ZESZYT
NAUKOWY

WYZSZEJ SZKOLY ZARZADZANIA
| BANKOWOSCI W KRAKOWIE

NUMER 68

WYZSZA SZKOEA ZARZADZANIA
I BANKOWOSCI W KRAKOWIE



lic. Jakub Gajewski
Wyzsza Szkota Zarzgdzania i Bankowosci w Krakowie
Jjagajews@wszib.edu.pl

ANALIZA WPLYWU ROZNYCH MODELI ZARZADZANIA
I MOTYWOWANIA PRACOWNIKOW NA ICH ZAANGAZOWANIE

Wprowadzenie

W obecnych czasach, gdzie dynamicznie zmienia si¢ rynek biznesowy, odpowiednie
zarzadzanie 1 motywowanie pracownikow jest bardzo istotng kwestig, ktora ma realny wplyw
na efektywno$¢ i1 zaangazowanie w pracy. Istota kierownictwa odgrywa kluczowsg role,
poniewaz oczekiwania pracownikoOw s3 bardzo zrdéznicowane i czgsto si¢ zmieniaja.
Menagerowie muszg stworzy¢ odpowiednie warunki do pracy, dobra¢ idealny styl zarzadzania
zasobami ludzkimi oraz zastosowa¢ efektywne metody motywowania.

Glownym celem artykutu jest przedstawienie podstawowych modeli zarzadzania i
motywowania pracownikow oraz zbadanie, jak owe modele wplywajg na ich zaangazowanie w
pracy. Style zarzadzania pracownikami wystepuja w kazdym przedsigbiorstwie, dlatego dobor
odpowiednich narzedzi jest kluczowy w zarzadzaniu zasobami ludzkimi. Motywowanie
pracownikow to jedno z wielu waznych zadan menagerow, dlatego kwestia ta jest bardzo
istotna i zostanie przeanalizowana w badaniu ankietowym. Wspoétczes$nie, motywowanie opiera
si¢ na indywidualnym podej$ciu do pracownika lub zespotu pracowniczego oraz skupieniu ich
uwagi na wyznaczonym celu. Teoria wzmacniania celu pokazuje, ze pracownik jest bardziej
zaangazowany, kiedy akceptuje zatozony cel oraz sie z nim utozsamia'.

Zaprezentowane wnioski z wlasnego badania ankietowego pokaza, jakie style kierowania

sa obecnie powszechne oraz jakie metody motywowania pracownikéw sa najefektywniejsze.

1. Komunikacja i style kierowania pracownikami
Zarzadzanie zasobami ludzkimi to zbidr dziatan, ktore obejmuja planowanie,
podejmowanie decyzji, motywowanie oraz kontrolowanie. Wymienione dziatania moga

dotyczy¢ zardwno zasoboéw ludzkich, czyli pracownikéw oraz zasobow rzeczowych,

'R. W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2022, s. 525-527.



finansowych lub informacyjnych?. Warto podkreslié, Zze najcenniejszymi zasobami
w przedsigbiorstwie sg pracownicy. To oni tworzg i realizujg misje firmy.

Rola kierownictwa jest bardzo wazna i wptywa na efektywnos$¢ pracownikoéw. Dobor
odpowiedniego stylu zarzadzania nie jest tatwy, aczkolwiek powinien wywodzi¢ si¢
z kompetencji 1 umiejetnosci menagerow. W przedsigbiorstwach czesto sg wprowadzane
zmiany, z ktorymi muszg si¢ zmierzy¢ zarOwno pracownicy, jak i menagerowie. Zmiany moga
powodowac pewne zachwiania na linii pracownik-kierownik, natomiast przetozeni musza dba¢
o potrzeby pracownikow, aby zmiany zachodzace w organizacji nie przyczynity si¢ do
dezorganizacji pracy. Podstawowymi potrzebami pracownikdéw sg potrzeby fizjologiczne,
szacunku i realizacji’.

Kierownicy muszg dba¢ o dobrg i sprawng komunikacj¢ wsrdd pracownikéw. Sprawna
komunikacja polega nie tylko na przekazywaniu cennych elementow, ale dodatkowo buduje
zaufanie pomi¢dzy nadawcg a odbiorcg rozmowy. Przekaz informacji pomiedzy kierownikiem
a pracownikami musi by¢:

e Prosty, aby pracownicy doktadnie zrozumieli zadania, ktére maja do wykonania.
Kiedy przekaz informacji jest jasny, pracownicy nie maja watpliwosci co do
szczegotow swoich zadan.

e Regularny, aby pracownicy mieli swiadomo$¢ waznej informacji, menagerowie
powinni regularnie aktualizowa¢ informacje 1 na biezaco przekazywad
zaktualizowane dane.

e Indywidualny. Kazdy przekaz powinien by¢ dostosowany do odbiorcy, poniewaz
kazdy pracownik ma inne potrzeby 1 inaczej odbiera informacje. Indywidualne
podejscie do pracownika moze powodowaé wicksza motywacje do pracy i lepsze
przyswajanie informacji.

Jednoczesnie komunikacja pomigdzy menagerami a pracownikami powinna by¢
dwukierunkowa, co oznacza, ze przetozony dostaje informacje zwrotng od pracownika po
przekazaniu konkretnej informacji. Taki sposéb komunikacji pozwala przelozonym uzyskac
feedback i1 pracowa¢ nad ulepszeniem komunikacji.

Istotg roli kierownika jest skuteczne zarzadzanie personelem, aby osiggna¢ zamierzony
cel. Skutecznego kierownika wyrdzniaja pewne cechy psychologiczne, migedzy innymi jest to

skonstruowanie silnego zaufania na linii kierownik a pracownik. Kierownik moze uzyska¢

21. Warwas, A. Rogozinska-Pawelczyk, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi w nowoczesnej organizacji,
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £6dZ 2016, s. 15.
3 B. Kozusznik, Kierowanie zespotem pracowniczym, PWE, Warszawa 2005, s. 129-130.



zaufanie swoich pracownikow, kiedy traktuje ich z zyczliwo$cig oraz nie sg przedmiotami, a
podmiotem wspotpracujacym. Dodatkowo kierownik musi posiadaé empatig, czyli by¢
otwartym na propozycje pracownikéw oraz potrafi¢ rozktada¢ zadania w grupie®.

Styl kierowania ma na celu efektywne przekazanie informacji pracownikom poprzez
odpowiedni dobor srodkéw 1 metod przekazu. Wyroznia si¢ trzy podstawowe style kierowania:

e autokratyczny,
e liberalny,
e demokratyczny.

Autokratyczny styl kierowania przede wszystkim opiera si¢ na wiladzy. Styl ten
charakteryzuje si¢ wysokim poziomem kontroli nad pracownikami oraz narzucaniem im
swojego zdania. Autokratyczny kierownik podejmuje wszystkie decyzje samodzielnie, nie
zwracajac uwagi na swoich pracownikéw. Kierownik okresla zadania i wyznacza osoby do ich
realizacji. Menager rowniez okresla sposob wykonywanych zadan. Pomiedzy kierownikiem a
pracownikami relacje sg hierarchiczne 1 majg charakter bardzo formalny. Kierownik zachowuje
dystans do swoich podwladnych. Komunikacja najczgsciej opiera si¢ na jednokierunkowym
przekazie informacji i delegowaniu zadan. Przyktadami stosowania autokratycznego stylu
kierowania s3:

e Stuzby mundurowe. W organizacjach typu wojsko, styl autokratyczny jest bardzo
powszechny.

e Firmy produkcyjne. W przedsigbiorstwach produkcyjnych styl autokratyczny
czesto si¢ przydaje, kiedy produkowane sg wyroby o okreslonych standardach i
nie mogg odbiega¢ od zatozen.

Autokratyczny menager jest osobg bardzo zorganizowang oraz ukierunkowang na swoja
pracg. Dzigki szczegotowej kontroli, zadania wykonywane przez pracownikéw sg najczesciej
perfekcyjnie zakonczone.

Styl autokratyczny ma pewne zalety, miedzy innymi szybko$¢ podejmowania decyzji,
poniewaz podejmowane s3 one przez jedng osobe w postaci kierownika. Konsultacje
z pracownikami s3 niepotrzebne, co sprawia, ze decyzyjno$¢ kierownictwa jest bardzo
sprawna. Polecenia wydane przez menageréw sg jasne i1 przejrzyste, majg one charakter
wyraznych przekazow jednokierunkowych. Pracownik przyswajajac wiadomos$¢ od kierownika
nie moze mie¢ watpliwos$ci co do tresci 1 jej charakteru. Podczas komunikacji przestarzen musi

by¢ przystosowana i nie posiada¢ zadnych rozpraszajacych bodzcow. Kierownicy przekazuja

4W. Banka, Zarzgdzanie personelem — teoria i praktyka, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2002, s. 48-51.



zazwyczaj raz wiadomos¢, dlatego pracownik musi by¢ skupiony i uwazny. Kolejnag zaletg stylu
autokratycznego jest efektywno$¢ realizowanych zadan przez zespdt. Podczas realizacji
projektu nie ma miejsca na watpliwos$ci czy zbgdng komunikacje, dlatego zazwyczaj cel jest
osiggany w terminie lub przed jego przewidywanym zakonczeniem.

Autokratyczny styl kierowania posiada tez jednak wiele wad. Podstawowa wada tego
stylu jest mozliwo$¢ pojawienia si¢ wypalenia i braku motywacji u podwladnych. Pracownicy
zarzadzani autokratycznym stylem czg¢sto sa narazeni na wysoki poziom stresu i odczuwaja
brak docenienia przez przetozonych. Wystepowanie stresu w pracy moze powodowac, ze
pracownicy beda zmuszeni zrezygnowac z pracy. Niezadowoleni pracownicy opuszczajg
miejsce pracy, co powoduje do$¢ duzg rotacj¢ na stanowiskach pracy. W rezultacie takie
dziatania sa negatywne dla przedsigbiorstwa, poniewaz narazaja one na dodatkowe koszty
zwigzane z zatrudnieniem nowych pracownikoOw oraz wdrozeniem ich w polityke firmy.
Niektorzy toleruja taki tryb zarzadzania, poniewaz jest on bardzo jasny i1 cze¢sto powtarzalny.
Przetozeni praktycznie nie chwalg swoich pracownikdéw, nawet jesli wykonuja swoja prace
perfekcyjnie.

Styl ten jest przeznaczony dla osob, ktére nie lubig pracowac kreatywnie i nie chcg mie¢
realnego wptywu na realizacj¢ zadan.

Kolejnym stylem kierowania jest styl liberalny. Kierownicy wykorzystujacy ten styl
niemal w calo$ci oddajg swobod¢ swoim pracownikom podczas realizacji ich obowigzkdow.
Kierownik nie ingeruje w zadania swoich pracownikdéw oraz nie analizuje postgpoéw w ich
pracy. Menager liberalny najbardziej jest zadowolony, kiedy nie istniejg zadne problemy i
pracownicy nie zwracajg si¢ do niego z prosba o pomoc’. Kierownik liberalny posiada bardzo
mato obowigzkow, gtdéwnie zajmuje sig:

e przekazywaniem gtownych zalozen i misji przedsigbiorstwa,

e zapewnieniem odpowiednich narzedzi do pracy. Kierownik musi zapewnié

podstawowe $rodki potrzebne do realizacji projektu,

e udzielaniem wskazoéwek co do wykonywanej pracy. Kierownik nie angazuje si¢

w szczegotowa prace, a jedynie ogolnie udziela pomocy.

W krétkiej perspektywie czasu styl kierowania liberalny wydaje si¢ pozytywny dla
pracownikow, poniewaz nie sg kontrolowani przez menagerow i maja duzg swobod¢ w pracy.
Niestety efektem takiego kierowania moze by¢ mniejsza efektywnos$¢ pracy pracownikow.

Podwtladni rowniez nie czuja duzej motywacji do pracy, poniewaz nie sg chwaleni i doceniani

5 1. Dukaj, Style kierowania w matej firmie, Internetowe Wydawnictwo ,,e-bookowo”, Wydanie I, 2008, s. 39-40.



przez przetozonego. W sytuacjach kryzysowych decyzyjnos$¢ jest problematyczna i1 czgsto
moze powodowac chaos w pracy.

Ostatnim opisywanym w tym artykule stylem kierowania jest styl demokratyczny. Styl
ten charakteryzuje si¢ duzg wspotpracg pomigdzy kierownictwem a pracownikami. Kierownik
nie okresla pracownikow jako swoich podwtadnych, a jako partnerow do pracy. Wspotpraca
jest kluczowym elementem dziatalno$ci zespotu. Pracownicy maja mozliwo$¢ dzielenia si¢
swoimi opiniami na temat decyzji podejmowanych w pracy, dodatkowo maja realny wptyw na
strategie 1 wazne kwestie zwigzane z celem pracy.

Menagerowie stosujacy styl kierowania demokratyczny nie bagatelizuja problemoéw,
ktore powstaja pomiedzy pracownikami, a skutecznie je rozwigzujg. Kierownik stara si¢
zrozumie¢ genez¢ konfliktu, aby skutecznie go rozwigzaé. Dla kierownika nie jest wazne kto
przyczynit si¢ do powstania konfliktu, a dlaczego on powstal. Dzieki takim dziataniom
kierownicy sa w stanie zapobiec powstaniu podobnego konfliktu w przysztosci®.

Kierownik stara si¢ budowaé¢ dobre relacje z pracownikami, czyli nie tylko wyznacza
nowe zadania, ale takze rozmawia z nimi, dba o dobrg atmosfere oraz o ich komfort. Dziatania
kierownika majg na celu wzbudzi¢ wsrdd pracownikow zaufanie do niego samego.

Atmosfera i komfort pracy sg bardzo wazne, dzigki temu komunikacja jest bardziej
efektywna. Niewatpliwie w pracy zespotowej takie cechy jak szacunek i komunikacja sa
kluczowe dla dobrze funkcjonujacego zespotu.

Pracownicy, ktorymi zarzadza kierownik demokratyczny s3 duzo bardziej zmotywowani
1 zaangazowani w prac¢ niz podwladni kierownika autokratycznego. Pracownicy chetnie
przychodza do pracy i maja mozliwos$¢ rozwoju.

Podsumowujac, wyrdznia si¢ trzy podstawowe style kierowania pracownikami. Sg one
bardzo zréznicowane, dlatego dobor odpowiedniego stylu kierowania zalezy od osoby
zarzadzajacej 1 od jej charakteru. Wybrany styl zarzadzania pracownikami musi by¢ zgodny

z charakterem oraz mozliwo$ciami, jakimi dysponuje menager.

2. Motywowanie pracownikow

Motywowanie pracownikow odgrywa bardzo wazna role w przedsiebiorstwie. Proces
motywowania ma wiele wymiernych skutkow zaréwno dla firmy zatrudniajacej, jak 1 dla
samego pracownika. Zmotywowany pracownik jest bardzo waznym filarem przedsigbiorstwa,

w ktorym pracuje. Proces motywowania dotyczy pracownikow na kazdym szczeblu

6 Ibidem, s. 46.



zarzadzania. Pracownicy nizszego szczebla powinni by¢ motywowani przez bezposrednich
kierownikow, natomiast menagerowie przez swoich przetozonych, np. dyrektorow czy
prezesOw. Motywacja to wewngetrzny proces, ktory nastawiony jest na osiggniecie okreslonych
celow. Niezaleznie od definicji motywacji, sprowadza si¢ ona do ,,zachecania kogos/siebie do
dziatania™’.

Wyréznia si¢ kilka typéw motywacji w pracy. Motywacja wewngtrzna pojawia si¢
samoczynnie, to bodzce, ktore sprawiaja, ze ludzie zachowuja si¢ w okreslony sposob.
Motywacja ta wystepuje w momencie, kiedy osoba odczuwa wewnetrzng satysfakcje
z wykonywanej pracy. Motywacja zewn¢trzna wystepuje, kiedy pracownicy wypetniajg swoje
obowigzki w celu uzyskania okreslonych nagréd. Motywatorami zewngtrznymi sg np.
pieniadze. Kolejnymi typami motywacji s3: motywacja pozytywna i negatywna. Pozytywna
motywacja to budowanie dobrych warunkéw pracy dla pracownikow, ktére w przyszitosci
zwigkszg ich efektywno$¢ i1 zaangazowanie. Motywacja negatywna to przeciwienstwo
motywacji pozytywnej. Charakteryzuje si¢ stwarzaniem negatywnej atmosfery w pracy,
pracownicy majg $wiadomos¢, ze zte wykonanie zadania moze spotkaé si¢ z kara®.

Przedsigbiorstwa stosujg rozne systemy motywacyjne w zaleznosci od swoich
mozliwosci 1 od rodzaju zarzadzania pracownikami. System motywacyjny polega na doborze
odpowiednich strategii, majacych na celu zwigkszenie efektywno$ci i zaangazowania
pracownikow. Wyrdznia si¢ nastepujace srodki systemu motywacyjnego:

e Przymusu, polegaja na konieczno$ci stosowania kar w  zwiazku
z nieprzestrzeganiem regulamindw przedsigbiorstwa.

e Zachety, wykorzystuja elementy finansowe, ktore nagradzaja pracownikow za
wykonywang pracg.

e Perswazji, czyli psychologicznego wptywu na pracownikéw, zazwyczaj srodki te
sa krotkotrwate”.

Wywarzone systemy motywacji pracownikow powodujg zwigkszenie ich efektywnosci
W pracy, co ma realne przetozenie na funkcjonowanie firmy, tzn. zwigksza zysk oraz wzmacnia

pozycje na rynku i konkurencyjno$é!?.

TW. Koztowski, Motywowanie pracownikéw w organizacji, CeDeWu, Warszawa 2023, s. 10-11.

8 A. Pietron-Pyszek, Motywowanie pracownikéw, wskazéwki dla menadzeréw, Wydawnictwo MARINA,
Wroctaw 2003, s. 9-10.

® W. Koztowski, Zarzqdzanie motywacjg pracownikéw, CeDeWu, Warszawa 2023, s. 42-49

10T, Listwan, L. Sulkowski, Metody i techniki zarzqdzania zasobami ludzkimi, Difin, Warszawa 2016, s. 138-
140.



3. Metodologia i wyniki badan wlasnych

W niniejszym rozdziale zostang przedstawione wyniki wlasnego badania ankietowego na
temat najczesciej stosowanych styli kierowania pracownikami oraz czynnikéw motywacyjnych
wptywajacych na ich zaangazowanie w pracy. Ponizej przedstawiono trzy pytania badawcze:

e Ktory styl kierowania pracownikami jest najcze$ciej wykorzystywany
w przedsigbiorstwach?

e Jakie cechy kierownika s3 kluczowe przy budowaniu efektywnosci i
zaangazowania pracownikow?

e Jakie czynniki motywacyjne sg kluczowe w pracy?

Aby przeprowadzi¢ badanie ankietowe, sformutowano dwie hipotezy:

1. Wigkszo$¢ ankietowanych deklaruje, Zze ich przetozeni stosuja demokratyczny
styl kierowania.

2. Wynagrodzenie jest glownym czynnikiem motywacyjnym dla badanych
pracownikow.

W celu przeprowadzenia badania wykorzystano metod¢ badawcza w postaci ankiety.
Badanie zostato przeprowadzone anonimowo. Formularz zostal przygotowany w programie
Google Forms. Ankieta zostata rozpowszechniona za pomocg Internetu, co pozwolito dotrze¢
do wigkszej liczby respondentdw. Opracowane wnioski z badania ankietowego pozwola
odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze.

Formularz zostal wykonany przez 72 respondentéow, z czego 72,2% osob stanowig
kobiety, a 25% o0s6b to mezczyzni, dodatkowo 2,8% ankietowanych nie chciato podawac pfci.
Dzigki takiej liczbie respondentéw, wnioski z badania sg bardziej wiarygodne. W badaniu
wzigly udzial osoby powyzej 18 roku zycia, ktore sa aktywne zawodowo. Najwigcej
ankietowanych jest w wieku 18-29 lat, co stanowi 68,1% wszystkich respondentow. Duza cze$¢
respondentow, az 40,3% pracuje w duzych przedsigbiorstwach liczacych ponad 250
pracownikow, natomiast w matych przedsigbiorstwach (10-49 pracownikéw) — 16,7%
ankietowanych. Nalezy podkresli¢, ze ankietowani zostali zapoznani z definicjami stylow
kierowania podczas rozwigzywania kwestionariusza.

Respondenci zostali zapytani o styl kierowania, ktory dotyczy ich bezposredniego
przetozonego. Polowa ankietowanych 0sob wskazuje, ze ich kierownicy stosuja demokratyczny
styl kierowania. Kolejno 30,6% ankietowanych wskazuje styl liberalny, a najmniej
respondentéw (19,4%) deklaruje, ze ich przelozeni stosuja styl kierowania autokratyczny.

Wyniki badania przedstawiono ponizej na wykresie 1.



Wykres 1. Prosze wskaza¢ styl kierowania, ktory bezposrednio dotyczy Pana/i przelozonego

@ Styl autokratyczny. Jest to styl zorientowany
na wladzg. Kierownik tworzy wizje, natomiast
pracownicy maja wykonywac zadania zgodnie
z instrukcja.

@ Sty liberalny. Kierownicy niemal w calosci
daja swobode pracownikom w wykonywaniu
zadan, jedynie udzielaja wskazowek.

o
19,4% Styl demokratyczny. Kierownik liczy si¢
ze zdaniem pracownikow oraz traktuje ich
W sposob partnerski.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow wilasnego badania ankietowego przeprowadzonego

wsrod osob aktywnych zawodowo.

Wykres 2 obrazuje, czy przetozeni daja swobode swoim pracownikom odnosnie podziatu
obowigzkéw w zespole. 51,4% respondentéw twierdzi, ze ich przetozeni raczej dajg im
swobode, a 22,2% respondentow twierdza, ze zdecydowanie tak. 13,9% respondentéw nie jest
w stanie stwierdzi¢, 11,1% ankietowanych uwaza, ze przetozony nie pozostawia im swobody,
a 1,4% osob twierdzi, ze zdecydowanie nie. Wyniki te pokazuja, ze przetozeni w wiekszosci
nie narzucaja pracownikom podzialu obowigzku w pracy grupowej, a dajg im w tym temacie

swobode.

Wykres 2. Czy Pana/i przelozony pozostawia swobod¢ odnosnie podzialu obowiazkéw w zespole?

@® Zdecydowanie tak
@ Raczej tak

Cigzko powiedzie¢
. Raczej nie
®

Zdecydowanie nie

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow wiasnego badania ankietowego przeprowadzonego

wsrod osob aktywnych zawodowo.

Na wykresie 3 przedstawiono ocen¢ ankietowanych na temat kluczowych cech
kierownika, waznych przy budowaniu wigkszego zaangazowania i efektywnosci pracownikow.

Najwiecej 0sob (76,4% ankietowanych) wskazato, ze dobra komunikacja jest kluczowa cecha



kierownika, na drugim miejscu jest szacunek, ktory wskazato 73,6% ankietowanych. Wazna
cechg dla respondentdéw réwniez jest umiejetnos¢ motywowania pracownikéw — te opcje
wskazato 66,7% ankietowanych. Cechg najmniej wazng, wskazang przez ankietowanych, jest

asertywnos$¢, wskazuje ja 25% badanych.

Wykres 3. Jakie cechy kierownika uwaza Pan/i za kluczowe przy budowaniu wiekszego

zaangaZowania i efektywnoSci pracownikéow?
Umiejgtnos¢ rozwigzywania konfliktow _41 (56,9%)
Otwartos¢ na pomysly pracownikow | [INEEGEGEEEEE - 46 (63,9%)

Tolerancja | N 28 (38,9%)

Pozytywne nastawienie na zmiany _33 (45,8%)

Umiejetnos¢ motywowania pracownikov | — 48 (66.,7%)
Asertywnos¢ |GGG 18 (25%)
Szacunek | | 53 (73,6%)
Dobra komunikacja | | — 55 (76,4%)

0 20 40 60

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow wlasnego badania ankietowego przeprowadzonego

wsrdd osob aktywnych zawodowo.

Az 61 ankietowanych wskazuje wynagrodzenie jako najwazniejszy czynnik
motywacyjny w pracy. Kolejnym czynnikiem wskazywanym przez 56 respondentow jest
atmosfera w pracy. Na 3. miejscu klasyfikuje si¢ mozliwos$¢ rozwoju, ktérg wskazaty 44 osoby.
Respondentéw w najmniejszym stopniu motywuje praca grupowa, poniewaz ten czynnik

wskazato zaledwie 14 osob. Szczegdtowe wyniki przedstawiono na wykresie 4.

Wykres 4. Ktére wymienione czynniki motywacyjne sa dla Pana/i najwazniejsze w pracy?

Mozliwo$¢ rozwoju 44 (61,1%)

Elastycznosc 37 (51,4%)

Wynagrodzenie 61 (84,7%)

14 (19,4%)

Praca zespolowa
Atmosfera w pracy 56 (77,8%)
Mozliwo$¢ awansu 33 (45,8%)
31 (43,1%)
28 (38,9%)

25 (34,7%)

Wsparcie ze strony kierownictwa
‘Wspbipracownicy

Interesujaca praca

Zrodo: opracowanie wilasne na podstawie wynikow wilasnego badania ankietowego przeprowadzonego

wsrod osob aktywnych zawodowo.



Na wykresie 5 przedstawiono poziom zmotywowania ankietowanych do pracy.
Najwiecej ankietowanych (38,9%) deklaruje, ze jest znacznie zmotywowana. 27,8% badanych
jest $rednio zmotywowana do pracy. Na 3. miejscu znajduja si¢ osoby zdecydowanie
zmotywowane do pracy, co stanowi 25% ogotu. Zaledwie 5,6% respondentdw jest nieznacznie
zmotywowana, a 2,8% respondentow jest niezmotywowana. Wyniki te pokazuja, ze
ankietowani w wigkszosci sa zmotywowani, co oznacza, ze praca spetnia ich oczekiwania, a
tylko nieliczne osoby nie odczuwaja motywacji. Ponizej zalaczono szczegdtowy wykres
przedstawiajacy poziom zmotywowania pracownikow, gdzie 1 oznacza niezmotywowany, a 5

— zdecydowanie zmotywowany.

Wykres 5. Poziom zmotywowania pracownikéw do pracy

30

28 (38,9%)

20
20 (27,8%)
18 (25%)

2 (2,8%)
4(5,6%)

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow wiasnego badania ankietowego przeprowadzonego

wsrod osob aktywnych zawodowo.

Podsumowanie

Skuteczne zarzadzanie 1 motywowanie pracownikéw to klucz do sukcesu
przedsigbiorstwa. Menagerowie nie mogg tylko kontrolowa¢ pracownikow, ale powinni
rowniez efektywnie ich motywowac¢ do pracy. Odpowiedni dobdr stylu kierowania i systemu
motywowania pracownikéw sprzyja rozwojowi przedsigbiorstwa.

Dzigki przeprowadzonemu badaniu mozna stwierdzié, ze najczesciej stosowanym stylem
kierowania jest styl demokratyczny, ktéry polega na wspolpracy i partnerstwie na linii
pracownik a kierownik. Pracownicy cenig sobie dobrg atmosfer¢ w pracy. Wynagrodzenie jest
najwazniejszym czynnikiem motywacyjnym dla ankietowanych. Mozliwo$¢ rozwoju jest
rowniez wazna dla pracownikéw. Dodatkowo pracownicy wskazuja, iz sa dobrze

zmotywowani do pracy.



Przedstawione wnioski pokazuja, ze wspotczesne przedsigbiorstwa muszg opierac si¢ na

wzajemnej komunikacji i partnerstwie. Tworzenie odpowiednich warunkéw, powoduje rozwoj

zarowno pracownikow, jak 1 menagerow.
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Streszczenie

Artykut przedstawia wptyw réznych modeli zarzadzania i motywowania pracownikow

na ich zaangazowanie. Opisano trzy popularne style kierowania pracownikami. Ankietowani

wskazali,

ze najczesSciej w ich firmach kierownicy wykorzystuja demokratyczny styl

kierowania. Styl ten opiera si¢ na wspotpracy. Dodatkowo przedstawiono podstawowe czynniki

motywacji, a najpopularniejszymi sg wynagrodzenie i dobra atmosfera w pracy.

Stowa kluczowe

Style kierowania, motywacja, zarzadzanie, zaangazowanie, przedsi¢biorstwa.
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SKUTECZNOSC MODELI DETEKCJI MANIPULACJI KSIEGOWYCH
W PREDYKCJI UPADLOSCI

Wprowadzenie

Najwazniejszg funkcjg sprawozdania finansowego jest funkcja informacyjna. Wigze si¢
ona z dostarczaniem danych charakteryzujacych sytuacje finansowa przedsigbiorstwa. W
oparciu o te dane podejmowanych jest wiele strategicznych decyzji zwiazanych dzialalno$cia
firmy'!. Z tego powodu wazne jest, aby sprawozdanie byto sporzadzone w sposob rzetelny i
przejrzysty. W artykule omowiona zostata tematyka dotyczaca manipulacji ksiggowych (i pojec
z nig zwigzanych) oraz tzw. falszywej upadtosci. Ponadto, zaprezentowana zostata budowa
dwoch metod wykorzystanych w badaniu — modelu M. Beneisha oraz metody czerwonych flag
(ang. red-flags). W czgSci empirycznej artykutu zaprezentowano wyniki badan
przeprowadzonych na dwunastu upadtych przedsigbiorstwach. W ostatnim rozdziale, autorzy

zaprezentowali wnioski z badania.

1. Manipulacja danymi ksiegowymi

Jedng z nadrzednych zasad rachunkowos$ci jest zasada wierno$ci 1 rzetelnosci
(bezstronnosci) obrazu (ang. true and fair view)'?. Koncepcja ta powstata w XIX wieku w
Wielkiej Brytanii i opisana zostata w akcie prawnym dotyczacym spétek akcyjnych — Joint

Stock Companies Act 18443,

Y. Ustinova, C. M. Gupta, A. Shaposhnikov, Creative Accounting Detection Methods: Foreign Experience,
“Advances in Social Science, Education and Humanities Reaserch” 2021, nr 632.

12 M. Tuszkiewicz, The problem of preserving the principle of true and fair view on examples,
https://www.researchgate.net/publication/329928390 THE PROBLEM OF PRESERVING THE PRINCIPLE
_OF TRUE AND FAIR VIEW ON EXAMPLES (data odczytu 9 sierpnia 2024).

13'W. McGregor, True and fair view — an accounting anachronism, “Australian Accountant” 1992, nr 62 (1), s.
68-71.



Zasada ta, na co zwracajg uwage wybrani ekonomisci, nie posiada swojej szczegotowej
definicji'*. Wskazuje ona jednak, iz ksiggowo$¢é przedsiebiorstwa powinna by¢ prowadzona w
sposob doktadny, kompletny i prawdziwy'®. Gtéwng zaleta nieprecyzyjnej budowy przepisu
jest mozliwo$¢ utrzymania jej migdzynarodowego zasiggu, bez narzucania sztywnych ram.
Rozwigzanie takie posiada jednak pewng wad¢ — jest nig mozliwo$¢ manipulacji danymi
finansowymi, pod pretekstem doktadniejszego przedstawienia stanu faktycznego, a w celu
ukrycia okreslonych danych.

Przez wiele lat, pojeciem uzywanym w Polsce, w celu okreslenia nieuczciwych praktyk
ksiegowych (polegajacych najczesciej na manipulacji danymi finansowymi), byta
rachunkowo$¢ kreatywna!'®. Dzi$, coraz cze$ciej mozna sie spotka¢ z odmiennym zdaniem. Jak
zauwaza D. Krzywda, pewien stopien kreatywnosci jest wrecz zjawiskiem pozadanym u
ksiegowych!”. Co nalezy podkresli¢, musi sie to odbywaé w sposob w petni zgodny z prawem.

Pojeciem pozwalajacym na okreslenie dziatalnosci ksiggowych w sposéb niezgodny z
prawem (np. poprzez sztuczne zawyzanie zyskow) jest rachunkowo$¢ agresywna. Bardzo dobra
definicje¢ tego zjawiska stworzyta D. Krdl, ktora wskazuje, iz jest to ,,§wiadome dziatanie, ktére
prowadzi do nierzetelnego przedstawienia sytuacji majatkowej i finansowej jednostki”!®.
Jednoczes$nie, w swoich rozwazaniach zwraca ona uwage na kwestie bezuzyteczno$ci analizy
finansowej w firmach, w ktorych stosowana jest rachunkowo$¢ agresywna. Wynika to z braku

mozliwosci odzwierciedlenia rzeczywistych wynikow osiagnietych przez przedsiebiorstwo!°.

2. Falszywa upadlos$¢

Nalezy wspomnie¢ rowniez na temat terminologii stosowanej w kwestii niewyptacal-
no$ci. Mozna spotkac si¢ zdwoma okresleniami, najczesciej stosowanymi zamiennie: upadtosé
oraz bankructwo. Pomimo powszechnej zgody, co do potrzeby rozrdzniania tych pojec, ekono-
misci nie sg zgodni co do ich konkretnej (ujednoliconej) definicji. Dla przyktadu, B. Prusak

uwaza, iz w aspekcie prawnym, kazda upadto$¢ oznacza bankructwo ekonomiczne, lecz nie

14 }.. Matuszak, Koncepcja TFV w $wietle wybranych teorii prawdy, [w:] W. Gabrusiewicz (red.), Audyt w
systemie kontroli; VI Ogolnopolska Konferencja Zawodowa, Krajowa Izba Bieglych Rewidentow, Poznan 2010,
s. 144.

15 D. Garstecki, Zasada true and fair view a zjawisko agresywnej ksiegowosci, ,,Zeszyty Naukowe”, Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu 2012, nr 248, s. 44.

16 A. Holda, Perception of the concept of creative accounting by the Polish public and by accounting
professionals, ,, The Theoretical Journal of Accounting” 2016, nr 87 (143), s. 45.

17D. Krzywda, Rachunkowosé finansowa, Fundacja Rozwoju Rachunkowosci w Polsce, Warszawa 1999, s. 17-
19.

18 D. Krol, Rachunkowosé¢ kreatywna a rachunkowosé¢ agresywna, ,,Nauki o Finansach” 2015, nr 23 (2), s. 16.
19 Ibidem, s. 17.



kazde bankructwo ekonomiczne oznacza upadto$é w rozumieniu prawa?’. A. Tokarski ma po-
dobny poglad, lecz wskazuje pewien wyjatek. Jako przyktad prezentuje strategie obnizenia
kosztow jednostki poprzez $wiadome rozpoczegcie postepowania upadiosciowego. Celem ta-
kiego zabiegu jest uwolnienie danej jednostki od zobowigzan wobec pracownikéw i zwigzkow
zawodowych?!. Z kolei E. Maczynska jest zdania, iz pojecie ,,bankructwo” jest terminem kon-
kretnie ekonomicznym, podczas gdy ,,upadto$é” to termin prawny?2.

Ponadto wskazuje si¢, ze pojecie ,,bankructwa” powinno by¢ taczone z upadtoscia tylko
w konteks$cie upadtosci zawinionej (np. w wyniku nieodpowiedzialnego wydatkowania $rod-
koéw przedsigbiorstwa), lecz nie powinno obejmowac upadtosci niezawinionej (spowodowane;]
przez czynniki zewnetrze i niezalezne od przedsigbiorstwa)?. Co istotne, upadto$¢ zawiniona
w wybranych przypadkach moze podlega¢ karze grzywny, pozbawienia prawa sprawowania
okreslonych funkcji, a nawet karze pozbawienia wolnoéci*.

Bardzo istotnym jest wspomnienie zapisu zawartego w art. 301 Kodeksu Karnego®.
Zapis ten dotyczy pokrzywdzenia wierzycieli przez dtuznika i dokonanego przez niego tzw.
pozornego bankructwa?®. Polega ono na przeniesieniu przez dtuznika sktadnikow majatku do
nowoutworzonej jednostki gospodarczej. Ma to na celu zazwyczaj utrudnienie lub uniemozli-
wienie wierzycielowi odzyskanie naleznych mu srodkow. Zgodnie z art. 301 § 1 K. K., dziala-
nie to podlega karze pozbawienia wolno$ci od 3 miesiecy do 5 lat. Ustawodawca w art. 301 §
2 K. K.?” wskazuje jednoznacznie, iz takiej samej karze podlega osoba, ktéra bedac dtuznikiem
kilku wierzycieli doprowadza do swojej upadtosci lub niewyptacalnosci.

Drugim rodzajem upadiosci zawinionej jest tzw. lekkomys$lne bankructwo. Polega ono
na dopuszczaniu si¢ przez wilasciciela lub podmiot zarzadzajacy przedsigbiorstwem trwonienia
cz¢$ci majatku firmy, nierozwaznym zacigganiu zobowigzan czy zawieranych transakcji nie-

zgodnych z zasadami gospodarowania. Dzialanie to okreslone zostalo w art. 301 § 3 K. K. i

20 B. Kotowska, A. Uzigblo, O. Wyszkowska-Kaniewska, Analiza finansowa w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo

CeDeWu Sp. z. 0. 0., Warszawa 2013, s. 149.

21 A. Tokarski, Charakterystyka podstawowych rodzajéw upadiosci firm w edukacji przedsiebiorczosci,

Przedsigbiorczos¢-Edukacja 2012, nr 8, s. 176.

22 E. Maczynska, Upadlosci przedsiebiorstw- dysfunkcje, ich przyczyny, ,,Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej
Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie” 2009, nr 2, s. 173.

2 Ibidem, s. 58.

24 A. Tokarski, Charakterystyka podstawowych..., op.cit., s. 174.

25 Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. — Kodeks karny, Dz. U. z 1997, Nr 88, poz. 553 z p6zn. zm., art. 301 ust. 1;

p6zniej okreslany jako K. K.

26 Pozorne bankructwo, https://www.infor.pl/prawo/encyklopedia-prawa/p/296514,Pozorne-bankructwo.html

(data odczytu 9 sierpnia 2024).

27 Ustawa... — Kodeks karny..., op. cit., art. 301 ust. 1.



podlega grzywnie, karze ograniczenia wolnoéci albo pozbawienia wolnosci do 2 lat®8

. Co cie-
kawe, organ ustawodawczy jednoznacznie wskazal, iz zapisy dotycza tylko dtuznikéw maja-

cych kilku wierzycieli.

3. Modele detekcji manipulacji

Jednym z najpopularniejszych na §wiecie modeli detekcji manipulacji ksiegowych jest
ten opracowany przez amerykanskiego profesora Messoda Daniela Beneisha, eksperta w
dziedzinie wykrywania oszustw oraz manipulacji ksiegowych?’. Probitowy model zostat
zaprezentowany po raz pierwszy w 1999 roku i powstat w oparciu o dane finansowe 74 spotek
uznanych przez Amerykanska Komisje Papieréw Warto$ciowych i Gield za manipulatorow>’.
W celu stworzenia jak najbardziej wiarygodnego modelu, oprécz danych pochodzacych od
spotek-manipulatoréw, autor zdecydowat si¢ na wykorzystanie sprawozdan 2332 firm, ktore
nie zostaly uznane za dokonujace manipulacji’*!. Budowa o$mioczynnikowego modelu

Beneisha zostata zaprezentowana we wzorze 1.

Wzér 1. Model M. Beneisha (o$mioczynnikowy)

M = —4,84 + 0,920 DSRI + 0,528 GMI + 0,404 AQI + 0,892 SGI + 0,115 DEPI
— 0,172 SGAI + 4,679 TATA — 0,327 LVGI

Wybrane wskazniki (wraz z warto$ciami granicznymi) oznaczaja kolejno™?:
DSRI — wskaznik rotacji naleznosci; wartos¢ graniczna — 1,412,
GMI — wskaznik marzy brutto, wartos¢ graniczna — 1,159,
AQI — wskaznik jakosci aktywow; wartos¢ graniczna — 1,228,
SGI — wskaznik dynamiki sprzedazy; wartos¢ graniczna — 1,581,
DEPI — wskaznik amortyzacji; wartos¢ graniczna — 1,072,
SGAI — wskaznik kosztow; wartos¢ graniczna — 1,107,
TATA — wskaznik roznic memoriatowych; wartos¢ graniczna — 0,049,

LVGI — dzwignia finansowa, wartos¢ graniczna — 1,124.

28 Tbidem, art. 301 ust. 2.

2 https:/kelley.iu.edu/faculty-research/faculty-directory/profile.html?id=DBENEISH (data odczytu 13 lipca
2024).

30 https://www.investopedia.com/terms/b/beneishmodel.asp (data odczytu 9 sierpnia 2024).

31 A. Holda, Oszustwa i manipulacje ksiegowe a rachunkowosé kreatywna, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2020, s. 101.

32 M. D. Beneish, The Detection of Earnings Manipulation, ,,Financial Analysts Journal” 1999, nr 55 (5), s. 26-
27.



Budowa wskaznikow prezentuje si¢ kolejno>?:

naleznosci krétkoterminowe t

DSRI _ przychody netto ze sprzedazy t

GMI —

AQI —

SGI —

naleznosci krétkoterminowe t—1 >
przychody netto ze sprzedazy t—1

przychody netto ze sprzedazy t—1—koszt wiasny sprzedanych produktéw, towardéw i materiatow t—1

przychody netto ze sprzedazy t—1

przychody netto ze sprzedazy t — koszt wtasny sprzedanych produktéw,

towarow i materiatow t

przychody netto ze sprzedazy t

aktywa obrotowe t —rzeczowe aktywa trwate t
B aktywa ogoétem t
aktywa obrotowe t—1-rzeczowe aktywa trwate t—1~
aktywa ogétem t—1

1

przychody netto ze sprzedazy t

przychody netto ze sprzedazy t—1"

amortyzacja t—1

DEP] — amortyzacja t—1 + $rodki trwate t—1

amortyzacjat )
amortyzacja t + $rodki trwate t

koszty dziatalnosci operacyjnejt

SGAI _ przychody netto ze sprzedazyt

TATA —

koszty dziatalnosci opercyjnejt—1 »
przychody netto ze sprzedazy t—1

aktywa obrotowe t — srodki pieniezne t — zobowiazania krétkoterminowe t +

zobowiazania z tytytu podatku dochodowego t — amortyzacjat

aktywa ogbétemt

zobowiazania ogétem t

LVGI _ aktywa ogétem t

Interpretujac model Beneisha, nalezy zwrdci¢ uwage na warto$¢ graniczng jaka jest M >

-2,22 (jezeli uwzglednia si¢ korekte modelu to M > -1,78) - jezeli warto$¢ osiggnieta w wyniku

zobowiazania ogétem t—1 *
aktywa ogétem t—1

obliczen jest wyzsza od wartosci granicznej, mogto doj$¢ do manipulacji danymi.

Oprocz wykorzystania modelu Beneisha, autorzy zdecydowali si¢ na uwzglednienie tzw.
czerwonych flag (ang. red-flags). Jest to technika oparta na poréwnaniu warto$ci wybranych
wskaznikow z okreslong dla nich warto$cia graniczng. Jezeli warto§¢ wskaznika jest nizsza od
wartosci granicznej danego wskaznika, nalezy zwrdci¢ uwage na wybrane wartos$ci. Jezeli jest
wyzsza od warto$ci granicznej — warto$ci zawarte w nim sg na akceptowalnym poziomie.

Odnotowanie duzej ilosci ,,red-flagobw” moze by¢ uznane za sygnal, ze w danej jednostce

dokonano manipulacji danymi finansowymi.

4. Metodologia i wyniki badan wlasnych

33 A. Dalecka, Uzytecznosé modelu Beneisha w detekcji manipulacji ksiegowych, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2015, nr 854, s. 1-9.

)



Pytaniem badawczym postawionym przez autoréw byto: czy mozliwe jest wykorzystanie
osmioczynnikowego modelu Beneisha do predykcji upadtosci polskich przedsigbiorstw.
Jednoczes$nie, autorzy postawili hipoteze wskazujaca, iz nie nalezy identyfikowa¢ na jednym
poziomie pojec ,,0szustwa” oraz ,,upaditosci”.

Badanie zostalo przeprowadzone na podstawie danych pochodzacych ze sprawozdan
finansowych udostgpnionych przez przedsigbiorstwa w formie elektronicznej w bazie
Ministerstwa Sprawiedliwosci. Obejmowalo ono okres od czterech lat przed ogloszeniem
upadiosci do roku jej ogloszenia. Wszystkie wymienione przedsiebiorstwa byly spotkami z
ograniczong odpowiedzialnos$cig, dziataty co najmniej przez 5 lat oraz oglosity upadtos¢ w
2022 roku. Jednoczesnie, autorzy do badania zakwalifikowali tylko przedsigbiorstwa, ktérych
zagrozenie bankructwem zostalo wykazane zaré6wno przez polskie modele analizy
dyskryminacyjnej (model INE PAN 7 i modele B. Prusaka P1 oraz P2), jak 1 model zagraniczny
(model drugi E. Altmana z 1983 roku).

Do badania autorzy wykorzystali dwie metody — technike czerwonych flag oraz model
Beneisha. Jako wskazniki stuzace do okreslenia czerwonych flag wykorzystane zostaty
wskazniki wykorzystane w modelu Beneisha oraz okreslone dla nich warto$ci graniczne. Jezeli
warto$¢ graniczna zostata przekroczona w danej jednostce, bylo to oznaczone jako ,,red-flag”.
Wyniki badan zaprezentowane zostaty w tabelach 1, 3, 5, 7 oraz 9. Jednocze$nie, w tabelach 2,
4, 6, 8 1 10 dolaczona zostata interpretacja wybranych wskaznikow wraz z podaniem liczby

czerwonych flag.

Tabela 1. Wyniki analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha oraz czerwonych flag w roku ogloszenia
upadlosci przedsiebiorstw

Firma | DSRI GMI AQI SGI DEPI SGAI LVGI TATA Wynik
A 0,92 0,65 0,00 0,47 0,16 1,06 2,76 -1,80 -12,70
B 0,16 0,88 1,17 0,69 1,02 1,01 1,18 -0,19 -4,46
C 0,01 -3,05 0,00 12,75 0,00 3,10 1,21 -1,00 -0,66
D 1,00 -19,99 0,00 1,00 0,00 0,74 1,11 0,00 -14,08
E 1,41 0,11 0,00 0,17 8,59 2,70 1,03 -0,28 -4,46
F 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,29 -1,18 -11,13
G 0,00 0,00 0,00 0,00 1,84 0,00 1,93 -2,10 -15,06
H 0,13 0,64 0,00 0,93 0,00 1,04 1,98 -1,78 -12,72
I 0,10 -0,47 0,00 9,15 0,00 0,25 0,95 -0,05 2,59
J 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,79 -0,69 -8,34
K 0,00 0,00 0,00 0,00 0,58 0,00 1,02 0,01 -5,04
L 1,01 1,31 0,00 0,92 0,00 0,90 1,37 -0,05 -3,33

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tabela 2. Interpretacja wynikow analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha w roku ogloszenia upadlosci
przedsi¢biorstw



Firma | DSRI GMI AQI SGI DEPI SGAI | LVGI | TATA | Wynik | Red-flag
A NM NM BD NM NM NM M NM NM 1
B NM NM M NM NM NM M NM NM 2
C NM NM BD M BD M M NM M 4
D NM NM BD NM BD NM M BD NM 1
E M NM BD NM M M NM NM NM 3
F BD BD BD BD BD BD M NM NM 1
G BD BD BD BD M BD M NM NM 2
H NM NM BD NM BD NM M NM NM 1

I NM NM BD M M NM NM NM M 3
J BD BD BD BD BD BD NM NM NM 0
K BD BD BD BD NM BD NM NM NM 0
L NM M BD NM BD NM M NM NM 2

Interpretacja: M — wynik sugerujacy manipulacj¢, NM — wynik sugerujacy brak manipulacji, BD — brak danych.
Zrédto: opracowanie wiasne.

W roku ogloszenia upadtosci analizowanych przedsigbiorstw model Beneisha wskazat na
manipulacje ksiegowe tylko w przypadku dwoch z nich, jednoczesnie w tych samych
podmiotach model wykazal pojawienie si¢ kolejno czterech oraz trzech czerwonych flag, czyli
warto$ci bedacych nizszymi od wartosci granicznej danego wskaznika finansowego.
Jednoczes$nie w przypadku czterech firm odnotowano tylko jedng warto$¢ nizsza od graniczne;j
dla danego wskaznika. W dwoch przedsigbiorstwach ze wzgledu na brak mozliwosci policzenia

konkretnego wskaznika nie zostata odnotowana ani jedna czerwona flaga.

Tabela 3. Wyniki analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha oraz czerwonych flag na rok przed
ogloszeniem upadlos$ci przedsi¢biorstw

Firma | DSRI GMI AQI SGI DEPI SGAI LVGI TATA Wynik
A 1,26 1,90 0,00 1,14 1,08 0,90 1,03 0,07 -1,70
B 0,81 1,01 1,06 0,98 1,01 1,00 1,09 -0,06 -2,93
C 198,51 -0,19 0,00 0,00 0,00 0,17 4,58 -4,83 153,54
D 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,20 -0,45 -7,34
E 2,97 1,89 0,00 1,09 1,73 0,82 1,88 0,11 -0,19
F 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,53 0,42 -3,07
G 1,73 0,62 0,00 0,41 0,46 1,08 2,11 -0,42 -5,34
H 1,04 0,10 0,00 0,76 0,00 1,07 0,90 -0,17 -4,41
I 15,89 -1,83 0,00 0,06 0,00 3,07 1,01 0,00 8,01
J 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,04 -0,04 -5,37
K 0,00 0,00 0,00 0,00 0,70 0,00 1,06 0,00 -5,09
L 1,55 -0,52 0,00 0,46 0,00 2,72 1,33 -0,24 -5,32

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tabela 4. Interpretacja wynikéw analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha na rok przed ogloszeniem
upadlosci przedsiebiorstw
| Firma | DSRI | GMI | AQI | SGI | DEPI | SGAI | LVGI | TATA | Wynik | Red-flag |




A M M BD NM M NM NM M M 5
B NM NM NM NM NM NM NM NM 1
C M NM BD BD BD NM NM M 3
D BD BD BD BD BD BD NM NM 1
E M M BD NM M NM M M 6
F BD BD BD BD BD BD NM M NM 1
G M NM BD NM NM M M NM NM 3
H NM NM BD NM BD M NM NM NM 1
1 M NM BD NM BD M NM BD M 3
J BD BD BD BD BD BD NM NM NM 0
K BD BD BD BD NM BD M BD NM 2
L M NM BD NM BD M M NM NM 3

Interpretacja: M — wynik sugerujacy manipulacje, NM — wynik sugerujacy brak manipulacji, BD — brak danych.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na rok przed ogtoszeniem upadtosci analizowanych podmiotow model Beneisha wskazat

na manipulacje ksiggowe w czterech przedsiebiorstwach. Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze w

tych samych podmiotach model wykazat pojawienie si¢ kolejno; pieciu, trzech, szesciu oraz

trzech czerwonych flag. Tak samo jak w przypadku roku upadiosci przedsigbiorstwa cztery

firmy wykazaly tylko jedng warto$§¢ nizsza od granicznej dla danego wskaznika. W

przedsigbiorstwie ,,J”” ze wzgledu na brak danych nie zostala przedstawiona zadna czerwona

flaga.

Tabela 5. Wyniki analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha oraz czerwonych flag na 2 lata przed
ogloszeniem upadlos$ci przedsi¢biorstw

Firma | DSRI GMI AQI SGI DEPI SGAI LVGI TATA Wynik
A 1,78 1,04 0,00 1,14 1,09 0,90 0,95 0,11 -1,79
B 1.02 2,33 0,15 1,14 1,01 0,92 0,85 -0,05 -2,13
C 1,31 0,94 2,97 2,65 1,39 1,01 1,91 0,46 1,95
D 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,99 -0,01 -5,22
E 0.59 0,04 0,00 0,48 0,36 1,49 2,74 -0,21 -5,92
F 7,58 0,20 0,00 0,03 0,00 2,30 1,67 -0,58 -1,37
G - - - - - - - - -

H 1,15 -0,54 0,00 0,49 0,00 1,01 0,89 -0,55 -6,66
I 9,40 -0,59 0,21 0,08 9,99 0,39 0,99 -0,07 4,07
J 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,02 -5,09
K 0,00 0,00 0,00 0,00 0,77 0,00 1,00 0,15 -4,39
L 19,67 0,25 0,00 0,07 7,01 0,70 1,45 0,07 13,98

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 6. Interpretacja wynikow analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha na 2 lata przed ogloszeniem
upadlo$ci przedsiebiorstw

Firma

DSRI

GMI

AQI

SGI

DEPI

SGAI

LVGI

TATA

Wynik

Red-flag

A

M

NM

NM

M

NM

NM

M

NM

3




B NM M NM NM NM NM NM NM NM 1
C M NM M M M NM M M M 6
D BD BD BD BD BD BD NM NM NM 0
E NM NM BD NM NM M M NM NM 2
F M NM BD NM BD M M NM M 4
G - - - - - - - - - -
H NM NM BD NM BD NM NM NM NM 0
1 M NM NM NM M NM NM NM M 3
J BD BD BD BD BD BD NM M NM 1
K BD BD BD BD NM BD NM M NM 1
L M NM BD NM M NM M M M 5

Interpretacja: M — wynik sugerujacy manipulacjg, NM — wynik sugerujacy brak manipulacji, BD — brak danych.

Zrodto: opracowanie wilasne.

W okresie na dwa lata przed upadioscig przedsigbiorstw model Beneisha wskazat na

cztery podmioty, ktore dopuscily si¢ oszustw ksiggowych. Nalezy zauwazy¢, ze w tych

przedsiebiorstwach pojawito si¢ od trzech do szes$ciu czerwonych flag, czyli wartosci bedacych

nizszymi od wartosci granicznej danego wskaznika finansowego. Jednocze$nie w trzech

przedsigbiorstwach tylko jeden wskaznik wykazat warto$¢ nizsza niz graniczna. W kolejnych

trzech firmach nie zostaly odnotowane zadne czerwone flagi ze wzglgdu na brak danych

finansowych niezbednych do analizy.

Tabela 7. Wyniki analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha oraz czerwonych flag na 3 lata przed
ogloszeniem upadlos$ci przedsi¢biorstw

Firma | DSRI GMI AQI SGI DEPI SGAI LVGI TATA Wynik
A 2,55 0,17 0,00 0,23 0,97 1,21 3,98 -2,67 -16,08
B 1,93 0,78 2,51 0,39 1,00 1,03 1,22 -0,10 -2,20
C 1,79 0,41 0,00 1,25 0,45 1.06 0,70 -0,59 -4,99
D 1,58 1,61 0,00 0,64 0,00 0,87 1,00 0,01 -2,40
E 1,02 6,94 0,00 0,86 2,39 0,89 0,80 -0,04 0,18
F 0,17 0,26 0,00 0,23 1,00 1,31 11,84 -9,69 -53,68
G 0,82 0,99 0,00 1,32 0,79 1,00 1,61 0,06 -2,73
H 0,99 5,54 0,00 1,45 0,00 1,02 1,03 0,20 0,71
I 0,91 0,43 0,07 0,42 0,84 0,92 2,34 -1,09 -9,28
J 0,00 0,00 1,23 0,00 0,00 0,00 1,02 -0,04 -4,86
K 0,00 0,00 0,90 0,00 0,55 0,00 1,02 0,28 -3,44
L 1,52 4,09 0,00 0,61 0,90 1.47 1,91 -0,89 -5,67

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tabela 8. Interpretacja wynikow analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha na 3 lata przed ogloszeniem
upadlo$ci przedsiebiorstw

Firma | DSRI | GMI | AQI SGI | DEPI | SGAI | LVGI | TATA | Wynik | Red-flag
A M NM BD NM NM M M NM NM 3
B M NM M NM NM NM M NM NM 3




C M NM BD NM NM NM NM NM NM 1
D M M BD NM BD NM NM NM NM 2
E NM M BD NM M NM NM NM M 3
F NM NM BD NM NM M M NM NM 2
G NM NM BD M NM NM M M NM 3
H NM M BD M BD NM NM M M 3
1 NM NM NM NM NM NM M NM NM 1
J BD BD M BD BD BD NM NM NM 1
K BD BD NM BD NM BD NM M NM 1
L M M BD NM NM M M NM NM 4

Interpretacja: M — wynik sugerujacy manipulacj¢, NM — wynik sugerujacy brak manipulacji, BD — brak danych.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Na trzy lata przed ogloszeniem upadlo$ci analizowanych przedsigbiorstw model

Beneisha wskazat na manipulacje ksiggowe tylko w przypadku dwoch z nich, jednoczesnie w

tych samych podmiotach model wykazal pojawienie si¢ trzech czerwonych flag, czyli warto$ci

bedacych nizszymi od warto$ci granicznej danego wskaznika finansowego. Jednocze$nie w

przypadku czterech firm odnotowano tylko jedng warto$¢ nizszg od granicznej dla danego

wskaznika.

Tabela 9. Wyniki analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha oraz czerwonych flag na 4 lata przed
ogloszeniem upadlosci przedsi¢biorstw

Firma | DSRI GMI AQI SGI DEPI SGAI LVGI TATA Wynik
A 1,52 0,31 0,00 0,66 0,95 1,03 1,10 -0,13 -3,72
B 1,26 0,36 0,50 0,82 1,10 1,08 1,27 -0,53 -5,52
C 1,52 0,31 0,00 0,66 0,95 1,03 1,10 -0,13 -3,72
D 1,00 1,00 0,00 1,00 0,00 1,00 1,00 0,00 -3,00
E 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 -0,07 -2,80
F 1,12 0,40 0,00 0,90 0,00 1,07 1,01 0,00 -3,31
G 1,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 -0,01 -2,94
H 0,96 1,80 0,00 1,41 0,00 1,02 0,95 0,19 -1,35
I 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 -0,03 -2,60
J 0,00 0,00 1,00 0,00 0,00 0,00 1,00 0,00 -4,76
K 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 0,00 -2,48
L 1,00 1,00 0,00 1,00 1,00 1,00 1,00 -0,01 -2,92

Zrodto: opracowanie wilasne.

Tabela 10. Interpretacja wynikéw analizy wykonanej dla modelu M. Beneisha na 4 lata przed ogloszeniem
upadlosci przedsiebiorstw

Firma | DSRI | GMI | AQI SGI | DEPI | SGAI | LVGI | TATA | Wynik | Red-flag
A M NM BD NM NM NM M NM NM 2
B M NM NM NM M NM M NM NM 3
C M NM BD NM NM NM M NM NM 2




NM NM BD NM BD NM NM BD NM
NM NM NM NM NM NM NM NM NM
NM NM BD NM BD NM NM BD NM
NM NM BD NM NM NM NM NM NM
NM M BD M BD NM NM M M

NM NM NM NM NM NM NM NM NM
BD BD NM BD BD BD NM BD NM
NM NM NM NM NM NM NM BD NM
NM NM BD NM NM NM NM NM NM

A== Q| |m|T

(=)=} [} (el P (] [w) () {e)

Interpretacja: M — wynik sugerujacy manipulacjg, NM — wynik sugerujacy brak manipulacji, BD — brak danych.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wyniki modelu Beneisha na cztery lata przed upadto$cig badanych przedsigbiorstw
wskazaty na wystgpowanie manipulacji ksiggowych jedynie w jednym podmiocie. Wystapity
w nim 4 czerwone flagi. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze az w o§miu przedsigbiorstwach nie

udato si¢ wskaza¢ zadnej czerwone;j flagi.

5. Whnioski z badan

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wskaza¢ kilka najwazniejszych kwestii.
Przede wszystkim, dokonana zostata pozytywna weryfikacja postawionej hipotezy,
wskazujaca, iz nie nalezy identyfikowac pojec ,,upadto$¢” oraz ,,oszustwo”. Oczywiscie, moze
doj$¢ do sytuacji opisanej w czesci teoretycznej artykutu, czyli do pozornej upadtosci, lecz
badania wykazaly, iz jest to raczej przypadek marginalny. Potwierdzajg to rowniez statystyki
udostgpnione na stronie polskiej Policji, ktore wykazaty, ze w 2022 roku stwierdzono tylko
dziewieé, a w 2023 roku osiemnascie takich przestepstw>*.

Niestety, istotnym ograniczeniem modelu M. Beneisha jest fakt, iz osoba wykorzystujaca
model do badania sprawozdania przedsigbiorstwa musi mie¢ pewno$¢, ze w roku
poprzedzajagcym badany rok, nie dokonano manipulacji danymi finansowym. Wynika to z
faktu, ze jezeli dopuszczono si¢ takiego czynu — wyniki osiggnigte przez model staja si¢
bezwartosciowe.

Jednoczes$nie trzeba podkresli¢, iz model Beneisha, pomimo faktu, ze nie wykazuje
zdolnosci  predykcyjnych upadtosci przedsigbiorstw, szczegdlnie w polaczeniu z
wykorzystaniem innych narzedzi analitycznych (takich jak np. analiza dyskryminacyjna) moze
by¢ narz¢dziem niezwykle pomocnym do wskazywania jednostek, w ktorych dokonano

manipulacji danymi ksiggowymi.

34 https://statystyka.policja.pl/st/kodeks-karny/przestepstwa-przeciwko-17/63935, Doprowadzenie-do-upadlosci-
lub-niewyplacalnosci-art-301.html (data odczytu 10 sierpnia 2024).



Obserwacja, ktora pojawita si¢ w trakcie badania, jest niski poziom dostgpnosci do
danych przedsigbiorstw, ktorym odmoéwiono wydania opinii bieglego rewidenta. Tego rodzaju
baza mogtaby z calag pewnos$ciag by¢ narz¢dziem przydatnym zaréwno dla potencjalnych

inwestoréw firmy, jak i bylaby przydatna do celow badawczych.

Podsumowanie

W artykule potwierdzono hipotezg, ze pojecia ,,upadto$¢” i ,,0szustwo” nie sg tozsame.
Cho¢ pozorna upadtos$¢ jest mozliwa, badania wskazuja, ze jest to zjawisko marginalne, co
potwierdzajg zaréwno badania wiasne, jak 1 dane pozyskane z pozostatych statystyk. Mimo
braku predykcyjnos$ci modelu Beneisha w zakresie upadtosci, model ten, w potaczeniu z innymi
narzedziami, moze skutecznie wskazywa¢ na manipulacje ksiggowe. W trakcie badania
zwrocono rowniez uwage na brak dostepu do danych firm, ktérym odmowiono opinii biegtego

rewidenta, co mogloby by¢ cennym narzedziem dla inwestoréw i badaczy.
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Streszczenie

Artykut omawia tematyke manipulacji ksiegowych 1 falszywej upadtosci. Omowiona
zostala r6znica pomiedzy pojeciami upadiosci a bankructwa, a takze pomiedzy ksiegowoscia
kreatywna a rachunkowoscia agresywna. Przedstawione zostaty dwie metody badawcze: model
M. Beneisha i metode czerwonych flag. W czgéci empirycznej zaprezentowano wyniki badan
dotyczacych dwunastu upadtych firm, a w koncowej czgsci przedstawiono wnioski wraz z

obserwacjami autorow.

Stowa kluczowe
Upadtos¢, bankructwo, oszustwo, predykcja upadtosci, detekcja manipulacji, ksiggowos¢

kreatywna, rachunkowos$¢ agresywna.
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WPLYW KONTRAKTU FORWARD
NA WYNIK FINANSOWY PRZEDSIEBIORSTWA

Wprowadzenie

Wzrost transakcji z nierezydentami przyczynit si¢ do zwickszenia ekspozycji jednostek
gospodarczych na ryzyko zmiany kursu walut obcych. Kontrakty forward staty si¢ narzedziem
ograniczajacym ryzyko walutowe w polskich przedsigbiorstwach. Ryzyko gospodarcze jest to
mozliwos$¢ zaistnienia zdarzenia, ktorego jednostka nie jest wstanie przewidzie¢, a w wyniku,
ktorego poniesie strate. Ryzyko jest nicodtagcznym elementem prowadzenia kazdej dziatalnosci.
Instrumenty pochodne staty si¢ efektywnym narzedziem zarzadzania ryzykiem kursu walut
1 przyczyniajg si¢ do zwigkszenia zyskow lub zminimalizowania strat finansowych.

W niniejszym artykule scharakteryzowano kontrakty forward oraz oméwiono znaczenie
instrumentow pochodnych w rachunkowosci.

Postawiono pytanie badawcze: czy kontrakt forward jest skutecznym narz¢dziem
zarzadzania ryzkiem kursu walut i wptywa na poprawe wyniku finansowego przedsigbiorstwa?
Ponadto sformutowano nastg¢pujaca teze: kontrakt forward pozytywnie wpltywa na wynik

finansowy przedsigbiorstwa i jest efektywnym narzedziem w zarzadzaniu ryzkiem kursu walut.

1. Charakterystyka kontraktéw forward

Instrumenty pochodne umozliwiajg transfer ryzyka pomiedzy stronami umow.
Odgrywaja istotng rolg¢ w zarzadzaniu ryzykiem przedsiebiorstw, a szczegodlnie tych firm, ktore
realizujg liczne operacje gospodarcze w walucie obcej oraz posiadaja surowce, ktorych cena
moze gwaltownie ulec zmianie. Umozliwiajg ,,przeniesienie” skutkow ryzyka finansowego na
inne podmioty>>. Instrumenty pochodne to instrumenty finansowe, ktorych warto$¢ zalezy od
innego instrumentu bazowego. Poczatkowo instrumentami bazowymi byty fizycznie istniejace
aktywa (np. surowce, papiery wartosciowe), a wraz z postgpem inzynierii finansowej takze

wielkosci, ktore nie maja fizycznej postaci (np. stopy procentowe, indeksy gietdowe)*®. Aby

35 G.K. Swiderska, W. Wiectaw, S. Borowski, M. Kariozen, M. Karwowski, M. Krysik, M. Pielaszek, A.
Pojedynek, M. Swiderska, Sprawozdanie finansowe wedtug polskich i miedzynarodowych standardow
rachunkowosci, MAC Consulting, Warszawa 2009, s. 7.

36 P. Ozga, Rachunkowos¢ instrumentéw pochodnych, C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 12.



dany instrument finansowy mozna bylo uzna¢ za instrument pochodny jego warto§¢ musi
zaleze¢ od bazy.

Instrumenty pochodne sg narz¢dziami wykorzystywanymi najczesciej w zarzadzaniu:

e ryzykiem walutowym;

e ryzykiem stop procentowych;

e ryzykiem cenowym?’,

W zaleznosci od rownosci roztozenia ryzyka migdzy stronami umowy, mozna dokonac
klasyfikacji instrumentéw pochodnych na:

e symetryczne;

e niesymetryczne®.

Instrumenty symetryczne charakteryzuja si¢ tym, iz kazda ze stron w réwnym stopniu
ponosi ryzyko oraz posiada pewne zobowigzania. Instrument ten moze jego wiascicielowi
przynies$¢ zardéwno zysk jak i strate, a prawdopodobienstwo tego jest rownomierne. Do tej grupy
nalezy zaliczy¢: kontrakty forward i futures oraz swapy.

Gléwna cechg instrumentdw asymetrycznych jest to, iz jedna ze stron ponosi wigksze
ryzyko 1 przyjmuje zobowigzanie, a druga nabywa prawo i moze osiggna¢ duzo wyzszy zysk
niz strate. Do tego rodzaju instrumentdw zaliczy¢ mozna opcje.

Kontrakty forward zaliczane sa do kontraktow terminowych. Jest to transakcja, w ktorej
strony zobowigzuja si¢ do wzajemnej wymiany okreslonego aktywa, w uzgodnionym
momencie w przysztosci, po okreslonej cenie 1 ilosci. Najczesciej bazg kontraktow forward sg
kursy walut, wowczas mowimy o Terminowej Transakcji Walutowej — TTW, a rzadziej
natomiast oparte s3 o stopy procentowe>’.

,LObydwie strony transakcji, ktore dokonaly otwarcia pozycji, posiadaja prawa oraz
obowigzki:

e kupujacy kontrakt (pozycja dluga) — ma prawo i obowigzek kupna aktywow

okreslonych w specyfikacji kontraktu;

e sprzedajacy kontrakt (pozycja krotka) —ma obowigzek 1 prawo do sprzedazy aktywow

okre$lonych w specyfikacji kontrakt”#°,

37P. Ozga, Rachunkowosé instrumentéw pochodnych, C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 6.

38 K. Jajuga, T. Jajuga, Inwestycje, PWN, Warszawa 2012, s. 22.

39 G.K. Swiderska, W. Wiectaw, S. Borowski, M. Kariozen, M. Karwowski, M. Krysik, M. Pielaszek, A.
Pojedynek, M. Swiderska, Sprawozdanie finansowe wedtug polskich i miedzynarodowych standardow
rachunkowosci, MAC Consulting, Warszawa 2009, s. 7.

40 https://encyklopedia.skarbiec.biz/kontrakty-terminowe.html



W kontraktach forward na waluty obce zmiana kursu walutowego moze korzystnie lub
negatywnie wplyna¢ na rentownos$¢ umowy. Wykres 1. oraz 2. obrazuja jak zmiana kursu

walutowego wplywa na wysokos¢ zysku z kontraktu forward w zaleznosci od zaj¢tej pozycji.

Wykres 1. Profil wyplaty dla pozycji dlugiej w kontrakcie terminowym

Pozyeja dhaga
Zysk! ]

e w kontrakeie
terminowym

slrata

W

Kurs kontraktu F

Zrédlo: https://www.bankier.pl/wiadomosc/Kontrakty-terminowe- 1847532 html

Podmiot zajmujacy pozycje dlugg osiagnie zysk z zwartej umowy, jezeli kurs w dniu
realizacji kontraktu bedzie wyzszy niz ustalony kurs ,,FO” w dacie zawarcia kontraktu.
Obowigzkiem strony dtugiej jest zakup waluty po z goéry ustalonym kursie, jesli wigc kurs

waluty bedzie wyzszy, to podmiot ten zakupi walute taniej niz obecny kurs na rynku.

Wykres 2. Profil wyplaty dla pozycji krotkiej w kontrakcie terminowym

b,

Pozyeja krotka
Zyskf Iy e)

S;F:m w kontrakcie
tarminowym

R

Kurs kontraktu F

Zrédto: https://www.bankier.pl/wiadomosc/Kontrakty-terminowe-1847532.html



Podmiot zajmujacy pozycje krotka osiggnie zysk z zwartej umowy, jezeli kurs w dniu
realizacji kontraktu bedzie nizszy niz ustalony kurs ,,FO” w dacie zawarcia kontraktu.
Obowigzkiem strony diugiej jest sprzedaz waluty po z gory ustalonym kursie, jesli wige kurs
waluty bedzie nizszy to podmiot ten sprzeda walute drozej niz obecny kurs na rynku.

TTW chronig przed ryzykiem spadku cen, dzigki czemu sg rozwigzaniem dla jednostek
posiadajacych zobowigzania lub naleznosci walutowe. Moga okaza¢ si¢ niezwykle istotnym

narzedziem w budowaniu strategii minimalizowania ryzyka finansowego przedsigbiorstwa.

2. Rachunkowos¢ instrumentow pochodnych z uwzglednieniem kontraktu forward
2.1. Polskie regulacje prawne w zakresie instrumentow pochodnych

Pojecie instrumentéw pochodnych oraz zasady ujmowania ich zostaty wprowadzone do
polskiego prawa bilansowego w 2000 r., gdy miata miejsce nowelizacja ustawy
o rachunkowosci*!. Szczegétowe kwestie zostaly ujete w Rozporzadzeniu Ministra Finansow
z dnia 12 grudnia 2001 r. w sprawie szczegdtowych zasad uznawania, metod wyceny, zakresu
ujmowania i sposobu prezentacji instrumentéw finansowych. Zapisy rozporzadzenia okreslity
sposOb prezentacji instrumentdw pochodnych w sprawozdaniu finansowym oraz zasady
ujmowania ich w ksiggach rachunkowych.

Wykres 3. przedstawia polskie regulacje prawne w zakresie instrumentéw pochodnych.

Wykres 3. Najwazniejsze regulacje prawne dotyczace rachunkowo$ci instrumentéw pochodnych

Polskie rgulacje w zakresie rachunkowosci
instrumentow pochodnych

Rozporzadzenie ministra finanséw
w sprawie szczegotowych zasad
uznawania metod wyceny, zakresu
ujawniania i sposobu prezentacji
instrumentow finansowych

Ustawa o rachunkowosci

Zrédto: P. Ozga, Rachunkowos¢ instrumentéw pochodnych, C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 38.

4 P. Ozga, Rachunkowos¢ instrumentéw pochodnych, C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 37.



Art. 3, ust. 1 pkt. 23 UoR okres$la definicj¢ instrumentu finansowego na potrzeby
polskiego prawa bilansowego. Jest to , kontrakt, ktory powoduje powstanie aktywow
finansowych u jednej ze stron i zobowigzania finansowego albo instrumentu kapitatowego
u drugiej ze stron pod warunkiem, Ze z kontraktu zawartego miedzy dwiema lub wiecej stronami
jednoznacznie wynikajq skutki gospodarcze, bez wzgledu na to, czy wykonanie praw lub
zobowiqgzar wynikajgcych z kontraktu ma charakter bezwarunkowy albo warunkowy#.

Rozporzadzenie ministra okresla instrument pochodny jako: ,,instrument finansowy,
ktorego:

e warto$C jest zalezna od zmiany wartosci instrumentu bazowego, to jest okreslonej
stopy procentowej, ceny papieru wartosciowego lub towaru, kursu wymiany walut,
indeksu cen lub stop, oceny wiarygodnosci kredytowej lub indeksu kredytowego albo
innej podobnej wielkosci i

e nabycie nie powoduje poniesienia zadnych wydatkéw poczatkowych albo warto$¢
netto tych wydatkow jest niska w poroéwnaniu do warto$ci innych rodzajow
kontraktow, ktorych cena podobnie zalezy od zmiany warunkow rynkowych, i

e rozliczenie nastapi w przysztosci”®.

2.2. Ogolne zasady ujmowania i wyceny kontraktow forward

Ogolne zasady rachunkowosci instrumentéw pochodnych mozna podzieli¢ na trzy etapy:
ksiggowanie w momencie zawarcia kontraktu, nastgpnie aktualizacja wyceny na dzien
bilansowy oraz ksiggowanie zysku lub straty w dzien realizacji.

W polskim prawie bilansowym kontrakty forward zaliczane sa do kategorii aktywow
1 zobowigzan finansowych przeznaczonych do obrotu. Tabela 1. i 2. przedstawiajg w jakiej

pozycji w bilansie nalezy uja¢ zawarty kontrakt forward.

Tabela 1. Kontrakty forward w bilansie — aktywa

B. Aktywa obrotowe (...)

I11. Inwestycje krotkoterminowe
1. Krotkoterminowe aktywa finansowe (...)
b) w pozostatych jednostkach (...)
- inne krotkoterminowe aktywa finansowe

Zrédto: Opracowanie wiasne.

42 Ustawa dnia 29 wrzesénia 1994 r. o rachunkowosci, Dz. U. z 2021 art. 3 ust. 1 pkt 23.

43 Obwieszczenie Ministra Rozwoju i Finansow z dnia 25 stycznia 2017 r. w sprawie ogloszenia jednolitego
tekstu rozporzadzenia Ministra Finansow w sprawie szczegétowych zasad uznawania, metod wyceny, zakresu
ujawniania i sposobu prezentacji instrumentéw finansowych, Dz. U. z 2017, poz.277.



Kontrakt forward w bilansie po stronie aktywéw nalezy ujaé w grupie aktywow
obrotowych, w inwestycja krétkoterminowych w pozycji ,,inne krétkoterminowe aktywa

finansowe”.

Tabela 2. Kontrakty forward w bilansie — pasywa

B. Zobowiazania i rezerwy na zobowiazania (...)

III. Zobowigzania krétkoterminowe (...)
2. Zobowiazania wobec pozostatych jednostek (...)
¢) inne zobowigzania finansowe

Zrédto: Opracowanie whasne.

Kontrakt forward w bilansie po stronie pasywow nalezy uja¢ w grupie kapitatow obcych
w zobowigzaniach krétkoterminowych, w pozycji ,,inne zobowigzania finansowe”.

Na dzien bilansowy nalezy dokona¢ wyceny wedtug wartosci godziwej (tj. kwoty za jaka
bank jest gotowy zrealizowa¢ kontrakt) i uja¢ warto$¢ odpowiednio w przychodach lub
kosztach finansowych. W dniu realizacji kontraktu nalezy zysk lub strate wykaza¢ réwniez na
kontach wynikowych. Tabela 3. przedstawia fragment rachunku zyskow 1 strat dotyczacy

dziatalnos$ci finansowej, w ktorej prezentuje si¢ odpowiednio wyceng oraz wynik.

Tabela 3. Kontrakty forward w rachunku zyskow i strat
Przychody finansowe:

L. Dywidendy i udziaty w zyskach, w tym od jednostek powigzanych

1L Odsetki, w tym od jednostek powigzanych

II1. Zysk z tytuly rozchodu aktywow finansowych

Iv. Aktualizacja wartosci aktywow finansowych
V. Inne

Koszty finansowe:

L. Odsetki, w tym od jednostek powigzanych

1L Strata z tytutu rozchodu aktywow finansowych

I11. Aktualizacja wartos$ci aktywow finansowych
Iv. Inne

Zrédto: Opracowanie whasne.

Dodatnia wycen¢ kontraktu forward na dzien bilansowy nalezy zaprezentowac
w przychodach finansowych w pozycji ,,aktualizacja wartosci aktywow finansowych”, a dniu
realizacji kontraktu w przypadku osiagniecia zysku w pozycji ,,zysk z tytulu rozchodu aktywow

finansowych”. Z kolei ujemng wycen¢ bilansowa nalezy zaprezentowaé w kosztach



finansowych w pozycji ,,aktualizacja wartosci aktywow finansowych”, a poniesiong stratg

W pozycji ,strata z tytutu rozchodu aktywow finansowych”.

3. Wplyw kontraktu forward na wynik finansowy

Pytaniem badawczym postawionym przez autorke niniejszego opracowania bylo, czy
kontrakt forward jest skutecznym narzedziem zarzqdzania ryzkiem kursu walut i wplywa na
poprawe wyniku finansowego przedsiebiorstwa?

Badanie zostato przeprowadzone na podstawie przyktadowych danych przygotowanych
do celow badawczych.

W tabeli 4 umieszczono istotne informacje dotyczace zawartych kontraktow forward

w 2023 roku przez przedsigbiorstwo.

Tabela 4. Zawarte kontrakty forward przez przedsi¢biorstwo

Kontrakt forward nr B120 Kontrakt forward nr B130

Dzien zawarcia 2023-07-01 2023-07-01
Pozycja Sell Sell
Waluta kupna PLN PLN
Waluta sprzedazy EUR EUR

Kwota kupna 2 275 000 2 275 000

Kwota sprzedazy 500 000 500 000

Kurs wymiany 4.55 4,55

Dzien rozliczenia 2023-10-25 2023-12-15

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Jednostka zawarta umowe na kwote 500 000 euro z odbiorcg — spotka ALFA S.A. za
kazdorazowg dostawg produktow. Dostawy odbyty si¢ 10.10.2023 r. oraz 01.12.2023 r.
przedsigbiorstwo ujeto w ksiggach nalezno$ci wycenione po kursie euro 4,45 zt. Zgodnie
z zwartg umowa spotka ALFA S.A. dokonata ptatnosci za dostawy 25 pazdziernika 2023 r. oraz
15 grudnia 2023 r. przeliczone odpowiednio po kursie 4,30 zt oraz 4,65 zt. Aby zabezpieczy¢
si¢ przed ryzykiem zmiany kursu walut przedsigebiorstwo zawarto dwa kontrakty forward nr
B120 oraz B130 na sprzedaz 500 000 euro. Tabela 5. zawiera podsumowanie kwot ujetych

w ksiegach rachunkowych.

Tabela 5. Podsumowanie operacji zawartych w ksiegach handlowych przedsiebiorstwa

Dostawa 05.10.2023 r.

Dostawa 01.12.2023 r.

A. Naleznosé¢ 2 225 000 zt 2 225 000 zt
B. Platno$¢ 2 150 000 zt 2 325 000 zt.
C. Roznice kursowe na naleznosciach (B-A) - 75000 zt 100 000 zt

Zrédto: Opracowanie wiasne.




Tabela 6. przedstawia wynik na roznicach kursowych z dnia 25.10.2023 r.

z uwzglednianiem umowy forward oraz gdyby jednostka nie zwarla z bankiem kontraktu.

Tabela 6. Réznice kursowe powstale na nalezno$ciach w EURO i kontrakcie forward, przy kursie 4,30 z1
obowigzujacym dnia 25 pazdziernika 2023 r.

Bez kontraktu Z kontraktem
Roznice kursowe na naleznosciach - 75000 zt - 75 000 zt
Roznice kursowe na kontrakcie forward 0zt 125 000 zt
Obliczenia 500 000 x (4,55 —4,30)
Razem - 75000 zt 50 000 zt

Zrodto: Opracowanie wilasne na podstawie G.K. Swiderska, W. Wigctaw, S. Borowski, M. Kariozen, M.
Karwowski, M. Krysik, M. Pielaszek, A. Pojedynek, M. Swiderska, Sprawozdanie finansowe wedtug polskich i
miedzynarodowych standardow rachunkowosci, MAC Consulting, Warszawa 2009, s. 7-12.

Tabela 7. przedstawia wynik na réznicach kursowych z dnia 15 grudnia 2023 r.

z uwzglednianiem kontraktu forward oraz gdyby przedsiebiorstwo go nie zawarto.

Tabela 7. Réznice kursowe powstale na nalezno$ciach w EURO i kontrakcie forward, przy kursie 4,65 z1
obowigzujacym dnia 15 grudnia 2023 r.

Bez kontraktu Z Kkontraktem
Roznice kursowe na nalezno$ciach 100 000 zt 100 000 zt
Roznice kursowe na kontrakcie forward 0zt - 50000 zt
Obliczenia 500 000 x (4,55 — 4,65)
Razem 100 000 zt 50 000 zt

Zrodto: Ibidem, s. 7-12.

W tabeli 8. uwzgledniono wynik finansowy przedsigbiorstwa za okres od poczatku roku
do 15.12.2023 r. z podzialem na wynik finansowy, gdy jednostka nie zawarta kontraktow

forward oraz zysk/strate brutto w przypadku ich zawarcia i realizacji.

Tabela 8. Rachunek zyskow i strat przedsi¢biorstwa za okres 01.01.2023r. - 15.12.2023 r.

Rachunek zyskow i strat Bez kontraktow forward Z Kkontraktami forward
A. Zysk (strata) ze sprzedazy 4 000 000 zt 4 000 000 zt
A. Pozostate przychody operacyjne 250 000 zt 250 000 zt
B. Pozostate koszty operacyjne 150 000 zt 150 00 zt
C. Przychody finansowe 25000 zt 100 000 zt
D. Koszty finansowe 0zt 0zt
E. Zysk (strata) brutto 4125000 z1 4200 000 zt

Zrédto: Opracowanie wiasne.




4. Whnioski z badan

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, iz zawarcie kontraktéw
forward wptynelo pozytywnie na wynik finansowy przedsi¢biorstwa i jest efektywnym
narzedziem w zarzadzaniu ryzkiem kursu walut. Na wykresie 4. poréwnano wynik finansowy
jednostki, gdy zrealizowala kontrakty forward oraz zysk brutto, gdyby nie zawarla tych

kontraktow.
Wykres 4. Porownanie wyniku finansowego przedsi¢biorstwa w 2023 r.
Wynik finansowy przedsi¢biorstwa

4225000
4200000
4175000
4150000
4125000
4100000
4075000
4050000

4200000

4125000

Wynik finansowy w z1

Brak kontraktu forward Kontrakt forward

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Ze wzgledu na zmiany kursu waluty euro migdzy ujeciem w ksiggach rachunkowych
naleznos$ci a otrzymaniem z ich tytutu $rodkéw pienieznych powstaty réznice kursowe.
Kontrakt forward B120 zostat zrealizowany po wyzszym kursie niz kurs z dnia realizacji
umowy 1 suma roznic kursowych na nalezno$ciach i na kontrakcie forward byta dodatnia.
Z kolei umowa B130 zostatla zrealizowana po nizszym kursie niz kurs z dnia realizacji umowy
co spowodowato obnizenie sumy dodatnich r6znic kursowych. Mimo, iz jeden z kontraktow
forward byt niekorzystny finansowo, to w efekcie umowy zminimalizowaty strate wynikajaca
ze zmiany kursu waluty euro i zysk brutto byl wyzszy w 2023 r. o 75 tys. zt. Tym samym
potwierdzono tezg, iz zawarcie kontraktu forward w celu zarzadzania ryzkiem walutowym
towarzyszacym transakcjom z podmiotami zagranicznymi jest efektywnym narzedziem

1 wptywa na poprawe wyniku finansowego przedsigbiorstwa.



Podsumowanie

W artykule dokonano analizy wplywu kontraktow forward na wynik finansowy
przedsigbiorstwa, ktore zostaty wykorzystane jako narzedzie zarzadzania ryzkiem kursu walut.
Jednostka realizujac liczne transakcje z podmiotami zagranicznymi zabezpieczyta si¢ przed
zmianami na rynku walutowym zawierajac dwa kontrakty forward. Autorka udowodnita
postawiong tezg, iz kontrakt forward pozytywnie wptywa na wynik finansowy przedsigbiorstwa

1 jest efektywnym narzedziem w zarzadzaniu ryzkiem kursu walut.
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Streszczenie

W artykule podano istote 1 znaczenie kontraktéw forward. Omédwiono polskie regulacje
instrumentdw pochodnych oraz zagadnienia rachunkowe zwigzane z zawarciem i realizacja
kontraktu forward w przedsigbiorstwie. Badanie zostalo przeprowadzone na podstawie
przyktadowych danych przygotowanych do celow badawczych. Omdwiono rezultaty z badan,
z ktorych wynika fakt, iz zawarcie przez przedsigbiorstwo kontraktow forward poprawito

wynik finansowy jednostki.

Stowa kluczowe

Instrumenty pochodne, kontrakt forward, ryzyko kursu walut, zarzadzanie ryzykiem.
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ANALIZA I OCENA FUNKCJONALNOSCI BUDOWY STRON
INTERNETOWYCH SKONCENTROWANYCH NA POTRZEBY
KLIENTA W DOBIE WSPOLCZESNEGO E-MARKETINGU

Wprowadzenie

Dzigki mozliwosciom oferowanym przez Internet, wspotczesnie zarowno szybkosé
pozyskiwania informacji, jak i organizacji fizycznych zasobdw jest dostgpna na wyciagnigcie
reki. Dostownos$¢ tego zdania oznacza, ze ludzko$¢ nie tylko moze wybiera¢ wsrdd sklepow
stacjonarnych, ale przy pomocy myszki komputerowej uzyskuje rowniez opcjonalnos¢
korzystania z produktow w rejonach catego globu. Wedlug raportu Gléwnego Urzedu
Statystycznego, w Polsce ,,w 2023 roku dostep do Internetu w domu miato 93,3% gospodarstw
domowych.”*. Zatem powszechno$¢ internetowych zjawisk zdecydowanie przybiera na sile.
Problematyka rozpoczyna si¢ jednak w momencie podjecia odpowiedniej decyzji biznesowe;.
Pomimo, iz kazdy przedsi¢biorca ma dostgp do ogdlnych funkcjonalnosci wspomnianego
srodka przekazu, to nie dla wszystkich podmiotéw rynku stwarza on okazj¢ do osiggnigcia
najwiekszej wartosci sprzedazy. By ja zdoby¢, nalezy wroci¢ do zakorzenionych pierwotnie
spostrzezen, czyli koncentracji na potrzebie ostatecznego klienta. Ot6z budowany przekaz ma
wyraza¢ pewng warto$¢, ktora zaspakaja oraz zacheca adresata do wyboru strony firmy,
odrzucajac te konkurencyjne. Aby podja¢ decyzj¢ o odwiedzeniu witryny, uzytkownicy biorg
pod uwagg, ile istotnych informacji prawdopodobnie znajda na tej stronie w stosunku do
wysitku wlozonego w wydobycie tych tresci®. Celem artykutu jest zweryfikowanie, w jakim
stopniu obecni uczestnicy rynku sktaniajg si¢ do metod skoncentrowanych na potrzebach

finalnych uzytkownikow, czyli odnoszacych si¢ do dziedziny User Experience.

4 M. Guminski, W. Guzowski, M. Huet, K. Juszczak, M. Kwiatkowska, P. Mordan, M. Orczykowska, Analizy
statystyczne: Spofeczeristwo informacyjne w Polsce w 2023 roku, [w:] M. Wegner, Urzad Statystyczny

w Szczecinie. Osrodek Statystyki Nauki, Techniki, Innowacji i Spoteczenstwa Informacyjnego, Warszawa-
Szczecin 2023, s. 24.

45 R. Budiu dla ,,Nielsen Norman Group”, Information Foraging: A theory of How People Navigate on the Web,
https://www.nngroup.com/articles/information-foraging/ (na dzien 24 maja 2024 r.).



1. Dostosowanie cyfrowe po COVID-19 — Human Centered Design

Najbardziej odczuwalna zmiana, odnotowana przez cztowieka w ostatnich latach, nie
wynikta z powodu znaczacej rewolucji przemystowej, a z potrzeby dostosowania do nowo
zastanych warunkow w globalnej przestrzeni spotecznej. Mowa tu o kryzysie wywotanym
wybuchem pandemii wirusa COVID-19 pod koniec 2019 roku. Rozwigzaniami pozwalajacymi
wyj$¢ z opresji nowej rzeczywistosci staly si¢ innowacyjne podejScia w zarzadzaniu,
automatyzacja, cyfryzacja oraz wzmozone potrzeby przeprowadzania badan z zakresu
pojawiajacych sie nowych praktyk e-konsumentow*S. W wielu panstwach narzucone restrykcje
wstrzymaly dotychczasowe mozliwosci zaspokojenia potrzeb konsumentéw w ramach
stacjonarnych punktow sprzedazy. Przyspieszylo to ekspansj¢ handlu za posrednictwem
Internetu oraz zapoczatkowato zmiany, ktore prawdopodobnie begda mialy charakter
dlugoterminowy — obejmg swym zasiegiem zagadnienia zwigzane gltownie z nawykami
zakupowymi oraz rozwojem internetowych kanatéw sprzedazy*’. W efekcie, potrzeby e-
konsumenta stajg si¢ wyroznikiem i elementem przewagi konkurencyjnej na obecnym rynku.
Wspominane wydarzenie narzucito powrdt do zapoczatkowanej w okresie 1955 roku $ciezki
myslenia w kierunku interakcji cztowiek-maszyna zwanej Human-Computer Interaction,
a dzisiaj znanej pod hastem Human Centered Design®,

Potrzeba ta wyksztalcita idee Customer Experience, czyli doktryny skupiajacej si¢ na
poprawie wrazenia klienta na kazdym z etapoéw procesu zakupowego. Celem jest osiggniecie
trwatej satysfakcji 1 pozytywnych reakcji zakupowych konsumenta oraz nabycie umiejgtnosci
zarzadzania doswiadczeniem wiasnych nabywcow®’. Istota tych dzialan wedlug J.
Kaminskiego jest: ,,dostarczy¢ klientom markowych do§wiadczen, czyli takich, ktére sg tylko
nasze. Wyrdzniaja nas w oczach klientow [...] dzigki §wiadomej pracy, jaka wlozyliSmy

w dostarczanie klientom dokladnie takich do§wiadczen, za ktore klienci cheg ptaci¢” .

46 K. Szuper, Wphw pandemii COVID-19 na innowacyjnosé polskich przedsiebiorstw, [w:] A. Stepniak-
Kucharska, M. Piekut (red.), Wspotczesne problemy gospodarcze- Gospodarki w czasach kryzysu czesé 11,
Politechnika Warszawska Kolegium Nauk Ekonomiczno-Spotecznych, Plock 2021, s. 11-12.

7K. Kud, M. Wozniak, E-handel poprawq efektywnosci logistycznego laiicucha dostaw pomiedzy handlem

a klientem detalicznym w dobie kryzysu COVID-19, ,,Zeszyty naukowe Szkoty Gléwnej Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie. Ekonomika i Organizacja Logistyki”, 2022, 8(4), s. 40.

48 M. Ritter, C. Winterbottom, UX w projektowaniu witryn internetowych, tham. M. Gutkowski, Helion, Gliwice
2018, s. 16-18.

4 H. PhamThi, T. Nghia Ho, Understanding customer experience over time and customer citizenship behavior in
retail environment: The mediating role of customer brand relationship strength, ,,Cogent Business &
Management”, 2024, vol. 11: 2292487, s.2.

30 J. Kamienski, Projektowanie doswiadczen ustugowego klienta- Customer Experience, [w:] M. Chtodnicki, A.
Karel (red.) ,,Service design po polsku”, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2020, s. 156.



2. User Experience jako narzg¢dzie projektowania doS§wiadczen

Tendencja obecnego rynku i gospodarki wywiera naturalng presj¢ w kierunku cyfryzacji
dostgpnych biznesoOw. Z pomocg przychodzi wypracowana w konteks$cie biznesowym idea
Design Thinking. To metoda projektowa, ktorej gtowna korzy$¢ to wypracowanie potaczenia
wrazliwosci projektowej z zaspokojeniem ludzkiej potrzeby w zastanych obecnie nowos$ciach
technologicznych’! . Rozwdj technologii wypracowat kilka zrodel, z ktorych mozna korzystag,
przegladajac witryny internetowe. Mowa tu o komputerach stacjonarnych, smartfonach,
czytnikach czy tabletach. Budowa interfejsow, czyli: ,,przestrzeni interakcji pomiedzy

»52 nie tylko musi spelniaé wymagania standardowych witryn

czlowiekiem a maszyng
otwieranych na desktopowym sprzecie, ale rowniez speilnia¢é wymogi parametrow
dostosowanych do mniejszych ekranow urzadzen mobilnych. Jest to doktryna koncepcji Mobile
First, bazujacej na przekonaniu, ze spoteczenstwo coraz czesciej bedzie uzywacé urzadzen
mobilnych do korzystania z funkcjonalnos$ci Internetu.

By moc skutecznie polaczy¢ powyzej wymienione koncepcje, konieczne jest uzycie
narzedzi, ktorych opanowanie nie sprawi klopotéw uzytkownikowi nowoczesnych rozwigzan.
Kategoryzujac je pod jednym hastem, mozna zdefiniowac je jako doktryne User Experience,
czyli funkcjonalne do$wiadczenia uzytkownika. Wedlug standardu normy ISO 9241-210:2019
koncepcja UX to holistyczna wizja postrzegania i reakcji uzytkownika, ktore sa wynikiem

korzystania z produktu, ustugi lub systemu’?

. To podstawowe zatozenie sktania do
konstruowania takich jezykéw 1 schematéw komunikacji, ktore nie beda wymagaty
wytlumaczenia. Sugestywnie powinny podpowiada¢ 1 nakierowaé uzytkownika, ktory
w efekcie bedzie ptynnie korzysta¢ z walorow danej witryny internetowej. Nawet oferowany
produkt, spelniajacy wszystkie wymagania kupujacego nie bedzie si¢ sprzedawaé, gdy
komunikacja na stronie internetowej zawiedzie®*. By wspolczesnie osiagnaé zadawalajace
efekty uzycia UX, nalezy §wiadomie dziata¢, uwzgledniajac kazdy z przedstawionych w tabeli

1 szeSciu wymiardw. User Experience to proces oferujacy szeroki przedziat tematyczny, ktory

pozwala zrozumie¢, jak wazna jest innowacyjnos$¢ oraz ciaggte ulepszanie zastanych rozwigzan.

3! D. Kaczorowska-Spychalska, M. Kalifiska-Kula, A. Mardosz-Grabowska, A. Matuszewska-Kubicz,
Przysztos¢ marketingu, R. Kozielski (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2020, s. 215-216.

32 K. Gawlik, B. Borowiec, Projektowanie interfejséw, [w:] G. Mazurek (red.), ,,E-marketing. Planowanie,
narzgdzia- praktyka”, Poltext, Warszawa 2018, s. 211.

33 Standard I1SO 9241-210:2019 Ergonomics of human-system interaction,
https://www.iso.org/standard/77520.html, (na dzien 24 maja 2024 r.).

4 J. Krolewski, E-marketing. Wspotczesne trendy. Pakiet startowy, (red.) J. Krolewski, P. Sala, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2016, s. 115.



Tabela 1. Wymiary User Experience

NAZWA CHARAKTERYSTYKA

Zbior cech strony internetowej, dzigki ktorej kontakt

\UACNSCZNORSG (ALY z nig jest dla uzytkownika wygodny i tatwy

) Dostosowanie strony do obstugi w roznych przegla-
DOSTEPNOSC (ACCESSIBILITY) darkach, systemow komputerowych, ulatwienie prze-
gladania osobom niepetnosprawnym

spelnienie prawdziwych potrzeb uzytkownikow- czy

LHUINISCHONLNORSC ((UATEAILERY) strona daje to, po co uzytkownik na nig wszedt

warto§¢ wizerunkowa strony, grafika, estetyka, efek-

ATRAKCYINOSC (DESIRABILITY) "y

mozliwo$¢ odnalezienia strony przez uzytkownika,

ZNAJDOWALNOSC (FINDABILITY) odpowiednia komunikacja marketingowa

upewnienie uzytkownika, ze przedstawiony produkt

PYLALRYGOIDINORIC (CuapliEiiiiny) jest najlepsza odpowiedzia na jego potrzeby

Zrédto: P. Morville, User Experience Design, http://semanticstudios.com/publications/semantics/000029.php, cyt.
za: M. Koralewski, P. Nowak, Poradnik: Podstawy User Experience w projektowaniu stron WWW, Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2012, s. 4.

3. Metodologia badan wiasnych — analiza firmowej witryny internetowej

Aby zaistnie¢ na wspdiczesnym rynku, kazdy przedsigbiorca powinien uwzgledni¢ we
wlasnym biznesplanie organizacj¢ firmowej strony internetowej. Idega przemawiajaca za
podjeciem tematyki niniejszego artykutu stata si¢ proba dokonania analizy i oceny oficjalne;j
strony internetowej przedsigbiorstwa dziatajacego na rynku polskim. Cel to ocena, czy mimo
braku odgornego wymogu dostosowania strony internetowej jako dostepnej cyfrowo, w jakim
stopniu obecnie prezentowana wersja witryny spetnia standardy WCAG 2.1 oraz wymagania
ustawy z dnia 4 kwietnia 2019 r. o dostgpnosci cyfrowej stron internetowych i aplikacji
mobilnych podmiotow publicznych. Na potrzeby badan, wybrang firmg jest producent
opakowan kartonowych K&T Pak Spotka z Ograniczong Odpowiedzialno$cia Spotka
Komandytowa. Jest to mata organizacja®®, posiadajgca od kilku lat wlasng strone
www.ktpak.pl®S. Jej wybér uwarunkowany jest niskim stopniem ztozonosci strony
internetowej, dzieki czemu badacz jest w stanie dokona¢ podstawowej weryfikacji przy pomocy
udostepnionych publicznie elementéw pomocniczych. Drugim kryterium wyboru wspomniane;j

witryny jest posiadana mozliwo$¢ dostepu do technicznego raportu dostarczonego przez firme¢

organizujacg stron¢ www .ktpak.pl.

55 Rejestr: Organizacja K&T PAK, https://rejestr.io/krs/680743/k-t-pak (na dzien 24 maja 2024 r.).
6 Producent opakowan tekturowych, K&T PAK Zembrzyce, https:/ktpak.pl/ (na dzien 24 maja 2024 1.).



Jako podstawe badania przyjeto jakosciowa metode badawcza w postaci analizy
zawartosci dokumentow, przeprowadzonej na podstawie studium przypadku firmy K&T Pak.
Przedmiotem rozwazan sa poszczegélne elementy techniczne oraz wizualne witryny,
weryfikowane na podstawie dwoch, powszechnie dostgpnych narzedzi. Pierwszym z nich jest
zmodyfikowana lista kontrolna udostgpniona przez Ministerstwo Cyfryzacji Rzeczpospolitej
Polskiej, skonstruowana na podstawie wytycznych WCAG 2.1.- Web Content Accessibility
Guidelines. To dyrektywy dotyczace dostepnosci tresci cyfrowych nie tylko dla standardowego
uzytkownika, ale i os6b z niepelnosprawnosciami. Tworcg tych opracowan jest organizacja
W3C- World Wide Web Consortium, rozwijajaca standardy, pomagajace budowac sie€ stron na
podstawie zasad dostepno$ci, globalizacji, prywatnoéci i bezpieczenstwa’. W Polsce
wdrozenie wytycznych WCAG wynika z tytutu prawa i jest odgdrnie nalozone na kazda witryne
i aplikacje mobilna nalezaca do podmiotow publicznych®. Zmodernizowano ilo$¢ pytan listy,
dopasowujac je do poziomu wiedzy badacza oraz dokonano adaptacji proponowanych tabel,
upraszczajac wizualng interpretacje¢ wynikéw. Dla wsparcia i obiektywizacji zachodzacych
przy ocenie obserwacji badacz wspomaga si¢ narzedziem w postaci rozszerzenia przegladarki
Google Chrome o nazwie Dev7ools od firmy Google LLC w oficjalnej, 64-bitowe] wersji
121.0.6167.185. Jest to zestaw wbudowanych dodatkow w przegladarce internetowej, a ich
glownym zadaniem jest utatwic¢ 1 umozliwi¢ biezaca edycj¢ stron oraz szybkie diagnozowanie
potencjalnie wystepujacych w niej probleméw>’. Z perspektywy analizy firmowej witryny
www.ktpak.pl badacz korzystat z funkcjonalnos$ci takich jak panel elementy oraz tryb
urzgdzenia. W kolejnym kroku otrzymane wyniki zostang skonfrontowane z oficjalnym
raportem technicznym, otrzymanym od firmy zajmujacej si¢ obecnie prowadzeniem firmowej
witryny K&T Pak. To zestaw informacji otrzymanych od ekspertow dziatajacych na polskim
rynku e-ustug. Dokument sktada si¢ z dwudziestu dwoch stron i1 odnosi si¢ do ogdlnych
informacji na temat firmowej domeny. Ze wzgledu na rozlegla tematyke, skupiono si¢ na
wspolnie powigzanych danych, celem ich pordwnania co do stopnia pokrycia i rzetelno$ci
prezentowanych migdzy sobg parametréw a wynikéw samodzielnego audytu.

Badanie pozwoli samodzielnie zweryfikowa¢ autorowi kondycje siedemnastu wybranych
podstron www .ktpak.pl oraz na podstawie wysunietych wnioskow ocenié, czy prezentowana

witryna odnosi si¢ do podstawowych kryteriow User Experience oraz czy jest potrzeba

STW3C, https://www.w3.org/ (na dzien 24 maja 2024 r.).

58 Ustawa z dnia 4 kwietnia 2019 r. o dostepnosci cyfrowej stron internetowych i aplikacji mobilnych
podmiotdéw publicznych, t. jedn., Dz. U. z 2019, poz. 848.

% Google for developers- Devtools, https://developer.chrome.com/docs/devtools?utm_source=devtools&hl=pl,
(na dzien 24 maja 2024 r.).



od$wiezenia jej ogolnego wygladu. Zarowno samodzielnie przeprowadzony audyt, jak
1 dokument dostarczony przez firm¢ zewnetrzng zostaty wykonane dnia 7 marca 2024 roku. Za
podstawe wykorzystano dokument ,,Lista kontrolna do samodzielnego badania dostepnosci
cyfrowej strony internetowej i jej zgodnosci z ustawg z dnia 4 kwietnia 2019 r. o dostepnosci
cyfrowej stron internetowych 1 aplikacji mobilnych podmiotoéw publicznych”, w wersji z 2021
roku. Konsolidujac przedstawione powyzej cele, sformutowano nastgpujace hipotezy
badawcze:

H1: Firmowa strona www .ktpak.pl spelnia w ponad pigcdziesi¢ciu procentach wytyczne listy
kontrolnej dostarczanej przez Ministerstwo Cyfryzacji Rzeczpospolitej Polskie;j.

H2: Firmowa witryna www.ktpak.pl spelnia wszystkie kluczowe wytyczne WCAG2. 1.

H3: Wyniki samodzielnego audytu firmowej strony www.ktpak.pl sa zbiezne z wynikami
zewngtrznego raportu technicznego.

H4: Firmowa strona www.ktpak.pl spelnia przynajmniej trzy podstawowe wymiary User
Experience.

H5: Zachodzi potrzeba unowoczes$nienia obecnej struktury strony www.ktpak.pl.

4. Ocena budowy strony — specyfika narze¢dzi badawczych

Badanie uwzglednia analiz¢ siedemnastu stron witryny www.ktpak.pl. Probka zawiera
nastepujace tytuly podstron: Strona glowna, Zakladka ,,O nas”, Zakladka ,,Oferta” wraz
z podstronami dla kazdego rodzaju ustugi §wiadczonej przez strone¢ internetowa (dziewigé
rodzajow ushug): 1) Opakowania zbiorcze 2) Opakowania fasonowe 3) Opakowania
niestandardowe 4) Narozniki/ katowniki 5) Przektadki i tacki 6) Wypetiacze 1 wkiadki
niestandardowe 7) Indywidualne projekty 8) Opakowania z tektury falistej 9) Opakowania
z tektury litej, Zaktadka ,,Blog” wraz z artykulem: 1) ,,Dlaczego gramatura tektury jest taka
wazna?”, Zaktadka ,,Realizacje”, Zaktadka ,,RODO” oraz zaktadka ,,Kontakt™.

Lista kontrolna uzyta w celach badania witryny internetowej docelowo zostata
przygotowana dla podmiotéw publicznych, przez wzglad na ich prawny obowiazek wdrozenia.
Jednak kazdy zainteresowany uzytkownik jest w stanie samodzielnie przeprowadzi¢ analize
pod katem standardow. Struktura listy kontrolnej opiera si¢ na zbiorze pytan, wykrywajacych
w wigkszym stopniu ilos¢ problemow dostepnosci na danej stronie internetowej. Posiada ona
przy kazdym z pytan krotki opis wraz z instrukcja, kryteriami odniesienia do WCAG
i mozliwymi odpowiedziami, z dokltadnym opisem, kiedy, ktérej z nich udzieli¢. Tres¢

dokumentu stwierdza, ze nie ma konieczno$ci odpowiedzi na wszystkie pytania z listy



kontrolnej, a do testowania wystarczajaca jest bazowa umiejetnos¢ korzystania z zasobow

internetowych. Do oceny zgodno$ci wystarczy, ze znajdzie si¢ blad na poziomie

podstawowym. Takie pytanie zagwarantuje odpowiedz czy serwis nalezy do stron

niedostepnych. Negatywna odpowiedz, na ktorekolwiek z pieciu kluczowych pytan, oznacza

bariery uniemozliwiajace korzystanie ze strony przez osoby z niepelnosprawnoscia.

Ostatecznie z proponowanej puli pytan wybrano dwadziescia osiem pytan: dwadziescia siedem

z poziomu podstawowego i jedno z poziomu $redniego. W tym zestawieniu znajduje si¢ wykaz

wszystkich pytan kluczowych. W tabeli 2 zaprezentowano zmodernizowang tabele w wersji

uproszczone;j.

Tabela 2. Tabela podsumowujaca badanie dost¢pnosci cyfrowej — format skrotowy

NIESPEENIONE
(0 PKT)

POZIOM PODSTAWOWY
NIE DOTYCZY
NRPYT. | KAT. WCAG 2.1 PPk | (WYLACZENIE
Z ANALIZY)
1 2.4.7 — widoczny fokus
2 2.1.1 - Klawiatura
3 2.1.1 - Klawiatura
4 NAW 2.2.1 - Dostosowanie czasu
5 2.4.4 - Cel lacza (w kontekscie)
6 2.4.4 - Cel lacza (w kontekscie)
7 2.4.5 - Wiele drég
3 CD. |2.4.5- Wiele drog
NAW |3.2.3 - Sp6jna nawigacja
9 2.4.3 - Kolejnos¢ fokusu
10 2.3.1 - Trzy blyski lub wartosci
ponizej progu
11 1.4.4 - Zmiana rozmiaru tekstu
12 WYG 1.34 - OrientaCJ:a : :
13 1.3.1 - Informacje i relacje
1.4.1 - Uzycie koloru
14 1.4.1 - Uzycie koloru
15 1.3.3 - Wlasciwosci zmyslowe
16 TRE |1.4.2 - Kontrola odtwarzania dZwieku
17 2.2.1 - Dostosowanie czasu
CD. 2.2.2 — Pauza, zatrzymanie, ukrycie
18 TRE |2.4.2 - Tytul strony
19 1.1.1 - Tres¢ nietekstowa
20 FOR | 3.3.2 - Etykiety lub instrukcje
21 3.3.1 - Identyfikacja bledu
22 3.3.3 - Sugestie korekty bledow
3.3.4 - Zapobieganie bledom
23
MUL (prawnym, finansowym, w danych)
1.1.1 - Tres¢ nietekstowa
24 1.2.3 - Audio deskrypcja lub
alternatywa tekstowa dla mediow
(nagranie)
25 CD. |1.2.2 - Napisy rozszerzone (nagranie)
26 MUL |1.2.5 - Audio deskrypcja (nagranie)
27 DOK |2.4.4 - Cel Iacza (w kontekScie)




POZIOM SREDNI
28 | FOR [1.1.1 - Tre$¢ nietekstowa
SUMA PKT

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Lista kontrolna do samodzelnego badania dostepnosci cyfrowej strony
internetowej 1 jej zgodnosci z ustawg z dnia 4 kwietnia 2019 r. o dostgpnosci cyfrowej stron internetowych
1 aplikacji mobilnych podmiotow publicznych, Departament Spoleczenstwa Informacyjnego, Kancelaria Prezesa
Rady Ministrow, Warszawa 2021.

5. Interpretacja otrzymanych rezultatéw audytu wtasnego firmowej witryny

Odnoszac si¢ do czterech podstawowych zagadnien WCAG 2.1, postrzegalno$¢ witryny
K&T PAK skupia si¢ w wigkszym stopniu na potrzebach kazdego z typoéw uzytkownikow,
ktorzy chcieliby wiedzie¢, co si¢ znajduje na stronie. Przygladajac si¢ wartosci srodkowe;j
otrzymanych wynikéw, odnotowano zgodno$¢ na poziomie 82%. Pierwsza teza badania zostata
zatem potwierdzona, gdyz firmowa strona www.ktpak.pl rzeczywiscie spelnia w ponad
pigédziesigciu procentach wytyczne listy kontrolnej Ministerstwa Cyfryzacji. Najgorszym
otrzymanym og6lnym wynikiem jest uzyskane 68% w zaktadce ,,Kontakt”. Struktura strony
K&T Pak stwarza wiec potencjalng przestrzen do dalszej eksploracji calej witryny, jednak
najstabszy wynik witryny kontaktowej sprawia, ze gtowny cel informacyjny jest osiggniety
W najgorszym stopniu w porownaniu do pozostatej probki badania. W zwigzku z czym,
gtownym celem przysztosciowo wprowadzanych zmian powinna by¢ renowacja podstrony
,Kontakt”. Jest to miejsce szczegdlne ze wzgledu na ogolnie ustanowiony cel powstania same;j
w sobie witryny www.ktpak.pl. Ma za zadanie informowac 1 sta¢ si¢ zrédtem, ktore udzieli
wystarczajacych wytycznych, pozwalajacych na podjecie inicjatywy od strony uzytkownika
w postaci interakcji przez bezposrednie kanaly dotarcia takie jak telefon czy wysytka maila
z zapytaniem ofertowym.

Stwierdza si¢, ze korzystanie ze strony przy pomocy klawiatury jest mozliwe i nie
wystepuja elementy zbytnio rozpraszajace uzytkownika. Nie zauwazono elementow
wprowadzajacych w btad lub omytkowo powodujacych niechciane ruchy na stronie. Wystgpuje
mozliwos$¢ przegladania witryny w rdéznej orientacji, ale mimo czytelnosci tresci tekstowych,
korzystanie z urzadzen przenosnych nie oferuje tych samych funkcjonalnosci co wersja na
komputer stacjonarny — nalezy doda¢ dziatajace odnosniki do strony Facebook oraz lokalizacji
firmy w mapach Google. Ma to bezposredni wptyw na drugi wymiar User Experience, jakim
jest dostosowanie witryny do obstugi w r6znych przegladarkach. Wystepuje rowniez brak mapy
lub wyszukiwarki. Skutkuje to niewystarczajagcym spetnieniem pigtego wymiaru UX, czyli
znajdowalnosci. Bezposrednio odnosi si¢ to rowniez do pierwszego wymiaru, gdzie definiujac

uzyteczno$¢, powinien by¢ zapewniony wygodny 1 tatwy kontakt miedzy strong



a korzystajagcym z niej uzytkownikiem. W poréwnaniu do pozostatych trzech wymiaréw UX
nie stwierdzono wystepowania elementdow wykluczajacych posiadang charakterystyke
trzeciego wymiaru okreslanego funkcjonalno$cia oraz czwartego- atrakcyjnoscig. O ile
poczucie estetyki jest pojeciem subiektywnym, podstawowe wymagania estetyczne zdaniem
badacza zostaly spetnione. Oznacza to, ze teza numer trzy zostata speiniona, gdyz witryna
spelnia co najmniej trzy wymiary User Experience.

W sekcji  porownawczej, migdzy otrzymanym raportem firmy zewngtrznej
a spostrzezeniami przeprowadzonego badania wtasnego, dostrzezono zbiezno$¢ tematyczng
w odniesieniu do jedenastu pytan listy kontrolnej badania dostepnosci. Gltownie dotyczy
kwestii responsywnosci witryny www.ktpak.pl, obecnosci tytulu stron i ich poprawnej
struktury oraz szybkos$ci obstugi parametrow. Przyktadowe powigzanie zaprezentowano na

rysunku 1 oraz na rysunku 2.

Rysunek 1. Zrzut ekranowy zewnetrznego raportu https://. ktpak.pl/, SEO-Audyt dla Twojej strony * We-
Net.pl — opis domeny

ﬂ Domena

ktpak.pl

Prawidtowo dobrana i przyjazna uzytkownikowi domena powinna by¢ mozliwie najkrotsza, nie
powinna zawierac wiecej niz jednego myslnika oraz najlepiej jesli kojarzy sie z przedmiotem
dziatalnosci Firmy - lub ewentualnie zawiera gléwna fraze kluczowa. Rodzaj domeny oraz jej nazwa
nie maja wpltywu na postrzeganie witryny przez wyszukiwarke, ale moga poméc uzytkownikom.

Zrédto: Raport techniczny https://. ktpak.pl/, SEO-Audyt dla Twojej strony * WeNet.pl, firma WeNet Group
Warszawa 2024, (data wykonania raportu 7 marca 2024).



Rysunek 2. Zrzut ekranowy okna przegladarki Google Chrome - domena www.ktpak.pl

# Skontaktyj sie z firma K&T PAK X +

C 25 https://ktpak.pl/kontakt

Bezpieczenstwo
ktpak.pl

ﬁ Polaczenie jest bezpieczne
Informacje, ktdre wysytasz te] witrynie (na

przyktad hasta lub numery kart kredytowych),

pozostajg prywatne. Dowiedz sig wig

Certyfikat jest wazny

Zrédto: opracowanie wlasne przy uzyciu witryny www.ktpak.pl.

Najbardziej znaczacy jest jednak uzyskany wynik wsrdd pigciu kluczowych pytan, czy
strona nie nalezy do kategorii niedostepnych cyfrowo. Jedno pytanie na pig¢ otrzymato
negatywny werdykt. Dotyczy ono sekcji wypetnienia formularza danymi przez uzytkownika —
nie udostgpniono tekstowej alternatywy tego rozwigzania. Wniosek wskazuje, ze witryna
K&TPAK uzyskata wynik 80% (stosunek czterech spelnionych kluczowych wymagan, na pigé¢
postawionych). W konsekwencji nalezy obali¢ teze numer dwa, gdzie zaktadano, ze firmowa

witryna www.ktpak.pl spetnia wszystkie kluczowe wytyczne WCAGZ2. 1.

Podsumowanie

Zdaniem badacza, udalo si¢ osiagna¢ satysfakcjonujace rezultaty. Przeprowadzone etapy
badania wlasnego ugruntowaty kilka kwestii, wskazujac obszary wymagajace od§wiezenia lub
usprawnienia. Zaprezentowane wyniki wskazuja, ze pomimo braku odgoérnie narzuconych
kryteriow spelnienia warunkow dostepnosci cyfrowej, w warunkach praktycznych, czgsciowo
uczestnicy rynku sklaniajg si¢ do metod skoncentrowanych na potrzebach ostatecznych

uzytkownikoéw. Potwierdzono nastepujace hipotezy:



H1: Firmowa strona www .ktpak.pl spelnia w ponad pigcdziesi¢ciu procentach wytyczne listy
kontrolnej dostarczanej przez Ministerstwo Cyfryzacji Rzeczpospolitej Polskiej, gdzie witryna
osiggneta sredni wynik na poziomie 82%,
H3: Wyniki samodzielnego audytu firmowej strony www.ktpak.pl sg zbiezne z wynikami
zewngtrznego raportu technicznego, gdzie w swojej ogodlnej strukturze badane przestrzenie
wzajemnie si¢ potwierdzaja,
H4: Firmowa strona www.ktpak.pl spetnia przynajmniej trzy podstawowe wymuary User
Experience, miedzy innymi wymiar atrakcyjnosci, wiarygodnosci czy funkcjonalnosci,
HS5: Zachodzi potrzeba unowocze$nienia obecnej struktury strony www.ktpak.pl, na wzglad
wytycznych audytu listy kontrolnej i poprawe warunkéw niespetnionych sfer UX.

A obalono jedng teze:
H2: Firmowa witryna www.ktpak.pl nie spetnia wszystkich kluczowych wytycznych
WCAG?2. 1., gdzie zrealizowata cztery na pi¢¢ kluczowych pytan.

Wyniki pracy odnajda zastosowanie nie tylko wéréd wilasnego zastosowania badanej
firmy, ale rowniez podmiotow rynku i osob, ktére chca wdrozy¢ si¢ 1 zapozna¢ z tematyka
funkcjonowania witryn internetowych. Dane zebrane w postaci tabel bgda pomocne dla
programisty, koordynatora do spraw dostepnosci lub innej osoby odpowiedzialnej za wdrozenie
wirtualnych poprawek strony. Moga sta¢ si¢ rowniez podstawg do analizy statystycznej oraz
konsultacji zwigzanych z prawnym, przyszto§ciowym wdrozeniem zmian dla przedsigbiorcow
na terenie Rzeczypospolitej Polskie;j.

Konkluzjg taczaca wyniki badan jest fakt, ze nadal mimo uptywu dekad, przedsigbiorca
powinien skupi¢ si¢ na zapewnieniu dobrej komunikacji z klientem oraz dostosowac si¢ do jego
ostatecznych potrzeb. Pozytywnym wnioskiem jest fakt, iz w dobie wspotczesnej cyfryzacji
kazdy =zainteresowany dzigki zerowemu nakladowi pienigznemu ma mozliwosé
zweryfikowania witryny internetowej. Pozwala to dokona¢ prawidtowej, samodzielnej decyzji
w zwigzku z proba dokonania jej od$wiezenia czy dostosowania. Coraz wigksza §wiadomos$¢
posiadanych mozliwosci, generuje coraz lepsze 1 bardziej innowacyjne rozwigzania. Grunt to

zacza¢ korzystac¢ z internetowych mozliwos$ci dostepnych na wyciagniecie reki.
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Streszczenie
W artykule dokonano przegladu tematyki projektowania pozytywnych wrazen klienta

w odniesieniu do wizualnego 1 strukturalnego projektu stron internetowych. Tre$¢ porusza



dyscypling z zakresu Human Centered Design, skupiajacej si¢ na pojeciach Customer
Experience oraz User Experience. Mimo braku narzuconego ustawg wymogu spetnienia
standardow dostepnosci dokonano proby identyfikacji, w jakim stopniu obecni uczestnicy
rynku sktaniajg si¢ do metod skoncentrowanych na potrzebach ostatecznych uzytkownikow.
Zaprojektowane badanie to analiza firmowej strony internetowej w odniesieniu do kryteriow
spelnienia warunkow wytycznych WCAG wersji 2.1, poréwnania do zewngtrznego dokumentu
technicznego oraz wymiarow UX. Bazowym narz¢dziem badawczym jest zmodyfikowana
wersja listy kontrolnej dostarczanej przez Ministerstwo Cyfryzacji Rzeczypospolitej Polskiej

oraz przegladarkowe rozszerzenie deweloperskie Devtools firmy Google LLC.

Stowa kluczowe

Strony internetowe, potrzeby klienta, user experience, e-marketing, dostepnos¢ cyfrowa.
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WYKORZYSTANIE KONTROWERSJI W KOMUNIKATACH
REKLAMOWYCH

Wprowadzenie

Reklama jest nierozigcznym elementem zycia wspotczesnego cztowieka — niemal kazdy
czlowiek funkcjonujacy w dzisiejszym $wiecie kazdego dnia spotyka si¢ z wieloma przekazami
reklamowymi. Jednocze$nie przez zdecydowang wiekszos$¢ spoteczenstwa, reklama odbierana
jest w sposob negatywny. W efekcie, reklamodawcy musza wykazywac¢ duze starania w celu
przyciagnigcia uwagi potencjalnego odbiorcy. Ze wzglegdu na mnogos$¢ znanych technik
perswazji siegaja oni po nowsze 1 przyciggajace wigksza uwage formy komunikatow
reklamowych. Jedna z technik jest wykorzystanie tzw. shockvertising-u. W polskiej
nomenklaturze, tego rodzaju przekazy ttumaczy si¢ jako reklama kontrowersyjna lub reklama
szokujaca.

Gléwnym celem artykulu jest prezentacja teorii dotyczacej reklamy szokujacej oraz
zwigzanych z nig tematow, a takze zbadanie sposobu odbioru przez spoteczenstwo tego typu
komunikatéw. Ponadto, w opracowaniu omowione zostaly m.in. modele komunikacji, rola
emocji w przekazach reklamowych czy wiasnie reklama kontrowersyjna. W czesci badawczej
zaprezentowane zostalty wyniki przeprowadzonych badan wiasnych, wraz z wyciagnigtymi z

nich wnioskami.

1. Model komunikacji
Komunikacja ma bardzo duzy wplyw na ludzkie zycie. Dzigki niej sg tworzone zwiazki
z innymi osobami w r6znych kontekstach spotecznych i zawodowych. Komunikacja to proces

organizowania wiadomosci i srodkow przekazu w celu stworzenia znaczenia®’.

60'S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy lud?mi, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2023, s. 40.



W yjeciu G.A. Millera komunikowanie si¢ to transformacja informacji z jednego miejsca
w drugie®. W jej procesie wyrdzni¢ mozna pieé czesci®?:
e 7rddlo (osoba wytwarzajaca i wysytajaca przekaz),
e cmisor (biologiczny system lub sztuczne urzadzenie przetwarzajace informacje w forme
energii mozliwej do przekazania);
e kanat ($rodek, dzigki ktéremu pokonuje si¢ dystans czasowy i przestrzenny miedzy
nadawca i odbiorcg);

e receptor (system zmieniajacy sygnaty w formie energii z powrotem na informacje);

cel (odbiorca lub grupa odbiorcow do ktérych byt wystany przekaz).
Strony komunikujace si¢ organizujg proces tworzenia, otrzymywania i odpowiadania na
wiadomosci werbalne 1 niewerbalne réwniez te pochodzace z mediéw. W celu opisania procesu
komunikacji, zrozumienia zlozonych procesoOw i planowania strategii kompetentnych dziatan
sg tworzone modele komunikacji. Modele komunikowania to stowne Ilub graficzne
przedstawienia obrazujace proces komunikowania w uproszczonej, schematycznej formie®.
Moga one mie¢ okreslony charakter: strukturalny, dynamiczny, funkcjonalny lub operacyjny®*.

Modele te pelnig wazng role w zmianie procesu i jego $wiadomosci opisujac komunikacje
jako: informowanie, perswazj¢ lub tworzenie zwigzku.

Model komunikacji jako informowania traktuje zrédto i odbiorce jako strony zajmujace
si¢ jednocze$nie kodowaniem i odkodowywaniem. Dodatkowo zaktada osobisty obszar
znaczen, ktory u oséb komunikujacych si¢ moze nachodzi¢ na siebie tworzagc wspolny obszar
znaczen.

Model komunikacji, jako tworzenia zwigzkéw pokazuje, ze kazdy akt komunikacyjny
jest procesem ustanawiania lub okreslania zwigzku z innymi.

W zwigzku z tematem artykutu, doglebniej przyjrzano si¢ modelowi komunikacji jako
perswazji, ktory uyjmuje komunikacj¢ jako proces wplywania na innych, by osiggna¢ wtasne
cele. W tym modelu, osoba A komunikuje si¢ z osobg B, a proces komunikacji prowadzi do
zmian w postawach, wartosciach, przekonaniach i1 zachowaniach, zwigkszajac wplyw
pogladéw osoby A lub osiagniecia przez nig zamierzonych efektow. Na rysunku 1. zostal

zaprezentowany model komunikacji jako perswaz;ji.

81 7. Necki, Komunikacja Miedzyludzka, Antykwa S.C., Krakow-Kluczbork 2000, s. 20.

2 G.A. Miller, Language and communication, McGraw-Hill Book Company, Inc., Nowy Jork 1951, s. 6.
0 D. Zuchowska-Skiba, Modele komunikowania, ,,Open AGH E-podreczniki”, Krakéw 2022, s. 2.

% T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 37-51.



Rysunek 1. Model komunikacji jako perswazji

Postawa, przekonanie, wartosé lub zamierzone dzialanie osoby:
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Zrodto: opracowanie wiasne za: S.P. Morreale, B.H. Spitzberg, J.K. Barge, Komunikacja miedzy ludzmi,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2023, s. 33.

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze komunikacja jest skuteczna tylko w sytuacji, w ktorej

uda si¢ przekona¢ innych, by robili to czego si¢ od nich oczekuje.

2. Rola emocji w przekazach reklamowych

Emocje, afekt lub uczucia sg $wiadomie do$§wiadczanym, subiektywnym stanem
psychicznym, ktéry towarzyszy codziennym zachowaniom. Reklama czerpie swoja moc z
wlasnej natury i wlasnego sposobu dziatania rowniez z tego w jaki sposdb podejmowany jest
wybor i zakup®’.

Spostrzeganie, uczenie si¢ 1 zapami¢tywanie reklam zalezy od praw psychologicznych
oraz uczué jakie wzbudzaja®. Istnieje wiele sposoboéw rozpoznawania uczué¢®’, a ich stan
odzwierciedla mimika, mowa ciata i gestykulacja®®. Wskazal na to m.in. Karol Darwin, ktory
twierdzil, ze emocje sa produktem ewolucji oraz, ze migénie twarzy wyewoluowaty w celu

przekazywania informacji obserwatorom®. W mimice wprawdzie moga wystepowaé roznice

5 R. Health, Ukryta moc reklamy. Co tak naprawde wptywa na wyboér marki?, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 14.

% A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006, s. 69.

67 R.B. Adler, L.B. Rosenfeld, R.F. Proctor II, Relacje interpersonalne. Proces porozumiewania sie, Dom
Wydawniczy Rebis, Poznan 2011, s. 236.

% S K. Ciccarelli, J.N. White, Psychologia, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2015, s. 362.

% Tbidem, s. 363.



kulturowe, jednak pewne aspekty sg uniwersalne i1 wszystkie istoty ludzkie niezaleznie od
kultury wyrazaja emocje w ten sam sposob. Na obrazie 1. przedstawiono podstawowe emocje,
do ktorych zaliczane sa (na obrazie kolejno od lewej): gniew, strach, odraza, rados¢,

zaskoczenie i smutek .

Obraz 1. Wyrazanie emocji za pomoca mimiki

\‘l‘]i‘

Zrodto: opracowanie wilasne za: S.K. Ciccarelli, J.N. White, Psychologia, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan
2015, s. 363.

Emocje pojawiajg si¢ m.in.: w trakcie interakcji miedzyludzkich, podczas ogladania
filméw, czytania ksigzek, stuchania muzyki, a takze podczas ogladania reklam czy
przypominania ich sobie. Emocje mozna podzieli¢ na pozytywne i negatywne, przy czym do
pozytywnych zaliczane sa: rado$¢, mitosé i szczescie, i to do ktorych odczuwania ludzie daza’!.
Producenci reklam moga wytwarza¢ pozytywne nastawienie do produktu przy pomocy
warunkowania klasycznego — przyktadowo takim srodkiem do wywotania uczucia tkliwosci i
rozczulenia jest wykorzystanie schematu dziecigcosci. Pozytywny stan emocjonalny nie
wymaga analizowania zrédta jego pochodzenia’>. Powszechne jest rowniez stosowanie w
reklamach bodzcéw wywolujacych pozadanie seksualne oraz humor.

Oprécz emocji pozytywnych w reklamach czgsto producenci manipuluja emocjami
negatywnymi, a zwlaszcza poczuciem leku’. Reklamy wykorzystujace ten rodzaj emocji,
przekazujg informacje, ze jesli nie bedzie stosowany dany produkt lub ustuga to przydarzy si¢

co$ ztego, przy czym badania dowiodly, Ze najlepiej zostaty zapamigtywane reklamy, w ktorych

70 Ibidem, s. 365.

" A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, op. cit., s. 70-75.

2 M. Grebowiec, Reklamy kontrowersyjne i ich wptyw na podejmowanie decyzji nabywczych przez
konsumentow, ,,Zeszyty Naukowe — Polityki europejskie, finanse i marketing” 2010, nr 3 (52), s. 445.
3 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa# konsumenckich, op. cit., s. 5-78.



poziom leku jest umiarkowany. Emocje negatywne wywoluja w ludziach poczucie
dyskomfortu, a co za tym idzie — moga by¢ wyzwalaczem do zmiany. Co szczegdlnie istotne
dla reklamodawcow — wywotanie emocji w odbiorcy przeklada si¢ na automatyczne wywotanie
w nim reakcji koncentracji na zrodtach negatywnego nastroju’®.

Dodatkowo w reklamach negatywne emocje nie ograniczaja si¢ tylko do Igku. Czasem
wywolywane sa klopotliwe emocje, nazywane przez Z. Zalewskiego: niegodziwymi,
niechcianymi, zakazanymi. Naleza do nich: zawi$¢, ztosliwa rado$¢, zazdro$¢, zemsta,
nienawi$é, wstret, pogarda i wstyd’>. Jak podkreslit naukowiec, pomimo faktu, iz tego rodzaju
emocje bywaja problematyczne dla ludzi, to mogg mie¢ one pozytywne znaczenie, pomimo

faktu, iz nie zawsze s3 odczytywane poprawnie’®.

3. Kontrowersja w reklamie

Etymologia stowa ,,reklama” wywodzi si¢ tacinskiego stowa reclamare, ktére oznacza
hatasowanie, robienie wrzawy’’. Wywodzi sie ono od stosowanego w starozytnoéci sposobu
zwrdcenia uwagi potencjalnych klientow za pomoca prymitywnego krzyku’®. Oczywiscie
wspolczesna reklama sigega po duzo bardziej ztozone metody. Trzeba jednak zauwazy¢, ze
zarOwno starozytna metoda, jak 1 wspolczesna reklama dazyly do tego samego celu — do
zwrocenia uwagi i poinformowania nabywcow o produktach lub ustugach”.

Jak zostalo wspominane, reklama jest nieodtagcznym (jednoczesnie nie do konca
pozadanym) elementem Zycia wiekszoéci ludzi®®. Dzisiaj, reklamodawcy w celu zwrdcenia
uwagi na swoj produkt/ustuge, ze wzgledu na mnogos¢ i powszechnos$¢ przekazow, musza
siega¢ po coraz nowsze techniki sprzedazowe®'. Jedna z takich technik jest wykorzystanie
reklamy szokujacej.

Reklama kontrowersyjna, okreslana takze jako szokujaca, wywodzi si¢ od angielskiego
stowa shockvertising, bedacego z kolei efektem polaczenia stow shock (szok) oraz advertising

(reklama). Jest to rodzaj przekazu zawierajgcy nieckonwencjonalne techniki reklamowe, jakimi
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sg wykorzystanie motywow 1 tematow uznawanych powszechnie za ryzykowne, powodujace
oburzenie, czy mogace by¢ dla niektorych osob — obrazliwe czy obrazoburcze®?. W wielu
przypadkach sg to tematy prezentujace elementy przemocy, odwaznej erotyki czy odnoszace
si¢ do kwestii religijnych. Celem tego typu dziatan pozostaje zwrdcenie uwagi na dany
produkt/ustuge®’.

Jednym z najbardziej znanych na $wiecie przykladéw takiego rodzaju reklam jest
kampania autorstwa O. Toscaniego. Byta ona stworzona dla marki odziezowej United Colors
of Benetton (UCoB) i publikowana w latach 1982-2000 w wielu krajach $wiata®*. Kampania
opierala si¢ nie na prezentacji produktow marki, lecz na, jak to okresla A. Zukowska

85 Fotografie

sautorskich kreacjach artysty w formie studyjnej fotografii reklamowej
poruszaty kontrowersyjne tematy w wrecz bezprecedensowy sposob, niejednokrotnie nie
zwazajac na przyjete zasady czy normy zachowan spotecznych®. Sloganem kampanii byto
hasto ,,Wszystkie kolory $wiata” (oryg. All the colors of the world) i trwale wpisato si¢ w
wizerunek przedsigbiorstwa. Po kilkuletniej przerwie, UCoB powrdcito do tworzenia reklam
zwracajacych uwage na problemy spoleczne takie jak rasizm, brak tolerancji mi¢dzy religiami
1 kulturami czy choroba AIDS. Do ich najbardziej znanych reklam naleza m.in.: reklama
przedstawiajaca trzy serca (w domysle osob) o kolorze skory bialym, czarnym 1 zottym,
kampania Unhate (thum. nie-nienawidz) przedstawiajaca znane osobistosci ze $wiata religii 1
polityki calujace si¢ czy reklama przedstawiajaca mezczyzng konajacego na AIDS i
optakiwanego przez swoich najblizszych®’.

Pozytywnym aspektem, na ktorego istnienie uwage zwraca O. Toscani w swojej ksigzce
jest wizerunek przedsigbiorstwa w momencie stworzenia reklamy kontrowersyjnej w formie
kampanii spotecznej. Jako przyktad, Autor podaje hipotetyczna (lecz oparta na zasadzie
dziatania takiej jak w przypadku UCoB), w ktorej Fiat (producent samochodow) decyduje si¢
wypusci¢ kampani¢ spoteczng dotyczaca osob uzaleznionych od narkotykéw (i ich rodzin).

Zdanie, ktore szczego6lnie warto przywotaé, jest podsumowanie O. Toscaniego: ,,[...] reputacja
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Fiata znacznie by si¢ poprawita. Krotko mowiac: reklama firm moglaby zarowno wychowac,
jak i pobudzaé emocjonalnie, by nie wspomnie¢ juz o wspieraniu talentow i artystow”®,
Podejscie reprezentowane przez O. Toscaniego, zarowno w ksigzce, jak i podczas pracy
dla UCoB udowadnial, iz w reklamie kontrowersyjnej, zwtaszcza, gdy jest ona kampanig
spoteczng, moze by¢ przekaz znacznie glebszy, anizeli wywotanie ,,taniej sensacji”, o ktorg

czesto sg posadzani autorzy tego typu przekazow.

4. Metodologia i wyniki badan wlasnych

Przedmiotem badan bylo okreslenie podejscia spoteczenstwa do wykorzystania
kontrowersji w przekazach reklamowych oraz poziomu akceptacji tego typu reklam. W tym
celu, autorzy sformutowali cztery pytania badawcze:

e jakie tematy s3 w komunikacie reklamowym uwazane za najbardziej kontrowersyjne?

e jaki jest stosunek do stosowania tego typu technik w przekazach reklamowych?

e jaki jest sposob postrzegania takich przekazéw reklamowych?

e czy spoleczenstwo popiera wykorzystanie reklamy kontrowersyjnej w celu zwrocenia
uwagi na istotne problemy spoteczne?

W celu przeprowadzenia badania, autorzy postawili dwie hipotezy:

1. Spoteczenstwo pomimo faktu, iz nie odbiera reklamy kontrowersyjnej pozytywnie, to
wskazuje, 1z jest ona ciekawa.

2. W wybranych przypadkach spoteczenstwo jest w stanie zaakceptowa¢ wykorzystanie
kontrowersji w reklamie.

Badanie zostato przeprowadzone w grupie mieszanej, sktadajacej si¢ z 50 osob. Grupa
badawcza zawierata osoby w przedziale wiekowym od 18 do 59 roku zycia (grupa dominujaca
byly osoby w wieku 18-26 lat przy czym 70% stanowity kobiety, a 30% mezczyzni. Wszystkie
osoby biorace udzial w badaniu deklarowaly wyksztalcenie §rednie lub wyzsze. Nalezy
zauwazy¢, iz zdecydowana wigkszos$¢ ankietowanych — bo az 84%— zadeklarowato, iz spotyka
si¢ z przekazami reklamowymi kilka razy dziennie.

Co trzeba podkresli¢, ankietowanym zostala zaprezentowana definicja reklamy
kontrowersyjnej wraz z trzema przykladami kampanii marketingowych wykorzystujacych
wspomniang technik¢. Reklamami zaprezentowanymi byly kolejno: reklama organizacji

pozarzadowej WWF zniechegcajaca do zakupu pamigtek z chronionych gatunkéw zwierzat,

8 Q. Toscani, Reklama — usmiechniete $cierwo, Delta W-Z, Warszawa 1995, s. 20.



kampania reklamujaca torebki firmy Prada oraz reklama rajstop firmy Adrian. Wszystkie trzy
reklamy w pelni spetnialy definicj¢ reklamy szokujace;.

Metodg badawcza byl anonimowy kwestionariusz ankiety. Zostat on przeprowadzony za
pomocg platformy internetowej Google Forms (Formularze Google). Kwestionariusz oprocz
pytan metryczkowych dotyczacych takich kwestii jak wiek, ple¢ czy wyksztatcenie
ankietowanych, zawieral osiem pytan dotyczacych podejscia do reklamy kontrowersyjnej, jej
odbioru czy czgstotliwosci spotykania si¢ z tego rodzaju przekazem.

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, iz tematami uwazanymi
przez ankietowanych za najbardziej kontrowersyjne sa te, dotyczace krzywdzenia osob
stabszych lub takie, ktore ich bezposrednio dotyczg i moga by¢ sprzeczne z wyznawanym przez
nich systemem wartosci czy pogladami. W zwiagzku z tym, ankietowani wskazali, iz ich
zdaniem najbardziej kontrowersyjny temat wykorzystany w reklamie to przemoc (64%
odpowiedzi), a zaraz za nig religia (60% odpowiedzi) czy polityka (58% odpowiedzi). Ponadto,
badani wskazywali odpowiedzi takie jak rasizm (46% odpowiedzi) czy seks (38% odpowiedzi).

Wyniki przedstawiono na wykresie 1.

Wykres 1. Tematy uwazane za najbardziej kontrowersyjne
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Ankietowani na pytanie o ich stosunek do wykorzystywania tego typu technik byli bardzo
podzieleni, lecz ich odpowiedzi kierowaty si¢ w stron¢ negatywnego podejscia do tego typu
technik. Wynika to z faktu, iz ponad potowa badanych (doktadnie 54%) wskazata, iz ich
stosunek jest negatywny. Natomiast 26% badanych wskazata, iz nie ma zdania na ten temat. Co
ciekawe, tylko 4% ankietowanych wskazato, iz ich stosunek do shockvertisingu jest
pozytywny. Pokazuje to jednoznacznie, iz spoteczenstwo nie jest w sposdb pozytywny

nastawione do tego typu przekazéw. Wyniki przedstawiono na wykresie 2.

Wykres 2. Stosunek do wykorzystania kontrowersji w reklamie
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Zrodto: opracowanie wilasne.

Kolejnym pytaniem postawionym ankietowanym byto to, w jaki sposéb postrzegaja oni
tego typu komunikaty reklamowe. Poniekad potwierdzilo si¢ negatywne podejscie
ankietowanych do przekazoéw, poniewaz, az 58% badanych wskazato, iz ten rodzaj reklamy im
si¢ nie podoba, lecz przycigga on ich uwage. Z kolei 28% badanych wskazato, iz reklama
szokujaca jest dla nich interesujaca i1 przycigga ich uwagg.

Wyniki te pozwalaja okresli¢, iz tacznie az 86% badanych wskazalo, ze reklama
szokujaca przyciaga ich uwagg. To z kolei moze prowadzi¢ do konkluzji, iz pomimo niskiego
poziomu akceptacji dla tego typu technik, to speiniajag one podstawowe zatozenie reklamy

jakim jest przyciaggniecie uwagi odbiorcy. Wyniki przedstawiono na wykresie 3.

Wykres 3. Sposéb postrzegania reklamy szokujacej
2

jest interesujaca i przyciaga uwage jest interesujaca, lecz nie przyciaga uwagi
¥ nie mam zdania H nie podoba mi sig¢, lecz przyciaga uwage
B nie podoba mi si¢ i nie przycigga uwagi

Zrodto: opracowanie wilasne.

Ostatnig kwestig jaka zostala poruszona w badaniu byla warunkowa akceptacja
wykorzystania reklamy szokujacej w celu zwrdcenia uwagi na istotne problemy spoteczne.

Pytanie badawcze dotyczylto reklam (najczesciej spotecznych) majace na celu zwrdcenie uwagi



spoteczenstwa na najistotniejsze problemy spoleczne. Zgodnie z definicjg J.W. Colemana i
H.R. Kerbo, problem spoteczny jest ,.to stan, ktéry znaczaca liczba ludzi uwaza za problem”?.
Na pytanie ,,Czy popieraja Panstwo wykorzystanie reklamy kontrowersyjnej w celu zwrdcenia
uwagi na istotne problemy spoteczne (np. przemoc domowa, molestowanie seksualne czy
alkoholizm)?”, az 72% ankietowanych wskazalo odpowiedZ twierdzaca. Jednoczesnie tylko
14% badanych jednoznacznie okreslito, iz jest przeciwne wykorzystaniu tego typu techniki.
Pokazuje to, iz pomimo braku poparcia dla tego rodzaju technik reklamy, w wybranych

przypadkach, spoteczenstwo jest w stanie zaakceptowac, a nawet poprze¢ ich wykorzystanie.

Wyniki przedstawiono na wykresie 4.

Wykres 4. Warunkowa akceptacja wykorzystania reklamy szokujacej
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie oraz jego wyniki pozwolity autorom na pozytywna weryfikacje
obu postawionych hipotez. Ankietowani pomimo faktu, wskazywania na negatywny stosunek
do reklamy szokujacej, stwierdzali, ze tego typu przekaz jest ich zdaniem interesujacy.
Jednoczes$nie, co ciekawsze, badani w dominujacej wickszosci wskazali, iz w celu zwrocenia
uwagi na istotne kwestie spoleczne, sg oni w stanie zaakceptowac tego typu przekaz, a nawet —

popieraja jego wykorzystanie.
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Streszczenie



W artykule poruszono kwestie wykorzystania okreslonych technik reklamy. Artykut
rozpoczeto od omodwienia rodzajow i sposobu dzialania komunikatow. Nastepnie zostata
przedstawiona rola emocji w reklamie, a cato$¢ wsparto o omoéwienie teorii shockvertisingu.
Ostatecznie, przedstawione zostaly wyniki badan dotyczace podejscia spoteczenstwa do tego

typu praktyk reklamowych.

Stowa kluczowe
Reklama, marketing, shockvertising, reklama szokujaca, kontrowersja, emocje,

komunikacja, perswazja.
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ARCHETYPY MARKI
NA PRZYKEADZIE KRAKOWSKIEJ UCZELNI WYZSZEJ

Wprowadzenie

We wspoétczesnym swiecie konsument stat si¢ bardzo wymagajacy. Oznacza to, ze marki
nie s3 w stanie stosowac jedynie strategii opartej na konkurowaniu ceng. Dzisiejszy nabywca
skupia si¢ przede wszystkim na tych aspektach produktu, ktére pozwalaja mu si¢ z nim
identyfikowa¢. Waznym elementem we wspotczesnym procesie zakupu sg emocje, to one
pomagaja klientowi podja¢ ostateczng decyzje, gdy mozliwosci wyboru sg zbyt szerokie. Na
wybor konkretnego produktu lub uslugi przez konsumenta wpltyw majg wartos$ci jakie
reprezentuje marka poprzez swoja historie oraz dziatania, w ktérych bierze udziat.”®

Marki chcgce utrzymaé swoja pozycje na rynku musza zadbac o to, aby komunikacja z
potencjalnym klientem bylta spojna i1 wiarygodna. W odpowiedniej relacji organizacja musi
przekaza¢ swoja tozsamosc¢, ktéra pozwoli zainteresowanym zidentyfikowac si¢ z nig badz
samym produktem. Potrzeba ta zostata usystematyzowana, dzigki archetypom wystepujacym
w marketingu.”! Stanowia one rodzaj jezyka symbolicznego ktory pozwala markom opowiadaé
historie i budowaé emocjonalne relacje z odbiorcami.’> Z pomoca archetypéw, marki maja
mozliwo$¢ konkurowaé z innymi ofertami na rynku, dzigki pod$wiadomemu identyfikowaniu
si¢ konsumentow z reklamowanymi produktami lub ustugami.

Celem niniejszego artykutu jest analiza zagadnien zwigzanych z archetypami i
omowienie wykorzystania ich w marketingu, jak rowniez przedstawienie wynikow badan
wlasnych zwigzanych z archetypami marki na przyktadzie Wyzszej Szkoty Zarzadzania i
Bankowosci w Krakowie. W przeprowadzonych badaniach sprawdzono, jak respondenci

postrzegaja uczelnie, z ktéra sg zwigzani, co pozwolito autorom niniejszej publikacji dokona¢

%0 J. Kotarbinski, Marka 5.0, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2021, s. 84-85.
%I M. Mark, C.S. Pearson, The Hero and The Outlaw, McGraw-Hill Education, Europe 2001, s. 7-10.
2 C. G. Jung, Archetypy i symbole pisma wybrane, Wydawnictwo Czytelnik, Warszawa 1981, s. 182-187.



analizy danych uczelni oraz dopasowa¢ odpowiedni archetyp marki do badanej uczelni za

pomocy interpretacji odpowiedzi badanych osob.

1. Teoria archetypow i ich rodzaje wystepujace w marketingu

Ogolna teoria archetypow powstata na poczatku XX w. dzieki pracy szwajcarskiego psy-
chiatry, psychologa i naukowca Carla Gustawa Junga. W swojej publikacji pisat, ze: ,,(...) po-
jecie archetypu (...) zostato wywiedzione z wielokrotnie powtarzanych obserwacji, jak na przy-
ktad ta, ze mity 1 bajki literatury §wiatowej zawierajg $cisle okreslone motywy, ktore pojawiajg
si¢ zawsze 1 wszgdzie. Jednoczes$nie te same motywy spotykamy w fantazjach, snach 1 uroje-
niach wspotczesnego cztowieka. Te wlasnie typowe obrazy i zwigzki nazywamy wyobraze-
niami archetypowymi (...)”.%* To stwierdzenie pozwala zdefiniowac¢ archetyp jako pierwowzor
(gr. arche — poczatek, typos — wzorzec), powszechny zestaw cech 1 znanych wzorcow, ktore
odpowiadajg za opis postaci, zdarzen oraz zjawisk. Sg to wysoko rozwini¢te elementy zbioro-
wej nie§wiadomosci. Stanowig one uniwersalne, archaiczne wzory, ktore cztowiek jest w stanie
rozpozna¢ w otaczajacej go rzeczywistosci i reagowac na nie w odpowiedni sposéb.”*

Z czasem teoria Carla G. Junga ewoluowata i znalazta zastosowanie w obszarze zarza-
dzania i marketingu, gléwnie dzigki wieloletnim badaniom archetypdéw prowadzonym przez
Margaret Mark i Carol S. Pearson. Wedlug teorii M. Mark i C.S. Pearson w marketingu wyroz-
ni¢ mozna dwanascie rodzajow archetypow, za pomocg ktorych dokona¢ mozna antropomorfi-
zacji, czyli nada¢ cechy ludzkie marce i jej produktom. Zabieg ten prowadzi do tworzenia silne;j
1 spdjnej tozsamosci marki, z uwzglednieniem wartos$ci 1 idei jakie marka chce zakomunikowac
grupom docelowym. Kazdy archetyp reprezentuje okreslony zestaw cech, wartosci i zachowan,
ktére w strategii marketingowej pozwalaja na stworzenie emocjonalnej wi¢zi pomi¢dzy marka

a konsumentem. >

% C. G. Jung, Das Gewissen in psychologischer Sicht. W: Das Gewissen. Studien aus dem C.G. Jung-Institut,
Zirich 1958, s. 199n

%M. Hajdas, Audyt kreatywny komunikacji marketingowej w oparciu o archetypy marki [w:] K. Mazurek-
Lopacinska, M. Sobocinska (red.), Badania Marketingowe w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu 2011, nr 237, s. 307; https://greenparrot.pl/blog/archetypy-
marki/?gad_source=1&gclid=CjwKCAjwouexBhAuEiwAtW_Zx8ZpoqpLwPcQ71Ct-
i4mGo5ZEBUJIMn116EtCLIih0VIQQWF6dPHp7BoCpa8QAvD_ BwE (dostep 18.05.2024);
http://annakazusek.pl/archetypy-marki/ (dostep 18.05.2024).

% A. Cieslik, L. Skowron, Postrzeganie archetypow marki w opinii réznych grup docelowych klientéw,
,,Zarzadzanie i Marketing” 2016, nr 3, s. 373.



W swoich badaniach, M. Mark i C.S. Pearson, doszly rowniez do wniosku, ze kazdy czto-
wiek dazac do realizacji wlasnych potrzeb kieruje si¢ okres§lonymi motywacjami dzialania,

ktére mozna przedstawi¢ na dwoch przecinajacych sie osiach® — rysunek 1.

Rysunek 1. Osie czterech gléwnych motywacji archetypéw marki
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Zrédto: Opracowanie wlasne.

O$ pozioma to wybor pomigdzy przynaleznoscia do grupy a samorealizacja i
indywidualizmem. Natomiast 0§ pionowa stanowi decyzje miedzy ryzykiem i zmiang a
stabilnoécig i statusem quo. Kazda z potrzeb reprezentowana jest przez trzy archetypy.’’

Podziat archetypow ze wzgledu na motyw dziatania przedstawiono na rysunku 2.
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% Ibidem.
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Archetypow jungowskich jest nieskonczenie wiele, poniewaz stanowig one kombinacje

cech charakteru i postaw powszechnie wystepujacych wsrdd ludzi, moga taczy¢ sie ze sobg i

tworzy¢ nowe, jak na przyklad archetyp ojca i matki tworzy archetyp rodzicow. Jednak w

komunikacji marketingowej wyr6zni¢ mozna dwanascie podstawowych archetypow. Cechy

kazdego z nich przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka archetypéw wystepujacych w marketingu

Kolory
Grupa Archetyp Cechy Komunikacja Cel zwigzane z Przyktady
archetypem
kreatywny, inspirujaca, Stworzy¢ co$ co fioletowy, LEGO,
Tworca oryginalny, wizjonerska, bedzie znaczace niebieski, ztoty Adobe,
innowacyjny oryginalna YouTube
'% autoryt?ty\yny, formalna, Utrzymanie porzafdku i zllot}f, cie.mny Rolex,
N Wiadca odpowiedzialny, powazna, kontrola, usuwanie niebieski, Mercedes-Benz,
;: zorganizowany zorganizowana chaosu czerwony Microsoft
7 troskliwy, hojny, empatyczna, Troszczenie si¢ o biaty, rézowy, Johnson &
. bezinteresowny ciepta, innych, niesienie im niebieski Johnson,
Opiekun S
wspierajaca pomocy Pampers,
WWF
odwaga, motywujaca, Zmiana $wiata na czamy, stalowy | Nike,
Bohater determinacja, pelna energii, lepszy, wykazanie si¢ niebieski, zolty Adidas,
sita angazujgca odwaga BMW
wizjonerskie inspirujaca, duchowa, Transformacja i czerwony, Apple,
2 .. podejscie, idealistyczna przemiana, kreowanie czarny, Disnay,
> Czarodziej . S o .
S tajemniczo$¢, rzeczywistosci fioletowy Nintendo
~ charyzmatyczno$é
anarchista, prowokujacy, Wytamywanie si¢ z purpurowy, Harley-
. niezalezny, niekonwencjonalny, norm, rewolucja, ciemny Davidson,
Buntownik o . . .
zmieniajacy zasady wyzywajacy tworzenie nowego czerwony, Virgin,
porzadku czarmy Diesel
romantyczny, zmystowa, Inspirowanie do roézowy, Chanel,
uwodzicielski, emocjonalna, petna mito$ci, tworzenie niebieski, Victoria’s
Kochanek h - . h .. Secret
9 armonijny uczucia armonii czerwony ecret,
e Rafaello
B zabawny, humorystyczna, lekka, | Niesienie radosci, pomaranczowy, | Old Spice,
a Btazen spontaniczny, psotliwa zabawy i swobody do z6lty, M&M'’s,
S lekkoduch $wiata Skittles
. prosty, przyjazny, spokojna, autentyczna, | Przynalezno$¢ i brazowy, IKEA,
Towarzysz wspierajacy bezpretensjonalna nawigzywanie bezowy, zielony | Allegro,
kontaktéw cBay
mlody, moralny, optymistyczna, Dazenie do bycia biaty, pastelowe | Dove,
Niewinny czysty inkluzyjna, szczera dobrym, lojalnos¢ i kolory, zotty Coca-Cola,
bezpieczenstwo Nestlé
t% analityczny, specjalistyczna, Poszukiwanie prawdy, | niebieski, biaty, | Google,
g Medrzee obiektywny, informacyjna, gromadzenie wiedzy i | szary Encyklopedia
= ¢ rozwazny doradcza zrozumienie $wiata Britannica,
.E BBC
Z niezalezny, entuzjastyczna, Odkrywanie nowego, zielony, Jeep,
Odkrywea odwazny, energiczna, przygody i wolno$¢ w | brazowy, National
ciekawy $wiata zachecajaca do indywidualizmie. niebieski Geographic,
przygody The North Face

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Mark, C.S. Pearson, The Hero and The Outlaw, McGraw-Hill
Education, Europe 2001, s. 49-244 https://agencjakuznia.pl/12-archetypow-marki-czym-jest-archetyp-marki-
przyklady/ (dostgp 18.05.2024).

Kazdy archetyp wystepujacy w komunikacji marketingowej posiada osobliwe cechy,

ktore odpowiednio wykorzystane, przyczyniaja si¢ do budowy spojnego i1 wiarygodnego




wizerunku marki. Ponadto wspomagaja proces pozycjonowania marki na rynku oraz

poprawiaja komunikacje z konsumentami.®

2. Wykorzystanie archetypéw w marketingu

Proces budowania wizerunku marki jest dlugookresowy. Na sposob postrzegania marki
wsrdéd konsumentéw wplywa wiele czynnikdw, sa to m. in.: nazwa, logo, kolory i jezyk
stosowany w komunikacji, hasta oraz wyglad osob wystepujacych w reklamach produktu.
Umiejetne dopasowanie tych elementow sprawia, ze konsument identyfikuje si¢ z dang marka,
jej produktami oraz wartosciami i komunikacjg. Z zalozenia, archetypy marki sg ,,mostem”
taczacym motywacje konsumentéw z tym co marka im oferuje. W wielu przypadkach marki
decyduja si¢ na wykorzystanie jednego z dwunastu podstawowych archetypow wystepujacych
w komunikacji marketingowej, uwzgledniajac przy tym charakterystyke produktu, jego cechy
fizyczne oraz wartosci przekazywane przez brand do grupy docelowe;j.”

Archetypy marki shuzg przede wszystkim do budowania charakteru marki oraz jej
indywidualnego ,,gltosu” na rynku. Marki osiggaja te cechy poprzez cykliczne powtarzanie
informacji zawierajacych elementy konkretnego archetypu. Skuteczne przyswajanie w
nie§wiadomosci, $wiadomosci, a czasem nawet nad§wiadomosci'? konsumenta danych cech
osobowosci produktu lub ustugi, ktore opieraja si¢ na istocie archetypu wybranego przez marke,
moze konsekwentnie przywigza¢ odbiorc¢ do brandu oraz umocni¢ jego pozycj¢ na rynku. Za
efekt tego zabiegu odpowiada zakotwiczenie spojnych elementow przekazu w umysle
czlowieka, ktory jest zaprogramowany do absorbcji wszelkiego rodzaju historii. '°!

Archetypy pozwalajg personifikowa¢ marke. Kazdy z nich posiada wlasny zestaw cech
osobowosci, warto$ci 1 znaczen, z ktorych wylaniaja si¢ obrazy i zwiazki. Te wtasnie cechy 1
warto$ci odwotuja si¢ do propedeutycznych potrzeb oraz motywacji czlowieka. Archetypy
marki sg skutecznym 1 praktycznym narzedziem do tworzenia osobowosci brandu, gdyz
stanowig biblioteke uniwersalnych wzorcow, zachowan i postaw, ktore marka ksztaltuje i
rozwija. Stanowig one nie tylko droge, ktora determinuje kierunek dziatania marki, ale réwniez
pomagaja w kreowaniu przekazu oraz wskazuja ton i jezyk komunikacji, jaki marka

wykorzystuje w komunikacji wewnetrzne] oraz zewnetrznej. Kazdy z wystepujacych

%8 https://ks.pl/blog/archetypy-marki (dostep 18.05.2024).

% https://marczak.me/archetyp-marki/ (dostep 18.05.2024).

1007, Freud, Poza zasadq przyjemnosci, PWN, Warszawa 1975, s. 91.
101 https://marczak.me/archetyp-marki/ (dostep 18.05.2024).



archetypoéw w strategii marketingowej uzywa innych stow kluczy, tonu narracji, jak rowniez w
rozny sposob formutuje zdania uzywane w komunikacji.!%?

Wybdr konkretnego archetypu marki jest wazng decyzja, ktora pomaga w zdefiniowaniu
grupy docelowej, a przede wszystkim w okre§leniu stylu i sposobu komunikacji. Nalezy
rowniez wspomnie¢ o czgsto popetnianych btedach zwigzanych z wykorzystaniem archetypow
w strategii marki. Jednym z nich jest ciggta zmiana charakteru archetypu, co w konsekwencji
sprawia mieszanie rdznych wariantoéw komunikacji. Takie wahania wigza si¢ ze zmiang calej
dotychczasowej strategii przedstawiania przedsi¢biorstwa, ktéra moze wprowadzac utrudnienia
w odbiorze. Innym btgdem jest mylne zatozenie, ze konsumenci posiadaja takg samg wiedz¢ o
marce jak osoby wewnatrz organizacji. Wybor danego archetypu marki oraz jej sposob
komunikacji z konsumentem musi by¢ spojny i przede wszystkim odpowiadac na pytania: ,,Jaka

jest marka?” oraz ,,Co w danej marce jest charakterystycznego?”.1%?

3. Metodologia i wyniki badan

Celem przeprowadzonych badan bylo przypisanie archetypu marki Wyzszej Szkole
Zarzadzania 1 Bankowosci w Krakowie. Materiat badawczy zebrano za pomocg badania
ankietowego, przeprowadzonego na grupie 158 respondentow, majacych Scisty zwigzek z
wyzej wymieniong uczelnig. Kwestionariusz skladal si¢ z 8 pytan, w ktorych kazda z
odpowiedzi stanowila segment przynaleznosci do danego archetypu.

Na poczatku zapytano respondentow z kim lub czym kojarzy im si¢ marka WSZiB.
Najczescie] wybierang odpowiedzig wsrod respondentéw byla inspiracja (22%), na drugim
miejscu uplasowata si¢ odpowiedz ekspert (19% ankietowanych). Najrzadziej marka WSZiB

kojarzyta si¢ z cudem i nostalgia (2% ankietowanych) — wykres 1.

192 http://annakazusek.pl/archetypy-marki/ (dostep 18.05.2024).
103 https://marczak.me/archetyp-marki/ (dostep 18.05.2024).



Wykres 5. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Z kim lub z czym wedlug Ciebie kojarzy si¢ marka
Twojej uczelni?

Z kim lub czym wedlug Ciebie kojarzy si¢ marka Twojej uczelni?
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Zrbdlo: Opracowanie wiasne.

Na pytanie o to co oferuje marka Uczelni wigkszo$¢ respondentéw udzielita odpowiedzi,
ze Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie, oferuje przede wszystkim wiedzg i
umiejetnosci (59% ankietowanych). Zaden z respondentéw nie wskazat, ze marka WSZiB
oferuje blisko$¢ — wykres 2.

Najwiece] respondentéw na pytanie, jakie okreslenie najlepiej opisuje marke Uczelni
wskazato, ze jest rozsadna (22% respondentow) jednak duzo oséb wskazato rowniez, ze jest
réznorodna (20% ankietowanych). Najrzadziej ankietowani odpowiadali, ze marka WSZiB jest
zwyciezca (1% respondentdéw), a zaden respondent nie opisal Uczelni, z ktorg jest zwigzany,

jako namietnej 1 kochajacej — wykres 3.

Wykres 6. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: ~ Wykres 3. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:

Co oferuje marka Twojej uczelni? Ktéry opis pasuje do marki Twojej uczelni?
Co oferuje marka Twojej uczelni? Ktory opis pasuje do marki Twojej uczelni?
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Zrbdlo: Opracowanie wiasne.



W pytaniach, w ktorych mozna byto wybra¢ miedzy dwiema odpowiedziami ankietowani
wskazywali, ze ich Uczelni blizsze sg warto$ci spoleczne (59% respondentéw) niz warto$ci
osobiste oraz cechuje ja stabilnos¢ 1 przewidywalno$¢ (75% badanych) nizeli pasja i ryzyko.

Na pytanie: jaki kolor najbardziej kojarzy si¢ ankietowanym z markg Wyzszej Szkoty
Zarzadzania 1 Bankowosci w Krakowie, zdecydowana wigkszo$¢ wskazata kolor niebieski
(85% respondentdow), najpewniej ze wzgledu na kolor logotypu uczelni.

Co ciekawe, wbrew temu, ze przy pytaniu o opis marki Uczelni tylko 14% respondentow
wskazato, ze ich Uczelnia jest tworcza, najwigecej badanych na pytanie czym wyrdznia si¢
marka Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie na tle konkurencji,
odpowiedziala, ze marka ich Uczelni jest kreatywna (34% badanych). Z kolei tylko 2%
respondentéw odpowiedziato, ze WSZiB jest pionierem i tyle samo, ze kocha zabawe — wykres
4.

Wykres 7. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Czym wyrdznia si¢ marka Twojej uczelni na tle
konkurencji

Czym wyroznia si¢ marka Twojej uczelni na tle konkurencji?
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Na koncu zapytano osoby badane o to, jak Wyzsza Szkota Zarzadzania i Bankowos$ci w
Krakowie pomaga ludziom. Najczesciej wskazywang odpowiedzig byto, ze marka WSZiB
motywuje do sukcesu (27% respondentéw) oraz odkrywa potencjat (20% badanych). Tylko 1%
ankietowanych wskazat, ze marka ich Uczelni ochrania oraz tyle samo wskazato na uzyskuje

dostep do ich wewnetrznego dziecka — wykres 5.



Wykres 5. Odpowiedzi respondentéw na pytanie: Jak marka Twojej uczelni pomaga ludziom?

Jak marka Twojej uczelni pomaga ludziom?
Ochrania | 1%
Uzyskuje dostep do ich wewnetrznego dziecka [l 1%
Daje wolnoé¢ i szanse na ucieczke od probleméw [N 3%
Zapewnia moZliwoé¢ cieszenia sie zyciem [N 6%
Przelamuje stereotypy [N 7%
Odwraca zycie ludzi do géry nogami 4%

Motywuje do sukces I 25%

Prowadzi 10%
Odlaywa potencjal 20%
Inspiruje do kreatywnosei 15%
Daje poczucie przynaleznosei do czego$ wigkszeg 8%
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Zrédto: Opracowanie whasne.

Po zestawieniu najcze$ciej zaznaczanych odpowiedzi przez respondentow, takich jak
ocena marki Uczelni jako inspirujacej czy bycie kreatywnym jako cecha wyrozniajaca ja na tle
innych marek, okazato si¢, ze wedlug wigkszosci respondentow marka Wyzszej Szkoty
Zarzadzania 1 Bankowosci w Krakowie ma cechy i styl komunikacji odpowiadajacy najbardziej
archetypowi Tworcy. Warto jednak zestawi¢ nie tylko najczesciej wystepujace odpowiedzi, ale
takze te, ktore rowniez czgsto wskazywano w pytaniach. Przy zestawieniu takich odpowiedzi
okazato si¢, ze archetypem Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Bankowos$ci w Krakowie moze by¢
rowniez Medrzec.

Dopiero zestawiajac te dwie osobowo$ci mozna domniemywac, jaki jest bardziej
szczegbtowy archetyp marki WSZiB. Jako Uczelnia, przyjmuje wizerunek Medrca, gdyz wigze
si¢ to z aspektami zdobywania wiedzy, postawy specjalisty, a doktadniej kreowaniem
komunikacji jako powazana instytucja. Jednak w komunikacji marketingowej marki,
przewazaja cechy wyr6zniajace ja na tle konkurencji, co powoduje zwigkszenie udziatu
archetypu Tworcy w analizowanym obrazie, czyli cech powigzanych z kreatywnos$cig i

oryginalno$cia, a jej narracja zdaje si¢ by¢ inspirujaca.

Podsumowanie

Gléwnym zadaniem archetypu jest oddanie charakteru marki. Musi on wspolgra¢ z idea,
ktéra marka chce przekaza¢ konsumentom. Czy jest Bohaterem jak Nike, ktory swoim znanym
na catym $wiecie sloganem ,,Just do it” sktania do podejmowania ryzyka, a jego komunikacja

przekazuje wartos$ci sity 1 wytrwato$ci oraz inspiruje do osiagnig¢¢ i pokonywania wyzwan lub



Czarodziejem jak Disney+, ktory swoja magiag przekazywang w tresciach swoich ustug, czy
oprawie graficznej, tworzy poczucie zdumienia i realizuje marzenia swoich konsumentow.

Mozna wigc stwierdzi¢, ze silna i rozpoznawalna marka to marka z archetypem.
Archetypy, ze wzgledu na korzysci, jakie ze sobg niosg, mogg by¢ pomocnym narzedziem w
budowaniu tozsamosci marki. Powoduja one, ze w trakcie procesu tworzenia brand’u, marka ta
jest latwiejsza do wyobrazenia dla odbiorcéw, jak réwniez dla oséb z wewnatrz organizacji.
Pomagaja opracowac strategi¢ marki. Sugeruja, jak marka powinna wyglada¢, komunikowaé
si¢ oraz jak powinna si¢ zachowywac.

Niniejsza praca w wielu miejscach sugeruje mozliwos¢ laczenia si¢ i1 przenikania
archetypow marek w komunikacji marketingowej. Artykul ma na celu zwroci¢ uwage odbiorcy
na mozliwos¢, a nawet konieczno$¢ traktowania dwunastu segmentow kota archetypow nie
jako odrebnych czesci, a jako swoistego spektrum, ktoére pomaga nie tylko w kreowaniu

strategii komunikacyjnej, lecz takze w jej pozniejszej analizie.
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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie zagadnien zwigzanych z archetypami marki
1 omowienie wykorzystania ich w marketingu. Zagadnienia te zostaty oparte na ogolnej teorii
archetypéw Carla Gustawa Junga z poczatku XX w.

W artykule przedstawiono rowniez wyniki przeprowadzonych badan wtasnych na temat
archetypow marki Wyzszej Szkoly Zarzadzania 1 Bankowosci w Krakowie. W
przeprowadzonych badaniach ilo$ciowych sprawdzono, jak respondenci postrzegaja marke
Uczelni jako odbiorcy wewnatrz organizacji, co pozwolito dopasowaé¢ odpowiedni archetyp

marki do Uczelni za pomocg interpretacji odpowiedzi badanych oséb.

Stowa kluczowe

Archetypy marki, marketing, brand marketing, marka, psychologia w marketingu.
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