumentowana empirycznie®®.

W oparciu o koncepcje A. Antonovsky'ego, przeprowadzono badania, ktore
mialy za cel uchwycenie r6znic w poziomie koherencji mi¢dzy osobami pracujg-
cymi i osobami niepracujagcymil®®. Autor przeprowadzonych badan przypuszczat,
ze osoby pracujace charakteryzuje wyzszy poziom koherencji w stosunku do 0sob
bezrobotnych. Za posrednictwem kwestionariusza SOC-29 zbadano 700 oséb,
z ktorych 350 osob bylto aktywnych zawodowo oraz 350 osob niezatrudnionych.
Wedhug autora badania, ograniczenia budzetowe projektu badawczego uniemoz-
liwity skrupulatny dobor grupy badanej pod katem stazu, aktywno$ci zawodowej
1 czasu pozostawania w stanie utraty zatrudnienia. Mozna tylko suponowac, ze
precyzyjniejszy klucz doboru proby spowodowatoby zwigkszenie rozpigtosci
W poziomie mierzonej cechy. Analizujac zalezno$ci zachodzace migdzy pozio-
mem koherencji a aktywno$cia zawodowg trzeba porownaé¢ wyniki, ktore dotycza
komponentéw koherencji oraz ich rozktadu wzglgdem charakteru aktywnosci
zawodowej. Tabela 5.1 pokazuje rozktad srednich wynikéw dla poczucia zrozu-
miato$ci, dla zaradnoS$ci oraz sensownosci.

155 ], Strelau, Psychologia. Podrecznik Akademicki, Tom 3, Gdanskie Wydawnictwo Psycholo-
giczne, Gdansk 2000, s. 462.

156 p, Jarko, Poczucie koherencji jako predyktor aktywnosci zyciowej i zawodowej, http://www.ra-
cjonalista.pl/kk.php?s=3778&k=2&PHPS, [dostep: 28.10.2021].

95



Tabela 5.1. Trzy wymiary koherencji a charakter aktywnosci zawodowej

L . Poczucie Poczucie Poczucie Poczucie
Aktywnosé Statystyki zrozumialo$ci | zaradno$ci | sensowno$ci | koherencji
Srednia 41,71 43,56 37,09 1223
Bezrobotni 110$¢ 0sdb 247 248 249 246
Qdch. stand. 8,6 8,9 7,6 215
Robotnicy Srednia 43,37 4523 38 126,59
fizyczni 110$¢ 0s0b 136 137 138 135
Odch. stand. 9 8,4 8,1 21,8
Uczniowie Srednia 42,36 47,23 38,64 128,23
szkot 110$¢ 0sOb 22 22 22 22
srednich Odch. stand. 9 9,3 6,6 21,1
Srednia 43,33 46,53 39,2 129,07
Rolnicy 110$¢ 0s0b 15 15 15 15
QOdch. stand. 8 7,3 5,7 17,7
Srednia 45,84 48,46 40,39 134,75
Studenci 110$¢ 0s6b 57 56 56 56
Odch. stand. 7,1 9 7,8 20,1
Pracownicy Srednia 45,68 47,38 41,34 134,48
umyslowi 110$¢ 0s6b 192 194 196 190
QOdch. stand. 9,8 8,9 7 22,7

Zrédto: P. Jarko, Poczucie koherencji jako predykator aktywnosci zZyciowej i zawodowej,
http://www.racjonalista.pl/kk.php?s=3778&k=2&PHPS, [dostep: 29.10.2021].

Warto odnotowac roznice W ogdlnym poziomie koherencji u 0sob pracujacych
i bezrobotnych. Roznica, jaka istnieje migdzy pracownikami umystowymi a nie-
pracujacymi wynosi 12,18 punktéw. Pomigdzy robotnikami fizycznymi a bezro-
botnymi réznica nie jest tak istotna i wynosi 4,29 punktow. Wsrdd wszystkich
komponentéw koherencji najwigcksza warto§¢ w wymiarze poczucia zaradnosci
uzyskano w grupie studentéw. Analogicznie u 0s6b pozostajacych bez zatrudnie-
nia wskaznik ten jest najnizszy.

Poczucie koherencji jest jednym z istotnych komponentow umiej¢tnosci efek-
tywnego funkcjonowania w $rodowisku spoteczno-ekonomicznym. Percepcja
otoczenia jako wzglednie przewidywalnego, uporzgdkowanego i sensownego
wptywa na duzo cech psychospotecznych. Przyktadem tego moze by¢ np. odbie-
ranie srodowiska jako $wiata sprawiedliwego, gdzie panuja czytelne prawidtowo-
$ci. Latwiej jest funkcjonowac kooperujac z przekonaniem, ze cztowiek, ktory jest
sprawiedliwy, respektuje zasady wspotzycia spotecznego, jest uczciwy, czy tez
pracowity w dtuzszym lub krdtszym horyzoncie czasowym moze spodziewac si¢
,.gratyfikacji losu”.

Przekonanie to moze stabiej rezonowaé¢ w $wiadomosci 0osob bezrobotnych,
ktore zwlaszcza w przypadku dtugotrwatego pozostawania w stanie braku zatrud-
nienia mogg czu¢ si¢ wykluczone ekonomicznie. Autor powyzszego badania,
przeprowadzonego kilkanascie lat temu prognozowal, ze model ,,etatu na cate
zycie" bedzie zanikat w wyniku dynamicznych zmian rynkowych determinuja-
cych zapotrzebowanie na zdywersyfikowane kompetencje zawodowe. Dlatego
badania nad zwigzkiem mig¢dzy poziomem koherencji a aktywnymi postawami

96



zyciowymi, mogg mie¢ do$¢ duzg warto$¢ w kontekscie cztowieka, ktory regular-
nie poszukuje pracy*®’.

W innym badaniu przeanalizowano pojeciowy zwigzek poczucia koherencji
(SOC) z piecioczynnikowym modelem osobowosci (FFM; tj. Neurotycznos$e,
Ekstrawersja, Otwarto$¢ na doswiadczenie, Sumiennos$¢, Ugodowos$¢). Uczest-
nicy (109 mezczyzn i 114 kobiet) zostali wybrani sposrdd uczestnikow wielolet-
niego programu badawczego Jyvdskyld Longitudinal Study of Personality and
Social Development (JYLS), ktory rozpoczat si¢ w 1968 r. Uczestnicy mieli wow-
czas 8-9 lat. W tym badaniu wykorzystano dane zebrane, gdy respondenci mieli
42 lata. Analiz dokonano poszukujac zwigzku cech wynikajacych z danych uzy-
skanych w , Kwestionariuszu Orientacji na Zycie” oraz cech osobowosci FFM za
pomoca narzgdzia NEO Five-Factor Inventory. Uzyskane wyniki wskazywaty,
silng zalezno$¢ wysokiego poziomu koherencji w podskali ,,sensowno$¢” z neu-
rotyzmem. Ponadto SOC wykazywat stabsze korelacje z parametrami: ekstrawer-
sji, otwartosci, sumiennosci i ugodowosci. Na podstawie przedstawionych wyni-
kow wydaje si¢ rozsadne zatozenie, ze SOC i odwrdocona neurotyczno$é
(tj. stabilno$¢ emocjonalna) sa Scisle powigzanymi konstruktami na poziomie
pojeciowym, teoretycznym i empirycznym®®®,

W kolejnym badaniu prébowano zidentyfikowaé najbardziej typowy impera-
tyw wyczucia spdjnosci (SOC-29) dla respondentéw w wieku dojrzalym. Badania
opieraly si¢ na czterech kohortach wieku, w tym osob w wieku 20-24 lata
(n = 4,682), 30-34 lat (n = 4,248), 40-44 lat (n = 4,598) i 50-54 lat (n = 4,997).
Poziom koherencji byt oceniany w 5-letnim horyzoncie czasowym. Analiza uzy-
skanych wynikow wskazuje na ciagly wzrost poziomu poczucia koherencji w cza-
sie, ktory jest powszechny w wieku dorostym, niezaleznie od zaawansowania

dojrzato$ci respondentow™™®.

5.4. Zalozenia metodyczne badan

W oparciu o przeglad literatury oraz obserwacje wilasne sformutowano naste-

pujace pytania badawcze:

— Czy poziom poczucia koherencji wigze si¢ z tolerancjg na zmiany wsrod
pracownikow sektora bankowego?

— Czy poziom koherencji ma zwiazek z poziomem tolerancji na zmiany przy
uwzglednieniu réznic determinowanych picig respondentow?

157 |bidem, s. 2

158 T, Feldt, R. L. Metsapelto, U. Kinnunen, L. Pulkkinen, Sense of Coherence and Five-Factor
Approach to Personality, Quality of Life Research, Aug. 2007, https://econtent.hogrefe.com/
doi/10.1027/1016-9040.12.3.165, [dostep 27.10.2021].

159 T, Feldt, E. Leskinen, M. Koskenvuo, S. Suominen, J. Vahtera, M. Kivimiki, Development of
sense of coherence in adulthood: a person-centered approach. The population-based HeSSup cohort
study, “Quality of Life Research”, 2011, vol. 20, iss. 1, s. 69-79.
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— Czy wiek, staz pracy i wyksztalcenie maja wplyw na poziom tolerancji na
zmiany?

— Czy pracownicy na roznych stanowiskach réznig si¢ od siebie poziomem tole-
rancji na zmiany?

Celem badan byto okreslenie wptywu poczucia koherencji na stosunek pra-
cownikéw do zmian organizacyjnych. Pytania badawcze, jak rowniez postawiony
cel, stanowity podstawe do sformutowania nastepujacych hipotez badawczych:
1. Istnieje zwigzek migdzy poczuciem koherencji a poziomem tolerancji na

zmiany.

2. Poziom koherencji ma zwiazek z poziomem tolerancji na zmiany wzgledem
ptci.

3. Istnieja réznice pomigdzy wiekiem, stazem pracy i wyksztatceniem, a pozio-
mem tolerancji na zmiany.

4. Istniejg istotne réznice w poziomie tolerancji zmian pomi¢dzy pracownikami
sektora bankowego zatrudnionymi na stanowiskach kierowniczych i pracow-
nikami operacyjnymi (niepetniacych funkcji kierowniczych).

W badaniu wykorzystano dwa narzedzia badawcze:

— kwestionariusz orientacji zyciowej (SOC-29): do pomiaru poczucia koherencji
u os6b badanych — sklada si¢ z 29 pozycji, na kazde pytanie osoba badana
udziela odpowiedzi na skali od 1 do 7;

— autorska ankieta do okreslenia stopnia tolerancji na zmian¢ w wymiarze 0so-
bistym i zawodowym: zadaniem osoby badanej byto ustosunkowanie si¢ do
13 stwierdzen, przy pomocy pi¢ciostopniowej skali, okreslajacej reakcje osoby
badanej wobec wskazanych sytuacji a na kazde pytanie osoba badana udzielata
odpowiedzi na skali 1-5, gdzie 1 — oznacza zdecydowany brak akceptacji
wskazanego stwierdzenia, a 5 — zdecydowanag zgodno$¢ z prezentowanym
stwierdzeniem.

W badaniu wzigty udziat 74 osoby bedace pracownikami banku. Zawodowe
obowigzki 0s6b badanych zwigzane byly z obstuga obrotu aktywow finansowych
klientow indywidualnych i biznesowych. Badana grupa byta zréznicowana pod
katem zajmowanych stanowisk nalezeli do niej zaréwno pracownicy wykonaw-
czy jak i kadra zarzadzajaca. W badaniu wzigto udziat 39 kobiet (52,7%) oraz
35 mezezyzn (47,3%).

Najliczniejszg grupa wzgledem wieku okazali si¢ pracownicy majacy od 26 do
35 lat — 37,8% osob. Nieco mnigej liczng grupe stanowity osoby w wieku migdzy
36 a 45 rokiem zycia — 25,7%. Najmniej liczng grupe stanowity osoby w wieku
56 i wiccej lat — 2,7%. Sredni wiek badanych wyniost 33,94 (SD = 9,09) oraz
miescit si¢ miedzy 21 a 58 rokiem zycia.

Ponad potowa badanych (71,6%) osob posiadata wyksztatcenie wyzsze, 18,9%
respondentow legitymowato si¢ wyksztalceniem $rednim a tylko 9,5% ankieto-
wanych posiadat wyksztatcenie policealne.

Ponad 11-letnim ogdlnym stazem pracy legitymowato si¢ 36,5% badanych,
nieco mniej ankietowanych (32,4%) przepracowato od 5 do 10 lat a 31,1%
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respondentoéw zadeklarowato staz pracy ponizej 5 lat. Sredni staz pracy badanych
wyniost 9,11 (SD = 7,04) oraz zawierat si¢ miedzy 1 a 32 rokiem pracy.

Pracownicy na stanowisku operacyjnym stanowili 70,3% badanych, a kadre
kierownicza reprezentowato 29,7% respondentow.

5.5. Wyniki badan i ich analiza

Poziom poczucia koherencji (Zrozumiato$¢, Zaradnos¢, Sensownosc) przed-
stawiono w tabeli 5.2.

Tabela 5.2 Poziom poczucia koherencji (Zrozumialo$é, Zaradno$¢, Sensownos$¢)
0s6b badanych

Poczucie koherencji | Zrozumialo$§¢ Zaradnos$é Sensownos$é
Lic;ba % Lic;ba % Lic;ba % Licz’ba %
0s0b 0s0b 0s0b 0s0b
Niski 0 0,0 2 2,7 3 4,1 8 10,8
Przecigtny 40 54,1 42 56,8 50 67,6 47 63,5
Wysoki 34 45,9 30 40,5 21 28,4 21 25,7
Ogotem 74 100% 74 100% 74 100% 74 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W tabeli 5.3 zawarto statystyki opisowe poczucia koherenciji.

Tabela 5.3. Statystyki opisowe poczucia koherencji (Zrozumialo$¢, Zaradnosé, Sensownos¢)
0s6b badanych

M SD Min Max Mo Skosnosé Kurtoza
Zrozumiato$é 48,93 9,72 30 73 49 0,43 -0,25
Zaradno$¢ 50,95 9,01 31 70 55 -0,32 0,55
Sensownos¢ 42 47 9,26 11 56 48 -0,83 0,41
Poczucie koherencji 142,32 19,47 89 185 147 -0,16 0,55

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Otrzymane wyniki wskazuja na zblizony poziom poczucia koherencji dla zmien-
nych zrozumiato$¢, zaradno$¢, sensownos¢. Poziom wyniku ogoélnego zblizony jest
do wyniku plasujacego si¢ wérod wartosci wysokich, natomiast wartosci pozostatych
zmiennych utrzymujg si¢ w przedziale warto$ci przeci¢tnych, wyzszych.

Poziom tolerancji na zmiany przedstawiono w tabeli 5.4.

Tabela 5.4. Poziom tolerancji na zmiany oséb badanych

Liczba oséb %
Niski 3 4,1
Przecietny 28 37,8
Wysoki 43 58,1
Ogdtem 74 100,0

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Niskim poziomem tolerancji na zmiany charakteryzuja si¢ 3 osoby (4,1%),
przecigtnym 28 pracownikow (37,8%) oraz wysokim 43 pracownikéw (58,1%).

Statystyki opisowe poziomu tolerancji na zmiany przedstawiono w tabeli 5.5.
Otrzymany wynik wskazuje na wysoki poziom tolerancji na zmiany.

Tabela 5.5. Statystyki opisowe poziomu tolerancji na zmiany osob badanych

M SD Min | Max | Mo | Skosnosé Kurtoza
Tolerancja na zmiany 50,45 0,01 25 64 47 -0,62 0,55

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przed przystgpieniem do weryfikacji hipotez wykonano podstawowe oblicze-
nia statystycznie a nastepnie sprawdzono normalno$¢ rozktadu poczucia koheren-
cji (zrozumialo$¢, zaradno$¢, sensowno$¢) oraz tolerancji na zmiany wzgledem
grup: pteé, staz pracy, wyksztatcenie, stanowisko pracy w celu doboru odpowied-
niego testu. Ze wzgledu na nieuzyskanie normalnosci rozktadu dla poszczegol-
nych zmiennych badanie przeprowadzono z wykorzystaniem testow takich jak:
Test t-studenta, Test U Manna-Whitney’a, ANOVA, Test H Kruskala-Wallisa
oraz korelacje Spearmana.

Analize korelacyjng wzgledem poziomu poczucia koherencji (Zrozumiatosc,
Zaradnos$¢, Sensowno$¢) a poziomem tolerancji na zmiany zaprezentowano
w tabeli 5.6. Z otrzymanych wynikow analizy wynika, ze pomiedzy poczuciem
koherencji a tolerancja na zmiany uzyskano istotna, dodatnig korelacje
(rho =0,72; p <0,001). Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu poczucia ko-
herencji ro$nie poziom tolerancji na zmiany. Istotng, dodatnig o stabej zaleznosci
korelacje (rho = 0,25; p < 0,05) odnotowano pomi¢dzy zrozumiato$cig a toleran-
cja na zmiany. Swiadczy to o tym, Ze wraz ze wzrostem poziomu zrozumiato$ci
ro$nie poziom tolerancji na zmiany. Miedzy zaradnoscig a tolerancja na zmiany
roOwniez otrzymano istotna, dodatnia o umiarkowanym zwigzku korelacje
(rho = 0,56; p < 0,001). Wigze si¢ to z tym, ze im wyzszy poziom zaradno$ci tym
Wwyzszy poziom tolerancji na zmiany. Istotna, dodatnig o silnej zalezno$ci korela-
cje (rho = 0,69; p < 0,001) odnotowano migedzy sensownoS$ciag a tolerancjg na
zmiany. Oznacza to, Zze wraz ze wzrostem poziomu sensownosci ro$nie poziom
tolerancji na zmiany.

Tabela 5.6. Poziom tolerancji na zmiany oséb badanych

Tolerancja na zmiany

rho p
Poczucie koherencji 0,72%** 0,000
Zrozumialo$é 0,25* 0,032
Zaradno$¢ 0,56*** 0,000
Sensownos$é 0,69*** 0,000

*p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Analize korelacyjng wzgledem poziomu poczucia koherencji (zrozumiato$¢,
zaradno$¢, sensowno$¢) a poziomem tolerancji na zmiany wzgledem plci
(kobieta, mg¢zczyzna) zaprezentowano w tabeli 5.7.

Tabela 5.7. Poziom tolerancji na zmiany z uwzglednieniem plci (kobieta, me¢zczyzna)

Tolerancja na zmiany
Kobieta Me¢zczyzna
rho p rho p
Poczucie koherencji 0,77*** 0,000 0,70*** 0,000
Zrozumiato$é 0,40* 0,012 0,03 0,854
Zaradno$é 0,56*** 0,000 0,69*** 0,000
Sensownos¢ 0,73*** 0,000 0,64*** 0,000

*p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Zrédto: Opracowanie wlasne.

W grupie kobiet odnotowano istotng, dodatnig, zalezno$¢ (rho = 0,77;
p < 0,001) miedzy poczuciem koherencji a tolerancja na zmiany. Swiadczy to
o tym, ze wraz ze wzrostem poziomu poczucia koherencji rosnie tolerancja na
zmiany. Pomigdzy zrozumialoécia a tolerancjg na zmiany réwniez otrzymano
istotng, dodatnig o stabym zwigzku korelacje (rho = 0,40; p < 0,05). Wiaze si¢ to
Z tym, ze wzrost poziomu zrozumiato$ci wptywa na wzrost poziomu tolerancji na
zmiany. Istotng, dodatnig o umiarkowanej sile korelacje (rho = 0,56; p < 0,001)
uzyskano migdzy zaradnoscig a tolerancjg na zmiany. Oznacza to, ze wraz ze
wzrostem poziomu zaradnosci ro$nie poziom tolerancji na zmian¢. Pomigdzy sen-
sownoscig a tolerancja na zmiany odnotowano istotna, dodatnig silng zalezno$¢
(rho = 0,73; p < 0,001). Swiadczy to o tym, Ze im wyzszy poziom sensownosci
tym wyzszy poziom tolerancji na zmiang.

W grupie mg¢zczyzn otrzymano istotng, dodatnia, silng zaleznos¢ (rho = 0,70;
p < 0,001) migdzy poczuciem koherencji a tolerancjg na zmiany. Oznacza to, ze
wraz ze wzrostem poziomu poczucia koherencji ro$nie tolerancja na zmiany.
Istotng, dodatnig silng korelacje (rho = 0,69; p < 0,001) odnotowano miedzy
zaradnos$cig a tolerancjg na zmiany. Oznacza to, ze wraz ze wzrostem poziomu
zaradnosci ro$nie poziom tolerancji na zmiang¢. Pomigdzy sensownoscig a toleran-
cja na zmiany uzyskano istotna, dodatnig silng zaleznos¢ (rho = 0,64; p < 0,001).
Swiadczy to o tym, ze im wyzszy poziom sensownosci tym wyzszy poziom tole-
rancji na zmiang.

Pomigdzy zrozumialo$cig a tolerancjg na zmiany nie odnotowano istotnych
statystycznie korelacji w grupie mezczyzn. Oznacza to, ze poziom zrozumiatosci
nie wptywa istotnie na poziom tolerancji na zmiang.

Analize poréwnawczg migdzy poziomem tolerancji na zmiany wzgledem
wieku (ponizej 25 lat, 26-35 lat, 36-45 lat, 4655 lat) 0os6b badanych przedsta-
wiono w tabeli 5.8.
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Tabela 5.8. Zalezno$¢ miedzy poziomem tolerancji na zmiany a wiekiem os6b badanych

Tolerancja na zmiany
Liczba 0s6b Srednia ranga H p
Ponizej 25 lat 16 41,25
26 — 35 lat 28 37,80
3645 lat 19 32,34 1.98 0.577
46 — 55 lat 9 32,78

*p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z analizy otrzymanych wynikow nie wyprowadzono istotnych statystycznie
roznic miedzy wiekiem a poziomem tolerancji na zmiany wsrod pracownikow
sektora bankowego. Oznacza to, ze poziom tolerancji na zmiany jest podobny
w przedstawionych grupach wiekowych. W analizie pomini¢to grupe wiekowa
powyzej 56 roku zycia ze wzglgedu na zbyt mala nieistotna statystycznie probe
liczaca 2 osoby (2,7%).

Zalezno$¢ migdzy poziomem tolerancji na zmiany a stazem pracy (ponizej
5 lat, 5-10 lat, 11 i wigcej lat) badanych przedstawiono w tabeli 5.9.

Tabela 5.9. Zalezno$¢ miedzy poziomem tolerancji na zmiany a stazem pracy oséb badanych

Tolerancja na zmiany
Liczba os6b M SD F p
Ponizej 5 lat 23 49,22 10,84
5-10 lat 24 53,54 6,76 2,18 0,120
11 i wiecej lat 27 48,74 8,64

*p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przeprowadzona analiza porownawcza nie wykazata istotnych statystycznie
r6znic miedzy poziomem tolerancji na zmiany a stazem pracy pracownikow
sektora bankowego. Swiadczy to o tym, ze poziom tolerancji na zmiane wzgledem
stazu pracy jest zblizony. Poréwnanie migdzy poziomem tolerancji na zmiany
wzgledem wyksztalcenia ($rednie, wyzsze) badanych zaprezentowano w tabeli
5.10.

Tabela 5.10. Zalezno$¢ miedzy poziomem tolerancji na zmiany a wyksztalceniem
0s6b badanych

Tolerancja na zmiany
Liczba osoéb Srednia ranga Z p
Srednie 14 32,57
Wyzsze 53 34,38 0,31 0,757

*p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Analiza nie wykazala istotnych statystycznie roznic migedzy poréwnywanymi
zmiennymi. Oznacza to, ze poziom tolerancji na zmiany wzglgdem wyksztatcenia
pracownikoéw sektora bankowego jest podobny. W badaniu pomini¢to wyksztat-
cenie policealne ze wzgledu na mala liczbe oséb: 7 respondentow (9,5%).

Analiz¢ pordwnawczg migdzy poziomem tolerancji na zmiany a stanowiskiem
pracy (stanowisko kierownicze, pracownik operacyjny) osob pracownikow sek-
tora bankowego przedstawiono w tabeli 5.11.

Tabela 5.11. Zalezno$¢ miedzy poziomem tolerancji na zmiany a stanowiskiem osob badanych

Tolerancja na zmiany
Liczba os6b M SD t p
Stanowisko kierownicze 22 55,14 5,43 o
Pracownik operacyjny 52 48,46 9,51 3,08 0,003
*p < 0,05; **p <0,01; ***p <0,001

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Otrzymane wyniki, wskazuja, ze pomigdzy poziomem tolerancji na zmiang
a stanowiskiem pracy wystepuja istotne statystycznie réznice (t = 3,08; p < 0,01).
Z analizy stwierdza si¢, ze poziom tolerancji na zmiany jest wyzszy w grupie
badanych na stanowiskach kierowniczych (M = 55,15; SD = 5,43) niz w grupie
pracownikéw operacyjnych (M = 44,46; SD = 9,51). Wilasciwoscig psycholo-
giczng ktora zostata wzigta pod uwage w probie wyjasnienia czynnikow determi-
nujacych percepcje zmiany w grupie badanych osob, byt poziom poczucia kohe-
rencji. Sredni poziom poczucia koherencji wéréd badanych oséb jest stosunkowo
wysoki 142,32 (min = 89, max = 185). Najwyzszy $éredni poziom wykazuje
poczucie zaradno$ci 50,95, a najnizszy poziom sensownosci 42,47. Zastanawia-
jacy moze by¢ nizszy od pozostatych poziom poczucia sensowno$ci. Osobom cha-
rakteryzujgcym si¢ nizszymi wynikami na tym elemencie podskali, czesto brakuje
motywacji osiggni¢¢, nie znajdujg glebszego sensu w tym co robig, brakuje im
entuzjazmu i zapatu do pracy.

W grupie kobiet uzyskano istotne predykcyjne, dodatnie zaleznosci pomigdzy
elementami podskali w poziomie poczucia koherencji, a deklarowang tolerancja
na zmiany (rho = 0,77; p < 0,001), oraz istotng dodatnig zalezno$¢ w wymiarze
sensownos$ci 1 poziomu tolerancji na zmiang. Interpretowaé to mozna w ten spo-
sob, iz dla badanych kobiet waznym elementem percepcji funkcjonalnej jest prag-
matyzm poznawczy. Lubig funkcjonowa¢ w aktywnos$ciach, ktore okreslajg jako
warte podjecia. Niejednokrotnie traktujac je jak wyzwania. W grupie m¢zczyzn
analogicznie istotniejsze wyniki w ocenie poziomow uzyskano w obszarze zarad-
nosci (rho = 0,69; p < 0,001) i sensownosci (rho = 0,64; p < 0,001) w kontekscie
wzrostu tolerancji na zmiang. Interpretowaé to mozna w taki sposob, iz badani
mezczyzni potrafig skorzystaé z dostepnych zasobdéw, zorganizowac si¢, optymi-

stycznie podej$¢ do wyzwan postawionych na ich drodze!®.

160 A, Antonovsky, op. cit., s. 33.
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Zgodnie z zalozeniami teoretycznymi, poczucie sensownosci wydaje sie¢ naj-
wazniejsze. Nie sg to jednak duze roznice, co Swiadczy o tym, Ze poszczegdlne
sktadowe sa wysoko rozwiniete, a wigc badanych pracownikoéw banku cechuje
wysoki, ogélny poziom koherencji.

Badania wykazaty rowniez wysoki poziom tolerancji na zmiany (srednia = 50,45;
max = 64; min = 25). Pracownicy badanej firmy sg przychylnie nastawieni do
zmian. Rozumiejg fakt, ze jest ona udziatem codziennosci kazdego czlowieka.
Zashugujacym na uwage jest tez wyzszy parametr poziomu tolerancji na zmiang
wérod kadry zarzadzajacej w badanej grupie ($rednia dla tej grupy to 55,14, pod-
czas gdy dla pracownikéw operacyjnych wynosita 48,46). To dobry marker roz-
wojowy dla organizacji. Niemniej jednak w ankiecie nie zastosowano pytan
pozwalajacych okre$li¢ skale ktamstwa. Nalezy mie¢ na uwadze, iz zawsze znaj-
dzie si¢ czes¢ respondentow, ktorych odpowiedzi nie sa szczere, a wynikaja z po-
trzeby preferowanej ,,oceny”, np. wymogami stanowiska, ktore piastujg. Zastana-
wiajacy jest brak wptywu wieku, wyksztatcenia i stazu pracy na poziom tolerancji
na zmiany, by¢ moze wini¢ za to mozna zbyt mato zréznicowang grupeg.

Nalezy zauwazy¢, ze wysoki poziom koherencji ma zwigzek z specyficznymi
kompetencjami jednostki. Oprocz wspomnianych juz wezesniej szeroko rozumia-
nych kompetencji spotecznych, z wiodagcym ogniwem komunikacyjnym, wielu
badaczy stoi na stanowisku, iz wysokie wyniki w skali SOC-29 zwigzane sa
z ponadprzecietng odporno$cig na stres®.

W grupie respondentow dominowaty kobiety, ktore maja zdecydowanie lepiej
rozwinigte zdolnosci spoteczne. To wlasnie im, bardziej niz mezczyznom zalezy
na podtrzymywaniu relacji i dbaniu o ich rozw¢j. Wykazuja si¢ takze wyzszym
poziomem empatii oraz zdolnosci komunikacji niewerbalnej®?,

Rysunek 5.2 przedstawia profil kompetencji pracownika banku usytutowanego
na szczeblu wykonawczym w strukturze zatrudnienia.

Nietrudno sobie uzmystowic, iz kompilacja czgsci z tych cech, mogta wymier-
nie wptyngé na wyniki grupy. Innymi stowy, jesli dobor respondentow byltby
catkowicie losowy, cz¢§¢ z analizowanych cech moglaby nie wykazywac tak
silnej zalezno$ci. Wysokie wskazniki poziomu koherencji jak rowniez, te
uzyskane w ankiecie tolerancji na zmiang, pozwalajg mie¢ nadzieje, iz ta grupa
pracownikow ma $wiadomo$¢ otoczenia, dostgpno$¢ merytoryczng i zasoby
narzgdziowe, aby sukcesywnie wprowadza¢ zmiany.

161 K. Kurowska, A. Dabrowska, Poczucie koherencji a style radzenia sobie z chorobg u 0séb z roz-
poznanym nadcisnieniem tetniczym, ,,Arterial Hypertension”, 2008, nr 12 (6), s. 432-453.

162 B, Wojciszke, Czlowiek wsréd ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 2002, s. 433-439.
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Poziom etyczny

Kompetencje
prawne

Komunikacja

Kompetencje
finansowe

Negocjacje

Odpornos¢

na stres Samoorganizacja

Kultura

osobista
Legenda:
1- brak przyswojenia danej kompetencji;
2 - przyswojenie kompetencji w stopniu podstawowym;
3 — kompetencja przyswojona w stopniu dobrym:;
4 — kompetencja przyswojona w stopniu bardzo dobrym;
5 — kompetencja przyswojona w stopniu doskonatym.

Rysunek 5.2. Profil kompetencji pracownika

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: D. Kopycinska (red.), Zarzqdzanie kapitatem ludzkim
w gospodarce, Wydawnictwo Katedry Mikroekonomil Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007.

Podsumowujac, hipoteza pierwsza, ktora zaktadata, ze istnieje zwigzek migdzy
poczuciem koherencji a poziomem tolerancji na zmiany, zostata potwierdzona.
Rowniez hipoteza druga zostata zweryfikowana pozytywnie, albowiem badania
potwierdzity wptyw koherencji na poziom tolerancji na zmiany wzgledem pici.
Nie odnotowano natomiast istotnych statystycznie réznic pomi¢dzy wiekiem, sta-
zem pracy i wyksztalceniem, a poziomem tolerancji na zmiany zatem nalezy
uznac¢, ze hipoteza trzecia nie zostata potwierdzona. Hipoteza czwarta zostata
potwierdzona — badania dowiodly wystepowanie istotnych statystycznie rdznic
W poziomie tolerancji na zmiang pomigdzy pracownikami sektora bankowego
zatrudnionymi na stanowiskach kierowniczych i pracownikdéw operacyjnych
(niepetnigcych funkcji kierowniczej).

5.6. Podsumowanie

Umiegjetnos¢ wprowadzania zmian, funkcjonowania w turbulentnym otoczeniu
spoteczno-ekonomicznym, staje si¢ obecnie kluczowg kompetencjg przedsie-
biorstw. Innowacyjno$¢ indukowana kreatywnoscia oraz praktyczna, efektywna
umiej¢tno$¢ wprowadzania zmian mogg by¢ ewidentnymi zrodtami przewagi
konkurencyjnej firmy.

Organizacja to przede wszystkim ludzie. Bez ich zaangazowania, kompetencji
1 kooperacji proces implementacji nie ma szans na finalizacj¢. Zmiany sg dla ludzi
trudne, zwlaszcza jesli nie przybierajg azymutu ich preferencji decyzyjnych, ich
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kierunku myslenia. Dlatego tak istotna w procesie reorganizacji jest wymiana
informacyjna. Nawet najbardziej zaawansowane technologie nie s3 w stanie
wytlumaczy¢ indolencji komunikacyjnej. Tylko sprawny kompetencyjnie,
m.in. sprawny komunikacyjnie lider (formalny badz nie) jest w stanie wskaza¢
swojemu zespolowi wlasciwy kierunek.

Warto korzystaé¢ z narzgdzi psychometrycznych. W przysztosci analiza wyni-
kow by¢ moze dokonywana bedzie za posrednictwem algorytmow sztucznej inte-
ligencji i pozwoli zindywidualizowa¢ role pracownika w procesie zmiany.

,,0s0by o wysokim poczuciu koherencji majq zdolnos¢ do trafnej oceny rzeczy-
wistosci i rozwoj wypadkow nie jest dla nich zaskoczeniem, nie poddajq si¢ losowi,
w trudnej sytuacji radzq sobie same lub wiedzq, do kogo zwrocic¢ sig po pomoc;
majq zawsze w Zyciu cos, na czym im zalezy, co je Zzywo obchodzi i W co ich zda-
niem warto sie angazowac, warto inwestowac wysitek %3, Majac takg wiedze,
organizacja jest w stanie precyzyjnie zakotwiczy¢ pracownika we wlasciwej roli
i fazie procesowe;j.

Prawdziwa wiedza to znajomos$¢ przyczyn. Niektérym jednostkom umiejet-
no$¢ zarzadzania zmiang przychodzi niemalze intuicyjnie, inni musza zgltebiac jej
tajniki w wielu projektach. Natomiast to co jest unikatowa warto$cia tego procesu,
to transferowalnosc¢ tej kompetencji pomigdzy zyciem zawodowym a osobistym.

Analizujac temat ewolucyjnie, oprocz kontekstu kulturowego, zwiazanego
z tozsamoscig narodows, nalezy zauwazy¢ kontekst srodowiska jako moderatora
percepcji zmiany. Zagrozenie wynikajace z zupetie nowego abstraktu jakim stala
si¢ pandemia wymiernie wptyneto na przychylno$é¢ zmianom. Przemodelowato
wizje oczekiwan co do czasookresu jej asymilacji. W warunkach skrajnej niepew-
nosci, nie dyskutowano np. nad potrzeba zmiany systemu pracy na zdalny, wpro-
wadzenia natychmiastowych obostrzen sanitarnych oraz mnogos$ci innych rozwia-
zan, ktore mialy zatrzymaé transmisje wirusa COVID-19. Wszyscy zostali
zmuszeni do opuszczenia swojej ,.strefy komfortu” i niezwykle dynamicznego
zanurzenia si¢ w potrzebie chwili. Bez watpienia wptyngto na ogdlng percepcje
zmiany w opinii wielu ludzi.

Dzi$ nie sposob si¢ juz o tym przekonac, ale mozna domniemywac, ze wyniki
badan przedstawionych w empirycznej czgsci tej pracy, by¢ moze nie bylyby tak
optymistyczne w zakresie poziomu tolerancji na zmiang. Moglyby by¢ zdecydo-
wanie mniej akceptujace, gdyby przeprowadzono je na poczatku 2020 r.,
W czasach, gdy temat wirusa z Wuhan nie zdominowat jeszcze dyskusji w prze-
strzeni publicznej.

163 1, Jelonkiewicz, K. Kosinska-Dec, Poczucie koherencji a style radzenia sobie ze stresem: empi-

ryczna analiza kierunku zaleznosci, ,,Przeglad Psychologiczny”, Warszawa 2001, t. 44, nr 3,
s. 337-347.
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Mariusz Sobka®* Marcin Sikoral6®

6. Wplyw poziomu Swiadomosci organizacyjnej na poziom
identyfikacji pracownika z organizacja

6.1. Wprowadzenie

Wspotczesne organizacje chcac efektywnie funkcjonowaé w turbulentnym
otoczeniu powinny zwraca¢ uwage na jeden z najwazniejszych zasobéw organi-
zacji, jakimi sg pracownicy. Satysfakcja z pracy, poczucie jednosci i solidarno$ci
pracownikow z organizacja pozwolg organizacji na zdobycie i utrzymanie wyso-
kiej pozycji na rynku a takze beda podnosi¢ poziom jej konkurencyjnosci.

Zaprezentowane rozwazania dotycza wptywu $wiadomosci organizacyjnej na
budowanie identyfikacji pracownika z organizacja. Celem badan jest okreslenie
wpltywu $wiadomosci organizacyjnej na budowanie identyfikacji pracownika
Z organizacja

Wyniki przeprowadzonych badan mogg stanowi¢ podstawe do sformutowania
wskazowek dla menedzerow celem budowania wyzszej $wiadomosci organiza-
cyjnej, dzigki czemu podniosa oni ogolny poziom identyfikacji pracownikow
z organizacja. Uzna¢ bowiem nalezy, ze pracownik identyfikujacy si¢ z organiza-
cja, dla ktorego praca w tej wlasnie organizacji jest zrodtem satysfakcji i zadowo-
lenia jest najbardziej pozadanym pracownikiem. To pracownik, ktory z u$mie-
chem na ustach przychodzi do pracy i chetnie angazuje swoj czas 1 sity, rowniez
poza godzinami pracy. Traktuje on prace jako naturalny element zycia. Cechuje
si¢ odpowiedzialno$cig, samokontrolg, innowacyjno$cig, wysokim poziomem
ambicji zawodowej a co najwazniejsze — checig do pracy z wiasnej woli, nie za$
z przymusu. Nalezy pamigtac, ze poczucie osobistej satysfakcji, $cisle zwigzane
z przynalezno$cia do przedsigbiorstwa i funkcjonowania w jego systemie, jest
zrodlem wielu pozytywnych skutkow dla obu stron.

6.2. Istota Swiadomosci

Swiadomo$é jako pojecie, stosowane jest jednakowo czesto w zyciu codzien-
nym, jak 1 w nauce. Zaréwno w jednym jak i drugim przypadku ma wiele znaczen
i skojarzen. Pojgcie to bywa wyjasnianie w kontekscie réznych terminow, np. jako
zdolno$¢ do zdawania sobie sprawy z czegos, jako stan przytomnosci czy czuwa-
nia. Ponadto s$wiadomo$¢ rozpatrywana jest jako cecha umystu czy poczucie rze-
czywistosci, wlasnej odrebnosci (samoswiadomos¢). Swiadomosé to pojecie od-
noszone rowniez do poczucia przezywania specyficznych zjawisk psychicznych.

164 K atedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.
165 Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska. Rozdzial powstat na podstawie pracy magisterskiej
pod takim samym tytulem.
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Dzigki postrzeganiu cztowiek rozpoznaje otoczenie, przystosowuje swoje dziata-
nia do znaczenia zdarzen, ale jednoczesnie ma $wiadomos¢ wilasnych przezy¢
psychicznych, tj. dos§wiadcza wlasnego ,,ja” oraz samego faktu ich doznawania.
Potocznie mowimy, ze mamy $wiadomo$¢ tego, co wptywa na nasze zycie lub
jestesmy $wiadomi dziatan, mysli, spostrzezen czy odczué¢. Swiadomie co$ ro-
bimy, myslimy i przezywamy, ale nie zawsze potrafimy zdefiniowa¢, co doktad-
nie doswiadczamy i w jaki sposob ten proces zachodzi. Zas z medycznego punktu
widzenia $wiadomo$¢ identyfikowana jest takze ze stanem przytomnosci, ktory
towarzyszy cztowiekowi od momentu przebudzenia, a konczy si¢ w momencie
zasypiania, zapadania w $pigczke lub umierania. Taka interpretacja $wiadomosci
ma zwigzek z aktywnoscia organizmu niezbedna do utrzymywania stalego
poziomu czuwania, umozliwiajacego selekcje i interpretacje bodzcow?®,

W literaturze podejmujacej temat istoty $wiadomosci funkcjonuja trzy gtowne
podejécia wyjasniajace: filozoficzne, psychologiczne i medyczne (neurofizliolo-
giczne). Nalezy je jednak traktowac jako elementy wzajemnie si¢ uzupetiajace
W procesie poznawczym ztozonego problemu Swiadomosci.

Jako tworce podstaw wiedzy o §wiadomosci uznaje si¢ René Descartesa zwa-
nego w Polsce Kartezjuszem. Zainicjowal on dyskusje nad stosunkiem duszy
i ciata. W swoich rozwazaniach uznat on, Ze istotg duszy jest $wiadomos¢ lub
myslenie. Istotnym elementem filozofii Kartezjanskiej byt dualizm psychofi-
zyczny, czyli poglad, ze rzeczywistos$¢ fizyczna oraz rzeczywisto$§¢ umystowa sg
dwiema odrgbnymi substancjami. Rzeczywisto$¢ fizyczna zbudowana jest
z materii rozcigglej w trojwymiarowej przestrzeni, ma charakter mechanistyczny
i jest badana przez nauki przyrodnicze, za§ rzeczywisto$¢ umystowa ztozona
z mySli i Swiadomosci jest obszarem wolnoscit®’. W ludzkiej naturze te elementy
si¢ tacza. Dzigki temu cze$¢ zachowan mozna wyttumaczy¢ mechanicznie.

Zgodnie z naukg Kartezjusza dusza to ,,res cogitans”, czyli rzecz i nie cechuja
jej zadne inne przymioty. Swiadomos¢ jest czyms zupetnie odmiennym od ciata
(res extensa), ktorego istota jest rozciggtosé. Stad wywodzi sie poglad dualizmu
duszy i ciala, jako odrebnych bytow. W otaczajacym nas $wiecie, te dwie substan-
cje: rozciagla oraz myslaca stanowig dwa oddzielne byty, nie sprowadzajg si¢ do
siebie, w ogole si¢ ze sobg nie stykaja, poza jednym wyjatkiem, ktorym jest czto-
wiek. Kartezjusz z jednej strony zdecydowanie oddzielit od siebie ciata i dusze,
z drugiej za$ nie mogt nie zgodzi¢ si¢ z faktem, ze w jaki§ sposob na siebie od-
dziatujg. Dusza nie moze powodowac zadnych zmian w ciele ani w ciato w duszy,
natomiast ciatlo moze oddzialywac¢ na zmiang tego, co dzieje si¢ w duszy, a dusza
wplynaé na zmiang tego, co dzieje si¢ w ciele. Byty materialne i niematerialne
ro6znig si¢ W znacznym stopniu od siebie, majg rézne zrédla oraz odrgbne funkcje.

166 A, Blikiewicz, W. Strzyzewski, Psychiatria. Podrecznik dla studentéw, Panstwowy Zaktad
Wydawnictw Lekarskich, Warszawa 2003, s. 192.

167 D, Rutherford, Innovation and orthodoxy in early modern philosophy, [W:] D. Rutherford (red.),
The Cambridge Companion to Early Modern Philosophy, Cambridge University Press, 2006,
s. 11-38.
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Byty materialne mogg istnie¢ bez §wiadomosci, przez co bezwolnie podlegaja pra-
wom mechaniki i zwigzkom przyczynowo-skutkowym. Sg wigc maszynami bier-
nie reagujacymi na bodzce zewnetrzne. A zatem przyroda ozywiona i nieozy-
wiona ma charakter materialny.

Kartezjusz nie byt pierwszym i jedynym myslicielem rozwazajacym problem
swiadomosci, poniewaz pojmowanie swiadomosci, jako elementu ludzkiej psy-
chiki, zawierajacej w sobie nasze mysli i pamie¢, wystepuje w wielu pismach sta-
rozytnych. W opozycji do dualistycznego podejscia Kartezjusza byt monizm
Barucha Spinozy (1632—-1677). Spinoza nie uznawat podziatu §wiata na dwie sub-
stancje, natomiast wyrazat poglad, Ze istnieje jedna, posiadajaca ilo§ciowo zroz-
nicowang $wiadomo$¢. W tym podejéciu cztowiek jest bardziej $wiadomy niz
zwierzeta oraz rosliny, natomiast nie wystepuj¢ podziat na ,,nieSwiadome ciato”
i ,$wiadomy umysl”’, poniewaz ,$wiadomos¢” to zdolnos¢ do ,,wydzielania”
informacji. Ciato jest ,,$§wiadome”, lecz nie jest ,$§wiadome w sposdb rowno-
mierny”. Mozg jest, w tym ujeciu, pewnego rodzaju niecka, w ktorej jest obecna
informacja pochodzaca ze §wiadomego ciata. Umyst za$ jest informacja, ktora ma
zdolno$¢ interpretowania samej siebie. Samoswiadomos¢ jest zatem aktem aper-
cepcji. Swiadomo$é whasnego ciata i zmian w nim zachodzacych jest natomiast
aktem percepcji, jest odczytaniem nowej informacji ,,sptywajacej” z ciata'®®,

W podejsciu medycznym $wiadomos$¢ to stan fizjologiczny osrodkowego
uktadu nerwowego uwarunkowany prawidlowg czynnoscia kory mozgowej
i uktadu siatkowatego, charakteryzujacy si¢ zachowaniem orientacji, co do miej-
sca, czasu oraz sytuacji. Najwyzszy stopien przytomno$cil®. Procesy myslowe
zachodzace w uktadzie nerwowym warunkuja sposob, w jaki cztowiek zachowuje
si¢ wzgledem swojego otoczenia. Funkcje umystu ocenia si¢ jako prawidtowe,
jesli nienaruszone pozostaja nastepujace procesy myslowe:

- $wiadomo$¢ osobnicza oraz czasu i miejsca,
- wlasciwa percepcja osobistych doswiadczen (orientacja),
- zdolno$¢ do przetwarzania danych w celu uzyskania informacji (krytycyzm

i rozumowanie),

- zdolno$¢ do gromadzenia i odzyskiwanie danych (pamig¢).

Pierwszy z nich jest okreslany stowem ,,§wiadomo$¢”, pozostate trzy to funk-
cje poznawcze!™®. Mozna wigc zdefiniowaé¢ $wiadomo$¢ (w znaczeniu sensorium)
jako ceche organizméw zywych, polegajacg na zdolno$ci do odbierania, rejestro-
wania i zintegrowanego przetwarzania informacji, a takze celowego reagowania
na bodzce!™. Definicja ta powstata w wyniku obserwacji zachowania (behawioru)
Zywego organizmu.

168 G. Segal, Beyond Subjectivity: Spinoza’s cognitivism Of The Emotions, “British Journal for the
History of Philosophy”, 2000, 8:1, s. 12.

169 http://neurologiaa.prv.pl/pojecia.html, [dostep: 3.09.2019].

170 L. Zajac-Lamparska (red.), O swiadomosci. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Uniwersytetu
Kazimierza Wielkiego, Bydgoszcz 2007, s. 114-115.

171 Ibidem, s. 115.
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W psychologii czy psychiatrii termin §wiadomo$¢ stosowany jest w znaczeniu
bardziej elementarnym, zgodnie z ktorym jest ona cechg wszystkich organizmow
zywych, bez wzgledy na to czy posiadaja wyksztaltowany uktad nerwowy. Uzna-
jac, ze w kazdym przypadku, gdy organizm odbiera bodzce ze $wiata zewnetrz-
nego i wewngtrznego i jednoczesnie je rejestruje mamy do czynienia z pamigcia,
ktore ze §wiadomoscig sg nierozerwalne.

W ujeciu psychologicznym termin $§wiadomos$¢ stosowany jest w wielu
znaczeniach:

1. Stan czuwania, odbierania bodzcow, stan czuwania.

2. Uswiadomienie sobie wtasnego zachowania.

3. Zdolnos¢ do przezywania standw emocjonalnych i doznan.

4. Poziom rozwoju psychicznego pozwalajacy na  odzwierciedlenie
rzeczywistosci.

Tak wigc nalezy wskazaé, ze swiadomos¢ to wewnetrzne odzwierciedlenie
rzeczywistosci i jako takie jest rowniez zjawiskiem dynamicznym. Wiaza si¢ z nig
tzw. czynnosci §wiadome odnoszace si¢ do okreslonych przedmiotow czy zja-
wisk. Oznacza to, ze jesli czlowiek mysli nad rozwigzaniem jakiego$ problemu to
wlasnie ten problem jest stanowi jego przedmiot rozwazan.

W psychologii wyrdznia si¢ dwa typy §wiadomosci:

1. Introspektywna — kiedy cztowiek skupia si¢ na samym procesie $wiadomos$ci
tzn. Odbiera odczucia zmystowe takie jak ton glosu, gestykulacja, temperatury,
smaku, faktury.

2. Ekstrospektywna — kiedy cztowiek koncentruje si¢ na danym przedmiocie
stanowigcym przedmiot rozwazan, np. komputer, samochod itp.

Wedhug innego podejscia $wiadomos¢ moze odnosi si¢ do wlasnego ja, jak
réwniez i do otoczenia. Czlowiek od narodzin tworzy w swoim zyciu rozne
zwiazki zachowujac jednoczesnie swojg odrgbnos¢ i cechy indywidualne, defi-
niuje wiasne potrzeby i cele. Rozwijajac si¢ istota ludzka w coraz wigkszym stop-
niu moze zdawac sobie spraw¢ ze swoich zwigzkow z otoczeniem oraz ze swojej
odrebnosci. Jednostka $wiadoma rozumie swoje miejsce w §wiecie, zdaje sobie
sprawe z wlasnej sytuacji i ze zroznicowania jej elementow, z 0sob, przedmiotow,
z ich indywidualnych cech i proceséw mig¢dzy nimi zachodzacych, jak réwniez
wzajemnych stosunkow.

Swiadomo$¢ jest rowniez procesem dynamicznym, przejawiajacym sic
W czynnosciach badan, w postrzeganiu rzeczywistosci oraz w cigglym odkrywa-
niu jej nowych aspektéw, co pozwala na indywidualng modyfikacje¢ indywidual-
nego obrazu samego siebie i $wiata, wdrozenie procesu dostosowania si¢ do
dynamiki zmian zachodzgcych w sobie i otoczeniu. Wazne jest to, iz Swiadomos¢
jednostki jest przypisana w gtéwnej mierze dla niej samej, tzn. Swiadomo$¢ sta-
nowi subiektywne, wewnetrzne odzwierciedlenie rzeczywistoscil’?.

Nalezy zatem stwierdzi¢, ze $wiadomo$¢ umozliwia nam funkcjonowanie
W przestrzeni migdzyludzkiej. Pozwala na komunikowanie si¢ z innymi.

172 http://zdrowie.wp.pl, [dostep: 3.09.2019].
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Swiadomie zbiera i rejestruje informacje z otoczenia, ale w ograniczonym stop-
niu. Wynika to z jej ograniczen polegajacych na mozliwosci rejestracji jednocze-
snej tylko kilku elementow. Skupia si¢ zwykle na jednej rzeczy. Dlatego tez po-
dzielno$¢ uwagi mozna uzna¢ za mit, poniewaz jest to tak naprawde tylko
zdolno$¢ szybkiego nieprzetaczania si¢ jednego elementu na drugi.

Na poziomie $wiadomo$ci zmieniamy swoja osobowos$¢, kreujemy siebie
1 swoje postawy, podejmujemy decyzje, co chcemy robié, co przyjmujemy a co
odrzucamy, czy wreszcie posiadamy wolng wolg. Kiedy uczymy si¢ nowych rze-
czy, to angazujemy do tego swiadomos¢, gdy dziatamy nawykowo, uruchamia si¢
podswiadomos$¢. Potrafimy ocenia¢ i porownywac dzigki §wiadomosci. Wiemy,
co jest dla nas dobre, a co zte. Zadaniem $wiadomosci jest ocena i interpretacja
bodzcoéw zewnetrznych, jakie do nas docieraja. Jej rola to zobaczy¢, poréwnaé
i u§wiadomic sobie. Cecha charakterystyczng $wiadomosci jest dziatanie w teraz-
niejszosci — nie posiada ona wlasciwie zdolno$ci zapamigtywania i nie ma przy-
zwyczajen. Jej reakcje odbywaja si¢ w oparciu o pod§wiadomos$¢. Dzigki §wiado-
mosci mozemy logiczne mysle¢, rozwigzywac zadania, potrafimy okresla¢
i nazywa¢ przedmioty. Swiadomo$é¢ dziata w okreslonym czasie. Rozréznia prze-
szt0§¢, przyszto$é i terazniejszo$é nadajac im znaczenie. Swiadomo$é, podswia-
domos¢ i nadéwiadomos¢ tworza razem JAZN, ktora jeste$my.

6.3. Swiadomos$¢ organizacyjna

W naukach spotecznych takich jak psychologia czy socjologia, organizacja to
celowa grupa spoteczna, ktora funkcjonuje wedlug pewnych regut i zasad, wspot-
pracujaca ze sobg w celu osiggniecia okreslonego celu. Jej istotg jest Swiadomos¢
zasad, regut, misji oraz celéw oraz dopasowanie i wspomaganie dziatan innych.
Ricky Griffin definiuje organizacj¢ jako grupe ludzi wspotpracujacych ze soba
W sposéb uporzadkowany i skoordynowany dla osiagnigcia pewnego zestawu
celow!™. Skoro wiemy, ze istnieje Swiadomos$¢ jednostki, a jednostka jest elemen-
tem organizacji, to mozemy réwniez mowi¢ o $wiadomosci organizacji, jako
zespotu ludzi.

Henryk Jarosiewicz zaproponowal nastgpujaca definicje Swiadomosci organi-
zacyjnej: ,,Swiadomos¢ organizacji (przedsiebiorstwa) jest to niematerialny spo-
sob istnienia podmiotu rynkowego (podmiotu prawa). Jest to wytwor przezycia
polozenia rynkowego firmy przez osoby, ktore tworzq ten podmiot”*'™. Ponadto
H. Jarosiewicz w przezyciu wyr6znia dwa aspekty, tj.: aspekt pasywny (klimat
organizacyjny) oraz aspekt aktywny (kultura organizacyjna).

Kultura organizacyjna to zbior fundamentalnych zatozen, ktore zespdt ludzi
wymyslit, odkryt, lub stworzyl, uczac adaptacji do $rodowiska i integracji we-

173 R.W. Griffin, Podstawy zarzadzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2017, s. 35.

174 H, Jarosiewicz, Swiadomos¢ organizacji. Klimat i kultura organizacji, http://kapitalkariery.pl
/images/Swiadomosc_organizacji_-_klimat_i_kultura_wersja_IV_.pdf, s. 105, [dostep: 3.09.2019].
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wnetrznej. Sa to niepisane, przestrzegane i czgsto podswiadomie zasady, ktore wy-

pehniaja luke miedzy tym, co napisane, a tym co si¢ rzeczywiscie dzieje. Kultura

dotyczy wspolnych ogladow, ideologii, warto$ci, przekonan, oczekiwan i norm*’,

Podstawowymi funkcjami kultury organizacyjnej sa:

— ulatwienie zrozumienia misji, wizji i warto$ci organizacji;

— przeniesienie warto$ci organizacji na jej codzienne funkcjonowanie;

— integracja pracownikow wokot misji, wizji i warto$ci organizacji;

— ukazanie pracownikom, w jaki sposéb w organizacji postrzega si¢ kwestie
najistotniejsze z jej punktu widzenia;

— umozliwienie stosowania jednolitych sposobéw pomiaru i kryteriow oceny
efektow;

— przekazanie pracownikom wzoru zachowania w okreslonych sytuacjach.

Stworzenie jasnej i jednolitej kultury organizacyjnej stanowi bardzo istotng
role. Okresla zasady wspdtpracy, sposoby komunikacji oraz metody rozwigzywa-
nia konfliktow. Definiuje rowniez styl zarzadzania i relacje wewnatrz organizacji.
Znajomos$¢ norm wynikajacych z kultury organizacji ma wplyw na integracje pra-
cownikow. Wprowadzenie regut i zasad postgpowania niweluje mozliwosé
wystgpowania niepozadanych zachowan w organizacji. Zdefiniowanie kultury or-
ganizacyjnej jest wazne ze wzgledu na okreslenie misji firmy. Spojny wizerunek
ksztaltowany na zewnatrz jak i wewnatrz struktury organizacji pozwala utozsa-
miac¢ si¢ z dzialaniami propagowanymi przez organizacj¢. Kultura organizacyjna
buduje poczucie bezpieczenstwa i definiuje kierunki jej rozwoju.

Kultura organizacyjna ksztaltuje si¢ zwykle w trakcie wieloletniego funkcjo-
nowania przedsigbiorstwa. Zwykle punktem wyjscia jest zatozyciel organizacji
i jego sposob podejscia do tworzonej przez siebie organizacji. W miar¢ rozwoju
jej kultura ulega modyfikacjom. Jest ksztaltowana i doskonalona przez budowanie
symboli, hasta, uroczystosci. Na kulturg organizacyjng majg réwniez wptyw suk-
cesy odnoszone przez przedsigbiorstwo, jak i wspdlne dos§wiadczenia zatogi. Kul-
tura definiuje ,,nastr6j” panujagcy w organizacji. Nalezy zaznaczy¢, ze kultura nie
musi obejmowac catej organizacji, ale moze mie¢ rozny charakter w réznych jej
czeSciach. Inne reguly dotyczy¢ beda dziatu sprzedazy, a inne produkcji. Nieza-
leznie od jej charakteru stanowi ona pot¢zny czynnik w organizacji, ktory w dtu-
giej perspektywie ksztaltuje sprawnos¢ i powodzenie organizacji.

Klimat organizacyjny jest dominujacym typem atmosfery panujgcej w srodo-
wisku organizacyjnym w pewnym przedziale czasowym, w réznych pionach
i na réznych szczeblach organizacji, odczuwanej i subiektywnie ocenianej przez
pracownikow, zorientowanej na sprawnos$¢ i efektywno$¢ organizacyjng, bedace;j
jednoczes$nie pod wplywem wybranych sktadnikéw kultury organizacyjnej oraz

aktualnych uwarunkowan organizacyjnych, a takze wspodlzalezng z nimil®®,

75 K. S. Cameron, R.E. Quinn, Kultura organizacyjna — diagnoza i zmiana, Oficyna Ekonomiczna
Oddziat Polskich Wydawnictw Profesjonalnych, Krakow 2003, s. 40.

176 G. Wudarzewski, Metodyka badania klimatu organizacyjnego w przedsiebiorstwie. Adaptacja
i wykorzystanie, Rozprawa Doktorska, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 87.
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Klimat organizacyjny zwigzany jest z myslami, uczuciami oraz zachowaniami
cztonkdéw organizacji. Jest zmienny w czasie subiektywnym i moze podlegaé
manipulacjom ze strony kierownictwa lub wspdtpracownikdéw oraz mie¢ wptyw
na cala organizacje¢. Nalezy go zatem rozumie¢ jako zbidr przekonan wyznawa-
nych przez wigkszo$¢ cztonkow organizacji. Stanowi odzwierciedlenie tego jak
pracownicy odbierajg swoje srodowisko pracy. Jest swego rodzaju kompromisem
spotecznosci organizacji, co do tego jak prezentuje si¢ praca w instytucji.

Klimat organizacyjny moze by¢ réwniez rozpatrywany w ujeciu indywidual-
nym. W takim przypadku nie jest on zbiorem przekonan, ale stanowi indywidu-
alng oceng i postrzeganie wykonywanej przez siebie pracy i srodowiskowa,
w jakim jest ona wykonywana. Dlatego tez rozni cztonkowie organizacji moga
roznie interpretowaé analogiczne warunki pracy. Ma to istotne znaczenie prak-
tyczne, poniewaz ludzie zatrudnieni w tej samej organizacji moga pracowac
w odmiennym indywidualnym klimacie organizacyjnym. Przyktad uzasadniajacy
to stwierdzenie moga stanowi¢ relacje, jakie panuja pomiedzy wspotpracowni-
kami. Pozytywne relacje stanowig sktadowa klimatu organizacji. Jednak sytuacja
ta moze by¢ odmiennie postrzegana w mniejszych zespotach, gdzie wystgpowac
moga konflikty pomiedzy pracownikami. Warto zatem pamigta¢ o powyzszym
podziale bodac klimat organizacyjny.

Reasumujac nalezy wskazaé, ze podstawa kultury organizacyjnej sa
wewngtrzna lojalnos¢ 1 zaufanie stanowigce niejednokrotnie stanowigce podstawe
strategii i wizerunku organizacji. Zrodtem tych sktadowych sa pracownicy, czyli
potencjatl ludzki organizacji. To oni ksztattuja wizerunek organizacji, buduja
kulture organizacyjng i pozycj¢ organizacji w otoczeniu. Zbudowanie wlasciwej
kultury organizacyjnej utatwia swobodny przeptyw informacji i wiedzy posiadane
przez pracownikow, co przektada si¢ na zwiekszenie ich umiejetnosci i kompe-
tencji. Jak juz wezes$niej wspomniano, istotnym elementem kultury organizacyj-
nej jest klimat organizacyjny, ktory ukazuje, jak pracownicy rozumiejg sposoby
oddziatywania na nich systemu zarzadzania, organizacji przebiegu procesu pracy
oraz materialnego §rodowiska pracy. Klimat organizacji ksztaltuje takze motywy
zachowan organizacyjnych pracownikow, co przeklada si¢ na zwigkszenie efek-
tywnos$ci w dazeniu do realizacji celow organizacji.

6.4. Zalozenia metodyczne badan

Za cel badan przyjeto okreslenie wplywu $wiadomosci organizacyjnej na
budowanie identyfikacji pracownika z organizacja. Tak ustalony cel oraz przepro-
wadzone badania studialno-literaturowe doprowadzity do sformutowania nast¢pu-
jacej tezy: mozliwe jest dokonanie pomiaru poziomu $wiadomosci organizacyjnej
dla kazdego pracownika oraz okreslenie jej wplywu na poziom identyfikacji pra-
cownika z organizacja. Postawiona teza implikuje nastepujace hipotezy badawcze:
1. Im wyzszy poziom $§wiadomosci organizacyjnej u pracownika, tym wyzszy

jego stopien identyfikacji z organizacja.
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2. Im wyzszy poziom wyksztalcenia, tym wyzszy poziom $wiadomos$ci organi-
zacyjnej u pracownika.
3. Im wyzszy staz pracy, tym wyzszy poziom $wiadomosci organizacyjnej

u pracownika.

4. Im wyzszy wiek, tym wyzszy poziom $wiadomosci organizacyjnej u pracownika.
5. Mezczyzni sg bardziej Swiadomi organizacyjnie niz kobiety.

Aby podda¢ weryfikacji postawione hipotezy badawcze oraz teze, zostala
zastosowana metoda sondazu diagnostycznego, technika ankiety. Autorski kwe-
stionariusz ankiety sktadat si¢ z trzech czesci. Cze$¢ pierwsza to metryczka,
pozwalajaca na zebranie podstawowych danych charakteryzujacych respondenta
(pte¢, wiek, wyksztatcenie, staz pacy oraz zajmowane stanowisko pracy). Czgs$é
druga ankiety dotyczyta identyfikacji poziomu s$wiadomosci organizacyjnej
a trzecia — poziomu identyfikacji pracownika z organizacja.

Kazdy blok tematyczny zawierat po 15 pytan, obejmujgc nastepujace obszary:
- znajomos$¢ celdéw, struktury, regulaminu organizacji i zakresu obowigzkow

(5 pytan);

- sprawno$¢ przeptywu informacji w organizacji (2 pytania);

- mozliwosci rozwoju kompetencji w organizacji (2 pytania);

- organizacja pracy (6 pytan);

- poziom integracji pracownikoéw (2 pytania);

- samodzielna inicjatywa pracownikOw majacych na celu poprawe
funkcjonowania organizacji (5 pytan);

- dyscyplina pracy w organizacji (3 pytania);

- pozytywne zjawiska zachodzace w organizacji i satysfakcja z wykonywanej
pracy (4 pytania);

- zdolno$¢ do rezygnacji z czgéci praw 1 przywilejow na rzecz organizacji

(1 pytanie).

Na kazde z postawionych respondentom pytan, ankietowany mogt udzieli¢
jednej z proponowanych odpowiedzi w 5-stopniowe;j skali, w porzadku od catko-
witej akceptacji do catkowitego odrzucenia. Zadaniem badanego byto okreslenie,
w jakim stopniu zgadza si¢ z podanym pytaniem. Skala punktowa oceny przed-
stawia si¢ nastepujaco:

- zdecydowanie tak — 5 punktow,
- tak — 4 punkty,

- nie mam zdania — 3 punkty,

- nie — 2 punkty,

- zdecydowanie nie — 1 punkt.

Badaniem zostali objeci pracownicy Krajowej Szkoty Skarbowosci w Centrali
oraz Filii w Biatobrzegach. Krajowa Szkota Skarbowos$ci zostala powotana do
zycia na mocy ustawy z dnia 16 listopada 2016 r. o Krajowej Administracji
Skarbowej'’” powstata na skutek przeksztatcenia Centrum Edukacji Zawodowej

177 Dz. U. 2016, poz.1947, z pézn. zm.
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Ministerstwa Finanséw. Pracownicy Centrali oraz Filii w wigkszo$ci sg zwigzani
zawodowo z resortem finansow od kilkunastu lat. Pierwsi pracownicy rozpoczy-
nali swoja prace w zespotach, ktore z czasem ulegaty modyfikacji, przeksztatce-
niu lub pozostaly w niezmienionym ksztatcie. Zakres zadan zwigkszat si¢, przez
co wiedza niezbgdna do prawidtowego pehnienia funkcji, jak rowniez do§wiad-
czenie zawodowe wciagz si¢ rozwijato. Dawato to wickszosci pracownikow moz-
liwo$¢ awansu poziomego oraz pionowego. Wszyscy kierownicy zespotéw roz-
poczynali swoja kariere zawodowa na stanowiskach pracownikow fizycznych lub
pracownikéw administracji.

Pracownicy Filii to w wigkszo$ci mieszkancy pobliskiej miejscowosci oraz
osiedla wojskowego znajdujacego si¢ w bliskiej odlegtosci. Pigciu pracownikow
to cztonkowie jednej rodziny bez podleglosci stuzbowej. Wigkszo$¢ personelu to
kobiety w wieku ponad 40 lat. W Centrali Krajowej Szkoty Skarbowosci zatrud-
nieni sa pracownicy, ktorzy rozpoczynali swoja karier¢ zawodowa w filiach
szkoly zar6wno w Biatobrzegach, jak i w Otwocku, a takze w Ministerstwie
Finansow. Pozostata czg$¢ pracownikdéw to osoby, ktére nie byly dotychczas
zwiane z resortem finans6w. Posiadaja oni jednak inne specjalistyczne do§wiad-
czenie zawodowe (informatycy, petnomocnicy ochrony danych osobowych itp.).
Wicgkszos¢ pracownikow ma wyksztatcenie wyzsze, niejednokrotnie uzupetniane
w trakcie pracy w Krajowej Szkole Skarbowosci. Pracownicy chetnie korzystaja
z form samoksztatcenia takich, jak studia podyplomowe oraz e-learning. Pozo-
stata cze$¢ zalogi, posiadajaca wyksztalcenie Srednie i zawodowe, sporadycznie
bierze udziat w szkoleniach i kursach.

Badaniom zostali poddani wszyscy pracownicy (rozdano 60 ankiet). Wypet-
nione ankiety zwrécito 32 pracownikéw. Odrzucono 3 ankiety wypelnione nie-
prawidtowo. Do dalszej analizy wzigto pod uwage 29 kwestionariuszy. W badaniu
uczestniczyto 20 pracownikow Filii, co stanowi 76,9% ogoétu zatrudnionych pra-
cownikow oraz 9 pracownikow Centrali (33,33% ogotu zatrudnionych). Nizszy
odsetek 0sob uczestniczacych w badaniu z Centrali wynikat z nieobecnosci czesci
pracownikow z tytutu urlopéw oraz licznych wyjazdow stuzbowych. W badaniu
wzigto udziat 20 kobiet (69% badanych) i 9 me¢zczyzn (31% badanych).

6.5. Wyniki badan i ich analiza

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze
w badanej jednostce poziom $wiadomosci organizacyjnej okazatl sie dosy¢
wysoki. Srednia odpowiedzi na wszystkie zadane pytania w skali 1-5 wyniosta
3,8. W zakresie znajomosci celow, regulaminéw i zadan organizacji $rednia
odpowiedzi udzielonych na 15 pytan wyniosta 3,97.

Cele organizacji sg swoistym kierunkowskazem ich dzialan. Na podstawie ich
znajomosci kierownicy moga planowac i organizowac pracg swoja oraz personelu
nizszego szczebla. Jezeli pracownik zna cele organizacji i je akceptuje, z catg pew-
noscig chetniej podchodzi do realizacji swoich obowigzkow, a by¢ moze i tatwiej
identyfikuje si¢ z organizacjg i wspotpracownikami. Wyniki przeprowadzonego
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badania pokazuja, ze cele organizacji sa znane wszystkim ankietowanym.
Respondenci w stopniu wysokim zadeklarowali znajomos$¢ formalnej struktury oraz
obowiazujacych w organizacji regulaminow czy instrukcji. Wiedza ta powinna
sprzyjac tatwiejszej komunikacji oraz unikaniu konfliktow pomiedzy cztonkami
organizacji lub zespotami. Powinna utatwia¢ obieg informacji i niezb¢dnych doku-
mentow. Jednak praktyka pokazuje, ze pracownicy zapominajg o drodze stuzbowe;j,
czy o raportowaniu na temat istotnych zdarzen (brak wpisé6w o koniecznych inter-
wencjach, w przypadku recepcjonistow). Nalezy tutaj zwroci¢ Uwage na roéznice
pomiedzy wystgpieniem faktu zapoznania si¢ pracownikéw z obowigzujacymi
w organizacji aktami regulujacym jej funkcjonowanie a deklarowanym poziomem
zrozumienia tre§ci w nich zawartych. Dodatkowa kwestig, ktorej nie rozstrzygaja
przeprowadzone badania, jest umiejetnos¢ stosowania ich w praktyce.

Na pytanie, czy zarzadzenia, regulaminy oraz przepisy obowiazujace w orga-
nizacji ulatwiajg praceg, twierdzacej odpowiedzi udzielito 72% ankietowanych.
Tylko 7% badanych wskazato odpowiedZ negatywna, natomiast 21% nie miato
zdania w tym zakresie.

Kolejne pytania miaty za zadanie oceng sprawnosci procesu przeptywu infor-
macji w organizacji. System informacyjny w kazdej organizacji odgrywa istotng
role. Stanowi swoisty krwioobieg, zasilajgc wszystkie komorki we whasciwe in-
formacje, dane, wiedzg, elementy niezbedne dla ich prawidtowego funkcjonowa-
nia oraz podejmowania wiasciwych decyzji. W tym kontekscie sprawno$¢ prze-
ptywu informacji, to nie tylko dostarczenie jej w odpowiednim czasie, ale rowniez
zapewnienie wlasciwej informacji na wlasciwym stanowisku. Z punktu widzenia
sprawnosci dzialania nadmiar informacji moze by¢ szkodliwy. Zbyt wiele infor-
macji docierajacych na stanowisko moze op6znic proces decyzyjny oraz wprowa-
dzi¢ niepotrzebny chaos. Dlatego tak wazne jest, aby informacja docierajgca na
stanowisko byta przez odbiorce wlasciwie rozumiana. Na podstawie odpowiedzi
udzielonych przez badanych nalezy wnioskowac¢, ze zardwno sposob informowa-
nia na temat tego, co si¢ dzieje w organizacji, jak rowniez sposob stawiana przez
przetozonego zadan jest dla pracownikow zrozumiaty i wystarczajacy.

Jak wcze$niej wspomniano, czytelne wsparcie informacyjne ma istotne zna-
czenia W dziataniu pracownika. Wiasciwie skonstruowany i jasny zestaw regut,
instrukcji i zasad przekazywanych przez przetozonych stanowi fundament prawi-
dlowej organizacji pracy i poprawia komfort pracy. Bez zaznajomienia si¢ z za-
sadami pracy, bez poznania przepiséw bezpieczenstwa czy procedur dzialania, nie
ma mowy o efektywnej pracy na stanowisku. Mozemy zatem wnioskowac, ze
brak skutecznej komunikacji moze spowodowac, iz nawet zespot sktadajacy si¢
z najlepszych specjalistow nie bedzie w stanie razem efektywnie pracowac.

Rownie wazne, jak sprawny system informacyjny, jest umozliwienie pracow-
nikom podnoszenia swoich kompetencji. Udzial pracownikéw w szkoleniach
i podnoszenie przez nich swoich kompetencji jest procesem korzystnym nie tylko
dla pracownika, lecz przede wszystkim dla organizacji, ale tylko w sytuacji, kiedy
szkolenie zostato wlasciwie dobrane dla potrzeb firmy.
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W badanej organizacji, 21% pracownikoéw uznalo, ze liczba proponowanych
szkolen jest nieadekwatna do ich potrzeb, a 17% badanych nie miato w tej kwestii
zdania. Oznacza¢ to moze, ze proponowane szkolenia nie stanowia dla nich war-
tosci dodanej. Szczegdlnie w przypadku pracownikow fizycznych oferta szkole-
niowa jest bardzo uboga, co nalezy uzna¢ za jeden z elementdow powaznie obni-
zajacych poziom ich identyfikacji z organizacja. Na uwage zastuguje rowniez
fakt, ze pracownicy ci sami nie zglaszajg potrzeb w tym zakresie. W przypadku
pracownikow uczestniczacych w szkoleniach, 86% badanych wskazato, ze ofero-
wane szkolenia i przekazywane w trakcie szkolen tresci sg dla nich zrozumiate.
Wynika z tego ze kierownictwo stawia raczej na rozwoj pracownikéw administra-
cyjnych, zaniedbujac przy tym grupg pracownikow fizycznych. Wydaje sig, ze
w przypadku tej grupy pracownikow, nalezatoby przygotowac dla nich kursy lub
szkolenia w zakresie budowania zespotéw oraz komunikacji interpersonalnej, co
z cala pewnosciag pozwolitoby w przysztosci na unikniecie wielu konfliktow.

Szczegodlne znaczenie w budowaniu identyfikacji pracownika z organizacja
ma wsparcie jakie zostaje mu udzielone w pracy. Chodzi tu przede wszystkim
0 wsparcie instrumentalne (instruktaz). Stuzy ono przekazaniu konkretnych infor-
macji 0 sposobie postepowania w okreslonych sytuacjach i definiuje zachowania
zaradcze zardwno przez przetozonych jak i wspotpracownikow. Takie dziatanie
poprawia komfort pracy i powoduje, ze pracownik czuje si¢ bezpiecznie. Pracow-
nicy zwykle odczuwaja dawane im wsparcie w sposob subiektywny, poprzez pry-
zmat swoich przekonan, emocji, wyznaczonych celéw i wymagan, lub obiek-
tywny. Mozemy ponadto wyrdzni¢ wsparcie postrzegane i otrzymywane.
Wsparcie postrzegane wigze si¢ z wiedzg i przekonaniami cztowieka o tym, gdzie
i od kogo moze uzyska¢ pomoc oraz na kogo liczy¢ w trudnej sytuacji. Tutaj oce-
nia si¢ takze dostgpno$¢ sieci wsparcia oraz na ile jest ona w zasiggu naszych rak.
Wsparcie otrzymywane jest z kolei oceniane obiektywnie lub relacjonowane
subiektywnie przez odbiorcg jako faktycznie otrzymywany rodzaj i ilo$¢ wspar-
cia. Mozna tutaj wskaza¢ takze poziom adekwatnosci. Warto pokresli¢, ze 93%
ankietowanych zadeklarowato wspieranie swoja wiedza i dos§wiadczeniem innych
wspolpracownikow. Swiadczy¢ to moze o silnej taczacej ich wiezi.

Proces integracji pracownikow jest dzi$§ postrzegany przez kierownikow jako
niezbedny, jesli w przysztosci cheg osigga¢ ambitne cele. Zespot zintegrowany to
zespot zgrany, wspolpracujacy i akceptujacy misje 1 wynikajace z niej cele. Zin-
tegrowani pracownicy to dla przedsigbiorstwa obietnica realnych zyskdéw. Spo-
$rod uczestnikow w badaniu pracownikow, az 83% zadeklarowato uczestnictwo
w spotkaniach nieformalnych. Jednoczesnie ponad potowa badanych deklaruje
zaangazowanie w proces organizacji tego typu spotkan.

Bardzo trudng dla pracownikéw a jednoczesnie dobitnie ukazujaca stopien ich
identyfikacji z organizacja jest sytuacja, kiedy w obliczu kryzysu musieliby zre-
zygnowac z czesci wynagrodzenia by chwilowo obnizy¢ koszty. Mozna by nawet
zaryzykowac¢ stwierdzenie, ze jest to swoisty test poziomu ich integracji z organi-
zacja. Mozna $miato powiedzieé, ze ankietowani nie przeszli tego testu pozytyw-
nie, bowiem az 41% pracownikéw zadeklarowato, ze nie zrezygnuje z czesci
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wynagrodzenia. Malym $wiatetkiem w tunelu jest fakt, ze jednak 31% badanych
udzielito odpowiedzi. Jednoczesnie nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz 24% respon-
dentow nie miato zdania w tym zakresie. Mozna zatem wnioskowac¢, ze ich sta-
nowisko ulegtoby zmianie w zaleznosci od sytuacji i argumentacji przedstawionej
przez pracodawce. Przeprowadzone badania wskazuja natomiast, ze pracownicy
zdecydowanie cze¢sciej sktonni sg do bardziej elastycznego czasu pracy.

Celem procesu integracji pracownikow jest nie tylko scalenie zespotu, ale row-
niez spowodowanie, aby poszczegdlni pracownicy mieli poczucie zwigzania
z organizacja. Ankietowani pracownicy wykazujg sktonnos¢ do poswigcania do-
datkowego czasu na wykonywanie swoich obowigzkow, nie wymagajac dodatko-
wego, szczegdtowego czasu pracy. Ponadto chetnie organizuja oraz biora udziat
w nieformalnych spotkaniach pracowniczych.

Kreatywni ludzie miewaja sto pomystow na minute, lubig rozwigzywaé pro-
blemy, czgsto sa tez bardzo otwarci. Dlatego szczegélnie dzisiaj kreatywno$¢
w pracy jest tak wazna. Osoba, ktora potrafi samodzielnie rozpoznaé problemy,
czesto stosuje innowacyjne rozwigzania. Tacy pracownicy czesto takze kwestio-
nujg istniejace schematy, dzieki czemu mozna liczy¢ na powstanie nowe;j, cieka-
wej koncepcji. Ludzie kreatywni bardzo czesto zarazaja swoim entuzjazmem in-
nych i pobudzaja do dziatania. Z przeprowadzonych badan wynika, iz pracownicy
stosunkowo chetnie podejmujg dyskusje na tematy dotyczace zaistniatych proble-
mow i podejmuja wspolnie proby ich rozwigzania. Niestety, w badanej organiza-
cji otwartos¢ pracownikow nie idzie w parze z dziataniem. Wigkszo$¢ pracowni-
kow nie przedstawita w ostatnim czasie propozycji w zakresie organizacji pracy
zespotu co wskazuje, ze podejmowane dziatania naprawcze majg raczej dorazny.

Ostatnim obszarem obj¢tym badaniem byto poczucie bezpieczenstwa, satys-
fakcji i spelnienia zawodowego. W badanej grupie pracownikéw ponad potowa
potwierdzila, ze praca w tej organizacji daje jej satysfakcj¢. Jednocze$nie ta sama
grupa pracownikow stwierdzila, ze czuje si¢ spetniona zawodowo. Jednoczes$nie,
ok. 30% badanych deklaruje brak zdania w tym zakresie. Takiej odpowiedzi
udzielali zwykle pracownicy zatrudnieni na stanowiskach administracyjno-biuro-
wych, jak i w recepcji. Za satysfakcjonujgce dla organizacji nalezy uzna¢ wysokie
poczucie bezpieczenstwa, jakie deklarujg zatrudnieni pracownicy.

Ankietowani odczuwajg silne poczucie bezpieczenstwa, a zatem organizacja
w tym zakresie musi spetnia¢ ich oczekiwania zard6wno finansowe, jak i zwigzane
z forma zatrudnienia. Wida¢ to rowniez w niskiej fluktuacji kadr. Przemieszczanie
pracownikow zwigzane jest gtdownie z ich odejsciem z pracy na skutek osiggnigcia
wieku emerytalnego lub wygasnigcia umowy o prace. By¢ moze wptyw na to maja
takie czynniki, jak: wtasciwa atmosfera (klimat) w pracy oraz poprawne wigzi
(w tym nieformalne) pomiedzy wspotpracownikami lub / i pomigdzy pracowni-
kami a kierownikami.

W pracy postawiono pi¢¢ hipotez badawczych. Jednak najwazniejszg z nich
jest hipoteza H1, ktora zaktada, ze im jest wyzszy poziom $wiadomosci organiza-
cyjnej pracownika tym bardziej identyfikuje si¢ on z organizacja.
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Aby dokona¢ falsyfikacji tej hipotezy obliczono wspotczynniki §wiadomosci
oraz identyfikacji dla kazdego z ankietowanych pracownikdéw. Warto tutaj zazna-
czy¢, ze dla badanej organizacji sredni wspdtczynnik swiadomo$ci organizacyjne;j
wyniodst 0,79 a $redni wspolczynnik stopnia identyfikacji z organizacja wynidst
0,73. Tak wigc badana organizacja moze poszczycic si¢ zarowno swiadomymi jak
1 identyfikujacymi si¢ z nig pracownikami.

Na wykresie 6.1 zestawiono poziom $wiadomosci organizacyjnej dla poszcze-
gblnych pracownikow w porzadku rosngcym (pokazuje to linia trendu) z odpo-
wiadajagcym mu poziomem identyfikacji z organizacja. Wyznaczona linia trendu
dla identyfikacji pracownikow z organizacja ukazuje nieznaczny wzrost.
Co prawda obydwie linie trendu nie sa doskonale rownolegte, jednakze analiza
zebranych danych pozwala stwierdzi¢, ze hipoteza H1 zostata potwierdzona.
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Wykres 6.1. Swiadomo$¢é organizacyjna a stopiei identyfikacji z organizacja

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Z badan wynika, ze 65% respondentow uznato, ze praca w Krajowej Szkole
Skarbowos$ci daje im satysfakcje. Pracownicy, ktorzy odczuwaja satysfakcje
1 przyjemnos¢ z wykonywanej pracy, czuja si¢ doceniani a ich zaangazowanie jest
wigksze. Chetniej podejmuja oni nowe wyzwania i bardziej angazuja si¢ w swoje
obowigzki. Taka osoba zwykle bliska jest do przyjecia postawy proaktywnej. We
wspotczesnym $wiecie praca stanowi wazny element sktadowy naszej tozsamosci.
Stanowi ona czesto temat rozméw towarzyskich w trakcie spotkan rodzinnych
i kolezenskich. To, w jaki sposob dany pracownik bedzie wypowiadat si¢ na temat
swojej pracy swiadczy¢ moze o tym jak si¢ w niej czuje. Pracownik usatysfakcjo-
nowany swojg pracg bedzie wypowiadat si¢ zwykle pozytywnie a czasami wrecz
z duma. Jest to jedna z oznak tego, ze identyfikuje si¢ z firmg, w ktorej pracuje,
co z kolei przektada si¢ na jego efektywno$¢. Jednoczesnie wskazaé nalezy, ze
organizacja umiejgca stworzy¢ warunki, w ktorych pracownik czuje si¢ usatys-
fakcjonowany zyskuje tym sposobem zesp6t ludzi poszukujacych nowatorskich
rozwigzan, wykonujacych swoje zadania z ogromng starannoscig, a proponowane
zmiany niejednokrotnie przyczyniajg si¢ do rozwoju organizacji.
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Satysfakcja z wykonywanej pracy jest $cisle powigzana z tym, jaki stosunek
do organizacji ma pracownik — do samego miejsca pracy, panujacej atmosfery,
swoich przetozonych i wspdtpracownikdéw oraz do zadan, jakie wykonuje. Tym
samym na stopien identyfikacji z organizacja maja znaczenie takie sktadowe jak
poczucie sukcesu, satysfakcji, prestizu, wzajemnego szacunku, przynalezno$ci do
organizacji oraz samorealizacja.

Wsrod badanych pracownikow 62% zadeklarowato, ze czuja si¢ spetnieni
zawodowo. W badanej organizacji wystepuje niski poziom fluktuacji kadr a pra-
cownicy legitymuja si¢ dtugim stazem. Potwierdzaja to wyniki badan.

Ludzie spetnieni w pracy to ci, ktorzy pracuja tak jak sobie wymarzyli to zna-
czy, ze wykonuja zawdd, ktory sprawia im satysfakcje nie tylko finansowa. Ich
zadowolenie wynika réwniez z tego, w jaki sposob wykonuja swoje zadania, czy
czuja si¢ osobami na odpowiednim miejscu i czy wykonywana przez nich praca
daje mozliwo$¢ wykorzystania w pelni posiadanych umiejetno$ci Pomagaja im
w tym odpowiednie kwalifikacje i kompetencje a szczegdlnie fakt, ze pracodawca
pozwala im je stale podnosi¢ i uzupetniaé. Warto rowniez zaznaczy¢, ze spetnie-
nie zawodowe nie zalezy od charakteru wykonywanej pracy, stazu pracy czy
wieku, jak réwniez od pozycji i stanowiska zajmowanego w organizacji. Wynika
to z poczucia wartosci wykonywanej pracy oraz faktu docenienia wysitku przez
przetozonych. Pracownik spelniony zawodowo jest dla organizacji ,,skarbem”
przynoszacym wiele korzysci. Taka osoba jest bardziej zaangazowana, lojalna
i ma duzy wptyw na innych pracownikéw. Mimowolnie niejednokrotnie staje si¢
liderem, ktory inspiruje wspotpracownikow do rozwoju. Swiadoma organizacja
koncentruje si¢ na tym, co moze zrobi¢, aby pozyskac jak najwigksza rzesze spet-
nionych pracownikow, dzigki czemu buduje swoj pozytywny wizerunek jako pra-
codawcy. Osoby spetnione zawodowo sg dodatkowo swoistymi ambasadorami
organizacji, w ktorej pracujg. Jest to bowiem, najbardziej wiarygodna rekomen-
dacja organizacji jako pracodawcy dla potencjalnych kandydatow.

Hipoteza druga zakladata, ze im wyzszy jest poziom wyksztatcenia pracow-
nika, tym wyzszy jest jego poziom $wiadomosci organizacyjnej.

Wsrod respondentdw 66% stanowili pracownicy posiadajacy wyksztalcenie
wyzsze. To whasnie ta grupa wskazywata na dobrg znajomo$¢ wewnetrznych ak-
tow prawnych, ich jasno$¢ sformutowania jak i zrozumienie tresci w nich zawar-
tych. Pracownicy ci deklarowali rowniez znajomo$¢ struktury organizacyjnej jak
réwniez celow i zadan organizacji. Pracownicy z wyzszym wyksztalceniem sg
zdecydowanie bardziej aktywng grupa, je$li chodzi o samodzielne inicjatywy
w zakresie zmian organizacyjnych. Bardziej niz inne grupy angazujg si¢ we wszel-
kie inicjatywy dla dobra organizacji. Ponadto chetniej angazuja si¢ w pomoc
i dzielg si¢ swojg wiedzg i umiejetno$ciami z innymi pracownikami. Dziwi zatem
fakt, ze to nie oni odznaczajg si¢ wyzsza $wiadomoscig organizacyjng. Zaleznos¢
pomigdzy §wiadomoscig organizacyjng a wyksztatlceniem respondenta przedsta-
wiono na wykresie 6.2. Wida¢ tu wyraznie, ze linia trendu ma odwrotne nachyle-
nie niz miatoby to wynika¢ z przyjetej hipotezy. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze
hipoteza H2 nie zostala potwierdzona.
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Wykres 6.2. Swiadomo$¢é organizacyjna a poziom wyksztalcenia

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Hipoteza trzecia zaktadata, ze im dluzszy jest staz pracy pracownika, tym wyz-
szy jest jego poziom swiadomosci organizacyjnej. Zdecydowana wigkszos$¢ pra-
cownikow Krajowej Szkoty Skarbowosci to osoby legitymujace si¢ stazem pracy
powyzej 10 lat (89%). Dtugos¢ stazu pracy w organizacji zalezy od wielu czynni-
kéw. Sa to miedzy innymi: satysfakcja z wykonywanych obowigzkow, poziom
wynagrodzenia, mozliwo$ci rozwoju i awansu, mozliwosci pracy w zespole,
lokalizacja biura czy kultura organizacyjna. Powszechny jest stereotyp, ze pra-
cownik, ktory pracuje w jednej organizacji przez wiele lat, nie wykazuje aktyw-
nosci i nie lubi zmian. Tacy pracownicy nie sg pewni swojej wartos$ci zawodowe;j,
boja si¢ konfrontacji z rynkiem pracy, sa mato ambitni i bardziej cenig stabilizacje
niz rozwoj. Czesto maja oni problemy z adaptacjag w nowych warunkach oraz po-
siadajg nawyki, ktorych cigzko jest im si¢ pozby¢. Wydaje si¢ jednak, ze to wila-
$nie pracownicy z dtuzszym stazem powinni by¢ bardziej §wiadomi organizacyj-
nie. Potwierdzaja to wyniki przeprowadzonych badan (wykres 6.3). Najnizszym
poziomem $wiadomos$ci organizacyjnej legitymowali si¢ pracownicy z najkrot-
szym stazem a najwyzszym ci, ktorzy pracuja najdtuzej. Co prawda staz pracy
mniejszy niz 4 lata miata tylko jedna osoba, jednak wyznaczona linia trendu jed-
noznacznie wskazuje, ze hipoteza H3 zostata potwierdzona.
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Wykres 6.3. Swiadomo$¢ organizacyjna a staz pracy

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Hipoteza czwarta zaktadata, ze im starszy jest pracownik, tym wyzszy jest jego
poziom $wiadomosci organizacyjnej. Trzon Krajowej Szkoty Skarbowosci stano-
wig osoby powyzej 30 roku zycia (73%). Wsrod nich byto 45% osob, ktore prze-
kroczyly 50 rok zycia. Starzenie si¢ ludnosci i niska dzietnos$¢ od ponad 20 lat sa
traktowane w Europie Zachodniej, jako zagrozenie dla rynku pracy’®. Oznacza
to, iz pozyskiwanie przez organizacje nowych, mlodych pracownikow staje si¢
coraz trudniejsze. W wiekszos$ci krajow cztonkowskich ,,starej” Unii Europejskiej
udziat zatrudnienia os6b w wieku 55—64 lata dawno przekroczyt 50% (w Szwecji
wynosi ponad 70%), podczas gdy w Polsce siega zaledwie 31,6%*"°. Dlatego tez,
konieczne staje si¢ zachg¢canie osob starszych do pozostawania w organizacji na-
wet po osiggnieciu wieku emerytalnego.

Przeprowadzone badania pokazuja, ze dwa czynniki tj. wiek i staz pracy pra-
cownikow wskazuja na silng wiez, jaka istnieje pomiedzy nimi a organizacja.
Osoby w grupie wiekowej 41-50 zdecydowanie czgsciej deklarowali, ze praca
W tej organizacji daje im satysfakcj¢ (wykres 6.4).
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Zdecydowanie tak = Tak = Zdecydowanie nie = Nie mam zdania

Wykres 6.4. Satysfakcja z pracy w organizacji w grupie wiekowej 41-50

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Jednoczesnie pracownicy ci deklaruja, ze ich pracodawca zapewnia im poczu-
cie bezpieczenstwa i stabilizacji, co wydaje si¢ istotnym elementem budowania
wiezi pomig¢dzy pracownikiem a organizacjg. Natomiast analiza pozostalych
pytan i odpowiedzi sugeruje, ze pracownicy starsi stanowigcy przewagg wszyst-
kich zatrudnionych bardzo chetnie bazujg na wtasnych doswiadczeniach, wypra-
cowanych regulaminach i zasadach panujacych w organizacji i dobrze si¢ w takim
stanie czuja. Ponadto chetnie si¢ wzajemnie wspierajg i rozwiazuja problemy

178 p_ Auer, M. Fortunly, Ageing of the Labour Force in OECD Countries: economic and social
consequences, Employment Paper 2000/2, International Labour Office, Geneva 2000.

178 European Commission, Employment in Europe 2009, European Commission Office for Official
Publications of the European Communities, Luxembourg 2009.
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doraznie natomiast s3 mniej sktonni do wtasnych inicjatyw i redagowania wta-
snych propozycji zmian w jej funkcjonowaniu. Mozna zatem odnie$¢ wrazenie,
Ze cenig sobie bardziej poczucie spokoju i bezpieczenstwa i nie do konca sg zain-
teresowani zmianami rewolucyjnymi.

Na wykresie 6.5 przedstawiono zalezno$¢ pomiedzy wiekiem pracownikoéw
a poziomem ich §wiadomosci organizacyjnej. Wznoszaca sig do$¢ wyraznie linia
trendu wskazuje na istnienie takiej zaleznosci, to tez nalezy przyjac, ze hipoteza
H4 zostala potwierdzona. Warto jednak zaznaczy¢, ze pracodawca musi dostrzec
warto$¢ dodang, jaka jest doSwiadczenie zawodowe i zyciowe wynikajace z wieku
0s0b zatrudnionych. To wlasnie ci pracownicy sa najbardziej wartosciowi, a ich
$wiadomo$¢ organizacyjna jest nie do przecenienia.
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Wykres 6.5. Swiadomo$¢ organizacyjna a wiek

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Na wykresie 6.6 przedstawiono zalezno$¢ pomiedzy picig badanych a pozio-
mem ich $wiadomo$ci organizacyjnej. Roznica nie jest wielka (0,05%), ale
ze wskazaniem na mezczyzn.
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Wykres 6.6. Swiadomo$¢ organizacyjna a pleé

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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6.6. Podsumowanie

Wyzwaniem dla wspotczesnych organizacji jest pracownik zaangazowany, kto-
rego cechuje identyfikacja z celami i wartosciami organizacji, pragnienie przyna-
leznosci do organizacji oraz pracownik wizjonerski. Z badan socjologicznych pro-
wadzonych przez rézne osrodki badawcze wynika, ze obok wynagrodzenia do
podstawowych czynnikow wplywajacych na powstawanie wigzi personelu
z firmg nalezg: mozliwo$¢ podnoszenia kwalifikacji i rozwoju, odpowiednie
wyposazenie stanowiska pracy, poczucie stabilizacji zawodowej, perspektywa
awansu, poczucie zadowolenia z tego, ze reprezentuje si¢ okreslong firme a takze
atmosfera w pracy, czyli pozytywne relacje mi¢dzy pracownikami a przetozonymi.

Pracownicy utozsamiajg si¢ z organizacja, jesli sa zaangazowani w procesy
wprowadzania zmian. Wyzwolenie w ludziach potencjatu intelektualnego przy
wprowadzaniu jakichkolwiek zmian przez praktyczne wykorzystanie ich wiedzy
i pomystow powoduje, Ze pracownicy utozsamiajg si¢ z owymi wprowadzonymi
zmianami, a w konsekwencji z firma, jako catoscig. Zadaniem pracodawcy
powinno by¢ tworzenie sprzyjajacych warunkéw pracy i pozytywnej atmosfery
w pracy — srodowiska, w ktorym pracownicy czuja si¢ docenieni i cheg si¢ anga-
zowa¢ w rozwoj firmy. Obecnie dla pracownikow organizacja nie jest juz tylko
zroédtem dochodu, ale rowniez miejscem zaspokojenia potrzeb wyzszego rzedu,
do ktorych zaliczamy przeciez ambicje, ch¢¢ rozwoju czy potrzebe akceptacji.

Swiadoma organizacja powinna tworzy¢ warunki pracy, ktore z jednej strony
pozwalaja zaspokoi¢ potrzeby swoich pracownikow, a z drugiej umozliwiajg zbu-
dowanie kompetentnego, lojalnego, zaangazowanego zespolu pracujacego wspol-
nie na sukces organizacji. Swiadomy pracownik wykazuje bowiem, pozytywna
postawe wobec swojej pracy i swojej organizacji, ma prze§wiadczenie, ze organi-
zacja stwarza pracownikowi warunku rozwoju. W §wiadomej organizacji pracow-
nicy okazujg sobie wzajemny szacunek i wsparcie.

Swiadomi pracodawcy staraja si¢ oferowa¢ swoim pracownikom pakiety szko-
len oparte na obserwacji podwtadnych i dzigki temu dostosowane do ich potrzeb.
Zatrudnione osoby powinny dosta¢ szans¢ rozwoju swoich umiegjegtnosci. Dzigki
temu beda pracowac z wickszym zapatem. Rozwoj zawodowy pracownikow jest
zatem rozwojem organizacji. Swiadome organizacje dostrzegajg przede wszyst-
kim potencjat, jakim jest pracownik i jego zaangazowanie. Wiadomo, ze budowa
pozytywnego klimatu w organizacji wymaga przekonania pracownikow
o dobrych intencjach i zyczliwosci przetozonych. Traktowanie pracownikow
W sposéb instrumentalny zaniza ich poczucie warto$ci oraz kompetencji zawodo-
wych oraz obniza poczucie tozsamosci organizacyjnej. Zaufanie pracownikow do
organizacji i jej kierownictwa jest uwazane za jedng z wazniejszych determinant
dobrego klimatu organizacyjnego.

Waznym aspektem budowy pozytywnego klimatu jest poznanie uwag pracow-
nikow w zakresie organizowania pracy, sposobow strukturyzacji i przydziatu
zadan oraz stopnia kontroli ich realizacji jak rowniez tych dotyczacych komuni-
kacji wewnetrznej w organizacji. Niezbedna jest rowniez sprawna komunikacja
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pionowa w organizacji (zarbwno w gore, jak i w dot) a takze miedzy wspotpra-
cownikami. Informowanie 0 procesach zachodzacych w organizacji dowarto$cio-
wuje pracownikow oraz rozbudza poczucie znaczenia ich pracy. To z kolei prze-
ktada si¢ na bardzo cenne dla calego klimatu w organizacji poczucie
podmiotowosci pracownikow.

Bardzo wazny element, doceniany przez pracownikow to proces integracji,
ktory jest wykorzystywany w organizacjach gtownie po to, aby stworzy¢ zgrany
zespol, ktory bedzie miat wspolne cele. Coraz wigcej pracodawcow zdaje sobie
sprawe, ze dobrze zintegrowany zespot przektada si¢ na realne zyski dla zaktadu
pracy.

Przeprowadzone badania dowiodly, ze mozliwe jest dokonanie pomiaru po-
ziomu $wiadomosci organizacyjnej dla kazdego pracownika oraz okreslenie jej
wplywu na poziom identyfikacji pracownika z organizacja. Dzieki temu, ze zde-
finiowano czynniki budujaca zaréwno §wiadomos¢ jak i podnoszace integracje,
mozliwe bedzie podjecie przez kierownikow odpowiednich dziatan zmierzaja-
cych do podnoszenia poziomu ogdlnej swiadomosci organizacyjnej, przez co do-
prowadza do wigkszego zaangazowania pracownikdéw a tym samym stworzg silna
i dojrzala organizacje¢. Ponadto dowiedziono, zZe jesli pracownicy widza w orga-
nizacji, w ktérej pracuja swoja przyszios¢ i postrzegaja ja, jako miejsce, w ktorym
istnieja mozliwo$ci rozwoju i awansu zawodowego a takze dostrzegaja fakt, ze
dobra praca jest zauwazana, doceniana i nagradzana to przektada si¢ to bezpo-
srednio na jako$¢ i efektywnos$¢ pracy.

Spelnienie wyzej wymienionych warunkow sprawi, ze pracownicy bedg przy-
chodzi¢ do pracy z przyjemnoscia a sama praca bedzie sprawiala im satysfakcje.
W konsekwencji wzro$nie poziom utozsamiania si¢ pracownikow z firma, a to
z kolei pociggnie za sobg wzrost motywacji do dalszej jeszcze efektywniejszej

pracy.
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7. Specyfika technik perswazji uzywanych w handlu
detalicznym w branzy sportowej

7.1. Wprowadzenie

Przedmiot niniejszego rozdzialu stanowig techniki perswazji stosowane
w handlu detalicznym na przyktadzie wybranego sklepu sieci oferujacej artykuty
sportowe.

Wedlug GUS s$rednie wydatki na artykutly sportowe poniesione przez jedno
gospodarstwo domowe wzrosty z 458 zt w 2016 r. do 870 zt w 2021 r., w czym
same wydatki zakup sprzetu'® i odziezy sportowej wzrosty odpowiednio ze 145 zt
do 345 zt. W 2021 r. sprzet sportowy posiadato 85% gospodarstw domowych
(wzrost 0 1,8% od 2016 r.)*8. Wzrost stanowi pochodng wielu czynnikow, wsrod
ktorych mozna wymieni¢ postgp technologiczny w branzy sportowej, przesuwa-
nie granic osiggni¢¢ sportowych amatoréw w rejony dostepne jeszcze niedawno
tylko dla wyczynowcow, a takze zataczajaca coraz szersze kregi mode na zdrowy
tryb zycia. Przytoczone obserwacje pozwalajg przewidywa¢ koniecznos$¢ dalszej
profesjonalizacji dziatan sprzedazowych w omawianej branzy. Sprzedaz w skle-
pie sportowym przyjmuje charakter osobistej rozmowy klienta i sprzedawcy,
a w jej przebiegu powinno nastgpi¢ rozpoznanie indywidualnych potrzeb, oczeki-
wan i aspiracji klienta oraz przelozenie ich na najtratniejsze w danym przypadku
wybory z szerokiej oferty akcesoriow o réznym stopniu zaawansowania techno-
logicznego i specjalizacji. Fundamentalnym czynnikiem sukcesu takiej rozmowy
jest — obok wiedzy i doswiadczenia sprzedawcy — umiejetnos¢ prowadzenia prze-
zen takiej rozmowy.

Celem badan jest odpowiedz na pytanie o zakres i specyfike zastosowania
technik i taktyk perswazyjnych w sprzedazy detalicznej w branzy sportowe;j,
a takze o granice mi¢dzy perswazja a manipulacja w sprzedazy, gdzie manipulacja
rozumiana jest jako $wiadome naktanianie nabywcdow do podjecia niekorzystnych
dla siebie decyzji zakupowych. Wyniki badan stanowi¢ moga cenng pomoc dla
menedzerow 1 trenerdw sprzedazy pracujacych dla firm specjalizujacych sie

180 K atedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.

181 Wydzial Zarzadzania, Politechnika Lubelska. Rozdziat powstat na podstawie pracy licencjackiej
pod takim samym tytulem.

182'W tym przypadku wydatki obejmuja tacznie zakup, konserwacje i wypozyczenie.

183 GUS, Uczestnictwo Polakéw w sporcie i rekreacji ruchowej w 2016 r., https://stat.gov.pl/
obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/sport/uczestnictwo-w-sporcie-i-rekreacji-ruchowej-w-
2016-r-,4,3.html, [dostep: 20.05.2022]; GUS, Uczestnictwo Polakéw w sporcie i rekreacji ruchowej
w 2021 r., https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/kultura-turystyka-sport/sport/uczestnictwo-w-
sporcie-i-rekreacji-ruchowej-w-2021-r-,5,2.html, [dostep: 20.05 2022].
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w handlu detalicznym sprzetem sportowym, wskazujac mozliwosci profesjonali-
zacji pracy handlowcoéw w petni uwzgledniajace specyfike branzy.

7.2.Perswazja i komunikacja perswazyjna

Celem perswazji jest modyfikacja postaw odbiorcy i wywieranie wptywu na
jego decyzje i zachowania. Intencje nadawcy nie sg ukryte, dlatego zaadaptowanie
nowych postaw przez odbiorce odbywa si¢ w sposéb dobrowolny i nieprzymu-
szony. Kazde werbalne dziatanie nadawcy majace na celu zmiang postawy innego
cztowieka, ktéry jest Swiadomy tego wpltywu, staje si¢ perswazja. W odrdznieniu
do propagandy, agitacji i manipulacji — perswazja charakteryzuje sie'®*:

— dialogiczno$cig — polegajaca na obustronnym negocjowaniu poruszonych
sugestii, opinii i hipotez;

— wspolnym poszukiwaniem informacji, ocen i rozwigzan problemowych;

— uswiadomionym i korzystnym dla obu stron celem dziatania;

— otwartym i jawnym odziatywaniem na odbiorcg;

— argumentacja o charakterze aksjologicznym lub logicznym.

Manipulacja, ktéra ma zupetnie odmienny charakter, moze jednak by¢ mylona
z perswazja. Istnieje pewna granica pomi¢dzy perswazja a manipulacja, a jest nig
intencja nadawcy. Literatura podaje, ze zamierzenia nadawcy moga by¢ pozy-
tywne lub negatywne, a oddziatywanie skierowane jest na odczucia odbiorcy®,
W przypadku manipulacji takie dziatanie jest niekorzystne dla odbiorcy, z kolei
nadawca odczuwa satysfakcje, ze osiggnat wlasne korzysci.

Wehikutem dla dziatan perswazyjnych jest komunikacja miedzyludzka. Przy
czym komunikowanie perswazyjne ma nieco inny charakter niz komunikowanie
informacyjne, gdyz wystepuje wptyw nadawcy na odbiorce majgcy na celu mo-
dyfikacje pewnych aspektow jego postawy. Taki komunikat oddziatuje na poziom
$wiadomosci odbiorcy i nie stanowi zadnej formy nacisku. Literatura przedstawia
doktadng definicj¢ komunikowania perswazyjnego, jako kompleksowego i inte-
raktywnego procesu, w ktorym nadawca i odbiorca sq polgczeni werbalnymi
i niewerbalnymi symbolami, poprzez ktore perswadujqgcy probuje wplyngé na
drugq osobe po to, aby zmienic¢ jego reakcje, zachowania, uksztattowaé nowe

postawy lub zmodyfikowaé juz istniejgce i prowokowaé do akcji*®.

Proces perswazyjny wykorzystuje funkcje impresywna jezyka, a celem per-
swazji jest sktonienie rozméwcy do przyjecia pewnych pogladow. Oddziatywanie
perswazyjne wymaga stosowania okre§lonych $rodkow, ktére wspomagaja
oddziatywanie perswazji®’. Jednym z nich jest wiarygodno$é nadawcy w oczach

184 G. Habrajska, Perswazja i Manipulacja w Komunikacji, Wydawnictwo Uniwersytetu £.odzkiego,
16dz 2020, s. 70-71.

185 D. Dolinski, M. Gamian-Wilk, Przestrzenie manipulacji spotecznej, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2014, s. 34-36.

186 B, Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spofecznego, Wydawnictwo ASTRUM, Wro-
ctaw 1999, s. 33.

187 G. Osika, ,,Ogélna charakterystyka procesu perswazji”, Zeszyty naukowe Politechniki Slgskiej,
seria: Organizacja i Zarzqdzanie, 2005, z. 33, s. 23.
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odbiorcy. W literaturze przedmiotu wymieniane sg trzy atrybuty zwiekszajace
wiarygodnoéé nadawcy. Sa to kompetencje, obiektywno$é i atrakcyjno$¢®e.
Istnieje rowniez zalezno$¢ pomiedzy autentyczno$cia wypowiedzi nadawcy
a skuteczno$cig procesu perswazyjnego, wyjasniana tzw. ,.efektem uspienia'®,
Okazuje sig, ze ryzyko odrzucenia komunikatu jest wigksze w sytuacji, gdy infor-
macja jest niepotwierdzona i nie budzi zaufania. Jednoczes$nie ta zaleznos$¢ dziata
w odwrotng strong: informacja uznana za prawdziwg i budzaca zaufanie powoduje
wzrost wiarygodnos$ci komunikatu, co skutkuje skuteczniejszym odziatywaniem
na odbiorcg.

Zdaniem Williama J. McGuire’a na proces perswazyjny sktada si¢ sze$¢ faz'*:
— ekspozycja przekazu,

— skupienie uwagi odbiorcy,
— zrozumienie komunikatu,
— refleksja i interpretacja przekazu,
— zapamigetanie tresci komunikatu,
— zmiana postawy odbiorcy.

Proces perswazyjny przebiega od nadawcy do odbiorcy. W pierwszej fazie
istotne jest uruchomienie przekazu w odpowiednim miejscu i czasie. W kolejnej
fazie zostajg zastosowane odpowiednie narzedzia pozwalajace na skoncentrowa-
nie si¢ odbiorcy na komunikacie. Nastgpnie informacja zostaje dekodowana
1 odpowiednio interpretowana. Na tym etapie procesu przekaz moze zosta¢ zaak-
ceptowany lub odrzucony. Jezeli zostal zaakceptowany, tre$¢ zostaje zapamig-
tana. Ostatnig sekwencja procesu perswazyjnego jest zmiana postawy odbiorcy,
co réwna si¢ realizacji intencji nadawcy.

7.3. Techniki perswazyjne w handlu detalicznym

Perswazja w sprzedazy odwoluje si¢ do dwoch sposobow przedstawiania
oferty sprzedazowej. W pierwszym przypadku uwage odbiorcy skupia si¢ na
racjonalnosci zakupu, z kolei w drugim wptywa na jego emocje. Oba te rozwig-
zania okres$lane sg jako dwutorowy przekaz perswazyjny, gdzie pierwszy nazy-
wany jest torem centralnym, a drugi torem peryferycznym?®!, Istnieje tez roznica
pomigdzy przekazem w formie zdan twierdzacych i zdan pytajacych. Na podsta-
wie przeprowadzonych badan mozna wywnioskowac¢, ze zadawanie pytan zacie-
kawionym klientom moze doprowadzi¢ do negatywnych skutkdéw, jakim jest

188 7. Necki, Negocjacje w biznesie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakow 1995,
S. 76-78.

189 B, Dobek-Ostrowska, Podstawy..., op. cit. s. 36.

190 |hidem, s. 34.

V1R, Grzybek, Sprzedaz osobista i zarzqdzanie zespotem sprzedazy, Wydawnictwo HELION, Gli-
wice 2015, s. 166-167.
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zmienienie swojej pierwotnej decyzji i rezygnacji z dalszych zakupow!®2. Nato-
miast uzywanie w prezentacji zdan twierdzacych wzmacnia motywacje klientow
do realizacji swoich zamiaréw zakupowych.

Wyr6zni¢ mozna dwie dominujgce kategorie sprzedazy detalicznej'®:

— sprzedaz tradycyjna, polegajaca na bezposrednim kontakcie sprzedawcy

z klientem;

— sprzedaz samoobstugowa, polegajaca na bezposrednim kontakcie klienta

z produktem.

Sprzedawca bierze bezposredni udzial w sprzedazy tradycyjnej, co sprawia, ze
wytwarza si¢ pewna relacja pomiedzy nim a kupujacym. Klienci bardziej cenia
sprzedaz odbywajaca si¢ zza lady od sprzedazy samoobstugowej, gdy traktujg
sprzedawce jako doradce lub eksperta. Dodatkowo udziat sprzedawcy w procesie
decyzyjnym moze doprowadzi¢ do negocjacji i skutkowaé obnizeniem ceny
towaru.

Nowatorskim podejsciem zaré6wno do sprzedazy jak i do wykorzystania tech-
nik perswazyjnych jest sprzedaz oparta na relacjach. Gtéwnym celem sprzedazy
relacyjnej jest budowanie przyjacielskich stosunkéw pomiedzy sprzedawca
a klientem zgodnie z reguta wzajemnosci i lubienia®®. Punktem docelowym pro-
cesu sprzedazy relacyjnej jest takze zdobycie zaufania klienta oraz jak najlepsze
poznanie jego potrzeb. Sprzedawca jest doradca i bezposrednio rozwiazuje pro-
blemy klienta, wowczas klient pragnie zrewanzowac si¢ i spelnia oczekiwania
sprzedawcy. Warto zaznaczy¢, ze umiejetne stosowanie metatechnik!®® odpowia-
dajacych prawom perswazji moze przyspieszy¢ przekonanie klienta do dobrych
intencji sprzedawcy i sktoni¢ do zaufania jego kompetencjom'®. Niemniej jednak
niewlasciwe jest w tym przypadku stosowanie manipulacji, gdyz negatywny
wplyw moze zosta¢ szybko zdemaskowany i szansa na zdobycie lojalnosci klienta
przepadnie nieodwracalnie. Ogolnie rzecz ujmujac sprzedaz relacyjna to indywi-
dualne podejscie sprzedawcy do klienta oraz relacje pomigdzy nimi wzmacniane
przez cate spotkanie bez wzgledu na to, czy narzedzia i techniki perswazyjne
zostaly wykorzystane czy tez rozmowa miata charakter wytacznie informacyjny.

Ogromnym wyzwaniem dla sprzedawcy jest takze rozpoznanie jakim typem
osobowosci jest klient i dostosowanie swojego dziatania do jej specyfiki. W roz-
poznaniu tym pomoc moze technika dopasowania, zwana takze dostrojeniem, ma-

192 N.J. Goldstein, S.J. Martin, R. Cialdini, TAK! 60 sekretow nauki perswazji, Wydawnictwo MT
Biznes, Warszawa 2017, s. 208-210.

193 A I, Baruk, Jak skutecznie oddzialywaé na odbiorcow? Wybrane formy sprzedazy i wywierania
wplywu na nabywcow, Wydawnictwo ,,Dom Organizatora”, Torun 2006, s. 96.

194 Reguta wzajemnosci i lubienia nalezy do szeSciu regut wplywu okreslonych przez Roberta
Cialdiniego. Por: R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, GWP, Gdansk 2020.

195 Pod tym pojeciem rozumieé nalezy podstawowe zasady oddziatywan perswazyjnych, ktére
mozna aplikowa¢ w postaci bardzo r6znych technik perswazyjnych. Przyktady metatechnik perswa-
zyjnych moga stanowié¢ reguly perswazji wspomniane we wczesniejszym przypisie.

196 G. Zatuski, A. Czajkowski, Perswazyjny poker. Talia najskuteczniejszych technik sprzedazy,
prezentacji i komunikacji, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2019, s. 15.
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jacana celu stworzenie odpowiedniej atmosfery, w ktorej kupujacy czuje si¢ kom-
fortowo dzigki temu, Ze rozmowa przebiega w sposob odpowiadajacy jego prefe-
rencjom®®’. Literatura przedmiotu wskazuje, ze ptaszczyznami budowy porozu-
mienia miedzy sprzedawcg a klientem moze by¢ zar6wno mowa ciala (dynamika
gestow, postawa ciala), leksyka wypowiedzi, jak i podobienstwo pogladow czy
doswiadczen. Dzigki dopasowaniu sprzedawca imituje preferowane przez klienta

zachowania, jednoczes$nie unika zjawisk moggcych utrudnia¢ komunikacje!®.

7.4. Metodyka badan

Jak zadeklarowano we wstepie, celem niniejszego rozdziatu jest odpowiedz na
pytanie o miejsce perswazji w sprzedazy, a takze o rownowage migdzy perswazja
a manipulacja. Badania empiryczne zaprojektowane zostaty na podstawie zrefe-
rowanych wczesniej badan studialno-literaturowych, dzigki czemu ich cele zo-
staty okre§lone w nieco bardziej $cisty, techniczny sposéb. Pierwszym celem tej
czes$ci badan jest zbadanie stosowanych w praktyce sprzedazy technik perswazji
oraz sposobow ich doboru do konkretnej sytuacji sprzedazowej. Zbadane zostang
rowniez preferencje pracownikow w zakresie stosowania okreslonych technik
wptywu. Drugim celem jest zbadanie pogladdéw respondentéw na temat perswazji
w sprzedazy, a przede wszystkim — r6znic miedzy perswazja i manipulacja. Aby
moc poznac specyfike subiektywnych opinii i unikalnych osobistych doswiadczen
uczestniczacych w badaniach sprzedawcow, zdecydowano si¢ na realizacje badan
metoda sondazu diagnostycznego za pomocg wywiadu zamknigtego. Zdecydo-
wana wigkszo$¢ pytan dotyczacych perswazji w sprzedazy miata charakter
otwarty, pozwalajagcy na swobode wypowiedzi respondentéw. Poruszane w wy-
wiadzie zagadnienie wynikaly z przedstawionych wyzej badan literaturowych.
W badaniach uczestniczyli wszyscy z jedenastoosobowe;j ekipy sklepu. Z kazdym
pracownikiem przeprowadzono indywidualny wywiad. Pojedynczy wywiad trwat
od 25 do 40 min. Badania empiryczne przeprowadzono w maju 2022.

W badaniu wzigto udziat 11 osob, w tym 5 kobiet i 6 m¢zczyzn. Przewazaja
osoby w wieku 18-26 lat (5 0sob), sa to gtdéwnie studenci pracujacy na umowe
zlecenie. Nastgpng pod wzgledem liczebnosci grupa sg respondenci w przedziale
36-44 lat (4 osoby). Najmniej badanych byto w przedziale 27-35 lat (2 osoby).
Dwie ostatnie grupy wiekowe stanowig pracownicy zatrudnieni na umowe
o pracg. W sklepie nie pracuje nikt w wieku powyzej 45 lat. Sposrod badanych
6 na 11 pracownikow posiada wyksztatcenie $rednie, pozostate 5 0sdb — wyzsze.
Liczebnosci grup wyréznionych wg kryterium stazu pracy sa nastgpujace: nie
wiecej niz 2 lata — 4 osoby, 2-5 lat — 3 osoby, ponad 5 lat — 4 osoby.

197 R, Grzybek, Magia sprzedazy. Techniki i éwiczenia, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2017, s. 111.
198 D, H. Pink, Jak byé dobrym sprzedawcq. Zaskakujgca prawda o wywieraniu wplywu na ludzi,
Wydawnictwo Studio EMKA, Warszawa 2014, s. 94-95.
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7.5. Techniki i taktyki perswazyjne w sprzedazy detalicznej

Zaprezentowane wyniki wywiadow zostaly pogrupowane w dziesie¢ zagad-
nien, ktore stanowily kanwe do opracowania i interpretacji wypowiedzi. Zagad-
nienia te dotycza kwestii ogdlnych — roli perswazji w sprzedazy, jak rowniez kon-
kretnych technik perswazji stosowanych w sprzedazy.

1. Istota perswazji. Pytanie ,,Czym dla Pana/Pani jest perswazja?”, stuzyto
zebraniu opinii pracownikéw na temat istoty i funkcji perswazji. 7 na 11 pracow-
nikow definiuje to pojecie jako wplyw nadawcy na zachowanie odbiorcy w celu
zmiany zachowania lub przyniesienia korzysci nadawcy. Pozostata cze¢$¢ bada-
nych opisuje perswazje w odmienny sposob, identyfikujac ja jako ,,chwyty” lub
,»sztuczki” pozwalajace na szybszy dostep do poznania potrzeb klienta badz
zamkniecia sprzedazy. Mozna wigc stwierdzié, ze pracownicy nie tylko rozumieja
istote perswazji, ale rowniez znajg konkretne narz¢dzia — techniki perswazyjne.
Ich zastosowanie rozumieja jako sposob na szybka identyfikacje potrzeb klienta,
ale takze narzedzia aktywnego i skutecznego oddzialywania, umozliwiajace
wywarcie wptywu na klienta i np. zachgcenia go do zrobienia wigkszych zakupow
niz zamierzat.

2. Pomoc klientowi. Na pytanie ,,Czy w sytuacji sprzedazowej potencjalny
klient moze liczy¢ na Pani/Pana profesjonalna pomoc w wyborze odpowiedniego
dla niego produktu?” wszyscy badani odpowiedzieli twierdzgco. W celu uzasad-
nienia i doprecyzowania poprzedniego pytania poproszono badanych o opisanie
sytuacji, ktora stanowi przyktad ich szczegdlnego skupienia na potrzebach klienta,
czyli indywidualnego podejscia do klienta. Udzielone odpowiedzi pozwolity
okre$li¢ cztery gtoéwne kategorie takich sytuacji. Przedstawiono je, wraz z liczbg
odpowiedzi, w tabeli 7.1.

Tabela 7.1. Powody szczegélnego skupienia na potrzebach klienta

Kategorie sytuacji, w ktérych zdaniem respondentow LI.CZba odpowiedzi .
Lp. . oo . zaliczonych do danej
wymagane bylo szczegdlne podejscie do potrzeb klienta o
kategorii
1 | Klient nie potrafi oceni¢ swoich potrzeb 4
2 | Klient szuka porady eksperta 3
3 | Klient opisuje swoje doswiadczenia 3
4 | Klient jasno opisuje swoje potrzeby 1

Zrodlo: Opracowanie whasne.

Analizujgc powyzsze wyniki mozna zauwazy¢, ze najczg¢sciej wymienianym
powodem szczegolnego skupienia na kliencie jest jego nieumiejetnos$¢ badz nie-
pewnos¢ zdefiniowania swoich potrzeb. Interpretacja taka taczy dwie pierwsze
sposrod wymienionych w tabeli 7.1 kategorie powodow, dla ktorych do klienta
nalezy podejs¢ w szczegodlny sposob. W tych sytuacjach pracownicy aktywnie
uczestniczg w poznaniu potrzeb klientdéw poprzez zadawanie pytan i stworzenie
odpowiedniej atmosfery, jednocze$nie nakierowujgc ich na dokonanie zakupu.
W przypadku drugiej kategorii, w ktorej klient szuka porad eksperta, badani
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przedstawili posta¢ klienta stojacego nad wyborem produktu sposréd kilku opcji.
Woweczas dzigki indywidualnemu podejsciu mozna szczegdtowo zrozumiec dyle-
maty klienta i wlasciwie przedstawi¢ korzysci zakupu poszczegdlnych produktow.
Fakt, ze potrzeba pomocy badz doradztwa to 7 z 11 omoéwionych przez
respondentéw przypadkéw indywidualizacji wspolpracy, prowadzi do istotnego
whniosku. Wysoki poziom technologiczny i wysoka specjalizacja wspotczesnych
produktéow shuzacych uprawianiu sportu, nawet na poziomie rekreacyjnym, spra-
wia, ze rosnie rola kompetentnego doradcy. Naturalnymi pretendentami do pelnie-
nia tej roli sg sprzedawcy. Wykorzystanie takiej szansy i stanie si¢ doradcg klienta
pozwoli im na rozpoznanie specyficznych oczekiwan klienta, dzigki czemu:

— sprzedawca, a zarazem sklep, zyskuje zaufanie w oczach klienta, co zwigksza
szanse na jego ponowng wizyte oraz zarekomendowanie sklepu cztonkom
swojej sieci spotecznej;

— mozliwe staje si¢ podniesienie wielkosci sprzedazy, bowiem uwaga klienta
moze zosta¢ zwrdcona na specyficzne zalety bardziej zaawansowanych pro-
duktow;

— redukcji ulega ryzyko zwrotu kupionych towarow.

Z kolei w sytuacji, gdy klient opisuje swoje doswiadczenia, badani skoncen-
trowali si¢ na zmianie ztych doswiadczen z przesztosci poprzez uzupeknienie ich
pozytywami'®®, lub na wzmocnieniu pozytywnych skojarzen z okreslonym pro-
duktem celem potggowania zainteresowania klienta. Najrzadziej spotykana jest
sytuacja, gdy klient jasno opisuje swoje potrzeby. Oczywiscie jest to tez sytuacja
najprostsza dla sprzedawcy. Analiza odpowiedzi na pytanie dotyczace zindywi-
dualizowanego podejscia do klienta prowadzi do wniosku, ze badani w wigkszosci
sytuacji odwotuja si¢ do zasad sprzedazy relacyjnej, ktora w swoim zatozeniu
zaktada, Zze centralnym punktem sprzedawcy jest klient i jego potrzeby. Dodat-
kowo caly proces opiera si¢ na zaufaniu i wywarciu dobrego wrazenia na kliencie.

3. Diagnoza potrzeb. Nast¢pne pytanie wywiadu dotyczyto zakresu informa-
cji o potrzebach klienta, jakie jest w stanie uzyskac sprzedawca podczas rozmowy
wstepnej, otwierajgcej proces sprzedazy. Wszyscy rozmowcy odpowiedzieli
w sposob bardzo podobny. Informacjami tymi sa:

— zastosowanie i przeznaczenie poszukiwanego produktu;

— oczekiwane wilasciwosci produktu takie jak kolor, rozmiar lub material,
z ktorego jest wykonany;

— preferencje klienta dotyczace marki;

— cena.

Najczesciej wymieniang odpowiedzig byto zastosowanie 1 wlasciwosci
produktu, poniewaz dzigki tej informacji pracownicy sag w stanie zaproponowac
produkty, ktore zgadzajg si¢ z preferencjami klienta oraz sg dostgpne od reki.

199 Gdy klient wyraza swoje niezadowolenie z produktu, mozna zwrdcié uwage na pozytywne strony
tego doswiadczenia, np. ze jednak produkt stuzyt, pozwolit zrealizowaé zatozone cele, pomogt zro-
zumie¢ klientowi jego oczekiwania wobec produktéw podobnej klasy, co wymaga doswiadczenia,
ktore wiasnie zdobyl, itp.
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Woéwecezas okazywalto sig, ze priorytetowa role wérod kryteriow wyboru gra cena,
co zazwyczaj ograniczato dostepne dla klienta mozliwosci wyboru.

Respondentow poproszono rowniez o scharakteryzowanie dwdch odmiennych
typow klientow: podatnego i niepodatnego na perswazjg, poprzez wskazanie
trzech cech charakterystycznych dla kazdego z nich. Tabele 7.2 i 7.3 przedsta-
wiaja 10 najczgsciej wymienianych cech, odpowiednio dla klientow podatnych
i niepodatnych na perswazje.

Tabela 7.2. Cechy charakterystyczne klientéw podatnych na perswazje

Lp. Cecha

1 Zagubiony

2 Otwarty na propozycje

3 Niekonkretny

4 Niezdecydowany

5 Naiwny

6 Nie posiadajacy konkretnej wiedzy na temat produktow

7 Konformistyczny

8 W pilnej potrzebie

9 Skoncentrowany na cechach zewnetrznych produktow
10 Swobodny po wzgledem finansowym

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Respondenci w swoich odpowiedziach zaznaczyli, Ze klienci podatni na per-
swazje kierujg si¢ emocjami i pragng szybko zaspokoi¢ swoje potrzeby. O ile te
potrzeby sa wyraznie zakomunikowane, gdyz najczesciej klient jest sktonny pod-
dac¢ si¢ opinii zewngtrznej by samemu nie podejmowac decyzji. Ponadto respon-
denci podkreslali, ze klientami bardziej podatnymi na perswazj¢ byli me¢zczyzni,
anizeli kobiety.

Tabela 7.3. Cechy charakterystyczne klientow niepodatnych na perswazje

Lp. Cecha
1 Ograniczony czasem

2 Ograniczony zasobem finansowym
3 Ufajacy wylacznie faktom

4 Swiadomy aktualnych trendéw na rynku
5 Zdecydowany w swoich dziataniach
6 Pewny siebie
7 Nieuprzejmy
8 Niechetny do rozmowy
9 Wiadczy

10 Niecierpliwy

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Respondenci w swoich odpowiedziach podawali atrybuty oséb zdolnych do
utrzymania swojego zdania i swoich ocen, oraz w petni skupionych na swoich
celach. Klienci o takich cechach nazywani bywaja ,.trudnymi klientami”, gdyz
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proby zainteresowania ich produktami o cechach spetniajacych ich potrzeby, lecz
niezgodnych z ich pogladami, konczy si¢ niepowodzeniem. Rozmoéwcy podkre-
$laja, ze obstuga klientéw niepodatnych na perswazje wymaga duzej cierpliwosci
i opanowania, ale przede wszystkim pewnosci swojej wiedzy w danej dziedzinie.

4. Zadawanie pytan. Pierwsze zagadnienie dotyczyto wyboru sposrod dwoch
mozliwo$ci skuteczniejszej perswazyjnie formy wypowiedzi: zadawania pytan
lub postugiwania si¢ zdaniami twierdzacymi. Cztery osoby wskazaly zdania
twierdzgce, natomiast pozostatych siedem — pytania.

Przewaga formy pytajacej nad oznajmujaca wynika, jak wyjasnili respondenci,
z mozliwo$ci zasugerowania podczas zadawania pytania konkretnego produktu.
Przy czym klient koduje taka sugestic nieswiadomie. Innym wyja$nieniem
takiego wyboru bylto takze odwotanie si¢ do wiarygodnosci przekazu i wzmacniania
przekonania klienta o dobrych intencjach sprzedawcy. Dzigki formie pytajacej
klient nie czuje, ze produkt jest mu narzucany, lecz ma poczucie wyboru i czuje si¢
komfortowo. Respondenci preferujacy uzywanie w rozmowie sprzedazowej zdan
twierdzacych wskazali jako jej zalety mozliwos¢ wykazania si¢ swoja szeroka wie-
dza produktows. Pewnos¢ siebie pracownika i pewno$¢ posiadanej przezen wiedzy
sprawia, ze, moze zosta¢ uznany przez klienta za autorytet. By¢ moze warunek dys-
ponowania szeroka wiedza sprawit, ze wigkszosci pracownikow o krotszym stazu
pracy stwierdzito, ze czuja si¢ pewniej, gdy zadajg pytania. Z kolei grupa pracow-
nikéw o dhuzszym stazu pracy odpowiedziala si¢ za zdaniami twierdzacymi. Dodali
jeszcze, ze duza liczba pytan moze zdezorientowa¢ klienta, co w konsekwencji
moze spowodowac jego rezygnacje z finalizacji transakcji.

5. Szczeros¢ i manipulacja. Wszyscy respondenci stwierdzili, ze sg szczerzy
w swoich rozmowach z klientami. W uzasadnieniu swoich odpowiedzi w szcze-
g6lny sposdb podkreslili rolg szczerosci w zdobywaniu zaufania klientow do
sklepu i tworzenie odpowiedniej, czyli sprzyjajacej sprzedazy, atmosfery pomig-
dzy pracownikiem a klientem. Znaczna cze$¢ pracownikow, gtdwnie zatrudnio-
nych na umowg zlecenie, odpowiedziato, ze w sytuacjach, w ktoérych doradzali
klientom wedtug swoich prawdziwych przekonan, mieli wrazenie, ze klienci trak-
towali ich tak samo jak traktujg starszych pracownikéw, dysponujacych szeroka
wiedzg i duzym do$wiadczeniem. Z tych odpowiedzi wynika, ze pracownicy na-
wet w przypadku niestosowania perswazji, dbajg o pozytywne intencje przekazu,
troske o faktyczne zaspokojenie potrzeb klienta i nawigzanie z nim odpowiednich
relacji.

Respondenci zostali rdwniez poproszeni o opini¢ na temat manipulacji jezy-
kowej. Wszyscy bez wyjatku stwierdzili, ze jej przynosi wytacznie negatywne
skutki 1 wydatnie zwigksza ryzyko zaniechania dokonania zakupu przez klienta.
O ile zdanie uczestniczacych w badaniu kobiet bylo wyltacznie negatywne, to
mezezyzni wskazali jednak mozliwo$¢ wykorzystywania manipulacji jezykowej
w sprzedazy, lecz w $cisle okreslonym zakresie. Zwrocili oni uwage na rolg
zastosowania odpowiednich stow i wykorzystania sytuacji lub odpowiedniegj
atmosfery. Respondenci ci ocenili, Ze manipulacja jest czeScig pracy z klientem
lub ze $wiadczy o wysokim poziomie zaangazowania sprzedawcy z realizacje
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swoich obowigzkow. Jednoczesnie wskazali koniecznos¢ identyfikacji i respekto-
wania granicy pomi¢dzy umiarkowanym i jednoczesnie skutecznym stosowaniem
manipulacji, a stosowaniem nadmiernym, pociagajacym za sobg negatywne
skutki. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze odpowiedzi na poprzednie pytanie, wskazu-
jace uzyteczno$¢ wplecenia sugestii w pytanie, stanowig przyktad podzielanej
i akceptowanej w badanym zespole ,,uczciwej manipulacji”.

6. Atmosfera relacji. Nastgpnie zapytano respondentow o opini¢ dotyczaca
wplywu, jaki na proces sprzedazy ma atmosfera i troska o komfort klienta.
Respondenci w swoich odpowiedziach podkreslali, ze klient, ktory nie odczuwa
presji, jest bardziej podatny na sugestie i propozycje sprzedawcow. Dodatkowo
respondenci podali przyktad klientow, ktorzy powrdcili zrobi¢ ponowne zakupy,
poniewaz poswiecono im duzo czasu i uwaznie wyshuchano ich oczekiwan.

W tabeli 7.4 przedstawiono odpowiedzi respondentow dotyczace stosowania
wybranych taktyk zdobywania sympatii. Tym razem odpowiedzi udzielono
z wykorzystaniem pigciostopniowej skali Likerta: -2 — zdecydowanie nie (stosuj¢
takiej taktyki); -1 — raczej nie; 0 — trudno powiedzie¢/moze czasem; 1 —raczej tak;
2 — zdecydowanie tak.

Tabela 7.4. Popularnos¢ poszczegélnych taktyk zdobywania sympatii klienta

Skala / liczba odpowiedzi Suma
Lp. Zachowanie wazona
2|10 1 2 odpowiedzi
1 Imitowanie zachowa_n preferowanych 3 0 1 5 ’ 3
przez klienta
2 Potwierdzanie podczas rozmowy 3 ) 0 4 ) 0

pogladéw klienta

Rozmowa o do$wiadczeniach
podobnych do doswiadczen klienta

Unikanie czynno$ci niepozadanych,

4 utrudniajacych komunikacje

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Na podstawie uzyskanych wynikow mozna wnioskowac, ze w celu identyfi-
kowania postawy i typu klienta pracownicy sklepu wykorzystujg technike zwang
dostrojeniem, polegajacg na imitowaniu zachowania klienta oraz — przede wszyst-
kim — nakierowywaniu rozmowy na poglady i doswiadczenia preferowane przez
klienta. Jednocze$nie respondenci nie obawiajg si¢ reakcji klienta na zachowania,
ktore mogg utrudni¢ komunikacje. Moze to wynika¢ z przekonania o mozliwosci
tatwego powrotu do atmosfery porozumienia i wspoétpracy z klientem w przy-
padku jej nieintencjonalnego zaktocenia.

7. Argumentacja. Kolejne pytanie dotyczyto sposoboéw formutowania oferty,
ktore moglyby by¢ na tyle atrakcyjne dla potencjalnych klientow, by doprowa-
dzito do finalizacji zakupow. Respondentéw poproszono o przytoczenie przykta-
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déw argumentdw szczegdlnie sprzyjajacych podjeciu przez klienta decyzji zaku-
powej. W tabeli 7.5 przedstawiono najpopularniejsze przyktady srodkow skutecz-
nie sktaniajacych klienta do zakupu.

Tabela 7.5. Argumenty szczegolnie skutecznie zachecajace do zakupu

Lp. Wariant odpowiedzi
1 Zaproponowanie rabatu
2 Przekazanie informacji o aktualnych promocjach
3 Zaproponowanie darmowych probek
4 Zaoferowanie towaru pochodzacego prosto z magazynu
5 Zachecenie do zatozenia karty statego klienta

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Rodzaj argumentu zalezy od typu klienta, przebiegu rozmowy oraz stopnia
zaangazowania klienta w proces zakupu. Rabaty lub mozliwo$¢ uzyskania istot-
nych informacji (o promocjach) wynikajace z posiadania karty statego klienta sg
skuteczne w przypadku klientéw lubigcych oszczedzac¢ lub poszukujacych dodat-
kowych korzysci. Klienci otrzymujacy towar prosto z magazynu maja pewnosc,
ze nikt nigdy z niego nie korzystat. I zdarzaja si¢ klienci, dla ktorych jest to bardzo
wazna i cenna cecha nabywanego produktu. Dlatego tez, gdy sprzedawca wyko-
nuje dodatkowa prace, wystawiajac karte badz szukajac fabrycznie nowego
egzemplarza w magazynie, klient oczekujac rozglada si¢ po sklepie i powigksza
swoje zakupy o drobne elementy, takie jak akcesoria lub nakrycie glowy. Te uzu-
pemiajace zakupy sa wywigzaniem si¢ ze swoistego zobowiazania jakie naktada
na klienta wyjatkowe zaangazowanie pracownika w zaoferowanie mu dodatkowej
wartos$ci. Skuteczno$¢ tego mechanizmu, opartego o regute wzajemnosci, zostata
gremialnie potwierdzona przez respondentow.

8. Model zachowania. Az 9 na 11 respondentow przyznato, ze wykorzystuje
przyktady innych klientéw i powotuje si¢ na ich decyzje zakupowe w celu prze-
konania nowego klienta do zakupu. W uzasadnieniu respondenci wyjasniali, ze
taki przyktad stanowi dla klienta potwierdzenie stuszno$ci wyboru produktu,
bowiem gros klientow jest sktonnych do zakupu produktow, ktore si¢ sprawdzaja
i sg popularne na rynku. Dodatkowo sprzedawcy przytaczajacy opinie 0sob trze-
cich sg odbierani jako bardziej wiarygodni. Z kolei sprzedawcy niewykorzystuja-
cy argumentow tego typu (2 osoby), mocno podkreslali znaczenie indywidual-
nego podejscia do klienta. Jest ono szczegolnie wazne sytuacji, gdy klient szuka
unikalnego i w petni odpowiadajgcego mu rozwigzania, i nie sktonny do siegnie-
cia po popularny i modny asortyment. Podsumowujac nalezy jednak przyznac, ze
argumentacja oparta na regule spotecznego dowodu stuszno$ci stanowi istotne
narzegdzie perswazyjne.

9. Sekwencja technik. Nastgpne pytanie dotyczyly struktury procesu perswa-
zyjnego. W tej czesci wywiadu pytania dotyczyly sposobu laczenia technik per-
swazyjnych. Czy stosowana jest sekwencja technik, czy raczej jednoczesne uzycie
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zestawu (kolazu) wybranych technik? Okazato sig, ze wybor taktyki w tym aspek-
cie zalezy od plci. Wszystkie biorace udziat w badaniu kobiety zadeklarowaty, ze
postuguja si¢ jednoczes$nie kilkoma technikami (kolaz). Natomiast mezczyzni,
bez wzgledu na staz pracy, stopniowo dobierajg sposoby oddziatywania do cech
klienta i przebiegu rozmowy (sekwencja). Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze
megzczyzni obserwuja klienta i na tej podstawie dobierajg odpowiednie narzedzia
wplywu, natomiast kobiety, jak same stwierdzily, raczej kieruja si¢ intuicja.

Badani zostali rowniez poproszeni o przedstawienie swojej ulubionej techniki
perswazyjnej. Ich zadaniem bylo przedstawienie przyktadu wypowiedzi stano-
wigcej uzycie takiej techniki. Odpowiedzi zostaly réznie sformutowane, dlatego
pogrupowano je pod wzgledem ich podobienstwa i zinterpretowano wg regut
wptywu Roberta Cialdiniego®®. Jak wynika z zestawienia przedstawionego
w tabeli 7.6, prezentujacej wyniki tej czgsci badan, respondenci wybieraja rézne
techniki perswazji.

Tabela 7.6. Ulubione techniki perswazji stosowane przez respondentow badan

Lp Wariant odpowiedzi Reguh.‘ pe1_~syvazji LiCZb?
wg Cialdiniego | wyborow
Zaoferowanie dodatkowej wartos$ci
1 | (karty lojalno$ciowej, informacji o promocjach, rabatu, Wzajemnosci 4
nietknietego egzemplarza itp.)
Wskazanie przyktadow klientow, ktdrzy
2 zrealizowali swoje cele dzigki postepowaniu Spoteczny dowdd 2
wg rekomendacji pracownika i zaakceptowaniu stusznosci
podsuwanych przezen rozwigzan
Podkreslenie unikalnos$ci, nadzwyczajnej
3 przystawa.lnoéci do, ipdywidgalny@ potrzeb ’kl.ienta PIZY | Niedos tepnosci 2
jednoczesnie niewielkiej dostepnosci
danego asortymentu
Wysoce indywidualne podejscie do klienta.
4 Zaangazowanie, poswi¢cenie dtuzszego czasu Zaangazowanie 2
na rozmowe, diagnozg potrzeb, czy po prostu i konsekwencja
wystuchanie klienta
Prezentacja wiedzy i do§wiadczenia sprzedawcy
5 | dokonywana w procesie rozmowy majgcej na celu iden- Autorytet 1
tyfikacje potrzeb i oczekiwan potencjalnego nabywcy

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Preferencje respondentéw krystalizowaty sie w czasie dzigki szkoleniom oraz
gromadzeniu wlasnych doswiadczen z wspotpracy z klientami. Interesujace jest
to, ze identyfikacja reguty, ktorej reprezentacj¢ stanowig przedstawiane przez ko-
lejnych sprzedawcow, stanowila zadanie bardzo proste. Ulubione chwyty/metody
czy tez techniki, stanowily bardzo trafne ilustracje regut przedstawionych przez
R. Cialdiniego. Najbardziej przekonujaca dla autorow niniejszego opracowania
interpretacja tej obserwacji jest znaczaca rola do$wiadczenia wynikajacego

200 R, Cialdini, Wywieranie wpfywu... op.cit.
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z praktyki perswazji. R. Cialdini opracowat reguty perswazji poprzez wyszukanie
i ,,oczyszczenie” kluczowych mechanizméw wptywu (metatechnik), ktore zapew-
nity skuteczno$¢ bardzo licznym i bardzo ré6znorodnym przyktadom (technikom)
oddziatywan perswazyjnych, ktore poddal analizie we wlasnych badaniach.
Respondenci, bazujac na wlasnym doswiadczeniu, wskazali jako swoja ulubiong
te technike, ktora stanowi aplikacje skutecznego mechanizmu perswaz;ji.

10. Perswazja w sprzedazy. Siedmiu sposrod jedenastu respondentdw przy-
znato, ze forma handlu detalicznego jest $cisle powigzana z wykorzystaniem
i skuteczno$cig perswazji. W uzasadnieniu swoich opinii badani odwotywali si¢
do roli osobistej komunikacji jako jednoczesnie — wehikutu oraz czynnika pote-
gujacego oddzialywanie perswazyjne. Ale jednoczesnie perswazja nie stanowi ich
zdaniem kluczowego narzedzia sprzedazy. Zgodnie (10 z 11 badanych) uznali, ze
najwigkszy wptyw na klientbw ma marketing sensoryczny, czyli zapewnienie
klientowi mozliwosci obejrzenia, dotknigcia czy wyprébowania ogladanego pro-
duktu. Ten warunek spetnia obecnie handel stacjonarny. Tylko jeden respondent
wskazat przewage handlu elektronicznego, argumentujac to mozliwoscig dociera-
nia do klienta w regularny sposob przy znikomych kosztach i bez angazowania
pracy ludzkiej.

7.6. Podsumowanie

Realizowane badanie dotyczyto wystepowania i wykorzystywania technik
perswazyjnych podczas sprzedazy w sklepie branzy sportowej. W badaniach
uczestniczyla cala zatoga wybranego sklepu w liczbie 11 oséb — 5 kobiet
1 6 mezczyzn. Respondenci reprezentowali rozny wiek istaz pracy. Analiza
wynikow badan pozwala stwierdzi¢, ze pracownicy wywieraja wptyw na klientow
w celu modyfikacji ich pogladow i decyzji zakupowych. Innymi slowy — sprze-
dawcy $wiadomie i celowo stosujg techniki perswazyjne. Jednoczes$nie nalezy
zaznaczy¢, ze intencje sprzedawcow sa jawne i zgodne z interesem klientow,
bowiem ostatecznym celem jest zaspokojenie potrzeb klienta w taki sposob
i w takim stopniu, by sta¢ si¢ dla niego sklepem pierwszego wyboru.

Respondenci stwierdzili, ze na sprzedaz wplywa wicle elementow, jak
np. ekspozycja towardw w przestrzeni sklepu, mozliwos$¢ ich dotknigcia czy
wyprobowania. Wsrdd nich jako jeden z kluczowych wskazali mozliwos¢ bezpo-
sredniego kontaktu z klientem i nawigzanie z nim relacji. By¢ moze dlatego spo-
sobami wywierania wptywu szczegélnie chetnie wykorzystywanym przez bada-
nych sg techniki oparte na regule wzajemnosci i lubienia. Dlatego sprzedawcy
starajg si¢ najpierw zainicjowac rozmowe, dzieki ktorej moga rozpoznaé potrzeby
klienta, a nast¢pnie starajg si¢ przekona¢ go do tego asortymentu, ktory ich
zdaniem najlepiej zaspokaja¢ bedzie jego indywidualne potrzeby. Techniki
perswazyjne ustawione sg wigc na fundamencie checi udzielenia rzetelnej pomocy
wynikajacym z zatozenia, ze zadowolony klient jednorazowy stanie si¢ klientem
lojalnym i powracajacym. Oznacza to gremialne przyjecie w badanym zespole
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sprzedawcow koncepcji sprzedazy relacyjnej, omdwionej w drugiej czgsci
rozdziatu.

Technikami perswazji wykorzystywanymi w przez badanych sprzedawcéw sg
techniki oparte 0 — stosujagc nomenklature R. Cialdiniego — regut¢ wzajemnosci,
stanowigca najczestszy wybor i juz z rdwna popularnoscia: niedostgpnosci, zaan-
gazowania 1 konsekwencji oraz spolecznego dowodu stusznosci. Technikami
perswazji najrzadziej wybieranymi przez pracownikéw sklepu sg techniki opiera-
jace swoja skuteczno$¢ na oddziatywaniu autorytetu. Jest to o tyle zaskakujace,
ze sklep jest sklepem specjalistycznym. Pozorny paradoks wyjasni¢ mozna
wlasnie orientacjag na budowanie dlugotrwatych relacji. Wowczas priorytetem
staje si¢ nawigzanie relacji i stworzenie atmosfery zaufania, czemu epatowanie
asymetrig wiedzy moze nie stuzy¢. Ze wzgledu na dobro dlugotrwatej, a wigc
wymagajacej zaufania, relacji z klientem, respondenci negatywnie oceniaja
perspektywe zastosowania W sprzedazy manipulacji jezykowej rozumianej jako
sktanianie klienta ku decyzjom niezgodnym z jego faktycznym interesem.
Akceptujg natomiast wzmacnianie oddziatywania perswazyjnego odpowiednim
doborem stow.
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Agata MySliwiecka?%!

8. Wykorzystanie Internetu i narzedzi informacyjno-
-komunikacyjnych w dzialalnosci mikroprzedsiebiorstwa
z wojewodztwa lubelskiego

8.1. Wprowadzenie

Cyfryzacja gospodarki wymusza na podmiotach gospodarczych inwestycje
w nowe technologie, zdigitalizowanie swoich procesow. Przedsigbiorstwa
XXI wieku powinny sprawnie i prawidlowo korzysta¢ z Internetu oraz narzedzi
informacyjno-komunikacyjnych (ICT), w celu usprawnienia swoich proceséw
wewnetrznych i zewnetrznych.

Obecnie przedsigbiorstwa powinny wykaza¢ si¢ duza aktywnoscia
w Internecie, aby zdoby¢ potencjalnych klientow. Nie wystarczy tylko posiadanie
strony internetowe]j dziatalnosci. Wspotczesny konsument jest wymagajacy
1 zdigitalizowany. Wykonuje zakupy w Internecie, co pozwala mu zaoszczedzi¢
czas, a czgsto tez 1 pienigdze. Dotarcie do tej grupy odbiorcéw jest duzym
wyzwaniem dla mikroprzedsi¢biorstw, poniewaz nie dysponujg one tak duzymi
zasobami finansowymi, ludzkimi, czy tez odpowiednim zapleczem technicznym,
jak duze jednostki gospodarcze. Wedlug badan z 2020 r. przeprowadzonych przez
GUS dziatalno$¢ gospodarczg w Polsce prowadzito 2261,5 tys. mikroprzedsig-
biorstw, z czego 73,4% stanowily dziatalnosci jednoosobowe®?, W 2022 r.
podmioty mikro stanowily 94,9% sektora mikro-, matych i $rednich przedsig-
biorstw (MMSP)?%,

Mikroprzedsigbiorstva chcac przetrwaé na rynku powinny wykorzystacé
w pelni potencjat Internetu oraz narzedzi informacyjno-komunikacyjnych. Dzigki
tym narz¢dziom beda mogly pozyska¢ nowych klientow, zwigkszy¢ zyski,
a w konsekwencji z czasem, przej$¢ od skali mikro do male;.

Przedstawione badania zostaly przeprowadzone w mikroprzedsigbiorstwie
produkcyjno-dystrybucyjnym z wojewodztwa lubelskiego. Celem badan jest ana-
liza 1 ocena wykorzystania Internetu i ICT w dzialaniach badanego mikroprzed-
sigbiorstwa.

201 Katedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.

22 GUS, Drziatalnosé przedsiebiorstw o liczbie pracujgcych do 9 o0séb w 2020 roku,
https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/podmioty-gospodarcze-wyniki-finansowe/przedsiebiorstwa-
niefinansowe/dzialalnosc-przedsiebiorstw-o-liczbie-pracujacych-do-9-o0sob-w-2020-roku,21,9.html,
[dostep: 26.10.2022].

208 polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo$ci, Raport o stanie sektora matych i Srednich przed-
siebiorstw w Polsce, https://www.parp.gov.pl/component/publications/publication/raport-o-stanie-
sektora-malych-i-srednich-przedsiebiorstw-w-polsce-2022, [dostep: 26.10.2022].
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8.2. Internet w dzialalnoS$ci przedsiebiorstw — ujecie teoretyczne

W dzisiejszych czasach obecno$¢ przedsigbiorstwa w Internecie jest
konieczna, aby przetrwato ono w konkurencyjnym otoczeniu. Jednakze nie
wystarczy samo zatozenie strony internetowej oraz kont w social mediach. Chcac
pozyska¢ nowych potencjalnych klientéw wazne jest odpowiednie zaplanowanie
strategii obecnosci w Internecie. Nalezy skupi¢ si¢ na dostosowaniu swojego
produktu lub ustugi do specyfiki Internetu. Jest to mozliwe dzigki odpowiednio
dobranym narzedziom do zrealizowania tego dziatania®®. Jest to proces czaso-
chlonny, ale konieczny, jesli przedsigbiorstwo chce skutecznie zaistnie¢
w Internecie.

Sylwia Talar oraz Joanna Kos-Labg¢dowicz wymieniaja nastepujace korzysci
z wykorzystania Internetu w dziatalno$ci gospodarczej?®:

— redukcja kosztow zwigzanych z zakupem i utrzymaniem zasobow;

— usprawnienie produkcji, dystrybucji i prowadzenia ustug, poprzez utrzymywa-
nie nizszych standw w magazynach oraz wspotprace z partnerami bizneso-
wymi, ktdrzy pracujg w roznych lokalizacjach;

— redukcja kosztéw zwigzanych z obstuga klienta;

— koniecznos$¢ wprowadzania innowacyjnych rozwigzan z powodu wzrostu kon-
kurencji na wielu rynkach;

— sprawniejsza i szybsza komunikacja wewnatrz organizacji oraz z otoczeniem
zewngetrznym,

— zwigkszenie efektywnos$ci pracy pracownikow;

— wprowadzanie nowej technologii w celu usprawnienia pracy i redukcji kosz-
tow zwigzanych z utrzymaniem infrastruktury.

Jednakze korzysci jakie plyng z wykorzystania Internetu w prowadzeniu dzia-
talnosci gospodarczej, nie sa doceniane przez niektorych mikro przedsigbiorcow.
W 2015 r. portal nazwa.pl przeprowadzil badania na probie ponad 600 mikro-
przedsigbiorstw. Wynika z nich, iz co czwarta badana dziatalno$¢ gospodarcza nie
posiada poczty elektronicznej. Zaskakujace jest rowniez, ze ponad 20% respon-
dentow nie posiadato strony internetowej przedsigbiorstwa. Najczesciej spowo-
dowane byto to brakiem czasu (50% ankietowanych), zbyt wysokim kosztem
przygotowania strony WWW (37%)2%.

Wedlug raportu platformy Shoper ,,Nowy $wiat e-commerce” w 2020 r.
najczesciej sprzedaz internetowg prowadzity mikroprzedsigbiorstwa. Z badan
wynika, iz Polski e-handel jest jednym z najszybciej rozwijajacym si¢ z rynkow

204 M, Budzanowska-Drzewiecka, A. Lipinska, Wykorzystanie Internetu w komunikacji marketingo-
wej przedsigbiorstw w opinii menedzeréw, ,,Komunikacja Spoteczna. Czasopismo Elektroniczne.”,
2012, nr 4, s. 12.

205 g, Talar, J. Kos-Labedowicz, Internet w dziafalnosci Polskich przedsiebiorstw, ,Studia
Ekonomiczne™, 2014, vol. 184, s. 136.

206 Nazwa.pl, Mikro i mate firmy w Internecie 2015., https://biznes.newseria.pl/files/1097841585
/mikro_i_male_firmy_w_internecie_2015_-_raport_nazwapl.pdf, [dostep 26.10.2022].
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europejskich. Gléwng przyczyna tego nagltego wzrostu byt lockdown spowodo-
wany pandemiag COVID-19. Przedsi¢gbiorcy musieli w szybkim czasie opanowac
wiedzg¢ z zakresu prowadzenia e-biznesu. Wedhug raportu inwestowali oni glow-
nie w dzialania zwigzane z marketingiem i obsluga klienta. Z badan wynika,
iz korzystano gtéwnie z social medidw. Z ptatnych reklam na Facebooku korzy-
stato 12% badanych. Taki sam procent respondentéw zadeklarowalo, iz prowa-
dzito bezptatne dziatania w social mediach. 11% badanych przedsigbiorcow pro-
mowato swoja dziatalnos¢ przy pomocy Google Ads oraz podejmowalo dziatania
zwigzane z pozycjonowaniem?"’.

Internet jest narzedziem, ktoéry pozwala na zaprezentowanie nie tylko
podmiotu gospodarczego, ale takze katalogu produktow. Pozyskanie uwagi
klienta jest trudnym zadaniem, szczegolnie obecnie, gdzie Internet jest przepet-
niony reklamami réznych jednostek gospodarczych. Mikroprzedsigbiorstwa
chcae wyrozni¢ sie w Internecie powinny zglebi¢ techniki reklamy w mediach
spotecznosciowych oraz na biezaco nadgza¢ za trendami. Jednakze sama reklama
w Sieci nie wystarczy, aby przetrwa¢ w otoczeniu konkurencyjnym. W tym celu
mikroprzedsigbiorstwa powinny rowniez korzysta¢ z nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych.

8.3.ICT w dzialalnoSci przedsiebiorstw — ujecie teoretyczne

Gltowny Urzad Statystyczny definiuje ICT jako ,,rodzine technologii przetwa-
rzajacych, gromadzgcych i przesylajacych informacje w formie elektronicznej 2%,
Korzystanie z technologii informacyjno-komunikacyjnych niesie ze soba wiele
korzys$ci dla przedsigbiorstwa. Dzigki zastosowaniu ICT jednostka gospodarcza
moze zredukowaé koszty prowadzenia dziatalnosci. Technologie informacyjno-
komunikacyjne usprawniaja procesy wewnetrzne i zewngtrzne podmiotu gospo-
darczego. Wykorzystanie ICT w dziatalnos$ci jednostki wplywa na jej rozwoj oraz
pozwala na wyrdznienie si¢ wérod konkurencji. Nowe technologie informacyjno-
komunikacyjne otwierajg przedsi¢biorstwa na rynki zagraniczne. Dzigki korzy-
staniu z ICT jednostki gospodarcze moga prowadzi¢ komunikacj¢ z partnerami
biznesowymi z catego $wiata?®®.

Wedlug raportu Konfederacji Lewiatan, home.pl oraz Microsoft w 2016 r.
mniej niz 40% MMSP korzystato z ICT. W raporcie tym wyrézniono siedem

207 Shoper, Nowy swiat e-commerce, https://www.shoper.pl/static/raporty/Shoper-Raport-2020.pdf,
[dostep: 26.10.2022].

208 GUS, Zeszyt metodologiczny. Wskaznik spoteczenstwa informacyjnego badania wykorzystania
technologii informacyjno-komunikacyjnych, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/nauka-i-tech-
nika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/zeszyt-metodologiczny-wskazniki-
spoleczenstwa-informacyjnego-badania-wykorzystania-technologii-informacyjno-komunikacyj-
nych,8,1.html, [dostep: 26.10.2022].

209 ], Lewandowski, J. Tomczak, Nowoczesne technologie ICT szansq na rozwdj mikroprzedsie-
biorstw, ,,Zeszyty Naukowe Politechniki L.odzkiej. Organizacja i Zarzadzanie.”, 2017, z. 68, s. 124.
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zastosowan technologii informacyjno-komunikacyjnej w dziatalnosci przedsig-

biorstwa?'?:

— obstuga klientow przez Internet za pomoca poczty elektronicznej,

— posiadanie strony w mediach spoteczno$ciowych,

— prowadzenie portalu online,

— posiadanie mobilnej wersji serwisu internetowego,

— wystawianie e-faktur,

— zarzadzanie zasobami przedsigbiorstwa przy wykorzystaniu odpowiedniego
oprogramowania,

— przesylanie danych w chmurze.

Badania przeprowadzone przez Polski Instytut Ekonomiczny wykazaty,
iz w czasie pandemii COVID-19 o 26% wiecej mikroprzedsigbiorstw korzystato
z nowych technologii?'!. Moze oznacza¢ to, ze przedsiebiorcy dostrzegli potrzebe
inwestowania w ICT, poniewaz stosowanie ich w dziatalno$ci gospodarczej niesie
za sobg wiele korzysci. Iwona Lapunka oraz Pawet Sawicki uwazajg, ze uzywanie
technologii informacyjno-komunikacyjnych w przedsigbiorstwie stwarzajg ,,duze
mozliwos$ci rozwojowe, pozwalajac niejednokrotnie na zdobycie sporej przewagi
konkurencyjnej w zakresie §wiadczonych uslug na rynkach lokalnych, czesto
globalizujac ramy terytorialne swojej dziatalnosci poprzez podjgcie ekspansji
poza dotychczas wyznaczone granice rynku lokalnego™?*2,

Korzystanie z ICT w dziatalno$ci mikroprzedsigbiorstwa jest konieczne dla
zapewnienia cigglosci jego funkcjonowania. Wspolczesny $wiat wymaga od
podmiotow gospodarczych nie tylko sprawnego korzystania z Internetu, ale row-
niez inwestowania i prawidtowego korzystania z nowych technologii informa-
tyczno-komunikacyjnych.

8.4. Zalozenia metodologiczne badan

Obiektem badan bylo mikroprzedsiebiortstwo z wojewodztwa lubelskiego
prowadzone w formie jednoosobowej dziatalnos$ci gospodarczej. Przedmiotem
dziatalnosci jest produkcja i sprzedaz kosmetykow naturalnych. Przedsigbiorstwo
jest manufakturg, wlasciciel produkuje wszystkie kosmetyki w swojej miejscowo-
$ci 1 sprzedaje je w Internecie na terenie catej Polski.

210 Konfederacja Lewiatan, home.pl oraz Microsoft, Cyfryzacja polskiego sektora MMSP,
https://docplayer.pl/16160133-Cyfryzacja-polskiego-sektora-mmsp.html, [dostgp: 26.10.2022].

211 K. Degbkowska, U. Klosiewicz-Gorecka, A. Szymanska, P. Wazniewski, Mikrofirmy pod lupg
w 2020 r., Polski Instytut Ekonomiczny, Warszawa 2021, s. 16.

212 |, Lapunka, P. Sawicki, Determinanty rozwoju dziatalnosci przedsiebiorstwa w sferze e-biznes,
[W:] M. Szewczuk-Stepien, L. Dymka (red.) ,,Strategiczne modelowanie i animowanie rozwoju oraz
technologii. Dobre praktyki.”, Instytut Trwatego Rozwoju, Opole 2014, s. 68.
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W przedsigbiorstwie wykorzystywane sa nastgpujace narzgdzia informa-
tyczne:

— Microsoft Word, Excel — programy Microsoft Office wykorzystuje si¢
W organizacji pracy przedsigbiorstwa. Excel pomaga w prowadzeniu stanu ma-
gazynowego i w tworzeniu listy zakupow;

— Photoshop — oprogramowanie stuzace do obrobki zdje¢ produktow;

— GoogleDrive— chmura internetowa, w ktorej przechowywane sa wszystkie
dokumenty, zdjecia potrzebne w codziennych dziataniach przedsigbiorstwa;

— Gmail — poczta internetowa mikroprzedsigbiorstwa, za pomocg ktorej sg zbie-
rane wszelkie zamowienia i prowadzony kontakt z klientem;

— Canva — program online, stuzacy do przerabiania zdj¢¢, tworzenia grafik,
logotypu, a takze projektowania etykiet produktow;

— WordPress — darmowa platforma, na ktorej jest zbudowana strona internetowa
mikroprzedsiebiorstwa.

Wiasciciel prowadzi tez szereg dziatan marketingowych. Promocja odbywa si¢
wylacznie w przestrzeni wirtualnej. W tym celu wykorzystywane sg nastgpujace
narzedzia marketingowe:

— Instagram — profil mikroprzedsi¢biorstwa skupia si¢ na dodawaniu zdjec,
a takze filmow promujacych produkty oraz $wiadoma pielegnacje skory, czy
tez dbanie o $rodowisko naturalne;

— Facebook — fanpage jednostki, na ktorym prezentowane sg produkty oraz pro-
wadzi si¢ dyskusje z obecnymi i potencjalnymi klientami. Uruchomiono funk-
cje menedzera reklam;

— TikTok — profil podmiotu gospodarczego, na ktorym umieszczane sg krotkie
filmiki majace na celu promocje¢ produktow, przy jednoczesnym wpasowaniu
si¢ w panujace trendy w Internecie.

Problem badawczy sformutowano w postaci pytania: ,,Czy badane mikro-
przedsigbiorstwo w pelni wykorzystuje Internet i narzgdzi informacyjno-komuni-
kacyjnych w swoich dziataniach?”.

Celem badan byla analiza i ocena wykorzystania Internetu oraz ICT
w dziataniach mikroprzedsi¢biorstwa. Postawiono nastgpujaca teze badawcza:
,,Przedsiebiorstwo nie wykorzystuje w petni potencjatu Internetu i ICT w swoich
dziataniach.” Sformutowano nastepujace hipotezy badawcze:

1. Wystepuje problem braku odpowiedniej wiedzy =z zakresu dzialan
w Internecie, poteguje go brak checi zdobycia wiedzy przez wlasciciela.

2. Na niewysokg skuteczno$¢ promowania przedsigbiorstwa w Internecie ma
wplyw stabo rozbudowane narzedzia marketingowe.

3. Rozwoj przedsigbiorstwa ogranicza brak dziatan w zakresie analizy konkuren-
cji w Internecie.

Do zweryfikowania hipotez oraz tezy zostaty przeprowadzone badania metoda
sondazu diagnostycznego, technika wywiadu pogtebionego. Dodatkowo zastoso-
wano metode obserwacji uczestniczgcej, ktora pozwolita doglebne poznanie funk-
cjonowania mikroprzedsi¢biorstwa w Internecie.
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Wywiad z wlascicielem przedsigbiorstwa przeprowadzono w maju 2022 r.
Zadano pytania dotyczace korzystania z Internetu oraz narzedzi cyfrowych pod-
czas swojej pracy, a takze o trudnosci zwigzane z obstugg uzywanych przez
respondenta programow informatycznych. Przedsigbiorca zostatl rowniez zapy-
tany o prowadzenie dziatan marketingowych w Internecie, a takze 0 pozyskiwanie
informacji o konkurencji. W trakcie wywiadu respondentowi zadano pytanie od-
nos$nie do funkcjonowania przedsigbiorstwa w trakcie i po pandemii COVID-19.

Dane uzyskane od wlasciciela przedsigbiorstwa zostaly skonfrontowane
z wynikami obserwacji uczestniczacej. Jej przedmiotem byly dziatania przedsie-
biorstwa w Internecie. Obserwacja przeprowadzita Autorka w terminie od stycz-
nia do czerwca 2022 r.

8.5. Analiza wynikéw badan

Prawidtowe korzystanie z Internetu i narzgdzi informacyjno-komunikacyjnych
w dziatalnos$ci przedsiebiorstwa jest jednym z kluczowych czynnikéw jego suk-
cesu na rynku. Jednakze, aby bylo to mozliwe przedsigbiorca powinien posiadaé
odpowiedng wiedz¢ i umiejetnosci w tym zakresie. Jest to szczegdlnie trudne
zadanie dla wtascicieli jednoosobowej dziatalnosci gospodarczej, ktérym brakuje
czasu, a takze nie posiadaja odpowiednich zasobdéw finansowych, aby podja¢
dziatania zwigzane z doszkalaniem si¢ z zakresu prowadzenia dziatan w Interne-
cie. Respondenta na poczatku zapytano, czy korzysta z Internetu oraz narzgdzi
cyfrowych podczas swojej pracy, a takze z jakimi trudnosciami si¢ napotkal.
Respondent zadeklarowat, iz korzysta z takich narzg¢dzi informacyjno-komunika-
cyjnych jak: programy Microsoft Office, w szczegolnosci Word, Excel; Google-
Drive; Gmail;, WordPress oraz Photoshop i Canvas. Sg to narzg¢dzia, ktore uta-
twiaja prac¢ w przedsigbiorstwie. W programie Word spisywane sa wszystkie
pomysty, receptury kosmetykow, a takze opisy produktoéw, ktore nastegpnie sa
umieszczane w postach promocyjnych lub na stronie internetowej jednostki
gospodarczej. Program Excel pomaga w organizacji magazynu. W programie pro-
wadzony jest stan magazynu z gotowymi produktami, a takze kontrolowany jest
stan zapasow surowcow niezbednych do produkcji. Excel stuzy przedsigbiorcy do
zapisywania wszelkich kosztow, ktore generuje produkcja kosmetykoéw, ponadto
prowadzone sg tam podstawowe dziatania ksiggowe, ktore sa wykorzystywane
tylko na potrzeby wiasciciela. Wszelkie zadania zwigzane z rozliczeniami i pro-
wadzeniem ksiggowosci sg zlecane firmie zewngtrzne;.

Nastepnym wykorzystywanym narz¢dziem ICT jest GoogleDrive. Jest to dysk
internetowy tzw. Chmura, gdzie przechowywane sg wszelkie zdjecia produktow,
etykiety, logotypy, projekty, dokumenty, faktury itd. Badany zwrécit uwagg, iz
jest to wygodne narzedzie, poniewaz ma dostep do potrzebnych dokumentow
w kazdej chwili, dowolnym miejscu, dzigki zainstalowanej aplikacji GoogleDrive
na telefonie.

Wypowiedz przedsigbiorcy (maj 2022 r.): ,, Niejednokrotnie bedgc w urzedzie
potrzebowatem dostgpu do informacji dotyczgcych mp. spraw finansowych.
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W takiej sytuacji wyciggatem tylko telefon, uruchomiatem GoogleDrive i szybko
mogtem udzieli¢ potrzebnych informacji, bez koniecznosci przychodzenia po raz
kolejny do urzedu, umawiania si¢ na nowe spotkanie, czekania w kolejce itd. Duza
wygoda, duzo zaoszczedzitem czasu dzieki takiej opcji.”

Gmail jest to poczta elektroniczna, ktéra wspomaga proces zbierania zamo-
wien od klientow, a takze utatwia komunikacj¢ z otoczeniem zewngtrznym.
Kolejnym narzedziem ICT wykorzystywanym przez mikroprzedsigbiorstwo jest
WordPress. Jest to platforma, na ktorej zbudowana zostata strona internetowa
przedsiebiorstwa.

Wypowiedz przedsigbiorcy (maj 2022 r.): ,, WordPress jest najwazniejszym
narzedziem ICT w moim przedsigbiorstwie. Na nim bazuje moja strona interne-
towa, przez ktorq prowadze sprzedaz. Wybratem WordPress, bo byt najprostszy
w obstudze. Nie bede ukrywad, dla mnie wazne byto, aby taka platforma nie byta
skomplikowana, poniewaz nie znam si¢ na tych wszystkich sprawach informatycz-
nych i nie chce poszerza¢ wiedzy w tym zakresie. WordPress sam buduje mi te
strong, ja tak naprawde na poczqtku wybratem szablon, wtyczki, ktore pozwolity
mi na prowadzenie sprzedazy online i tyle. Teraz tylko dodaje nowe produkty
i aktualizuje stan magazynowy. Oczywiscie ma duzo wiecej zalet migdzy innymi
to, ze moge wszystko obstugiwac za pomocg smartphone.”

Przedsiebiorstwo korzysta takze z narzedzi cyfrowych, ktore stuza do obrébki
zdje¢. Wlasciciel wykonuje zdjecia, a nastgpnie obrabia je w programach Pho-
toshop oraz Canvas w celu stworzenia estetycznych zdjeé, ktore beda zachecaé
klientoéw go kupowania.

Wypowiedz przedsigbiorcy (maj 2022 r.): ,.Klienci kupujq wzrokiem. Sam
dobrze wiem, ze zamiast czytac¢ dlugi opis patrze na zdjecia i na podstawie tego,
czy zdjecie mnie zachecito czy nie kupuje dang rzecz. Wiadomo w branzy kosme-
tycznej bardzo wazny jest opis produktu, ale gdyby nie zdjecia i programy, dzieki
ktorym moge przerabiaé je tak aby byly tadne, kolorowe, bez zadnych wad, to
mysle, ze moje kosmetyki nie sprzedawatby sie w takiej skali jak teraz.”

Wiasciciel korzysta tylko z tych narzgdzi, ktore sg fatwe w obstudze i nie jest
potrzebna wiedza informatyczna do ich obslugi. Gléwne dziatania, do ktorych
wykorzystywany jest Internet i ICT w przedsigbiorstwie to: marketing oraz sprze-
daz online. Najwiecej problemow respondent ma z dziataniami marketingowymi:

Wypowiedz przedsigbiorcy (maj 2022 r.): ,, Promowanie przedsigbiorstwa
w Internecie wcale nie jest takie proste jak wszyscy uwazajq. Nie raz stysze, ale
przeciez to darmowe, po prostu nie uzupetniasz social mediow codziennie. Otoz
prowadze konta przedsigbiorstwa w social mediach codziennie. Dodaje posty na
Instagram, Facebooka, nawet zaczgtem krecic filmiki na TikToka, aby zdobyé
nowq grupe odbiorcow. Problem polega na tym, Ze nie przebijesz sie przez kon-
kurencje nie inwestujqc w ptatne reklamy. Probowatem zrobi¢ platne reklamy
i poddatem sig. Jak mam byc¢ szczery to po prostu jest to zbyt trudne. Wydatem
200 zt na reklame na Facebooku, niby miatlem mie¢ po tym zwigkszony odbior.
A ja mam wrazenie, ze wyrzucitem 200 zt w bloto. Ktos by powiedzial, a co to

150



200 zt, ale dla mikroprzedsigbiorstwa to duzo. Niestety nie sta¢ mnie na zatrud-
nienie firmy marketingowej do promowania przedsigbiorstwa w Internecie,
a samemu nawet po przeczytaniu ksigzek specjalistycznych, nie jest to do wyko-
nania, a na pewno nie w zadawalajgcym stopniu. Chociaz musze si¢ przyznac,
ze nie czytatem ksigzek z marketingu na Facebooku, wiec moze dlatego uwazam,
ze jest to trudne.”

Mozna wigc zauwazy¢, ze dziatania marketingowe w Internecie nie sa realizo-
wane we wlasciwy sposob. Potwierdza to dodatkowo obserwacja wiasna. Profile
spotecznosciowe przedsigbiorstwa w social mediach prezentujg si¢ nastepujaco
w liczba:

— Instagram: 2277 obserwujacych,
— Facebook: 1400 obserwujacych,
— TikTok: 100 obserwujacych.

Konta na Instagramie oraz Facebooku sa potaczone. Oznacza to, ze przedsig-
biorca udostgpniajgc post na jednej z wybranych platform spoteczno$ciowych jed-
noczesnie udostgpnia ta samg zawarto$¢ na drugiej platformie. Jest to duze udo-
godnienie, a takze zaoszczedzenie czasu. Jednakze posty nie s3a reklama
produktéw. Zdecydowanie na profilach spotecznosciowych przedsiebiorstwa do-
minuja wpisy dotyczace zielarstwa, porad pielegnacyjnych. Jest to nickorzystne
dla jednostki gospodarczej, poniewaz potencjalny klient nie jest w stanie znalez¢
informacji o sprzedawanych produktach. Powoduje to utrat¢ interesariuszy, a co
za tym idzie zyskow.

Kolejnym biedem jest nieinwestowanie w ptatne reklamy w social mediach.
Obecnie Facebook oferuje proste narzgdzie Menedzer Reklam, przez ktory w jego
obstudze poprowadzi nas krok po kroku samouczek. Programu jest prosty
w obstludze, a dodatkowo w Internecie jest duzo poradnikoéw jak prawidlowo
1 skutecznie ustawi¢ reklamy na Facebooku. Oczywiscie ustawienie reklam jest
platne, ale to przedsigbiorca decyduje, ile moze wydaé na taka reklame. Menedzer
Reklam podpowiada do jak duzej ilo$ci potencjalnych nowych klientow moze
dotrze¢ z reklamg za wskazang cene. Im wigcej wiasciciel zaptaci za reklamg tym
do wigkszej grupy odbiorcow dotrze.

Jednakze z obserwacji uczestniczacej wynika, iz zamieszczane w social
mediach posty dotyczace produktéw zachecajg potencjalnych klientéw do ich
kupowania. Zachowana jest estetyka graficzna, kolory sa naturalne kojarzace si¢
z naturg. Dodatkowo wlasciciel dodaje codziennie relacje na Instagramie
i Facebooku, gdzie przedstawia np. produkcje¢ kremu, pakowanie towarow, rady
od ascety asesor, cickawostki dotyczace natury, pielegnacji twarzy itp. Takie dzia-
fanie przyciaga nowe grupy odbiorcow, ktdrzy moga sta¢ si¢ potencjalnymi
klientami.

Wtasciciel dba o kontakt z obserwatorami. Na biezaco odpowiada na wiado-
mosci prywatne, komentarze, e-maile. Doradza co obserwatorzy, klienci moga
robi¢ lepiej w swojej pielegnacji skory oraz dla srodowiska. Czesto organizuje
ankiety na relacjach, gdzie pyta swoich obserwatoréw o ich potrzeby dotyczace
produktéw do pielegnacji skory.
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Jednakze zaniedbano kanatl przedsigbiorstwa na TikToku. Jest to narzedzie,
gdzie najlepiej wypromowac naturalne kosmetyki, poniewaz w tej chwili panuje
trend dbania o $rodowisko i o $wiadoma, naturalng pielegnacje skory. Mlodzi
uzytkownicy TikToka podczas pandemii COVID-19 dowiedzieli si¢ jak prawi-
dtowo dba¢ o swoja skorg, dlatego sg coraz bardziej swiadomi, a to pozwala
tatwiej dotrze¢ z produktami kosmetycznymi do nowej grupy odbiorcow.

Respondent zadeklarowat, iz nie ma problemdéw z dziataniami zwigzanymi ze
sprzedaza online. Strona internetowa jest wyposazona w specjalne wtyczki,
za ktore przedsigbiorca dodatkowo zaptacil. Jednakze zainwestowanie pienigdzy
w powyzszy zakup pozwolito wtascicielowi prowadzi¢ sprzedaz online, wprowa-
dzenie roznych metod ptatnosci online za produkty, a takze zabezpieczenie strony
przed wszelkimi cyberprzestepstwami.

Mikroprzedsiebiorstwo nie wykorzystuje Internetu do dziatan zwigzanych
z analizowaniem konkurencji. Wedtug respondenta jest to niepotrzebne.

Wypowiedz przedsigbiorcy (maj 2022 r.): ,.Jak mam by¢ szczery to wedlug
mnuie jest to strata czasu. Nic mi nie da informacja o tym, ze przedsigbiorca
z drugiego konca Polski sprzedaje kosmetyki naturalne w takiej ilosci a nie innej,
za takie ceny a nie inne. Moje kosmetyki sq produkowane w oparciu o oryginalng
recepture stworzong przeze mnie i wiem, zZe kosmetyki konkurencji nie sq tak
dobre jak moje. Nie obnizg cen produktu tylko dlatego, ze Pani Ania ze SzczeCina
ma tansze kremy. Owszem ma, ale jakos¢ tego kremu jest adekwatna do ceny.
Ja korzystam z surowcow z najwyzszej potki, aby te kremy naprawde dziaty, dla-
tego sq takie drogie. Takze informacja o konkurencji nic mi nie da. Szkoda czasu.”

Przedstawione podejscie jest btedne i wynika z niedoinformowania respon-
denta z zakresu analizy konkurencji w Internecie. Swiadczyé o tym moze fakt, iz
badany zapytany o narzedzia, ktore shuzg do analizy konkurencji w Internecie, nie
potrafit wymieni¢ zadnego. Analiza konkurencji w Internecie nie musi polegac
tylko na zbieraniu informacji za jakg ceng sprzedawane sg produkty z tej samej
kategorii. Dzieki takiej analizie mozemy dowiedzie¢ sig, jakie produkty na rynku
sa sprzedawane najcze¢sciej, ktore produkty najlepiej reklamowac, w jaki sposob
skutecznie reklamowac produkty. Analizujac dziatania konkurencji w Internecie
przedsigbiorca moze nauczy¢ si¢ jak dotrze¢ do nowej grupy odbiorcow. Oczywi-
$cie, wtasciciel nie moze skopiowac reklamy konkurencji, ale moze przeanalizo-
wac, ktore reklamy najbardziej oddziatuja na klientow i podja¢ podobne dziatania
marketingowe. Dodatkowo dzigki obserwacji dziatan konkurencji w Internecie
przedsigbiorstwo moze zaplanowa¢ nowe produkty, na ktore jest obecnie najwigk-
szy popyt na rynku. Analiza konkurencji w Internecie jest czasochtonna, ale przy
uzyciu odpowiednich narzedzi, mozna ten proces skroci¢. Przyktadem narzgdzi,
ktore utatwiajg analiz¢ konkurencji w Internecie jest Similarweb. Jest to narze-
dzie, ktére pozwala na poréwnanie strony internetowej przedsi¢biorstwa z konku-
rencj3. Dzigki takim informacjom mozemy wyciagna¢ wnioski odno$nie do bie-
doéw, czy tez brakow jakie znajduja si¢ na naszej stronie internetowej i powoduja
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nieche¢ klientow do wykonania zakupow na niej. Podsumowujgc analiza konku-
rencji w Internecie nie jest trudnym zadaniem, lecz czasochtonnym. Jednakze
warto po$wieci¢ czas, aby zdoby¢ nowych klientow i zwigkszy¢ swoje zyski.

Respondenta zapytano takze jak pandemia COVID-19 wptyneta na funkcjono-
wanie mikroprzedsigbiorstwa.

Wypowiedz przedsi¢biorcy (maj 2022 1.): ,, Tak naprawde to ciezko mi powie-
dziec. Z jednej strony dobrze, poniewaz ludzie kupowali produkty online jak sza-
leni. Naprawde, pierwszy lockdown przyczynit sie do duzych zyskow. Ludzie
zaczeli interesowac si¢ naturalng pielegnacjq skory i rzeczywiscie zaczeli tez
mysle¢ o dbaniu o srodowisko naturalne. Takze z tej strony moge uznac, ze
pandemia COVID-19 wplyneta dobrze na funkcjonowanie mikroprzedsigbior-
stwa. Jednakze to bylo rok temu, a obecnie musze sie boryka¢ z konsekwencjami
pandemii, czyli musze placi¢ wigksze rachunki za prqd, surowce, lokal itd. Wia-
domo inflacja wplyneta bardzo negatywnie na sytuacje mojej firmy. Jak wiadomo
inflacja to tez jest efekt pandemii, wiec tak qcze te dwie sytuacje razem. Przez
wzrost inflacji musiatem zwigkszy¢ ceny produktow i naprawde na chwile obecng
mam dylemat czy nie zamkng¢ przedsigbiorstwa.”

Z przytoczonej wypowiedzi respondenta wynika, iz pandemia COVID-19
spowodowata chwilowy wzrost zyskow. Jednakze z powodu naglego wzrostu
inflacji przedsigbiorstwo ma problem z utrzymaniem si¢ na rynku. Zbyt wysokie
ceny za media, lokal i surowce powodujg wzrost ceny za produkt, a to niestety
przyczynia si¢ czesto do rezygnacji z zakupu czescei klientow, ktorych nie sta¢ na
drogi zakup. Jest to problem, ktory dotyczy obecnie wszystkich przedsi¢biorstw,
a w szczegblnosci mikro oraz matych. Z powodu duzych oplat badane mikro-
przedsigbiorstwo nie moze pozwoli¢ sobie na inwestowanie w nowe technologie,
a takze w platne dzialania marketingowe.

Analizujac powyzsze wyniki mozna pozytywnie zweryfikowac glowna teze,
iz przedsigbiorstwo nie wykorzystuje w pemi potencjalu Internetu i narzedzi
informacyjno-komunikacyjnych w swoich dziataniach. Przedsigbiorca pozytyw-
nie wypowiadal si¢ o swojej dziatalnosci i wskazal na wykorzystanie narzedzi
informacyjno-komunikacyjnych, jednakze wykorzystuje je w podstawowym
zakresie, co nie wplywa rozwijajaco na przedsi¢biorstwo. Ocena i analiza funk-
cjonowania jednostki w Internecie w gtownej mierze byta mozliwa dzigki obser-
wacji uczestniczacej. Zebrany material empiryczny pozwolil na zweryfikowanie
postawionych hipotez.

Hipoteza 1 zostala zweryfikowana pozytywnie. Wystepuje problem braku
odpowiedniej wiedzy z zakresu dziatan w Internecie, poteguje go brak checi zdo-
bycia wiedzy przez wiasciciela. Przedsigbiorca w trakcie wywiadu podkreslit, iz
dziatania marketingowe w Internecie sg cigzkie do wykonania, jednakze nie
uwaza, ze potrzebuje poglebia¢ wiedz¢ w tym zakresie, poniewaz jest przekonany
o tym, iz jego dziatania w tym zakresie sg wystarczajace.

Hipoteza 2 potwierdza si¢ w calo$ci. Na niewysokg skutecznos¢ promowania
przedsigbiorstwa w Internecie ma wptyw stabo rozbudowane narzedzia marketin-
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gowe. Wiasciciel w wywiadzie potwierdzit, iz nie inwestuje w dziatania marke-

tingowe, przez co nie dociera do nowych odbiorcéw. Podczas obserwacji uczest-

niczacej zauwazono, iz przedsigbiorstwo powinno zainwestowaé w platne
reklamy w social mediach, poniewaz nie pozyska nowych klientéw bez promocji
produktéow w Internecie.

Hipoteza 3 rowniez zostata pozytywnie zweryfikowana. Rozwdj przedsiebior-
stwa ogranicza brak dzialan w zakresie analizy konkurencji w Internecie. Wtasci-
ciel w wywiadzie podkreslit, iz takie dzialania sg stratg czasu. Podczas obserwacji
uczestniczacej zauwazono, iz przedsigbiorstwo potrzebuje podja¢ powyzszej
wspomniane dziatania, poniewaz nie dociera do nowej grupy odbiorcow.

Po przeprowadzeniu analizy wynikow wywiadu oraz obserwacji uczestnicza-
cej zauwazono takie problemy jak:

— niewykorzystanie pelnego potencjatu promocji przedsigbiorstwa w social
mediach,

— brak wystarczajgcej wiedzy na temat wykorzystania Internetu
1 ICT w dziatalnos$ci przedsigbiorstwa,

— nieinwestowanie w ICT,

— nieche¢ do zdobywania wiedzy o dziataniach marketingowych
w Internecie oraz analizy konkurencji,

— rozbudowanie sieci klientow tylko w oparciu o marketing szeptany,

— brak czasu.

Poniewaz mikroprzedsigbiorstwo nie dysponuje duzymi naktadami finanso-
wymi, ktore mozna wykorzysta¢ na platne dziatania marketingowe zapropono-
wano nastgpujace zmiany:

— rozpoczecie prowadzenia kanatu na platformie YouTube o naturalnych kosme-
tykach, ciekawostkach zwigzanych z zawodem ascety asesor, dbaniu o §rodo-
wisko naturalne itp.;

— dodawanie codziennie jednego filmu na TikToka, nawigzujacego do produk-
tow, a jednoczesnie do trendow;

— prowadzenie live’6w na Instagramie z cieckawymi go$¢mi minimum 2 razy
w miesigcu np. czwartek z naturg. W trakcie live’6w bgda poruszane tematy
dbania o swoja skorg a jednoczesnie dbanie o Srodowisko naturalne itp.;

— uczestniczy¢ w eventach wspierajacych male biznesy, manufaktury,
w trakcie ktorych przedsigbiorca zdobgdzie nowg wiedz¢ o marketingu oraz
pozyska nowych partnerow biznesowych;

— zainwestowanie w reklame na tik-toku: wydana kwota: ok. 100 zt = 1600
pozyskanych nowych obserwatorow — koszt pozyskania osoby: 0,06 zt;

— zainwestowanie w Menedzera Reklam na Facebooku: wydana kwota:
ok. 250 zt = ok. 200 pozyskanych nowych obserwatoréw — koszt pozyskania
osoby: 0,25 zk;

— podjecie wspotpracy z mikroinfluencerami — przedsigbiorca wysle mikroinflu-
encerom probki kosmetykow, ktorzy wspierajg mate przedsigbiorstwa i natu-
ralng pielggnacje. Dzigki temu mikroprzedsigbiorstwo trafi do nowej grupy
odbiorcow;
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— rozpoczecie szkolen internetowych dotyczacych marketingu internetowego,
w celu rozszerzenia swojej wiedzy i prawidtowego korzystania z odpowied-
nich narzgdzi. Pozwoli to na zaoszczedzenie kosztow na nietrafionych kampa-
niach marketingowych w Internecie.

Podsumowujac, na wszystkie usprawnienia, ktore przedsigbiorca powinien
wprowadzi¢, nalezy wydatkowa¢ minimum 500 zl miesigcznie. Jest to kwota
minimalna, aby badana jednostka gospodarcza dotarta do nowej grupy odbiorcow.
Po minimum 3 miesigcach reklamy na TikToku, Facebooku, a takze wspotpracy
z mikroinfluencerami przedsi¢biorstwo zdobegdzie nowych klientow i bedzie
mogto zwigkszy¢ koszty marketingowe. Jest to proces kosztowny i czasochtonny,
jednakze mikroprzedsigbiorstwo inwestujac w promocje w Internecie, a takze
w ICT z czasem zacznie zwigkszaé swoje zyski.

8.6. Podsumowanie

Cyfryzacja gospodarki na nowo ksztattuje warunki funkcjonowania wspotcze-
snych przedsigbiorstw. Dzigki mozliwosciom jakie daje Internet oraz narzgdzia
informacyjno-komunikacyjne jednostki gospodarczej moga redukowac koszty ich
utrzymania, a takze zwigkszac¢ swoje zyski. Wykorzystywanie ICT oraz Internetu
jest szansa dla mikroprzedsiebiorstw, aby wyr6zni¢ si¢ wsrdod konkurencji
i zdoby¢ nowych klientéw. Przedstawione badania umozliwiaja sformutowanie
nastgpujacych wnioskow. Mikroprzedsigbiorstwo nie funkcjonuje sprawnie
w Internecie, poniewaz wlasciciel nie prowadzi zadnych dzialan zwigzanych
z analiza konkurencji. Dodatkowo przeszkoda w sprawnym wykorzystaniu Inter-
netu 1 ICT jest jego niewiedza i brak ch¢ci pozyskania jej. Przedsigbiorca powi-
nien uswiadomi¢ sobie jak wazne jest wykorzystywanie nowych technologii
w dziatalnosci przedsigbiorstwa. Nie jest to mozliwe bez posiadania odpowiedniej
wiedzy. Dlatego zaleca si¢ podjecie odpowiednich szkolen przez przedsigbiorce
w celu zdobycia wiedzy o marketingu w Internecie. Nie wystarczy prowadzi¢ dar-
mowych dziatah marketingowych w Internecie, poniewaz sa one mato skuteczne.
Wriasciciel powinien zainwestowa¢ pieniadze w nowe technologie oraz platne
reklamy w social mediach. Dzigki inwestycjom oraz zdobyciu nowej wiedzy
przedsigbiorca bedzie mogt lepiej wykorzystywa¢ Internet oraz ICT w swojej
dziatalnosci, co przyczyni si¢ do zwigkszenia zyskow.

Badane mikroprzedsiebiorstwo nie wykorzystuje w petni potencjatu Internetu
1 ICT w swoich dziataniach. Jest to niepokojacy fakt. Jezeli podej$cie wiasciciela
nie zmieni si¢, a takze nie bedzie inwestowal w nowe technologie oraz w platne
dziatania marketingowe, moze dojs¢ do zniknigcia podmiotu gospodarczego
z rynku. Korzystanie z Internetu i ICT wymaga od przedsi¢biorcy posiadania
odpowiedniej wiedzy, a takze aktualizowanie jej na biezaco. Wiasciciel powinien
takze zastanowi¢ si¢ nad tym do jak duzej grupy odbiorcow chce dotrze¢ oraz
z ktorych narzedzi korzysta¢ dla realizacji celdow biznesowych. Jest to proces
czasochlonny i kosztowny, jednakze wymaga tego rozwijajaca si¢ gospodarka
cyfrowa.
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Agnieszka Walczak-Skatecka?'?

9. Marka osobista jako przejaw aktywnoSci przedsi¢biorczej

9.1. Wprowadzenie

Marka osobista stanowi dzisiaj wazny element praktyki gospodarczej, jak
i niezwykle ciekawe pole dociekan naukowych. Nie ulega watpliwosci, ze dziata-
nia zwigzane z budowaniem marki osobistej staty si¢ dzisiaj koniecznos$cig dla
wielu grup zawodowych. I po dwudziestu pigciu latach od momentu, ktory uwaza
si¢ za poczatek ery marki osobistej?'4, uzna¢ mozna, ze stata si¢ jednym z istot-
niejszych instrumentéw zarzadzania rozwojem kariery zawodowej i komunikacji
z rynkiem. Tak przynajmniej przedstawiajg sprawe trudni do policzenia doradcy
z tego zakresu. Z drugiej strony dbato$¢ o reputacje osobistg nie jest zjawiskiem
nowym. Czym wiec dzisiejsze podejscie rozni si¢ od klasycznej mozna by rzec
ochrony dobrego imienia.

Tu wlasnie z pomoca moze przyjs¢ analiza dziatan zwigzanych z budowaniem
marki osobistej w kontek$cie szeroko pojetej aktywnosci przedsiebiorcze;j.
Ta bowiem otwiera zupetnie nowe i zdecydowanie bardziej dynamiczne prze-
strzenie, na ktorych mozna rozwija¢ kapitat ulokowany we wlasnym nazwisku.

Celem prezentowanych badan jest konfrontacja rozwazah teoretycznych
z wynikami pilotazowych badan empirycznych dotyczacych procesu budowania
marki osobistej. Jednym z waznych aspektow badan jest wyltonienie przejawow
aktywnosci przedsigbiorczej, ktore sprzyjaja budowaniu marki osobistej.

9.2. Istota budowania marki osobistej

Dziatania zwigzane z budowaniem marki osobistej towarzysza funkcjonowa-
niu ludzi od dawna. Niektorzy badacze uwazaja, ze poczatkow tego rodzaju prak-
tyk szuka¢ mozna w starozytnosci?’®, Podstawy teoretyczne aktualnych rozwazan
ro6zni autorzy umiejscawiajg w roznych dyscyplinach naukowych i bardzo zrdzni-
cowanych teoriach?!®, W literaturze odnalez¢é mozna wigc r6zne definicje tego
pojecia. Sergey Gorbatov i in. definiujg marke osobista jako ,,zbior cech jednostki

213 Katedra Zarzadzania, Wydziat Zarzadzania, Politechnika Lubelska.

24 T, Peters, The brand called You, https://www.fastcompany.com/28905/brand-called-you,
[dostep: 03.12.2022].

25 M.K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie silng markg, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa
2011, s. 17.

216 5, Scheidt, C. Gelhard, J. Henseler, Old Practice, but Young Research Field: A Systematic
Bibliographic Review of Personal Branding, ,,Frontiers in Psychology”, 2020, t. 11, article 1809,
s. 1-18; S. Gorbatov, S.N. Khapova, E.I. Lysova, Personal Branding: Interdisciplinary Systematic
Review and Research Agenda, ,Frontiers in Psychology”, 2018, t. 9, article 2238,
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2018.02238, [dostep: 03.12.2022].
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(atrybuty, wartosci, przekonania itp.) przedstawiony w postaci roznicujgcych nar-
racji i obrazow z zamiarem ustanowienia przewagi konkurencyjnej w umystach
docelowych odbiorcéw "', Takie ujecie wydaje si¢ niewystarczajgco uwypuklaé
dynamike proceséw towarzyszacych budowaniu marki, cho¢ bez watpienia
doskonale oddaje cel podejmowania tego wysitku. W podej$ciach mniej skoncen-
trowanych na cechach, a bardziej osadzonych w tak szeroko dyskutowanym nur-
cie narracyjnym, mozna spotkac si¢ z definiowaniem marki osobistej jako procesu
., opracowywania, wykorzystywania i klasyfikowania danych osobowych oraz
dostarczania obszernej narracji, aby inni mogli tatwo zrozumie¢ czyjgs tozsamosé
— czesto z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych 8, Tu mozna by jednak
zastanawiac¢ si¢ na ile adekwatnym jest zawezanie snucia owych narracji do me-
dioéw spotecznosciowych. Roznic w podej$ciach mozna wskazywac wiele, nie jest
to jednak celem niniejszego opracowania. Zaznaczenie jednak, ze marka osobista
jest definiowana na wiele roznych sposobow, wydaje si¢ juz zasadne, gdyz pre-
zentacja kolejnego mozliwego pola analizy niewatpliwie jest juz celem tej pracy.
Przyjeto wigc nastepujacy sposob rozumienia marki osobistej: za marke osobistq
mozna uzna¢ osobe Swiadomie podejmujqcq dziatania majgce na celu identyfika-
cje, wytworzenie i zakomunikowanie wartosci, ktore przez okreslong grupe
odbiorcow mogq zostac uznane za najpetniej zaspokajajgce ich potrzeby, podsta-
wowym sposobem zas realizacji tego celu jest autonarracja. Zaakcentowane
zostalo tu, jak si¢ wydaje, niezwykle istotne spostrzezenie, ze marka osobista jest
co prawda koncepcja, ktora zostata stworzona wraz z catym swoim instrumenta-
rium w okreslonym celu, nieroztacznie jest jednak zwigzana z cztowiekiem, ktory
te marke buduje i ktory jest jej zrodtem.

Budowanie marki osobistej bedzie wigc wigzato si¢ ze snuciem opowiesci
0 sobie samym w jakims$ okreslonym kontekscie i celu. W literaturze odnajdziemy
rozne modele budowania marki osobistej. Joanna Malinowska-Parzydlo zamyka
swoja propozycje w szesSciu ogolnie nakreslonych etapach?:
— diagnoza,
— zasoby,
— strategia,
— komunikacja,
— pomiar,
— korzysci.

Hubert Rampestad idzie zdecydowanie dalej w swoich rozwazaniach biorac
pod uwage cztery plaszczyzny funkcjonowania czlowieka: wewnetrzna,
zewnetrzng, wiedzy 1 uczenia si¢ oraz finansowa. Sam proces zamyka w czterech

27 S, Gorbatov, S.N. Khapova, E.I. Lysova, Personal Branding..., op. cit., s. 6.

218 3, Jacobson, You are a brand: social media managers’ personal branding and “the future audi-
ence”, ,,Journal of Product & Brand Management”, 2020, t. 29, nr 6, s. 715.

219 3, Malinowska-Parzydto, Jestes markq. Jak odniesé¢ sukces i pozosta¢ sobg., Helion, Gliwice
2015, s. 16.
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etapach: plan, wdrozenie, dziatanie, wyzwanie, ktoére kazdorazowo powinny opie-
ra¢ si¢ o analizg, przygotowanie i wdrozenie dzialan z nastgpujacych zakresow??;
— 0sobista wizja,

— 0sobista misja,

— osobiste role kluczowe,

— osobista analiza SWOT,

— zalozenia marki osobistej,

— specjalizacja,

— usthugi,

— najwazniejszy atrybut,

— oObszar,

— deklaracja marki osobistej,

— kluczowe czynniki sukcesu osobistego,

— osobiste zatozenia,

— mierniki osobistych sukcesow,

— osobiste cele.

Model drugi wydaje sie o wiele petniejszy, migdzy innymi dlatego, ze zostaly
wskazane konkretne obszary dziatan, ktére osoba chcaca zbudowac swoja marke
osobista powinna zaadresowac. To co wyrdznia ten model od innych podejsé to
rowniez prezentacja szerszego kontekstu aktywnosci ludzkiej, a doktadniej rzecz
ujmujac — szerszego niz komunikacja z odbiorcami. To za$ kieruje naturalnie roz-
wazania dotyczace dzialan sprzyjajacych budowaniu marki osobistej chociazby
na ksztaltowanie propozycji wartosci dla potencjalnych odbiorcoOw czy szeroko
pojetej aktywnosci przedsigbiorcze;j.

9.3. Marka osobista jako narzedzie oséb przedsiebiorczych

Budowanie marki osobistej zwigzane jest z duza aktywnoscia na wielu polach,
od rozwoju wiedzy i umiejg¢tnosci w zakresie specjalizacji zawodowej, poprzez
szlifowanie kompetencji komunikacyjnych, na samej komunikacji konczac.
W tym miejscu warto zaznaczy¢, ze komunikacja marki osobistej czesto realizo-
wana jest za posrednictwem wielu réznych narzedzi i platform, tradycyjnych
i nowoczesnych. Oznacza to, ze w naturalny sposdb osoby, ktore budujg swoje
marki osobiste zmuszone sg niejako do zwigkszonej aktywnosci w okre§lonych
obszarach. Badania pokazujg rowniez, ze osoby, ktore wykonujg zawody uzna-
wane za kreatywne oraz takie, w ktorych ostateczny rezultat jest w duzym stopniu
uzalezniony od efektow pracy osobistej, jak rowniez takie, ktore cechujg sig

220 H,K. Rampersad, Ty — marka inna niz wszystkie, ttum. M. Witkowska, Helion, Gliwice 2010,
S. 45,
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wysokim poziomem osobistej decyzyjnosci, podejmujg bardziej intensywne dzia-
tania w zakresie budowania marki osobistej??t. Wéréd kategorii profesji analizo-
wanych przez badaczy tego konceptu najczesciej znajduja si¢: sportowcy, tworcy
tresci, menedzerowie, samozatrudnieni, indywidualni profesjonali$ci, artysci
i politycy???. Energiczny przedsigbiorca ,.hustler” pojawia sie rowniez jako jeden
z modeli realizacji koncepcji marki osobistej??®. Wskazywane obszary specjaliza-
cji dziatalnos$ci bez watpienia wymagaja aktywnych i przedsigbiorczych dziatan
na wielu polach. Moze to by¢ jedna z przyczyn, dla ktorych wykorzystanie marki
osobistej staje si¢ dla takich oséb atrakcyjnym sposobem zwigkszania szans ryn-
kowych czy chociazby bogatym instrumentarium wspomagajacym systematyczne
i celowe dziatania ukierunkowane na realizacje celéw osobistych.

Budowanie marki osobistej jest dzi$ jednak narzgdziem nie tylko osob, ktore
znamy z pierwszych stron gazet. Literatura przedmiotu zawiera réwniez ciekawe
analizy przypadkow jak np. bibliotekarz akademicki, gdzie autor poszukuje klu-
czowych czynnikow sukcesu i stara si¢ obnazy¢ stereotypowe myslenie o tym
zawodzie, by nastepnie wskazac¢ jak przedsicbiorcze i relacyjne ujecie petnienia
takiej roli moze zmieni¢ postrzeganie marki osobistej zawodu bibliotekarza??,
Badania aktywno$ci mtodych 0sob w réznych wymiarach budowania marki oso-
bistej pokazaty, ze istnieje pozytywna relacja pomigdzy aktywnym budowaniem
marki osobistej a zatrudnieniem??. W innych opracowaniach odnalez¢é mozemy
powiagzania pomig¢dzy dazeniem do rozwoju kariery zawodowej a podejmowa-
niem dziatan z zakresu budowania marki osobistej, co z kolei prowadzi do wigk-
szej postrzeganej szansy na zatrudnienie i wedtug autoréw badania potwierdza
znaczenie takiej postawy dla proaktywnych zachowan zawodowych??, Wszedzie
wigc odnajdujemy jakie$s akcenty zwigzane z aktywnoS$cig przedsi¢biorcza.
I to raczej nie budzi watpliwosci, chociazby ze wzgledu na to, Ze budowanie marki
osobistej co do zasady postrzegane jest jako podejmowanie roznorodnych aktyw-
nosci. Postawa proaktywna za$ jest bez watpienia jednym z podstawowych prze-
jawow przedsigbiorczosci w ogole.

W kontekscie indywidualnym przedsigbiorczo$¢ mozna rozumie¢ mig¢dzy
innymi jako typ zachowania ,,polegajacy na samodzielnosci i niezalezno$ci
W wyborze sposobu dziatania, odpowiedzialnosci za podejmowane decyzje i ich

221 A, Walczak-Skatecka, E. Mieszajkina, The Influence of Start-up Capital on Building a Personal
Brand, ,,European Research Studies Journal”, 2021, t. 24, nr special iss. 2, s. 714.

222 5, Scheidt, C. Gelhard, J. Henseler, Old Practice, but Young Research Field..., op. cit., s. 8.

223 A, Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,, marka osobista”, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-
Sklodowska, sectio | — Philosophia-Sociologia”, 2018, t. 43, nr 1, s. 277.

224 D. Gall, Librarian Like a Rock Star: Using Your Personal Brand to Promote Your Services and
Reach Distant Users, ,,Journal of Library Administration”, 2012, t. 52, nr 67, . 549-558.

225 M. Khedher, Conceptualizing and researching personal branding effects on the employability,
,Journal of Brand Management”, 2019, t. 26, nr 2, s. 99-109.

226 5, Gorbatov, S.N. Khapova, E.l. Lysova, Get Noticed to Get Ahead: The Impact of Personal
Branding on Career Success, ,,Frontiers in Psychology”, 2019, t. 10, article 2662, https://doi.org/
10.3389/fpsyg.2019.02662, [dostep: 03.12.2022].
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skutki, dazeniu do sukcesu biznesowego™??’. Innym sposobem rozumienia przed-
sigbiorczo$ci indywidualnej jest typ mentalnosci, ktory oznacza ,,sposob myslenia
polegajacy na twdrczosci, kreatywnos$ci, wyobrazni, elastycznosci, aktywnosci,
wierze we wlasne sity, intensywnej pracy, otwartosci, komunikatywnosci, checi
samorealizacji”??, Rozwazajac biografie osob, ktére powszechnie uzna¢ mogli-
by$my za marki osobiste, wiele z tych cech da si¢ odnalez¢. To co jednak wydaje
si¢ najbardziej interesujace to, ktore z powyzszych sktadowych rozumienia przed-
sigbiorczo$ci mozna zidentyfikowac wsrod osob, ktore marke osobistg zbudowaty
w przestrzeniach wlasnych specjalizacji, czyli nie zawsze sg szeroko rozpozna-
walne, cho¢ dla swojej grupy odbiorcow sg bardzo istotni. I czy jesteSmy w stanie
odnalez¢ dzi§ te sktadowe aktywno$ci przedsigbiorczej, ktore beda sprzyjaé
budowaniu marki osobistej, nawet jesli bedzie to skutek uboczny, a niezamierzone
dziatanie.

Wspominane juz wczesniej badania potwierdzaja, ze istnieja roznice zwigzane
z wykorzystaniem konceptu marki osobistej] w réznych grupach zawodowych.
Jakie jednak elementy aktywnosci przedsi¢biorczej mozna powigzaé z procesem
budowania marki osobistej? Bez watpienia bowiem nie wszystkie przedsigbiorcze
zachowania mozna uzna¢ za takie, ktore beda wspieraty budowanie marki osobi-
stej??°. Analizujgc bowiem zachowania 0s6b dziatajacych na granicy prawa i poza
nia, czesto nie mozna odmowic im przedsigbiorczego podejscia, niemniej trudno
tez mowic¢ o tym, ze przektada si¢ to na budowanie marki osobistej. Oczywiscie
tu mozna by dyskutowac czy marka osobista moze by¢ rozpatrywana tylko przez
pryzmat etycznych postaw, czyli czy np. osoby, o silnej pozycji, duzym wptywie
spotecznym na docelowa grupe odbiorcéw, rozpoznawalnosci w tej grupie oraz
klarownym i utrwalonym skojarzeniom z nazwiskiem badZ pseudonimem mogg
by¢ rozwazane jako marki osobiste bez wzglgdu na moralny wydzwiek ich dzia-
fan. Jest to jednak watek, ktory wymaga zupelnie innej i rozleglej dyskus;ji.

9.4. Zalozenia metodyczne badan

Badania literaturowe dotyczace marki osobistej wykazaty wiele znaczacych
luk w obecnym stanie wiedzy. Jedng z nich jest relacja pomigdzy aktywnoscia
przedsigbiorcza a budowaniem marki osobistej. Celem badan jest wylonienie
przejawow aktywnosci przedsigbiorczej, ktore sprzyjaja budowaniu marki osobi-
stej. Sformutowano nastepujgce hipotezy badawcze:

1. Zachowania przedsiebiorcze takie jak: samodzielnos¢ i niezalezno$¢é w wybo-
rze sposobu dziatania, odpowiedzialno$¢ za podejmowane decyzje i ich skutki,
dazenie do sukcesu biznesowego sprzyjaja budowaniu marki osobiste;j.

227 E. Mieszajkina, Zarzqdzanie przedsiebiorcze w matych firmach, Wydawnictwo Politechniki
Lubelskiej, Lublin 2018, s. 29.

228 |hidem.

29 D, Turek, ,, Ciemne strony” przedsiebiorczosci, ,,Edukacja ekonomistéw i menedzerow”, 2016,
t. 3, nr4l,s. 105-118.
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2. Sposoéb myslenia polegajacy na tworczoSci, kreatywnosci, wyobrazni,
elastycznosci, aktywnosci, wierze we wlasne sily, intensywnej pracy, otwarto-
$ci, komunikatywnos$ci lub checi samorealizacji sprzyja budowaniu marki
osobistej.

Badanie pilotazowe o charakterze eksploracyjnym przeprowadzone zostato na
grupie dziewigciu 0sob. Probg dobrano w sposob celowy. Wszystkie osoby w gru-
pie posiadaja silne i rozpoznawalne marki w swojej specjalizacji. Znalezli si¢ tu
zaréwno profesjonali$ci z zakresu marketingu, rozwoju osobistego, doradcy, ana-
litycy, konsultanci czy wyktadowcy akademiccy. Czg$¢ z tych osob taczyta
w sobie niektore z tych rol. Czes¢ nie tylko posiada silng marke osobista, ale
i wspiera w takich procesach swoich klientow. Badania prowadzone byly
w formie czgSciowo ustrukturyzowanych indywidualnych wywiadéw poglebio-
nych (telefonicznych), ukierunkowanych na generowanie tresci autonarracyjnych.
Badania zostaty przeprowadzone w okresie od stycznia do marca 2020 r.

9.5. Marka osobista a postawa przedsiebiorcza — wyniki badan

Zebrany material pozwala na glgbsze spojrzenie na proces budowania marki
osobistej, nie tylko w kontekscie dziatan promocyjnych wtasnej osoby, ale by¢
moze przede wszystkim, w kontekscie rozwoju osobistego i zawodowego oraz
stopniowego poglebiania osobistego rozumienia i nadawania znaczeh wilasnej
historii. Analizujagc wypowiedzi badanych przez pryzmat poszukiwania przeja-
wow aktywnosci przedsigbiorczej odnalez¢ mozna wiele wspolnych elementow.
Ponizej zaprezentowano przyklady wypowiedzi obrazujace poszczegdlne wnio-
ski. Wypowiedzi o podobnym charakterze powtarzaly si¢ rowniez u innych osob
biorgcych udziat w badaniu.

Pierwszym istotnym spostrzezeniem, ktore mozna poczyni¢ na bazie uzyska-
nych wypowiedzi, jest subiektywne poczucie os6b badanych, iz marka osobista,
ktorg zbudowali przez lata nie jest wynikiem dziatan ukierunkowanych na budo-
wanie marki osobistej, a przynajmniej nie to byto pierwotnym celem podejmowa-
nych przez nich aktywnosci. Koncentrowaty si¢ one w duzej mierze na poszerza-
niu wiedzy i umiejetnosci w jakiejs okreslonej specjalizacji i jako takie moga by¢
traktowane jako dazenie do sukcesu biznesowego. Wypowiedz osoby uczestni-
czacej w badaniu (analityk internetowy — styczen 2020 r.): ,, Podszedtem do egza-
minu jeszcze raz i zdatem go. Ale fuksem, czyli tak na granicy zdania tego egza-
minu. | mowie kurde, cos jest nie tak, tyle czasu na to poswiecitem, a mimo
wszystko nie jest lepiej. Bo wydawato mi sie, Ze na te wszystkie pytania odpowiem
raczej bardzo dobrze. No i generalnie od tej pory, jak zostal mi przytarty nos, no
to zaczgltem sie w to wszystko bardzo mocno zaglebial, zeby znajdowac te mate
rzeczy, ktorych gdzies tam nie widziatem. Albo ktore ignorowatem, bo wydawato
mi sie na poczqtku, ze one sq mato istotne. No i tak zaczgtem opanowywac to na-
rzedzie. Czyli takie learning by doing i ta moja droga, to raczej byta taka ciernista
droga, niz droga ustana rézami.” W tym miejscu nalezy jednak poczyni¢ inne
spostrzezenie. Osoby badane to osoby, ktérych poczatki aktywnosci zawodowej
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przypadaty na okres, kiedy w Polsce nie byto mowy o celowym i §wiadomym
promowaniu siebie czy budowaniu marki osobistej, a co za tym idzie trudno
byloby im takie dzialania w owym czasie planowac, czy chociazby rozwazac.
We wszystkich wypowiedziach takie celowe dziatania zwigzane z tym co dzi$
rozumiemy jako budowanie marki osobistej pojawialy si¢ juz na pewnym etapie
kariery zawodowej.

Budowanie marki osobistej czesto staje si¢ koniecznosciag w obliczu podjecia
decyzji o diametralnej zmianie zawodu lub formy wykonywania pracy np. przej-
$cie z etatu w korporacji na dzialalno$¢ indywidualna, badz to w formie dziatal-
no$ci gospodarczej czy innej prawnej formy jej prowadzenia. Wypowiedz osoby
uczestniczacej w badaniu (facylitatorka graficzna, trenerka mys$lenia wizualnego
— styczen 2020 r.): ,,/[...] potrzebe budowania marki osobistej, odpowiedniej
reputacji, tak namacalnie poczutam dopiero, kiedy wysztam z korpo i kiedy zacze-
tam pracowac jako freelancer wigc silq rzeczy, to co tez powiedzialam wczesniej,
dotknetam tego obszaru budowania marki w zakresie sprzedazowym, nie ukry-
wajmy, czyli poszukiwaniu klientéw i pozyskiwaniu nowych potencjalnych klien-
tow i wtedy zaczelam robic¢ to bardziej swiadomie [...].” Taki sposob rozumienia
aktywnosci przedsigbiorczej jest jednym z najpetniej oddajacych jej ideg, choc
oczywiscie postawe przedsiebiorcza mozna realizowa¢ w ré6zny sposob i w roz-
nych kontekstach. Wyraznie wida¢ tu wszystkie przejawy zachowania przedsig-
biorczego: samodzielno$¢ i niezalezno$¢ w wyborze sposobu dziatania, odpowie-
dzialnos¢ za podejmowane decyzje i ich skutki, dgzenie do sukcesu biznesowego.

Kolejnym elementem budowania marki osobistej, ktory mozna interpretowac
jako przejaw aktywnosci przedsigbiorczej to umiejetne budowanie sieci wsparcia
opartej o partnerskie relacje. Wypowiedz osoby uczestniczacej w badaniu
(wydawca branzowy, podcaster — marzec 2020 r ,,/...] mysle ze kiuczowym ele-
mentem sq relacje miedzyludzkie, znaczy to, Ze ja jezdzitem na te targi — to jestem
pewien, ze bardzo duzo pomoglo, ale to tez — ze na tych targach rozmawiatem
z roznymi ludzmi i staratem si¢ gdzies, nie wiem, nie wyjs¢ na palanta (Smiech)
i poznawaltem tez tych miedzynarodowych dziennikarzy, organizatorow tych tar-
gow i staralem sie im pomoc — znaczy wychodzilem z zatozZenia, Ze czasopismo
branzowe jest od tego, zeby te branze wspierac i zeby wszystkim z tej branzy dziato
sie lepiej”. W powyzszej wypowiedzi dostrzec mozna w zasadzie wszystkie prze-
jawy przedsiebiorczego sposobu myslenia: tworczosc, kreatywnos¢, wyobraznia,
elastyczno$¢, aktywno$¢, wiara we wiasne sily, intensywna praca, otwarto$c,
komunikatywno$¢ czy che¢ samorealizacji.

Powtarzajacym si¢ rowniez motywem w przeprowadzonych rozmowach byto
umiej¢tne wykorzystanie okoliczno$ci, w jakich znalazta si¢ konkretna osoba.
Wypowiedz osoby uczestniczacej w badaniu (strateg marketingowy, wykla-
dowca, przedsigbiorca, autor — styczen 2020 t.): ,, No i te kilka jakby Sciezek sie
spotkato potem, no bo miatem firme, ktora si¢ zajmowata projektowaniem, iden-
tfikacjq itd., reklamq, strategiq, uczytem innych, no i napisatem ksigzke.
[...] Natomiast kazdy z nich jest niezalezng sciezkq, kazdy z nich jest serig jakichs
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tam przypadkow. No i to, co z nimi robisz, to jest bardzo wazne”. Tu zndw powra-
camy bezposrednio do podejmowania samodzielnych decyzji i brania za nie
i dziatania z nich wynikajace odpowiedzialno$ci, nawet jesli sytuacje, ktore gene-
ruja konieczno$¢ ich podejmowania nie wynikaja z inicjatywy osoby budujacej
marke osobistg, a raczej mniej lub bardziej szczesliwego splotu wydarzen.

Postawa przedsigbiorcza rozumiana zaréwno jako typ zachowania i typ men-
talnosci okazuje sie by¢ niezwykle wspierajaca dla budowania marki osobistej,
jak si¢ wydaje bez wzgledu na branz¢. Tym samym obie hipotezy udato si¢
potwierdzié.

9.6. Podsumowanie

Przedstawione badania pokazuja, ze zard6wno przedsigbiorczy sposob myslenia
oparty na tworczosci, kreatywnosci, wyobrazni, elastycznosci, aktywnosci, wie-
rze we wilasne sily, intensywnej pracy, otwartoSci, komunikatywnos$ci, jak
i zachowania przedsigbiorcze polegajace na samodzielno$ci i niezalezno$ci w wy-
borze sposobu dziatania, odpowiedzialnosci za podejmowane decyzje i ich skutki
oraz dazenie do sukcesu biznesowego sprzyjaja budowaniu marki 0Sobistej.
Mozna rowniez stwierdzi¢, ze marka osobista czgsto bywa niezamierzonym skut-
kiem aktywnosci przedsiebiorczej, cho¢ nie ma podstaw by sadzi¢, ze jest tak
w kazdym czy nawet wigkszosci przypadkow. Zaprezentowane badania traktowac
nalezy jako pierwszy krok do testowania relacji pomiedzy aktywnoS$cia przedsig-
biorcza i budowaniem marki osobistej. Dalszy rozwdj tego watku mogltby prowa-
dzi¢ do wylonienia szczegolnie istotnych elementéw w zakresie sposobu mysle-
nia czy zachowania, ktore wptywaja pozytywnie na budowanie marki osobistej.
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