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Szanowni Czytelnicy,

Oddajemy w panstwa rece kolejny numer Zeszytow Naukowych Wydziatu
Nauk Ekonomicznych. Biezace wydanie tworzg artykuly z szerokiego zakresu
ckonomii i1 finanséw oraz zarzadzania, w szczegdlnosci odnoszace si¢ do tury-
styki, logistyki 1 przedsigbiorczosci. Autorzy zaprezentowali zaréwno wyniki
badan empirycznych, jak i wyniki badan przegladowych, literaturowych.

Tematyka artykulow jest zrdéznicowana réwniez w zakresie przedmiotowym,
podmiotowym 1 przestrzennym. Taka roznorodno$¢ tworzy wartos¢ dodang
biezgcego numeru. W ujeciu przedmiotowym Autorzy odniesli si¢ do potencjatu
turystycznego, festiwali, hotelarstwa, cyklu zycia produktu, procesow logi-
stycznych, optymalizacji podatkowej, zarzadzania ryzykiem cenowym oraz
zdolnosci kredytowej. W ujeciu podmiotowym artykuty dotyczyly réznych
grup, m.in. turystow, przywodcow, przedsigbiorcéw, rolnikéw i oséb mtodych.
Badania prowadzono w réznym ujeciu przestrzennym — lokalnym, regionalnym,
krajowym i zagranicznym.

Warto doda¢, ze Autorzy artykulow z biezacego numeru to nie tylko doswiad-
czeni naukowcy, ale takze osoby mlode, dla ktorych sg to pierwsze proby ak-
tywnosci naukowej. Autorzy to zardwno osoby zwigzane z naszg uczelnig —
pracownicy, absolwenci i studenci, a takze osoby z innych uczelni — pracownicy
i doktoranci. Zroéznicowane grono autorskie zapewnia szerokie spektrum ob-
serwacji i analizy zjawisk oraz problemow badawczych.

Mamy nadziej¢, ze w najnowszym numerze Zeszytow Naukowych Wydzialu

Nauk Ekonomicznych znajdg Panstwo publikacje inspirujgce do dalszej nauko-
wej dyskus;ji.

Zespot Redakcyjny
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POTENCJAL TURYSTYCZNY KOSZALINA
W ZAKRESIE WALOROW TURYSTYCZNYCH

Zarys tresci: Kazde miasto posiada walory uzytkowe, ktdre stanowig o jego atrakcyjno-
$ci, a wsrod nich walory tworzace potencjal turystyczny. Celem prezentowanych badan
byta ocena potencjatu Koszalina w zakresie walorow turystycznych. Na potrzeby arty-
kutlu przeprowadzono badanie ankietowe z uzyciem kwestionariusza. Badanie zostalo
przeprowadzone w sposob elektroniczny za posrednictwem strony Google Forms. Grupa
badang zostali studenci stacjonarni i niestacjonarni Wydziatu Nauk Ekonomicznych Po-
litechniki Koszalinskiej. Kwestionariusz zostal utworzony 19 listopada, a zamknigty
11 grudnia. Lacznie uzyskano 69 prawidlowo wypetionych kwestionariuszy. W wyniku
przeprowadzonych badan potwierdzono hipotez¢ badawcza, zgodnie z ktora Koszalin
dysponuje niewykorzystanym potencjatem w zakresie walorow turystycznych. Wigk-
szo$¢ atrakcji uzyskato dos¢ wysokie oceny — przekraczajace srednig wartos$¢ 4 w pigcio-
stopniowe;j skali Likerta. Najwyzsze oceny uzyskaty szlaki turystyczne na Gorze Chetm-
skiej oraz Koszalinski Aquapark. Wiedza ankietowanych o istnieniu poszczegdlnych
atrakcji okazata si¢ zroéznicowana, co wskazuje na potrzebe promocji walor6w miasta.
Najwigksza rozpoznawalnoscig charakteryzuja si¢ miejsca aktywnego wypoczynku,
a w szczegolnosci Koszalinski Aquapark.

Stowa kluczowe: potencjat turystyczny, atrakcyjnos$¢ turystyczna, walory turystyczne,
walory przyrodnicze, walory antropogeniczne, Koszalin.

" Studenci studiow I stopnia na kierunku turystyka i rekreacja, Studenckie Koto Naukowe
Turystyki i Rekreacji — TRAVELin, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Politechnika Kosza-
linska
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Wprowadzenie

Kazde miasto posiada okreslone walory uzytkowe, ktore stanowig o jego
atrakcyjnosci, a sg to miedzy innymi walory gospodarcze, spoteczne, logistyczne
czy walory turystyczne. Te réznorodne walory wptywaja na konkurencyjnos¢
miasta, przyciagajac inwestorow, turystow, mieszkancow i klientow. Tury-
styczne walory to zespot okreslonych elementow naturalnego $rodowiska oraz
przyrodniczych i antropogenicznych zasobow, ktore wzbudzajg zainteresowanie
turystow oraz decyduja o atrakcyjnosci turystycznej danego miejsca. Turystyczne
walory, zwane rOwniez potencjalnymi, nabierajg znaczenia w momencie, gdy tu-
ry$ci dostrzegg je w procesie percepcji, co zamienia je w realne walory. Ich po-
strzeganie przez turystow jest zatem kluczowe. W szerokim znaczeniu obejmuja
one zasoby $rodowiskowe, spoteczne, ekologiczne oraz logistyczne. Walory
uzytkowe miasta mozna wykorzysta¢ do tworzenia odpowiednich warunkow
przestrzennych, spotecznych i ekologicznych, ktore umozliwiajg turystom korzy-
stanie z infrastruktury i atrakcji miasta. Mogg one dotyczy¢ wypoczynku, sportu,
rekreacji oraz wspiera¢ rozwdj spoteczno-gospodarczy i przestrzenno-ekolo-
giczny miasta. Skuteczne wykorzystanie turystycznych waloréw uzytkowych
wymaga zadbania o infrastrukture turystyczna, ktora zaspokoi potrzeby turystow
krajowych i zagranicznych. Troska o walory turystyczne nie jest fatwa, poniewaz
miasta czesto borykaja si¢ z problemami finansowymi, ktére ograniczajg mozli-
wos$¢ inwestowania w infrastrukture i rozwoj atrakcji turystycznych. Niemniej
jednak, odpowiednie zarzadzanie tymi walorami pozwala nie tylko zwickszy¢
liczbe odwiedzajacych, ale takze wspiera rozwoj gospodarczy, spoteczny oraz
promocje miasta na tle konkurencyjnych osrodkow!.

Turystyka miejska to obecnie popularna forma turystyki, ktora koncentruje
si¢ na zwiedzaniu 1 poznawaniu miast. Turystyka miejska zwykle obejmuje wi-
zyty w muzeach, galeriach sztuki, teatrach, zabytkach, centrach handlowych, re-
stauracjach oraz udziat w festiwalach i imprezach kulturalnych. Czgsto ma ona
charakter krotkoterminowy (np. weekendowe wyjazdy) i jest popularna zarowno
wsrod turystow krajowych, jak i zagranicznych. Cechy turystyki miejskiej to
przede wszystkim krotkotrwatos¢ — najczesciej sg to krotkie, kilkudniowe po-
byty, dostepnos¢ atrakcji — duze nagromadzenie roznorodnych atrakcji turystycz-
nych na stosunkowo niewielkiej przestrzeni, zroznicowanie celoéw podrozy — od
zwiedzania zabytkow, przez zakupy, po uczestnictwo w wydarzeniach kultural-
nych i sportowych, a takze latwy dostep — miasta sa dobrze skomunikowane

' D. Zawada, Produkt turystyczny miasta, Studia Miejskie, 2014, Nr 16, s. 37-46.
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(transport publiczny, lotniska, dworce kolejowe). Turystyka miejska jest istot-
nym elementem gospodarki miast, poniewaz przyczynia si¢ do rozwoju sektora
ustug, w tym hotelarstwa, gastronomii i transportu?.

Celem stymulowania turystyki miejskiej jest rozwoj gospodarczy miasta po-
przez zwigkszenie dochoddw z ustug turystycznych, gastronomicznych i handlo-
wych oraz tworzenie nowych miejsc pracy. Promuje ono miasto jako atrakcyjng
destynacj¢, poprawiajac jego wizerunek i konkurencyjnos¢. Wspiera ochrong
dziedzictwa kulturowego oraz rewitalizacj¢ zabytkow, a takze modernizacj¢ in-
frastruktury i przestrzeni miejskiej. Turystyka ozywia zycie spoleczne i kultu-
ralne miasta, organizujac wydarzenia i festiwale, jednoczes$nie wspierajac zroéw-
nowazony rozwoj. W efekcie poprawia jakos¢ zycia mieszkancow i przyciaga
nowych turystow oraz inwestorow-.

Celem prezentowanych badan jest ocena potencjatu Koszalina w zakresie
walorow turystycznych. Z uwagi na atrakcyjng lokalizacjg, a takze bogata histori¢
miasta sformutowano hipotezg badawcza, zgodnie z ktorg Koszalin dysponuje
niewykorzystanym potencjatem w zakresie waloréw turystycznych.

Potencjal turystyczny w ujeciu teoretycznym

Wedhug A. Zajadacz i J. Sniadek potencjat turystyczny to cato$é czynnikow,
ktore decydujg o mozliwo$ciach rozwoju turystyki na danym obszarze. Inaczej
ujmujac jest to zasdb mozliwosci 1 zdolnosci wytworczej w zakresie turystyki®.
B. Meyer podkresla, ze szerokie pojecie ,,potencjatu turystycznego” powoduje
uwzglednianie wielu czynnikow, ktore oddziatujg na rozwoj turystyki w regionie.
Elementy potencjatu turystycznego to zasoby, inaczej obiektywnie istniejace
czynniki wykorzystywane w rozwoju turystyki®. Wedlug M. Kowalewskiego po-
jecie potencjatu turystycznego dotyczy wielu sktadnikow, m.in. przyrodniczych,
kulturowych, geograficznych i spotecznych®. Ocena potencjalu turystycznego

2 B. Czarnecki, Turystyka jako czynnik rozwoju miasta, Ekonomia i Srodowisko, 2015,
Nr 4 (55), s. 210-220.

3 T. Zabinska, Turystvka w duzych miastach i metropoliach. Wybrane problemy rozwoju
i zarzqdzania, Studia Ekonomiczne Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 2013,
Nr 147, s. 133-153.

* A. Zajadacz, J. Sniadek, Ocena potencjatu turystycznego, (w:) Z. Miynarczyk, A. Zaja-
dacz red. Uwarunkowania i plany rozwoju turystyki, tom III, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu im. A. Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 2009, s. 35-60.

5 B. Meyer, Aktywnosé samorzqdu lokalnego jako element potencjatu turystycznego na
przykiadzie wybranych gmin wojewddztwa zachodniopomorskiego, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, 2010, nr 590, Ekonomiczne Problemy Ustlug, nr 52, s. 23-32.
¢ M. Kowalewski, Potencjal turystyczny Nadlesnictwa Rudka w opinii spotecznosci lo-
kalnej, Turystyka i Rozwoj Regionalny, 2018, nr 9, s. 33-43.
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wymaga rozpoznania struktury tego zjawiska. Strukture potencjatu turystycznego
mozna definiowa¢ na wiele sposobow’. Zasadniczo potencjat turystyczny dzieli
si¢ na zasoby strukturalne i funkcjonalne®.

Zasoby strukturalne obejmujg walory turystyczne, czyli elementy przycia-
gajace turystow, takie jak walory przyrodnicze, krajobrazowe czy kulturowe,
a takze zagospodarowanie turystyczne, w tym szlaki, hotele, obiekty sportowe
1 inne formy infrastruktury wspierajacej ruch turystyczny. Waznym aspektem jest
rowniez dostepnos¢ komunikacyjna, zapewniajaca dojazd i poruszanie si¢ po ob-
szarze turystycznym, oraz infrastruktura komunalna i tereny przeznaczone pod
inwestycje’.

Rysunek 1. Elementy skladowe potencjalu turystycznego

POTENCJAL TURYSTYCZNY

ZASOBY STRUKTURALNE ZASOBY FUNKCJONALNE
Walory Zagospodarowanie Ekonomiczne Ekologiczne
turystyczne turystyczne
Polityczne Technologiczne
Dostepnos¢ komunikacyjna || Inne
Kulturowe Psychologiczne

Spoleczno-demograficzne

INFORMACJA

Zrédlo: A. Zajadacz, . Sniadek, Ocena potencjatu turystycznego, (w:) Z. Mtynarczyk,
A. Zajadacz red. Uwarunkowania i plany rozwoju turystyki, tom III, Wydawnic-
two Naukowe Uniwersytetu im. A. Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 2009,
s. 36.

Zasoby funkcjonalne obejmujg uwarunkowania polityczne, czyli dziatania
wladz wspierajace rozwoj turystyki, oraz uwarunkowania ekonomiczne, takie jak

7 A. Zajadacz, J. Sniadek, op. cit., s. 35-60.

8 M. Kowalewski, op. cit., s. 33-43.

° A. Nitkiewicz-Jankowska, Potencjaf turystyczny a mozliwosci ksztattowania produktow
turystycznych w regionie, Geographia Studia et Dissertationes, 2011, nr 33, s. 101-154.
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finansowanie inwestycji czy konkurencyjne ceny ustug. Uwarunkowania techno-
logiczne wspierajg turystyke poprzez innowacje, np. elektroniczne systemy
rezerwacji. Uwarunkowania kulturowe dotycza lokalnych tradycji, obrzgdow
1 dziatan edukacyjnych, a uwarunkowania spoteczne i demograficzne odnosza si¢
do zasobow ludzkich i struktury spotecznosci lokalnych. Wazng role odgrywaja
takze uwarunkowania ekologiczne, ktore dbajg o ochrone srodowiska i zréwno-
wazony rozwoj turystyki. Struktura w podziale na zasoby strukturalne i funkcjo-
nalne laczy zasoby fizyczne z organizacyjnymi, zapewniajac atrakcyjnosc i efek-
tywnos¢ turystyki w danym regionie!®.
Z powyzszej struktury wynika, ze potencjat turystyczny obejmuje rézno-
rodne zasoby, w tym:
o Srodowisko naturalne i kulturowe — bogactwo przyrody oraz dziedzictwa
kulturowego,
e zagospodarowanie turystyczne — infrastruktura i obiekty dostosowane do
potrzeb turystow,
dostepnos¢ komunikacyjna — tatwos¢ dotarcia do atrakcji turystycznych,
infrastruktura paraturystyczna — udogodnienia wspierajace turystyke, ta-
kie jak parkingi czy miejsca odpoczynku,
e zasoby ludzkie — kompetencje i umiej¢tnosci osob zwigzanych z branza
turystyczna,
e clementy otoczenia sektora turystycznego — wszystko, co sprzyja rozwo-
jowi turystyki w danym obszarze.
Wszystkie te elementy wptywajg na intensywnos$¢ korzystania z turystyki oraz
mozliwosci rozwoju réznych form ruchu turystycznego. Potencjat turystyczny to
zatem zespot zasobow, ktore mogg przyczyni¢ si¢ do zmian w turystyce, zar6wno
teraz, jak i w przysztosci. W sktad potencjatu turystycznego wchodza nie tylko
walory przyrodnicze i antropogeniczne, ale takze roznorodne atrakcje tury-
styczne, infrastruktura, lokalizacja obiektow noclegowych oraz dostepnos¢ ustug
i produktow. Tak szerokie podejscie do potencjatu turystycznego uwzglednia nie
tylko atrakcyjnos¢ regionu, ale takze kompleksowe warunki rozwoju turystyki,
W tym mocne strony i szanse danego obszaru''.
Szczegolnie waznym sktadnikiem potencjatu turystycznego sg walory tury-
styczne. Definiowane sa jako zespot elementow §rodowiska naturalnego oraz

10 Tbidem, s. 101-154.

'M. Spiewak-Szyjka, T. Skotarczak, Potencjal turystyczny wojewédztwa zachodniopo-
morskiego a kreowanie jego wizerunku, Europa Regionum, 2015, t. XXIV, s. 151-160;
M. Borkowska-Niszczota, Ocena potencjalu turystycznego obszarow przyrodniczo cen-
nych wojewddztwa podlaskiego, Economisc and Management, 2014, nr 1, s. 311-331;
A. Makosza, E. Tarasewicz, Potencjal turystyczny i rekreacyjny gminy Cedynia, Europa
Regionum, 2016, t. XXVIII, s. 199-214.
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elementow pozaprzyrodniczych, ktore — wspolnie lub kazde z osobna — sg przed-
miotem zainteresowan turysty!?.

Wedlug Ewy Synowki-Bejenki do walorow przyrodniczych zalicza si¢ ele-
menty srodowiska przyrodniczego, ktdre sg utworzone przez sity natury lub czto-
wieka, bedace interesujace dla turystow, np. flora, fauna, skaty, jaskinie, ogrody
botaniczne i zoologiczne. Do waloréw pozaprzyrodniczych, m.in.: zabytki archi-
tektoniczne, muzea, miejsca martyrologii i pami¢ci narodowej, a takze wydarze-
nia kulturalne. Autorka podkresla, ze o atrakcyjnosci mowi si¢ wtedy, kiedy ob-
szar staje si¢ atrakcyjny dla turystow poprzez zespot cech przyrodniczych
i pozaprzyrodniczych, a pojecia ,,atrakcyjnos$¢ turystyczna” i ,,potencjat tury-
styczny” sg sobie bliskoznaczne!®.

Tabela 1. Podzial waloréw turystycznych

Walory turystyczne
Przyrody ozywionej Przyrody nieozywionej Antropogeniczne
Wyniostosci z punktami Osobliwosci flory Zabytki architektury

widokowymi

Skatki i grupy skalne
Wawozy, doliny i prze-
tomy rzeczne
Wodospady, zrédta, wy-
wierzyska

Jaskinie i groty

Glazy narzutowe i glazo-
wiska

Inne obiekty geomorfo-
logiczne i geologiczne

Osobliwosci fauny
Muzea i zbiory przyrodni-
cze

Parki zabytkowe

Ogrody botaniczne, den-
drologiczne, palmiarnie

i alpinaria

Ogrody zoologiczne

Muzea sztuki i zbiory arty-
styczne

Osrodki i muzea etnogra-
ficzne

Stanowiska i muzea ar-
cheologiczne

Muzea biograficzne i spe-
cjalistyczne

Obiekty historyczno-woj-
skowe

Miejsca martyrologii
Zabytki dziatalnosci gospo-
darczej i techniki

o Migjsca kultu religijnego
Zro6dlo: Opracowano na podstawie: T. Lijewski, Turystyka, (w:) 1. Fierla red., Geografia
gospodarcza Polski, PWE, Warszawa 2001, s. 290-295.

Potencjal turystyczny jest Scisle zwigzany z miejscem wystepowania walo-
row. Stad specyficzne ujecie potencjatu turystycznego miasta, ktore wspotczesnie

121. Potocka, Walory turystyczne, (w:) Z. Miynarczyk, A. Zajadacz red. Uwarunkowania
i plany rozwoju turystyki, tom I1I, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu im. A. Mickie-
wicza w Poznaniu, Poznan 2009, s. 9-18.

13 E. Syndéwka-Bejenka, Potencjal turystyczny wojewddztw Polski, Wiadomosci Staty-
styczne, 2017, nr 7 (674), s. 78-92.
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jest aktywnym uczestnikiem rynku, w tym rynku turystycznego, zmierzajacego
do zaspokojenia potrzeb turystow'?. Potencjal turystyczny miasta obejmuje ca-
tos¢ istotnych elementow, ktore majg duzy wptyw na atrakcyjnos¢ miasta. Typ
zagospodarowania miasta i organizacja ma wpltyw na mozliwosci rozwoju tury-
styki w miescie. Turystyka miejska odbywa si¢ przede wszystkim w miastach
zurbanizowanych, gdzie aktywno$¢ jest zorganizowana i usystematyzowana.
Grupa mozliwo$ci obejmuje przede wszystkim:
e bogactwo zasobow kulturowych,
e zasoby techniczne,
e bogactwo zasobow ludzkich.
Zatem czynniki przyciagajace do tego typu turystyki to: zabytki, muzea, galerie,
imprezy kulturalne, mozliwo$ci spaceru w znanych, istotnych miejscach'.

Pojawiajg si¢ tez ucigzliwosci dla uczestniczacych w ruchu turystycznym
w miescie. Grupa ucigzliwo$ci obejmuje zazwyczaj:

e zdegradowane srodowisko,
skrocony kontakt cztowiek — przyroda,
patologie spoteczne,
zanik goscinnosci,
miejskie tempo zycia.

Mozna wymieni¢ zjawiska, ktore maja rowniez wplyw na stopien turystycz-
nej przydatno$ci miasta, ale moze by¢ to wptyw zaréwno pozytywny, jak i nega-
tywny. Sg to gldéwnie elementy infrastruktury roznego typu's.

Warto rowniez dodaé, ze pochodng potencjatu turystycznego jest nie tylko
skutecznos¢ tworzenia i podtrzymywania wizerunku turystycznego miasta, ale
tez caty proces obejmujacy szkolenie kadry turystycznej'’.

Charakterystyka Koszalina

Zgodnie z rejonizacja fizyczno-geograficzng miasto Koszalin potozone jest
na Nizu Srodkowoeuropejskim, na obszarze Pobrzezy Potudniowobattyckich

14 B. Szczecinska, 1. Bak, Analiza atrakcyjnosci turystycznej miast wojewédzkich, Wia-
domosci Statystyczne, 2014, nr 12, s. 80-95.

15 A. Zajadacz, Potencjaf turystyczny miast na przyktadzie wybranych miast Sudetéw Za-
chodnich, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2004, s. 33-37; M. Roman, S. Ga-
werska, M. Jalinik, R. Kosinski, Potencjat turystyczny Aten w opinii ich mieszkancow,
Rozwdj Regionalny i Polityka Regionalna, 2021, nr 53, s. 111-123.

16 A. Zajadacz, Ibidem, s. 33-37.

17 B. Marciszewska, Potencjat turystyczny regionu a kreowanie jego wizerunku, Ekono-
miczne Problemy Ustug, 2010, nr 52, s. 13-21.
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w makroregionie Pobrzeze Koszalinskie, w wickszosci na Réwninie Biatogardz-
kiej, a w cze$ci na Wybrzezu'®. Lokalizacja taka wskazuje na atrakcyjno$¢ uwa-
runkowan naturalnych miasta. W granicach miasta wystgpuja obszary lesne i je-
ziorne. Najwigkszym jeziorem w granicach miasta jest zagrozone zanikiem
Lubiatowo. Jego poinocna czg$¢ wraz z pasem przylegajacych szuwardw i ocze-
retOw stanowi rezerwat przyrody objety ochrong prawng. Od strony poinocnej
miasto Koszalin przylega do poludniowych brzegow jeziora Jamno znajdujacego
si¢ w gminie Mielno. Miejscowos$ciami graniczacymi z linig brzegowa sa Mielno
oraz Lazy. W miejscowosciach tych zlokalizowane sg liczne o$rodki wczasowo-
rekreacyjne. Jamno jest akwenem intensywnego uprawiania sportow wodnych.
Nad jeziorem zlokalizowano liczne przystanie zeglarskie. Po jeziorze, w trakcie
sezonu, ptywa statek turystyczny. Przez teren Koszalina ptynie rzeka Dzierzg-
cinka, na ktorej zbudowano sztuczny zalew. Zbiornik ten jest podstawa funkcjo-
nowania obszaru rekreacyjnego ,,Wodna Dolina”. Centrum miasta znajduje si¢
okoto 11 km od brzegu Morza Battyckiego. Obszary zieleni na terenie Koszalina
s3 ,,0az3” przyrodniczo-krajobrazowg. Rozlegle przestrzenie zielone, na ktére
sktadajg si¢ 2 rezerwaty przyrody, 7 parkdw spacerowo-wypoczynkowych, liczne
zielence (w tym 5 parkéw 1 2 zielence wpisane do zabytkéw) oraz ogrody dzial-
kowe na terenie miasta, pozwalajg zaliczy¢ Koszalin do miast zielonych'®.
Koszalin charakteryzuje si¢ bogata historig. Najstarsze slady osadnictwa po-
chodzg z okresu poéznego neolitu, a nastepnie z okresu kultury tuzyckiej. Juz we
wezesnym sredniowieczu osrodek kultowy na szczycie Gory Chetmskiej (VIII —
XII w. poganski, od XIII w. chrzescijanski) petnit rolg osrodka ponadlokalnego.
Pierwsza wzmianka nazwy Cossalitz (Koszalice) pochodzi z 1188 r. 1 dotyczy
wsi, najprawdopodobniej usytuowanej nad Dzierzecinka lub na Goérze Chetm-
skiej. Rozwd¢j miasta wigze si¢ z aktem lokacyjnym z 23 maja 1266 r. (miasto na
prawie lubeckim). Od tego czasu trwa rozwdj przestrzenny Koszalina zaburzony
trzema kataklizmami, ktore w znacznym stopniu zniszczyly miasto (dwa pozary
— w 1504 1 1718 r. oraz zniszczenie $rodmiescia przez wojska sowieckie
w 1945 r.). Pomimo wielu zniszczen, historia miasta uksztalttowata jego krajo-
braz kulturowy, na ktoéry sktadaja si¢: krajobraz miasta w granicach muréw
obronnych, strefa otulinowa miasta lokacyjnego, teren historycznego i wspotcze-
snego osrodka pielgrzymkowego — Sanktuarium Maryjnego na Gorze Chelm-
skiej, wartosciowe zespoly architektoniczno-krajobrazowe, zespoty militarne,
zespoly 1 obiekty poprzemystowe, wartoSciowe zespoly krajobrazowe, tereny

18 J. Kondracki, Geografia regionalna Polski, PWN, Warszawa 2011, s. 53.
19 Studium uwarunkowat i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego miasta Kosza-
lina ze zmianami, Tom I — Uwarunkowania rozwoju, Koszalin 2014, s. 39-41.
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dawnych wsi, kompleksy lesne, a takze gldowne komponenty kompozycji urbani-
stycznej®.

W Koszalinie wedlug danych GUS (2023) znajduje si¢ 14 catorocznych
obiektow noclegowych dysponujgcych 826 miejscami noclegowymi, z czego po-
nad potowa to miejsca w hotelach, ponadto w miescie znajdujg si¢ motele, czynne
caty rok schronisko PTSM przy internacie Zespotu Szkét Samochodowych przy
ul. Gnieznienskiej oraz czynne w sezonie wakacyjnym schronisko przy bursie
szkolnej na ul. Morskiej, oraz centrum szkoleniowe dysponujace miejscami noc-
legowymi. Nie ma wydzielonych pol namiotowych, prawdopodobnie ze wzglgdu
na bliskos¢ Mielna, gdzie takich pdl jest kilka. Liczba korzystajacych z noclegow
w roku 2023 wyniosta 53 329 oséb, w tym udziat turystow zagranicznych
wyniost 6017 noclegdw, srednia dtugos¢ pobytu turystow w Koszalinie to ok.
2,2 dni, a dla turystow zagranicznych 2,7, czyli prawie 3 dni?'.

Material i metody badan

Na potrzeby artykutu przeprowadzono badanie ankietowe z uzyciem kwe-
stionariusza. Badanie zostato przeprowadzone w sposob elektroniczny za posred-
nictwem strony Google Forms. Link zostat bezposrednio udostgpniony dla ankie-
towanych poprzez komunikatory internetowe. Grupa badang zostali studenci
stacjonarni i niestacjonarni Wydzialu Nauk Ekonomicznych Politechniki Kosza-
linskiej na kierunkach Ekonomia, Finanse i Rachunkowos$¢, Logistyka, Zarza-
dzanie oraz Turystyka i Rekreacja.

Badania ankietowe umozliwity bezkosztowe, szybkie i sprawne zebranie
niezbg¢dnych danych do analizy. Badania przeprowadzono w formie anonimowe;j.
Wersja elektroniczna badania zostala wybrana by ulatwi¢ dostep do kwestiona-
riusza grupie objetej badaniem, a takze by uczynié¢ go bardziej atrakcyjnym dla
mitodych odbiorcow. Nalezy podkresli¢, ze ankieta internetowa z wykorzysta-
niem standaryzowanego kwestionariusza to uznana technika badania opinii re-
spondentdw, wspotczesnie popularna i szeroko wykorzystywana®.,

Kwestionariusz skladat si¢ z czesci filtrujacej, czesci zasadniczej oraz me-
tryczki. Ankietowani rozpoczynali badanie od pytania przesiewowego ,,czy kie-
dykolwiek byl/a Pan/i w Koszalinie?”. OdpowiedZ przeczaca konczyta badanie,

20 Thidem, s. 90-95.

2! Bank Danych Lokalnych GUS, https://bdl.stat.gov.pl/bdl/start (14.01.2025).

22 E. Krok, Budowa Kwestionariusza ankietowego a wyniki badan. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, 2015, Nr 874 Studia Informatica, Nr 37, s. 55-73; P. Siuda,
Ankieta internetowa: zalety i wady — rekapitulacja, (w:) P. Siuda red. Metody badan
online, Wydawnictwo Naukowe Katedra, Gdansk 2016, s. 28-81.
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a twierdzgca umozliwiata kontynuacj¢. Ankietowany zostal skierowany do sied-
miu tabel z pytaniami dotyczacymi atrakcyjnosci Koszalina. Pytania opatrzono
lista odpowiedzi w pigciostopniowej skali Likerta oraz dodatkowa odpowiedzig
,-nigdy nie styszatem/am o tym miejscu, obiekcie, szlaku”. Respondenci oceniali
te atrakcje, ktore widzieli. Atrakcyjno$¢ turystyczng Koszalina na 7 dzialow:
przyroda, zabytki, wydarzenia, muzea, kultura, aktywnos$¢ i szlaki. Do identyfi-
kacji atrakcji Koszalina wykorzystano dostgpne informatory i dokumenty strate-
giczne®. W ramach pytan metryczkowych respondenci zostali zapytani takze
o wiek, pte¢, nazwe miejscowosci zamieszkania i jej wielkos¢. Kwestionariusz
zostat utworzony 19 listopada, a zamknigty 11 grudnia. L.3gcznie uzyskano 69 pra-
widlowo wypetnionych kwestionariuszy.

Wyniki badan ankietowych

W tabeli 1 przedstawiono charakterystyke respondentow. Z danych wynika,
ze wiegcej kobiet wypetnito ankiete — 65,2%, mezczyzn byto 33,3%, natomiast
1,4% respondentow identyfikuje si¢ z inng ptcig. Odpowiedzi okreslajace miejsce
zamieszkania sg procentowo zréznicowane. Znaczna cz¢$¢ 0sob pochodzi ze wsi
— 33,3%, liczne sg grupy ze sredniego lub duzego miasta (w obydwu po 27,5%),
a najmniej respondentéw jest z matych miast bo 11,6%. W zakresie wieku zde-
cydowana wigkszo$¢ 0sob jest w wieku 20-25 — az 73,9%, czg$¢ 0sob nie prze-
kroczyto 20 roku zycia (18,8%), a cze$¢ przekroczyto 25 rok zycia (7,2%).
Respondentow zapytano rowniez na jaki kierunek studiow uczeszczajg. Zdecy-
dowana wigkszo$¢ wybrata Finanse i Rachunkowo$¢ (40,6%), na drugim miejscu
jest zarzadzanie (21,7%), a na kolejnym logistyka oraz turystyka i rekreacja
(15,9%) natomiast najnizej procentowo wypada ekonomia (5,8%).

W tabeli 2 zamieszczono wyniki dotyczace oceny atrakcyjnosci przyrody
Koszalina. Wedlug respondentéw miejsca zwigzane z przyroda sg oceniane jako
najmniej atrakcyjne turystycznie (Srednia zagregowana 4,0). Moze to wynikac
zaréwno z rozpoznawalnosci, jak i do$¢ zréznicowanych opinii na temat tych
walorow. Najbardziej atrakcyjnym aspektem jest blisko$¢ morza, ktora uzyskata
najwyzsze noty (4,6) i jest jednoznacznie pozytywnie odbieranym elementem
przyrody wsrod turystow. Ten aspekt jest najczes$ciej wymieniany jako kluczowy
walor przyrodniczy, z ogromnym potencjatem turystycznym. Warto podkresli¢
ze na tle innych miejsc przyrodniczych Jezioro Jamno rowniez wypada bardzo

23 Koszalin Centrum Pomorza. Turystyczny Koszalin, Polskie Wydawnictwo Rekla-
mowe, Torun 2019; Gminny program opieki nad zabytkami 2024-2027, Zatacznik do
Uchwaty Nr LXXVI/1062/2024 Rady Miejskiej w Koszalinie z dnia 25 kwietnia 2024;
Studium uwarunkowan i kierunkow zagospodarowania przestrzennego miasta Koszalina
ze zmianami, Tom I — Uwarunkowania rozwoju, Koszalin 2014.
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dobrze, osiagajac wysoka srednig oceng (4,3) i niewiele negatywnych opinii.
W przeciwienstwie do tego Rzeka Dzierzecinka jest najstabiej ocenianym miej-
scem z wszystkich kategorii przyrodniczych (3,3), co moze by¢ efektem jej ni-
skiej atrakcyjno$ci oraz braku odpowiedniej promocji, a takze braku wiedzy
o rzece (27,5% nie wiedzialo o istnieniu tego miejsca). Z kolei wysoki odsetek
0s0b nieSwiadomych jest istnienia miejsc takich jak Rezerwat Przyrody i Jezioro
Lubiatowo (33,3%), co wyraznie wskazuje na konieczno$¢ poprawy dziatan in-
formacyjnych oraz promoc;ji tych atrakcji.

Tabela 2. Charakterystyka respondentow

Cecha %
Ple¢
Kobieta 65,2
Mezczyzna 333
Inna 1,4

Miejsce zamieszkania

Wies 33,3
Mate miasto 11,6
Srednie miasto 27,5
Duze miasto 27,5
Wiek
Pon. 20 18,8
20-25 73,9
25 1 wigcej 7,2
Kierunek studiow
Ekonomia 5,8
FiR 40,6
Logistyka 15,9
Zarzadzanie 21,7
TiR 15,9

Zrédlo: Wyniki badania ankietowego, n = 69

Ogolna ocena atrakcyjnos$ci turystycznej zabytkow jest dobra (4,3), jednak
na podstawie danych w tabeli 3 wywnioskowa¢ mozna, Ze nie kazdy respondent
posiadal wiedze¢ na temat zabytkow znajdujacych si¢ na terenie Koszalina. We-
dtug badan ankietowych czg$¢ 0sob nie wykazuje znajomosci niektdrych miejsc,
ktore na ogot wydawac si¢ mogg powszechnie rozpoznawalne, przynajmniej dla
ludzi mieszkajacych w Koszalinie lub w okolicach tego miasta.
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Tabela 3. Ocena atrakcyjnosci przyrody

Wyszczeg6lnienie

Jezioro Jamno
Jezioro Lubiatowo
Rezerwat Przyrody
Rzeka Dzierzgcinka

Blisko$¢ morza

* 5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — trudno powiedzie¢; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie

Brak wiedzy
0 istnieniu
miejsca
5,8
33,3

27,5
5.8

5*

49,3
26,1

246
68,1

4%
%
27,5
232

11,6
20,3

3*

7,2
7,2

8,7
2,9

2*

7,2
8,7

17,4
2,9

2,9
1,4

10,1
0,0

Przyroda — $rednia zagregowana

Zrédlo: Wyniki badania ankietowego, n = 69

Tabela 4. Ocena atrakcyjnosci zabytkow

Wyszczegolnienie

Sredniowieczne mury
obronne
Koscidt zamkowy
z XIII/XIV wieku
Domek Kata
Park im. Ksigzat
Pomorskich
Kaplica $w. Gertrudy
Kosciot p.w. §w. Jozefa
Katedra gotycka
z XIV wieku
Patac Slubéw
Wieza widokowa na
Gorze Chetmskiej
RzeZba plenerowa
,,Plomienne Ptaki”
Hasiora
Gotycki kosciol w Jamnie
Sanktuarium na Gorze
Chelmskiej

* 5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — trudno powiedzie¢; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie

Brak wiedzy
o istnieniu
miejsca

34,8

31,9
17,4
8,7

232
33,3

26,1
39,1
13,0

15,9

29,0
18,8

5*

29,0

37,7
49,3
60,9

39,1
30,4

44,9
26,1
65,2

52,2

40,6
50,7

Zrédlo: Wyniki badania ankietowego, n = 69

4*

%
20,3

21,7
21,7
18,8

20,3
13,0

14,5
14,5
13,0

17,4

14,5
15,9

Zabytki — $rednia zagregowana

3*

5.8

43
72
2,9

13,0
15,9

10,1
10,1
43

7,2

10,1
11,6

2*

10,1

43
2,9
8,7

43
5.8

4,3
8,7
4,3

7,2

5.8
2,9

1*

0,0

0,0
14
0,0

0,0
1,4

0,0
14
0,0

0,0

0,0
0,0

Srednia

4,2
4,0

33
4,6
4,0

Srednia

4,0

4.4
4.4
4.4

42
4,0

4.4
3,9
4,6

44

43
4.4
43

Najbardziej znanym zabytkiem na terenie Koszalina jest Park im. Ksigzat
Pomorskich — jedynie 8,7% ankietowanych nie wie o istnieniu tego miejsca.
Duzy wspotczynnik wiedzy o owym Parku wynika¢ moze z tego, ze jest to
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glowny park na terenie Koszalina, a takze z zajmowanej przez niego do$¢ znacz-
nej powierzchni oraz atrakcyjnosci (4,4). Zaraz po Parku im. Ksigzat Pomorskich,
spora rozpoznawalnoscig i rozglosem cieszy si¢ Wieza Widokowa na Gorze
Chelmskiej (nalezy podkresli¢, ze 1 tak 13,0% ankietowanych nie znato tego
miejsca). Jest to jeden z bardziej popularnych punktéw widokowych na Pomorzu
Srodkowym. Wieza ta jest takze nickiedy obowiazkowym przystankiem na
szlaku turystow odwiedzajacych te tereny. Wieza widokowa na Gérze Chetm-
skiej jest nie tylko jednym z najbardziej znanych zabytkow Koszalina, a takze
zostala wysoko oceniona pod wzglgdem atrakcyjnosci (4,6). Jej lokalizacja za-
pewnia panoramiczne widoki na Koszalin, okoliczne lasy, jezioro Jamno, a nawet
Morze Battyckie. To wlasnie atrakcje tego typu ciesza si¢ duza popularnoscia
wérod turystow, ktdrzy szukajg miejsc bogatych krajobrazowo.

Tabela 5. Ocena atrakcyjnosci wydarzen

Brak wiedzy )
. 0 istnieniu 5% 4* 3* 2% 1* Srednia
Wyszczegolnienie :
wydarzenia
%
Ulica Smakow 65,2 17,4 8,7 5,8 14 | 14 4,1
Jarmark Jamnenski 36,2 37,7 20,3 43 0,0 1,4 4,5
Dni Koszalina 15,9 44,9 | 26,1 5,8 29 | 43 4,2
Migdzynarodowy Festiwal 53.6 203 8.7 8.7 72 | 14 3.8
Organowy
Festiwal Kabaretu 23,2 52,2 13,0 43 43 2,9 44
Koszalinski Festiwal
Debiutéw Filmowych 304 449 | 145 | 43 29 | 29 4.4
,,Mtodzi i Film”

Wydarzenia — §rednia zagregowana 4,2
* 5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — trudno powiedzie¢; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie

Zrédlo: Wyniki badania ankietowego, n = 69

Zabytkiem, o ktorego istnieniu nie wiedziato wielu ankietowanych (39,1%)
jest Patac Slubéw. Moze wynika¢ to z tego, ze Patac Slubow jest istotnym miej-
scem glownie dla mieszkancow Koszalina jako budynek administracyjny i miej-
sce ceremonii $lubnych. Nie posiada jednak rangi historycznej czy artystycznej,
ktéra przyciagnetaby zainteresowanych turystow spoza regionu. Budynek nie
wyr6znia si¢ rowniez na tle bardziej znanych zabytkéw pod wzgledem historycz-
nym, architektonicznym czy kulturalnym. Jego atrakcyjnos¢ turystyczng respon-
denci réwniez ocenili stabiej niz pozostatych obicktow (3,9). Rowniez mato
znane (34,8% ankietowanych nie wiedzialo o ich istnieniu) i atrakcyjne (4,0) oka-
zaty si¢ dla ankietowanych $redniowieczne mury obronne. Moze to wynikaé
z faktu, ze zachowaty si¢ tylko fragmentarycznie i sg czgSciowo przystonigte
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wspolczesng zabudowa. Mato znany (33,3%) i1 atrakcyjny turystycznie (4,0) oka-
zat sie réwniez koscidt pod wezwaniem Sw. Jozefa. Podobnie jak mury obronne
obiekt jest przystoniety wspotczesng zabudows i sgsiaduje z bardziej znang kate-
drg gotycka.

Tabela 6. Ocena atrakcyjnosci muzedow

Brak wiedzy
L. 0 istnieniu 5% 4* 3* 2% 1* x .
Wyszczegolnienie miejsca Srednia
%
Muzeum w Koszalinie 232 40,6 | 18,8 7,2 7,2 2.9 4,1
Muzeum Wody 47,8 26,1 | 174 5,8 1,4 1,4 43
Muzeum Sztuki Ksigzki 449 29,0 | 14,5 7,2 2,9 1,4 4,2
Archiwum Parstwowe 36,2 362 | 130 | 87 | 29 | 29 42
w Koszalinie
Sala Tradycji Polskich 464 246 | 159 | 58 | 43 | 29 | 40
Formacji Granicznych
Muzeum Obrony 333 39,1 145 | 87 | 29 | 14 | 43
Przeciwlotniczej
Obserwatquum 37.7 391 | 130 @ 5.8 2,9 1,4 4.4
Astronomiczne
Muzea — $rednia zagregowana 4,2

* 5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — trudno powiedzie¢; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie
Zrédlo: Wyniki badania ankietowego, n = 69

W przeprowadzonym badaniu ankietowym oceniono atrakcyjno$¢ wybra-
nych wydarzen oraz muzedéw w Koszalinie i1 jego okolicach. Wyniki przedsta-
wione w tabelach 5 i1 6 pozwalaja na wskazanie najbardziej i najmniej atrakcyj-
nych obiektow oraz wydarzen, a takze pokazujg skale problemu zwigzanego
z brakiem $wiadomo$ci ich istnienia wsrdd respondentow. W kategorii wydarzen
najwyzsza Srednig oceng atrakcyjnosci uzyskat Jarmark Jamnenski (4,5). Jest to
jednoznaczny dowdd na jego pozytywny odbidr wérdd mieszkancoéw i potencijat
do dalszego rozwoju. Warto doda¢, ze 36,2% ankietowanych nie wiedziato o tym
wydarzeniu, co moze $§wiadczyC o zbyt stabej promocji. Kolejnym wysoko oce-
nionym wydarzeniem byty Dni Koszalina, ktore uzyskaty $rednig oceng 4,3, przy
czym tylko 15,9% ankietowanych nie miato wiedzy o jego istnieniu, co potwier-
dza jego wysoka rozpoznawalno$¢ wsrod mieszkancow. W przypadku Ulicy
Smakow, cho¢ uzyskata umiarkowang srednig ocene (4,1), az 65,2% responden-
tow wskazato brak wiedzy o tym wydarzeniu, co moze §wiadczy¢ o niewystar-
czajacej promocji. Z kolei najnizszg $rednig oceng (3,8) otrzymal Festiwal Kaba-
retu, przy czym az 23,2% badanych nie miato $wiadomosci jego istnienia. Jest to
interesujgca ocena, poniewaz festiwal ten jest znany w Polsce, jego coroczne edy-
cje sg emitowane w telewizji.
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Podobne wnioski mozna wysnu¢ z oceny atrakcyjnosci muzedow. Najwyzsza
srednig oceng uzyskalo Muzeum w Koszalinie (4,1). Jest to obiekt o dobrze
ugruntowanej pozycji i wysokiej rozpoznawalnosci (23,2% respondentdow nie
wiedzialo o tym obickcie). Wysokg ocen¢ uzyskato takze Muzeum Sztuki
Ksigzki (4,1), cho¢ az 49,3% respondentéw nie miato wiedzy o jego istnieniu.
Problem braku §wiadomosci istnienia muzedw jest szczegolnie widoczny w przy-
padku Muzeum Obrony Przeciwlotniczej oraz Archiwum Panstwowego w Ko-
szalinie, gdzie odpowiednio 33,3% i 36,2% badanych wskazalo brak wiedzy
o tych miejscach. Najnizszg oceng uzyskato Archiwum Panstwowe w Koszalinie
(3.,9), co sugeruje, ze jest ono mniej atrakcyjne w odbiorze mieszkancéw lub sta-
biej promowane.

Zaréwno w przypadku wydarzen, jak 1 muzeow $rednia zagregowana wy-
nosi 4,2, co $wiadczy o umiarkowanie wysokiej ocenie atrakcyjnosci badanych
obiektow i inicjatyw. Warto jednak zwroci¢ uwage na wysoki odsetek osob, ktore
nie miaty $wiadomosci istnienia poszczeg6lnych wydarzen i muzeéw. Problem
ten dotyczy przede wszystkim mniej popularnych pozycji, co sugeruje potrzebe
wzmocnienia dziatan promocyjnych i informacyjnych, aby zwigkszy¢ dostep-
no$¢ oferty kulturalnej oraz wydarzen dla szerszego grona odbiorcow.

Tabela 7. Ocena atrakcyjno$ci miejsc kultury

Brak wiedzy
Wyszczegolnienie 0 Istnieniu > # 3 2" 1 Srednia
miejsca
%
Baltycki Teatr Dramatyczny 17,4 52,2 | 21,7 5.8 1,4 1,4 4.5
Filharmonia 11,6 60,9 | 232 | 1,4 1,4 1,4 4,6
Centrum Kultury 105 13,0 478 | 232 | 8,7 5,8 1,4 4,3
Teatr Propozycji ,,Dialog” 46,4 27,5 | 13,0 | 10,1 1,4 1,4 42
Teatr Variete ,,Muza” 18,8 50,7 | 15,9 | 10,1 1,4 2,9 4,4
Miejsca kultury — $rednia zagregowana 4.4

* 5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — trudno powiedzie¢; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie

Zrédlo: Wyniki badania ankietowego, n = 69

Wedhug respondentow miejsca kultury uzyskaty zréznicowane oceny atrak-
cyjnosci (tabela 7). Rozpoznawalnos¢ poszczegodlnych obiektow byta na ogot wy-
soka, jednak poziom pozytywnych opinii r6znit si¢ w zaleznosci od miejsca. Bat-
tycki Teatr Dramatyczny otrzymat wysoka $rednig ocene (4,5), co jest bardzo
pozytywnym wynikiem i $wiadczy o uznaniu jego atrakcyjnosci wsrod badanych.
Jednoczesnie 17,4% respondentow nie wiedziato o istnieniu tego miejsca, co su-
geruje pewne braki w jego promocji. Najwyzej ocenionym miejscem bylta jednak
Filharmonia, ze $rednig 4,6. Zdecydowana wigkszos¢ respondentow przyznata
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najwyzsze noty, co podkresla jej znaczenie i pozytywny odbior, o jej istnieniu nie
wiedziato 11,6% respondentow. Teatr Variete ,,Muza” zostatl rowniez dobrze
oceniony (4,4), cho¢ jest nieco mniej rozpoznawalny (18,8% ankietowanych nie
wiedziato o jego istnieniu). Podobnie Centrum Kultury 105 uzyskato wysoka
srednig ocen (4,3), z dominacjg pozytywnych opinii, stosunkowo niewielkim od-
setkiem ocen negatywnych, a takze do§¢ dobra rozpoznawalnoscia (13% respon-
dentéw nie wiedzialo o tym miejscu). Za to Teatr Propozycji ,,Dialog” otrzymat
najnizsza $rednig ocen¢ 3,9, co $wiadczy o umiarkowanej atrakcyjnosci tego
miejsca. Opinie byly zroznicowane, co moze by¢ wynikiem zaréwno jego specy-
fiki, jak 1 braku wiedzy o tym miejscu (az 46,4 ankietowanych nie wiedziato
0 jego istnieniu). Ogolnie Srednia zagregowana ocena miejsc kultury wynosi 4,1,
co wskazuje na ich znaczacy potencjal, jednak pewne obszary wymagaja dal-
szych usprawnien.

Tabela 8. Ocena atrakcyjnosci miejsc aktywnosci

Brak wiedzy
e o istnieniu 5% 4% 3* 2% 1* : .
Wyszczegolnienie miejsca Srednia
%
Park Wodny — Koszalinski 43 754 | 188 0.0 0.0 1.4 47
Aquapark

Wodna Dolina 11,6 60,9 | 18,8 | 0,0 7,2 1,4 4,5

Park Robin Hooda 26,1 42,0 | 14,5 43 8,7 43 4,1

Stadion Battyk 13,0 46,4 | 11,6 | 11,6 | 145 | 2,9 4,0

Miejsca aktywnosci — $rednia zagregowana 4,3

* 5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — trudno powiedzie¢; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie

Zrédlo: Wyniki badania ankietowego, n = 69

Zgodnie z wynikami w tabeli 8 wedtug ankietowanych najbardziej atrakcyj-
nym miejscem aktywnosci jest Park Wodny — Koszalinski Aquapark (4,7), po-
niewaz jest to atrakcja catoroczna i ma bogatg oferte dla réznych grup wieko-
wych. Jest réwniez jednym z lepszych tego typu obiektow na terenie Pomorza
Srodkowego — obok basenéw funkcjonuje nowoczesna strefa saun, a takze sitow-
nia, sale ¢wiczen i odnowy biologicznej. Jest to rowniez miejsce o wysokiej roz-
poznawalnosci — tylko 4,3% ankietowanych nie wiedziato o jego istnieniu. An-
kietowani wysoko ocenili atrakcyjnos¢ turystyczng Wodnej Doliny (4,5). Jest to
charakterystyczne miejsce na mapie Koszalina, kojarzace si¢ z odpoczynkiem za-
roéwno biernym (plaza), jak i czynnym (wakepark). Charakteryzuje si¢ dos¢ do-
brym stopniem rozpoznawalnosci, co moze wynika¢ z lokalizacji w poblizu du-
zego centrum handlowego (11,6% badanych nie wiedziato o istnieniu miejsca).
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Najrzadziej odwiedzanym miejscem jest Park Robin Hooda, poniewaz duzo
0s6Ob nie wie o istnieniu tego parku (26,1%). Rowniez pod wzgledem atrakcyjno-
$ci miejsce to zostato nieco nizej ocenione niz Aquapark czy Wodna Dolina (4,1).
W opinii respondentdow najmniej atrakcyjnym miejscem aktywnosci jest Stadion
Baltyk (4,0), moze to wynikaé¢ z faktu, ze stadion nie byt dawno remontowany.
Jest to jednak miejsce wielu imprez sportowych, co przektada si¢ na jego rozpo-
znawalno$¢ (13% badanych nie znato tego miejsca wczesniej). Ogolnie atrakcyj-
nos$¢ turystyczng miejsc aktywnosci oceniono na 4,3.

Tabela 9. Ocena atrakcyjnosci szlakow

Brak wiedzy
e . 0 istnieniu 5 4 3 2 . .
Wyszczegolnienie szlaku Srednia
%
Gora Chelmska — piesze 10,1 69,6 188 | 00 | 00 | 1.4 | 47
szlaki turystyczne
,Julkiem” (statkiem) przez 174 507 | 21,7 72 0.0 2.9 44
Jamno — szlak wodny
Koszalinska Kolej Wasko-
torowa — szlakiem waskich 14,5 55,1 | 14,5 7,2 5,8 2,9 43
torow do Rosnowa
Szlaki ($ciezki) rowerowe 18,8 53,6 | 18,8 | 29 43 1,4 4.5
Szlaki — érednia zagregowana 4,5

* 5 — zdecydowanie tak; 4 — raczej tak; 3 — trudno powiedzie¢; 2 — raczej nie; 1 — zdecydowanie nie

Zrédlo: Wyniki badania ankietowego, n = 69

W tabeli 9 zamieszczono dane dotyczace oceny atrakcyjnosci szlakow tury-
stycznych w Koszalinie 1 bezposredniej okolicy. Szlaki te ogotem oceniono dosé¢
wysoko pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej (4,5). Wedlug ankietowanych
najbardziej atrakcyjnym miejscem jest Gora Chetmska (4,7), poniewaz oferuje
widoki na okoliczne tereny, lasy i pola oraz liczne trasy, ktore umozliwiajg ak-
tywne spgdzanie czasu na §wiezym powietrzu. Jest to rowniez obszar o do$¢ do-
brej rozpoznawalnosci (10,1% respondentow nie wiedzialo wezesniej o tych szla-
kach). Przydatnos$¢ turystyczng $ciezek rowerowych w Koszalinie 1 okolicy
oceniono na 4,5 (18,8% respondentéw nie wiedziato o istnieniu tych szlakow),
a szlaku wodnego z Koszalina do Mielna na 4,4 (brak wiedzy o szlaku dotyczyt
17,4% ankietowanych). W tej grupie atrakcji najnizszg, choc i tak do§¢ wysoka
oceng przypisano Koszalinskiej Kolei Waskotorowej (4,3). Kolej jezdzi okazjo-
nalnie, co moze by¢ przyczyng nieco nizszych ocen. Poziom rozpoznawalno$ci
nie odstaje od pozostatych atrakcji w tej grupie (14,5% badanych nie wiedziato
o tej atrakcji).
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Podsumowanie

Zgodnie z celem gldéwnym w artykule oceniono potencjat Koszalina w za-
kresie walorow turystycznych. Przeprowadzone badania ankietowe umozliwity
uzyskanie opinii studentoéw Wydziatu Nauk Ekonomicznych Politechniki Kosza-
linskiej. W zakresie poszczegdlnych grup atrakcji turystycznych najwyzej oce-
niono szlaki turystyczne Koszalina i okolic, a nastgpnie miejsca kultury. Zdecy-
dowanie najnizszg ocen¢ przypisano walorom przyrodniczym — gléwnie
z powodu najnizszych ocen atrakcyjnosci rzeki Dzierzecinki. Wsrdd atrakeji in-
dywidualnych najwyzsze oceny uzyskaly szlaki turystyczne na Gorze Chelmskie;j
oraz Koszalinski Aquapark. Wigkszos¢ atrakcji uzyskato dos¢ wysokie oceny —
przekraczajace $rednig warto$¢ 4 w pigciostopniowej skali Likerta. Ponizej tej
warto$ci oceniono jedynie Dzierzecinke, Rezerwat Przyrody Jezioro Lubiatowo,
Palac Slubéw oraz Miedzynarodowy Festiwal Organowy. Nalezy réwniez pod-
kresli¢, ze wiedza ankietowanych o istnieniu poszczegdlnych atrakcji okazata si¢
zroéznicowana. Wsrdd grup atrakcji najwieksza rozpoznawalno$cig charaktery-
Zuja si¢ miejsca aktywnego wypoczynku, a w szczegolnosci Koszalinski Aqua-
park. Najmniejszag rozpoznawalno$cia cechujg si¢ muzea oraz wydarzenia,
w wsrdod nich Ulica Smakow, o ktorej wigkszo$¢ respondentow nie wiedziato.

W wyniku przeprowadzonych badan potwierdzono hipoteze, ze Koszalin,
jako jedno z wigkszych miast na Pomorzu, dysponuje niewykorzystanym poten-
cjalem turystycznym, ktéry méglby zostac lepiej zagospodarowany. Cho¢ miasto
nie jest tak popularne jak nadmorskie kurorty, takie jak Kotobrzeg czy Swinouj-
$cie, to ma wiele do zaoferowania turystom, zwtaszcza tym poszukujagcym kame-
ralnych i autentycznych doswiadczen. Podsumowujac, Koszalin ma znaczacy po-
tencjal turystyczny, ktéry mozna rozwija¢ poprzez inwestycje w infrastrukturg
i promocj¢ lokalnych atrakcji. Miasto moze sta¢ si¢ atrakcyjng destynacja za-
rowno dla mitosnikow natury, jak i kultury, a odpowiednie zagospodarowanie
i promocja mogg przyczyni¢ si¢ do jego rozwoju jako miejsca turystycznego
w przysztosci. Zrealizowano cel oceny potencjatu Koszalina w zakresie waloréw
turystycznych, co potwierdza pozytywne wnioski z przeprowadzonych badan.
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TOURISM POTENTIAL OF KOSZALIN IN TERMS
OF TOURISM VALUES

Each city has utility values that make it attractive, including those that create tourist po-
tential. The aim of the presented research was to assess the potential of Koszalin in terms
of tourist assets. For the purposes of the article, a survey using a questionnaire was con-
ducted. The study was conducted electronically via the Google Forms website. The study
group consisted of full-time and part-time students of the Faculty of Economics of the
Koszalin University of Technology. The questionnaire was created on November 19 and
closed on December 11. A total of 69 correctly completed questionnaires were obtained.
As a result of the conducted research, the research hypothesis was confirmed, according
to which Koszalin has untapped potential in terms of tourist assets. Most attractions re-
ceived quite high ratings — exceeding the average value of 4 on a five-point Likert scale.
The highest ratings were given to the tourist trails on Chetmska Mountain and the
Koszalin Aquapark. The knowledge of the respondents about the existence of individual
attractions turned out to be varied, which indicates the need to promote the city's assets.
The most recognizable places are those for active recreation, especially the Koszalin Ag-
uapark.

Keywords: tourism potential, tourism attractiveness, tourism values, natural values, an-
thropogenic values, Koszalin.
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THE SOCIO-ECONOMIC SIGNIFICANCE
OF MUSIC FESTIVALS ON THE EXAMPLE
OF POL’AND’ROCK FESTIVAL

Abstract: The number of music festivals organized in the world is growing. These are
events that attract a large group of participants, and have an impact not only in the so-
cial but also economic sphere. The aim of the research was to determine the socio-
economic importance of music festivals in Poland using the Pol’and’Rock Festival as an
example. The results were obtained using a survey using a questionnaire. The time
scope of the research covers 2023. The article uses secondary sources (subject literature
and Internet resources) and primary sources (results of the conducted research). As a
result of the conducted research, the research hypothesis was confirmed, according to
which, in relation to the organization of the Pol’and’Rock Festival, social factors such
as integration, atmosphere and sharing passion are more important than economic fac-
tors such as local development, financial influence or recognition of the area.

Keywords: music festival, event and festival management, importance of events and
festivals, Pol’and’Rock Festival.

Introduction

Through the development of event tourism, the number of organized music
festivals in the world is increasing, which increases the intensity of tourist traf-
fic. Music events are cultural, artistic events, usually cyclical, which attract
participants, which causes a number of benefits, e.g. extending the stay of tour-
ists, establishing new contacts or improving social relations'.

* Graduate of second cycle studies in Management, Faculty of Economic Sciences,
Koszalin University of Technology

" Faculty of Economic Sciences, Koszalin University of Technology

"' M. Rerek, A. Dluzewska, Czy muzyka ma znaczenie? Powody uczestnictwa w koncer-
tach jednodniowych i festiwalach muzycznych, Geography and Tourism, 2016, nr 4 (1),
s. 43-45.
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Music festivals are events usually aimed at young people, where different
bands and artists perform for several days. They can be organized in different
places, e.g. in forests, fields or beaches. There are festivals that offer stays in
campsites, thanks to which participants can experience a sense of community,
thanks to the possibility of sharing space with other people. Festivals are char-
acterized by diversity in many ways, including music of different genres, such
as jazz, pop, folk, rock, heavy metal or alternative music. In addition to music,
other attractions are available at festivals, e.g. sports, creative, the possibility of
meeting famous people or separate discos on the festival grounds?.

Music festivals create a cultural space. This space includes different reli-
gions, social groups, demographics, environment and culture. Music festivals
are attended by people from different regions, religions and cultures. They cre-
ate a community with a diverse demographic composition, which creates a new
culture. Despite the diversity of music events, all of them are characterized by
the idea of community and together present social standards. Music festivals
combine economy, politics, culture and society for the duration of their dura-
tion®. The functions of music festivals include: ludic (fun that gives a sense of
freedom through physical and mental distancing from the duties of everyday
life), selective (identification with other participants), communicative and bond-
ing (communication, involvement in social life, meeting the needs of safety and
belonging) and expressive (free expression of emotions)*. Music festivals
strengthen and build bonds in local communities by creating a unique atmos-
phere. They allow people to learn about new cultures, show their identity and
open up to other people’. Music festivals in modern times are an important part
of local, regional and national culture®. Socio-cultural benefits include: in-
volvement of the local community and volunteering, building identity, increas-
ing social solidarity, etc.”

2 K. F. Rudolph, The Importance of Music Festivals: An Unanticipated and Underap-
preciated Path to Identity Formation, Honors College Theses, 2016, s. 8-10.

3 K. Weaver, Entering a Musical Haze: How Music Festivals Have Created Their Own
Culture, California Polytechnic State University — San Luis Obispo, 2014, s. 5-8.

4 A. Zduniak, Event jako ponowoczesna forma uczestnictwa w Zyciu spotecznym, Rocz-
niki Nauk Spotecznych, 2010, nr 2, s. 225-229.

5 A. Wilmink, The Influence of Music Festivals on Young Adult’s Mental Well-Being,
Modul Univeristy Private University Vienna, 2023, s. 15-19

® W. Kuligowski, M. Poprawski, Festivals and Values: Music, Community Engagement
and Organisational Symbolism, Springer Nature, 2023, s. 1-2

7 B. Janeczko, T. Mules, B. Ritchie, Estimating the Economic Impacts of Festivals and
Events: A Research Guide, CRC for Sustainable Tourism, 2002, s. 7-9; J. Ziotkowska,
Kapitat spoleczny jako efekt lokalnych imprez masowych, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, 2021, s. 142.
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Music festivals are seen as events that have a significant political, socio-
cultural and economic impact on the area in which they take place and on the
groups that host them. Music events can lead to various outcomes, and organiz-
ers should not focus only on the financial aspect of these events®. Through the
organization of festivals, culture is promoted, the image of the host city is pro-
moted, and economic benefits also appear. Music festivals emphasize the re-
gional context of the event and its unique character. By organizing festivals, the
tourist season can be extended, and they can even become the dominant reason
for recognizing the area in which they are held®. The economic benefits of festi-
vals include: increased employment, increased income, investments, additional
services and infrastructure improvements!©,

In terms of the effects of events, their impact on the quality of life of resi-
dents, their reaction, and consequences should be taken into account. These
features are related to the organization of the event, the involvement of society
in the event and the benefits of participating in the event'!.

The aim of the research was to determine the socio-economic significance
of the Pol’and’Rock festival. The scope of the research includes:

¢ in the subjective perspective: a music festival and its participants,

e from an objective perspective: socio-economic factors,

e in time frame: 2023.

During the conducted analyses, the research hypothesis was tested, accord-
ing to which, in relation to the organization of the Pol’and’Rock festival, social
factors such as integration, atmosphere and sharing passion have a greater influ-
ence on festival participants than economic factors such as local development,
financial influence or area recognition.

8 V. Pavlukovi¢, U. Stankov, D. Arsenovié, Social impacts of music festivals: A com-
parative study of Sziget (Hungary) and Exit (Serbia), Acta Geografica Slovenika,
2020,nr 60 (1), s. 23-24.

? P. Duarte, J. Hernandez Mogollén, J. Folgado-Ferndndez, Measurement of the Impact
of Music Festivals on Destination Image: The Case of a Womad Festival, Event Man-
agement, 2018, nr 22 (4), s. 518-519.

10 M. Wallo, A. Bull, H. Breen, Achieving Economic Benefits at Local Events: A Case
Study of a Local Sports Event, Cognizant Communication Corporation, 1996, s. 8.

"'D. Janiszewska, D. Kloskowski, G. Kwiatkowski, L. Ossowska, Budowanie odporno-
Sci sektora eventowego w czasach niepewnosci, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki
Koszalinskiej, 2021, s. 17-21.
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Material and methods

The study aimed to verify the preferences of the Pol’and’Rock festival par-
ticipants, which included determining which factors are more important in their
assessment: economic or social. The data was collected using survey research
using a questionnaire. This method allows for conducting research in a short
time among a large group and obtaining the opinions of respondents'? and alt-
hough it is characterized by a lack of active and substantive interaction between
the respondent and the researcher, it allows for the justification of the hypothe-
sis from the respondents' point of view'®. For the purposes of the study, a re-
search hypothesis was formulated, according to which, in relation to the organi-
zation of the Pol’and’Rock Festival, social factors such as integration,
atmosphere and sharing passion are more important than economic factors such
as local development, financial influence or recognition of the area.

The research was conducted directly at the Pol’and’Rock Festival, which
took place on August 3-5, 2023 at the former Czaplinek-Broczyno airport in the
West Pomeranian Voivodeship. Questionnaires were distributed to 100 willing
festival participants to complete. The questionnaire began with information
about the person conducting the research. The purpose of the research was ex-
plained and what the collected information would be used for, followed by
thanks for the time and answers provided!®. At the beginning, questions were
placed about the age and place of residence of the respondents (voivodeship),
followed by 9 questions, including those using the Likert scale — a measurement
strategy in which the respondent marks the appropriate level of agreement or
acceptance of a given view/phenomenon'>. The person conducting the research
approached the groups of participants with printed questionnaires, encouraging
them to fill them in.

12'S. Kauf, A. Thuczak, Metody i techniki badarn ankietowych na przyktadzie zachowan
komunikacyjnych opolan, Wydawnictwo Uniwersytetu Opolskiego, 2013, s. 7.

13 . Sutkowski, R. Lenart-Gansiniec, Epistemologia, metodologia i metody badarn
w naukach o zarzqdzaniu i jakosci, Wydawnictwo Spotecznej Akademii Nauk, 2021,
s. 331-334.

4 7. Szyjewski, G. Szyjewski, Wiarygodnosé Metod Badawczych, Informatyka Ekono-
miczna, 2017, nr 2(44), s. 121.

15 J. Jezior, Metodologiczne problemy zastosowania skali Likerta w badaniach postaw
wobec bezrobocia, Przeglad Socjologiczny, 2013, nr 1, s. 118-120.
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Characteristics of Pol’and’Rock Festival

The origins of the largest music festival in Poland are connected with the
Great Orchestra of Christmas Charity (acronym: WOSP), a charity organization
that was established on June 1, 1993, out of a need to support healthcare. The
first initiative was to raise money for a new device that would take over the
function of the heart during surgery — a heart-lung machine. Jerzy Owsiak, who
hosted the TV program "Rdbta, co chceta" at the time, publicized the fundraiser
and the so-called "finale" of this campaign was created in several cities in Po-
land, which aroused great interest among the public. The finale of WOSP con-
tinues to this day and takes place every year in January'®.

As a thank you to all the volunteers for their involvement in the fundraiser,
a music festival was organized. Until 2017, it operated under the name
"Przystanek Woodstock", then the name was changed to "Pol'and'Rock Festi-
val". The event was organized on the initiative of Jerzy Owsiak — the founder of
the WOSP foundation'”. He is best known as a social and charity activist, he is
also a television and radio journalist. For his activities he has been awarded
numerous distinctions, including: state decorations, honorary doctorates and
honorary citizenships'®.

Jerzy Owsiak, after returning from the United States in 1994, where a re-
make of the Woodstock festival took place, decided to create a "Polish Wood-
stock"!. He didn't want to copy the organization of the original Woodstock. He
tried to avoid what he didn't like there — Woodstock'94 in the US was organized
with financial benefits in mind ?°. The name of the Polish festival was created
by combining the Polish title of the series "Przystanek Alaska" (originally
"Northern Exposure") and "Woodstock", he wanted to show through this name
a respectful community, living in friendship, not fighting with each other, exact-
ly like in the series. And that's how "Przystanek Woodstock" was created?!.

16 M. Roszak, Wolontariusze pokolenia X i Y w Pokojowym Patrolu fundacji Wielka
Orkiestra Swigtecznej Pomocy, Praca Socjalna, 2021, nr 4 (36), s. 105.

17 J. Teodorczyk, Lider spoteczny w XXI wieku, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Pedagogicznego w Krakowie, 2013, s. 200-202.

18 https://wsiz.edu.pl/prelegenci/jerzy-owsiak/ (23.05.2024).

Y'M. Zyta, Przystanek Woodstock XXI wieku, czyli teatralizacja spoleczerstwa
i zmierzch subkultur, Swiat i Stowo, 2017, nr 29, s. 134-135.

20 M. Nowacki, Przystanek Woodstock jako produkt turystyczny: jakos$é festiwalu
a zadowolenie i lojalnos¢ uczestnikow, (w:) Krakowiak B., Stasiak A. red. Kultura
i turystyka — w kregu wydarzen, Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa
Lodzkiego, Instytut Geografii Miast i Turyzmu UL, 2014, 117-118.

21 J. Owsiak, J. Skaradzifiski, Przystanek Woodstock. Historia najpiekniejszego festiwa-
Iu $wiata, Swiat Ksigzki, 2010, s. 18-19.
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The first Przystanek Woodstock festival was organized in 1995 in Czy-
manowo, in Pomerania, a year later in Szczecin-Dagbie, then from 1997 it was
held for 6 years in Zary, and from 2004 it took place in Kostrzyn on the Oder
Riverin the Lubuskie Voivodeship??. In 2018, for legal reasons, the name of the
festival was changed to Pol’and’Rock Festival. The last Pol’and’Rock in
Kostrzyn on the Oder Rivertook place in 2019. Then it was held online due to
the pandemic, in 2021 it took place at the Makowice-Ploty airport. From 2022
to the present, it has been organized at the Czaplinek-Broczyno landing site in
the West Pomeranian Voivodeship®.

In the first edition of the festival, Jerzy Owsiak's initiative was supported
by an anonymous sponsor. The police and volunteers of the "Peace Patrol" were
responsible for the safety of the festival. Despite the initial negative reaction of
the local population — an agreement was reached*’. The festival in Czymandw
was completely prohibited. The desire to earn money, especially among the
city's residents, led to the illegal sale of alcohol on the festival grounds. Artists
performed for free, and they were reimbursed for shelter and food?.

Pol’and’Rock Festival is a mass event, one of the largest in Poland. The
first festivals, those in Czymandéw and Szczecin, were attended by up to 30
thousand participants. Since the festival began to take place in Zary, and espe-
cially in Kostrzyn on the Oder River, the number of participants has increased
to several hundred thousand. The growing number of participants, as well as the
extension of the festival from 2 to 3 days, significantly expanded the organiza-
tional activities, including the security and public order services. A distinctive
feature of this festival is that thousands of people show up a few days before the
festival begins. At the festival venue, participants set up camp in fields, parking
lots and nearby forests®®.

The festival in 2000 did not take place due to protests against the organiza-
tion of the event, despite this, about 1,000 people came to Lebork to show their
dissatisfaction with the canceled festival. The 6th edition was called the Wild

22 W. Ciepela, Lubuska policia wobec zadan zwigzanych z bezpieczenstwem i porzqd-
kiem publicznym na XIV Festiwalu Przystanek Woodstock Kostrzyn 2008, Studia —
Konteksty Pogranicza, 2021, nr 5, s. 110-111.

23 https://zielonagora.wyborcza.pl/zielonagora/7,35182,28182307, jurek-owsiak-znow-
przenosi-festiwal-pol-and-rock-ale-nie-do.html (25.05.2024).

24 D. Baster, Festiwale jako atrakcja turystyczna oraz czynnik rozwoju turystyki i lokal-
nej przedsiebiorczosci na przyktadzie Pol’and’Rock Festival w Kostrzynie nad Odrgq,
Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. 314, Studia Geographica, 2020,
nr15,s.122-125.

25 J. Owsiak, J. Skaradzinski, op. cit., s. 18-19.

26 W. Ciepela, op. cit., s. 110-114.
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Woodstock and was recognized as the original edition of the Pol’and’Rock Fes-
tival?’.

Since the festival was organized in Zary, the attractions have been diversi-
fied: sunflower fields, outdoor cinemas and fireworks shows. In 1998, it attract-
ed 150,000 participants, and a year later 250,000, the first edition broadcast on
television and the Internet. Since 2004, the festival has been organized in
Kostrzyn on the Oder Riverand 400,000 people took part. With each subsequent
festival, new attractions have been added, such as the establishment of the
"Academy of Gorgeous Arts", where it is possible to listen to and talk to celeb-
rities, politicians, sportsmen, etc.?®. In addition to the security services, the fes-
tival's safety is also by volunteers from the so-called "Peace Patrol". Those who
are willing (aged 18 and over) participate in a 72-hour training with an exam?.

It is worth mentioning the celebrities invited to the festival at the Academy
of Gorgeous Arts. Celebrities such as Lech Walgsa, Tadeusz Mazowiecki,
Janusz Kochanowski, Monika Olejnik, Leszek Balcerowicz, Jerzy Bralczyk,
Dorota Mastowska, etc. came to meet and talk with the festival community. The
Academy of Gorgeous Arts is a place where participants can meet celebrities,
talk and exchange views™.

Pol’and’Rock Festival is financed largely by sponsors on a barter basis.
Some sponsors also pay money for the organization of the event as donations
and from the sale of gadgets and licenses. In exchange for financing the festival,
the sponsors’ logos are placed on materials advertising the event, and above all
on the festival itself, where potential customers can be found. The main spon-
sors of Pol’and’Rock include: the Play mobile phone network, Mbank, the Al-
legro portal, Lidl, Kampania Piwowarska — the producer of Lech beer*!.

27 N. Moch, Przystanek Woodstock — najbezpieczniejsza impreza masowa w Polsce?,
Wydawnictwo Naukowe Akademii im. Jakuba z Paradyza, 2017, s. 2-3.

2 K. Zmudzinska, R. Matykowski, Spatial and Social Aspects of the Impact of
Pol’and’Rock Festival AND Jarocin Festival in Poland, Journal of Geography, Politics
and Society, 2023, nr 13 (2), s. 47-50.

2 https://www.wosp.org.pl/pokojowy-patrol (25.05.2024).

30 J. Owsiak, J. Skaradzinski, op. cit., s. 295-304.

31 https://natemat.pl/243885 jak-finansowany-jest-przystanek-woodstock-kto-sponsoruje-impreze
(25.05.2024).
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Survey results

Table 1 presents the characteristics of the respondents. The data shows that
only 8% of respondents considered Pol’and’Rock in 2023 to be their first festi-
val. However, 92% of respondents had already participated in previous editions
of this event. This means that this event has many loyal participants. This was
confirmed by the respondents’ answers to the next question.

The question specifying how many times respondents had been to the
Pol’and’Rock Festival only concerned respondents who answered "yes" in the
first question — i.e. for those who had already participated in previous editions
of the event (92%). It is worth emphasizing that 48% of the surveyed respond-
ents had been to the festival more than 3 times, 14% of respondents had partici-
pated in one edition of the festival before 2023, and 30% of respondents had
participated in 2 or 3 Pol’and’Rock festivals.

Table 1. Characteristics of respondents

Specyfication %
Have you already participated in the Pol’and’Rock Festival?
Yes 92
No 8
How many times have you been to Pol’and’Rock Festival?
1 14
2-3 30
More than 3 48
How did you find out about Pol’and’Rock Festival?
From friends 79
From social media 11
From the family 10

‘What motivated you to take part in Pol’and’Rock Festival?
Music — participation in concerts, the opportunity to listen to favorite

band/artist 20
Company — the opportunity to spend time with friends, meet new people 54
Tourism — an opportunity to spend free time, camping, leaving home 18
Other — opportunity to see and listen to famous people at the Academy 8
of Gorgeous Arts, participation in workshops
Have you also participated in other festivals?
Yes 89
No 11

Source: Own survey results, n=100.
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The next question concerned information about where the respondent
found out about the Pol’and’Rock Festival. The answers provided showed that
most people found out about the festival from friends (79%), significantly fewer
respondents found out about it through social media (11%) and from family
(10%). In terms of participants’ motivations for taking part in the festival, most
respondents chose the answer related to social reasons (54%), followed by the
answer "music" (20%). The answer that these were tourist reasons was chosen
by 18% of respondents, and 8% of respondents stated that the reason for their
participation was the opportunity to meet and listen to famous people, as well as
to take part in various workshops. It is worth adding that it was difficult for
respondents to decide on one answer to this question, because their reasons for
taking part in the festival were often combined. Respondents were also asked
whether they had participated in other festivals. As many as 89% of the re-
spondents participated in other festivals, and only 11% did not participate in
other events of this type. Music festival participants create a kind of community
and take part in various events.

The characteristics of the respondents indicate that Pol’and’Rock Festival
is a popular festival, and the respondents most often indicated that they learned
about the festival from friends who took part in previous editions, which indi-
cates that the Pol’and’Rock festival brand has been built over the years. The
most appreciated by the surveyed participants was the opportunity to spend time
with friends, listen to music together, the atmosphere of the festival, as well as
the attractions that appear every year at Pol’and’Rock, such as the opportunity
to meet and listen to famous people and many interesting workshops.

The next part of the questions and answers in the questionnaire was con-
structed using a Likert scale and concerned the attractiveness of the festival
(Table 2). It should be emphasized that as many as 86% of respondents strongly
agreed that the Pol’and’Rock Festival is an attractive event, 6% of respondents
marked "agree", 2% of respondents strongly disagreed, and 6% rather disa-
greed, and none of the respondents marked the neutral option. In this question,
most respondents emphasized that they did not like the new location of the fes-
tival, they claimed that Pol’and’Rock does not have the same atmosphere as
when it was held in Kostrzyn on the Oder River. It is worth noting that this was
emphasized both by people who believe that the Pol’and’Rock Festival is not an
attractive festival and those who consider this event attractive. The vast majority
of respondents (80%) believe that Pol’and’Rock Festival stands out positively
from other festivals, 6% of respondents indicated "agree", only 1% indicated
"strongly disagree" and 2% "disagree", and 11% of respondents have no opin-
ion, as they have not participated in any other festival. The majority of respond-
ents are definitely satisfied with the organization of the festival (92%). It is
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worth emphasizing that none of the respondents expressed a negative opinion
about the festival. Therefore, most respondents declared that they would defi-
nitely participate in the next Pol’and’Rock Festival (79%), 8% would rather
participate, 11% of respondents would rather not decide to participate in the
next edition of the festival, and 2% were not convinced.

Table 2. Assessment of the attractiveness and organization of the Pol’and’Rock Festival
in the opinion of respondents

I(S;rongly e Neithe'r agree e Strongly A
isagree nor disagree agree
%
Do you agree that Pol’and’Rock is an attractive festival?
2 6 0 6 86 4,68
Do you agree that Pol’and’Rock stands out positively from other festivals?

1 2 11 6 80 4,62
Do you agree that the organization of the Pol’and’Rock Festival is appropriate?

0 0 1 7 92 4,91

Will you take part in the next Pol’and’Rock Festival?
5 6 2 8 79 4,50

Source: Own survey results, n=100.

The respondents’ answers indicate that the Pol'and'Rock Festival is an at-
tractive festival and stands out positively from other events of this type. The
respondents praise the organization of the festival. In terms of negative opin-
ions, the festival location can be indicated. A significant number of respondents
indicate that they miss the Pol'and'Rock that took place in Kostrzyn on the Oder
River, where many more people took part in the event and there were more
attractive places to set up camp. The respondents also noted that the festival that
took place in Kostrzyn on the Oder Riverhad fewer restrictions than the current
ones, including alcohol.

Respondents also answered how much they agreed with the statements giv-
en about the festival (Table 3). The most positive opinions were given to the
statement that Pol’and’Rock Festival enables integration with other people —
95% of respondents indicated that they strongly agreed and 5% that they agreed,
none of the respondents indicated a negative or neutral option. The statement
that Pol’and’Rock Festival enables sharing a passion for music with other peo-
ple gathered a lot of positive opinions — 73% of respondents strongly agreed and
3% agreed, 14% of respondents indicated a neutral option, and 10% indicated a
disagreement. Pol’and’Rock Festival is a unique atmosphere — 84% of respond-
ents agreed with this statement, and only 15% disagreed. In terms of increasing
the recognition of the area, 32% of respondents strongly agree and 21% agree,
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although more than half agreed with this statement, as many as 39% of respond-
ents chose the "neutral" option, and 8% disagreed with it. The next statement
related to the development of the area where the festival is organized received
43% positive opinions, 36% of respondents marked a neutral answer, while
21% disagreed with it. The last statement regarding the revenues to the area's
budget received the least positive opinions — only 16% of respondents marked
"strongly agree" and 21% "agree", 38% of respondents answered neutrally and
25% disagreed with this statement.

Table 3. Level of respondents' agreement with the statements

Strongly Neither agree Strongly

disagree Disagree nor disagree Agree agree Average
%
Pol'and'Rock enables integration with other people
0 0 0 5 95 4,95
Pol'and'Rock enables sharing passion for music with other people
0 10 14 3 73 4,39
Pol'and'Rock is a unique atmosphere
5 10 0 1 84 4,49
Pol'and'Rock influences the recognition of the area in which it is organized
1 7 39 21 32 3,76
Pol'and'Rock influences the development of the area where it is organized
10 11 36 23 20 3,32
Pol'and'Rock means revenues to the budget of the area where it is organized
13 12 38 21 16 3,15

Source: Own survey results, n=100.

It is worth emphasizing that the first three statements concern the social as-
pects of the festival, and the last three the economic aspects. This may be the
reason why there is such a difference in the respondents' answers. In terms of
social factors, most respondents had no problem answering and most agreed
with the given statements. However, in relation to economic factors, almost
40% of respondents were unable to answer these statements. This may result
from a lack of interest in what the festival brings in economic terms and focus-
ing only on individual participation goals. The answers to these statements con-
firm that social factors are more significant than economic ones, at least in the
opinion of the respondents. Therefore, the research hypothesis was positively
verified.
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Conclusions

Events are distinguished not only by their artistic value, but also have a
significant meaning for the community, economy and promotion of the culture
of a given region. They are an excellent opportunity for the integration of resi-
dents, open up the possibility of active participation in culture and art and pro-
mote local values and traditions. In relation to the economy, they generate de-
mand for services provided in the host place, contribute to generating income,
create new jobs and stimulate local entreprencurship. Events are also a tool for
promoting the region and its culture, attracting the attention of the media and
potential investors.

In accordance with the aim, the article defines the social and economic role
of music festivals in Poland using the example of the Pol’and’Rock festival.
The research hypothesis was confirmed, according to which, in relation to the
organization of the Pol’and’Rock Festival, social factors such as integration,
atmosphere and sharing passion are more important than economic factors such
as local development, financial influence or recognition of the area. The hy-
pothesis was verified through survey research using a questionnaire, during
which participants, when asked about the socio-economic importance of the
festival, expressed more positive opinions on the social aspects.

According to the results, respondents pay much more attention to social
factors. Most respondents believe that Pol’and’Rock Festival creates a unique
atmosphere and allows for unity with other people. Respondents found it more
difficult to answer questions related to the impact of the event on the image of
the area and financial benefits. Relationships with other people and accompany-
ing emotions are part of the respondents’ lives, while financial benefits or pro-
motion of the region concern a different group of festival stakeholders and in
the case of Pol’and’Rock are less important to the participants.

The results of the conducted research can be used by the organizers of the
Pol’and’Rock Festival. This information allows for a better understanding of the
expectations and preferences of festival participants in terms of the artistic offer,
the quality of services provided, the infrastructure, the atmosphere and the or-
ganization of the event. It should be emphasized that the conducted research
examined a small group of festival participants. For this reason, the results
should not be identified with the entire festival population.
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SPOLECZNO-EKONOMICZNE ZNACZENIE
FESTIWALI MUZYCZNYCH NA PRZYKLADZIE
POL’AND’ROCK FESTIVAL

Liczba organizowanych festiwali muzycznych na $wiecie ro$nie. Sa to wydarzenia
przyciagajace liczne grono uczestnikéw, oddzialywujace nie tylko w zakresie spolecz-
nym, ale i gospodarczym. Celem badan bylo okreslenie spoteczno-ekonomicznego
znaczenia festiwali muzycznych w Polsce na przyktadzie Pol’and’Rock Festival. Wyni-
ki uzyskano za pomoca badania ankietowego z uzyciem kwestionariusza. Zakres
czasowy badan obejmuje 2023 rok. W artykule korzystano ze zrodet wtdrnych
(literatura przedmiotu 1 zasoby Internetu) oraz zrodel pierwotnych (wyniki
przeprowadzonych badan). W wyniku przeprowadzonych badan potwierdzono hipotezg
badawcza, zgodnie z ktéra, w odniesieniu do organizacji Pol’and’Rock Festival
czynniki spoteczne, takie jak integracja, atmosfera i dzielenie si¢ pasja, maja wigksze
znaczenie niz czynniki ekonomiczne, takie jak rozwoj lokalny, wptywy finansowe czy
rozpoznawalno$¢ obszaru.

Stowa kluczowe: festiwal muzyczny, zarzadzanie eventami i festiwalami, znaczenie
eventow 1 festiwali, Pol’and’Rock Festival.
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— STUDIUM PRZYPADKU

Zarys tresci: Celem artykulu jest ocena logistyki zwrotow i serwisu na podstawie przed-
sigbiorstwa X, produkujacego sprzet rolniczy. Problemem przedsigbiorstwa jest nad-
mierna ilo§¢ zwrotow. Problemem badawczy sformulowano, w jakim stopniu systemy IT
moga ograniczy¢ liczbe zwrotow i usprawnié proces serwisowy. Metody badawcze wy-
korzystane w artykule to analiza literatury oraz metoda wskaznikowa reklamacji i zwro-
tow. W roku 2023 nastgpit duzy przyrost nowych zamowien, co przyczynito si¢ do wzro-
stu zwrotow z winy pracownikow, klientéw i producenta. W przedsigbiorstwie X udziat
niekompletnych dostaw wzrdst o 0,24%. Niezawodno$¢ dostaw ulegta minimalnemu po-
gorszeniu — na poziomie 96,3% oferuje wysoki standard obstugi dostaw, zapewniajac
dotarcie towarow do klienta oraz serwisow w jak najlepszej jakosci przy zachowaniu
przyjetych zasad w przedsigbiorstwie. Elastycznos¢ dostaw poprawita si¢ w stosunku do
2022 roku o okoto 1%. Firma podje¢ta kroki by rozwigza¢ problem zwigzany z nadmierng
iloscig zwrotow i reklamacji poprzez wdrozenie oprogramowania Comarch ERP XL.
Stowa kluczowe: logistyka zwrotu, serwis, obstuga klienta, systemy IT.

Wprowadzenie

W dobie cyfryzacji i dynamicznego rozwoju technologicznego systemy
informacyjne odgrywaja wazng rol¢ w zarzadzaniu procesami logistycznymi.
W logistyce zwrotoéw i serwisu wystepuje szczegodlne zapotrzebowanie na nowo-
czesne rozwigzania IT, aby zapewni¢ wydajno$¢ operacyjna, doktadnos¢ i ela-
stycznos$¢, jak rowniez dostepnos$¢. Logistyka zwrotow obejmuje zarzadzanie
przeplywem towarow od kupujacego do sprzedajacego, nazywana czesto logi-
styka odwrotng ze wzgledu na zmiang kierunku przeptywu. Logistyka serwisu zaj-
muje si¢ obshuga posprzedazowa i naprawami, s3 waznymi elementami tancucha do-
staw 1 majg znaczacy wptyw na zadowolenie klientow 1 wyniki finansowe firmy.

* Absolwent studiow I stopnia na kierunku logistyka, Wydziat Nauk Ekonomicznych,
Politechnika Koszalinska
** Wydzial Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalinska
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W dzisiejszych czasach przedsigbiorstwo musi cechowac¢ si¢ duzg elastycz-
nos$cig w zaleznosci od sytuacji na globalnym, mi¢dzynarodowym, czy krajowym
rynku. Pokazata to pandemia w 2020 roku, zmuszajac przedsigbiorstwa do wpro-
wadzenia innowacyjnych rozwigzan w zakresie bezpieczenstwa. Byl to migdzy
innymi silny rozwoj ptatnosci bezgotowkowych, czy gigantyczny rozwoj branzy
e-commerce. Definiujac rynek online mamy na mysli zbior dziatan, na ktore
sktada si¢: korzystanie z elektronicznej platformy zakupowej, w ktorej dokony-
wane sg zamoOwienia, ptatnosci online, brak fizycznej obstugi klienta, zbieranie
informacji o klientach oraz prowadzenia dziatan marketingowych i reklamo-
wych. Ogot tych dziatan jest nazywany e-commerce lub zamiennie handlem elek-
tronicznym. Z punktu biznesowego mozna opisaé, ze e-commerce polega réw-
niez na rzeczywistym zarzadzaniu, komunikacjg z klientem oraz wsparciem po
zakupowym!'. J. Ellison definiuje handel elektroniczny, jako elektroniczng
umowe¢ wymiany warto$ci materialnych za pomocg technologii informacyjnych
i komunikacyjnych, w ktorej glowng role odgrywaty firmy kurierskie?. Skutko-
walo to duzym rozwojem technologicznym dla branzy logistycznej. Wraz z roz-
wojem technologii informatycznej branza IT wprowadza coraz wigcej udoskona-
len w sektorze logistycznym. Wysoka konkurencja i walka o klientow
pozytywnie wptywa na przedsicbiorstwa, motywujac je do rozwoju. Automaty-
zacja procesOw magazynowych, stosowanie nowoczesnych systemow informa-
tycznych czy wprowadzanie aplikacji dla klientow w celu $ledzenia procesu za-
moéwienia to jedne z wielu udogodnien w nowoczesnej rzeczywistosci. W ten
sposdb mozna zminimalizowaé koszty, zyskac satysfakcje klienta czerpigc jed-
noczesnie przy tym zyski.

Aktywnos¢ klienta w ustugach logistycznych rozumiana jest gtownie w gra-
nicach interakcji z ustugodawcami®. Uwaza sig, ze integracja tafhcuchow dostaw
ma zaréwno strategiczne, jak i operacyjne znaczenie i jest postrzegana jako pod-

I'S. Goyal, B.S. Sergi, M. Esposito, Literature review of emerging trends and future di-
rections of e-commerce in global business landscape, World Review of Entrepreneurship,
Management and Sustainable Development, 2019, Nr 15(1-2), s. 226-255.

2 V. Babenko, Z. Kulczyk, I. Perevosova, O. Syniavska, O. Davydova, Factors of the
development of international e-commerce under the conditions of globalization, In SHS
Web of Conferences, 2019, Nr 65, s. 3.

3 J. Dyczkowska, Active customer in logistics services, Annales Universitatis Mariae Cu-
rie-Sktodowska Sectio H OECONOMIA, 2019, Nr 53(4), s. 43-52.

4 Szerzej na ten temat: M. Christopher, Marketing Logistics. Eds. Butterworth-Heine-
mann, Oxford 1997, D.M. Lambert, M.C. Cooper, J.D. Pagh, Supply chain management:
implementing issues and research opportunities. The International Journal of Logistics
Management, 1998, Nr 9(2), s. 1-18. doi: org/10.1108/09574099810805807;
M.T. Frohlich, R. Westbrook, Arcs of integration: an international study of supply chain
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stawowe dziatanie logistyki biznesowej, operacji i zarzadzania tancuchem do-
staw, gdzie zapewnia si¢ wyzszg wydajno$¢ §wiadczonych ushug logistycznych
przez wyspecjalizowanych dostawcow ustug®.

Celem artykutu jest ocena logistyki zwrotu i serwisu na podstawie przedsie-
biorstwa X w okresie 2022-2023. Podmiotem badan jest przedsigbiorstwo X pro-
dukujace sprzet rolniczy, dziatajace na terenie catego kraju. Przedsiebiorstwo X
charakteryzuje si¢ nadmierng ilo$cig zwrotow, stad problemem badawczy sfor-
mutowano, w jakim stopniu systemy IT moga ograniczy¢ liczbg zwrotow
1 usprawni¢ proces serwisowy.

Logistyka serwisu i zwrotow

W dzisiejszych czasach dostarczenie produktu do finalnego odbiorcy nie de-
finiuje zakonczenia tancucha dostaw. Rosnace oczekiwania klientow i ich wyma-
gania zmuszajg firmy do rozwoju dziatan posprzedazowych czesto spotykanych,
jako ustugi aftermarket. Glownym kierunkiem tej dziatalnosci jest serwis po-
sprzedazowy, czyli wszystkie elementy zwigzane z dalsza, dtugofalows wspot-
praca z klientem. Moga to by¢ naprawy gwarancyjne, pogwarancyjne, rozpatry-
wanie reklamacji czy wizyty doradcéw w celu utrzymania pozytywnych relacji
z klientem oraz w gtdwnej mierze sprzedaz cze$ci zamiennych®. Odpowiednia
obstuga serwisowa zapewnia nie tylko sprawno$¢ produktow, ale buduje rowniez
pozytywne relacje z klientem.

strategies, Journal of Operations Management, 2001, Nr 19(2), s. 185-200, S. Zailani,
P. Rajagopal, Supply chain integration and performance: US versus East Asian compa-
nies. Supply Chain Management: An International Journal, 2005, Nr 10(5), s. 373-393,
doi: org/10.1108/13598540510624205.

5 Szerzej na ten temat: A.M. Rodrigues, T.P. Stank, D.F. Lynch, Linking strategy, struc-
ture, process, and performance in integrated logistics, Journal of Business Logistics,
2004, Nr 25(2), s. 65-94, doi: org/10.1002/j.2158-1592.2004.tb00182.x., P.D. Cousins,
B. Menguc, The implications of socialization and integration in supply chain manage-
ment, Journal of Operations Management, 2006, Nr 24(5), s. 604-620, R. Germain,
K.N. Iyer, The interaction of internal and downstream integration and its association
with performance, Journal of Business Logistics, 2006, Nr 27(2), s.29-52, doi:
org/10.1002/5.2158-1592.2006.tb00216.x., N. Fabbe-Costes, M. Jahre, Supply chain in-
tegration gives better performance — the emperor’s new suit? International Journal of
Physical Distribution & Logistics Management, 2007, Nr 37(10), s. 835-855.

® A. Wasowicz, Logistyka w cyklu zycia samochodow na przyktadzie firmy Toyota Motor
Corporation: etap IlI: eksploatacja, Autobusy: technika, eksploatacja, systemy
transportowe, 2016, Nr 17, s. 1699-1703.
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Optymalizacja procesu serwisu zezwala na samodzielne przeprowadzenie
klienta przez caty proces. Zaczynajac od zdiagnozowania problemu, poprzez za-
mowienie czesci konczac na wyeliminowaniu usterki. Wykonujac naprawe ser-
wis czesto oferuje gwarancj¢ na czgsci lub ustugi w zaleznosci od wykonane;j
ushugi. Ramy czasowe ustalane sg wewnetrznie w zaleznosci od preferencji
firmy. Najcze$ciej okres gwarancyjny wynosi 12 miesiecy, rzadziej 24 miesiace.
Dhuzszy okres gwarancji moze nie by¢ rentowny dla firmy, gdyz czgsci szybko
zuzywajace si¢ mogg niejednokrotnie przekroczy¢ warto$¢ sprzedanego pro-
duktu. Na rysunku 1 przedstawiono prawidlowy proces serwisu.

Rysunek 1. Proces przebiegu naprawy w autoryzowanym serwisie

Przyjecie maszynyw

Okreslenie typu Ustalenie miejsca serwisie(zatozenie
Zgtoszenieserwisowe 9 zlecenia(serwisowe lub 9 naprawy, ewentualny 9 zlecenia serwisowego,
gwarancyjne) transportdo serwisu wykonanie protokotu
przyjecia)

|

\4

Sprawdzenie
Wykonanie naprawy % poprawnosci wykonania -
testowanie

Diagnozaiweryfikacja ; Zamowienie czesci 3
usterek zamiennych

\4

Wystawienie rachunku ;

s Odbior przezklienta
lub noty gwarancyjnej

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie: S. Juscinski, W. Piekarski, Zarzqdzanie lo-
gistyczne autoryzowanym serwisem ciggnikow i maszyn rolniczych, Eksploata-
cja i Niezawodno$¢, 2008, Nr 2, s. 29.

Logistyke serwisu mozna okresli¢, jako ustuge zwigzang z planowaniem,
wdrazaniem, przeptywem materiatow, ustug lub informacji z punktu A do punktu
B przy zachowaniu wymagan klientoéw jednocze$nie wykonujac to w skuteczny
i efektywny sposob wprowadzajac coraz nowsze rozwigzania i udoskonalenia by
spetni¢ stale rosnace oczekiwania klientow’. Rozwdj systemow informatycznych
pozwolil na jeszcze tatwiejszy kontakt z dziatem serwisu. Serwisanci dysponuja

78. K. Srivastav, S. Chandra, 4 road map for internal reforms and other actions required
to enhance exports in logistic services from India. Invited Concept Paper at Services

Conclave on Promoting Services Export from India Challenges, Opportunities and Issues.
New Delhi, 2013, s. 13.
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elektronicznymi kartami pracy, ktore zapewniajg nie tylko wygode, ale rowniez
korzysci dla srodowiska. Ograniczenie papierowych kart pozwala na zaoszcze-
dzenie srednio pig¢ kartek papieru w przeliczeniu na jedno zlecenie serwisowe.
Dziatania ekologistyczne przyczyniajg si¢ pozytywnego wizerunku firmy i bu-
duja wsrdd odbiorcdéw pozytywne emocje dotyczace srodowiska, co jest dodat-
kowa zachetg klientow do wspodtpracy. Konsument ma wtedy $§wiadomosc¢ i cze-
sciowy wplyw na ochrong planety. Do prawidlowego funkcjonowania
1 wykonywania swoich zadan przedsigbiorstwo musi posiada¢ odpowiednig in-
frastrukture. Z technicznej strony sg to budowle magazynowe, budynki, maszyny
i urzadzenia oraz $rodki transportu bliskiego badz dalekiego®.

Kluczowym elementem w dziatalnosci logistycznej serwisu jest organizacja
pracy. Odpowiednia organizacja czasu pracy pozwala na efektywne wykorzysta-
nie mozliwosci serwisantow. Istotnym elementem jest czas reakcji na awarig.
Wptywa to w duzym stopniu na reputacj¢ wsrod klientow. Bycie elastycznym
i dostgpnym o roznych porach dnia i tygodnia pozwala by¢ konkurencyjnym na
rynku. Stale rosngce oczekiwania klientoéw doprowadzaja do polepszania ustug
swiadczonych przez serwis. Przedsigbiorstwa dazag do zaoferowania odpowied-
nich standardéw w obstudze klienta. Wedtug E. Gotembskiej logistyczna obstuga
klienta koncentruje si¢ na umozliwieniu klientom zakupu oferowanych towaréw
we wlasciwym miejscu i czasie. Miarg tej obstugi jest zdolno$¢ do realizacji za-
mowien z biezgcych zapasow’.

W ostatnich latach firmy zajmujace si¢ logistykg muszg efektywnie zarza-
dza¢ wszystkimi aspektami swojej dziatalnosci, w tym roOwniez zwrotami towa-
row. Zwroty od klientdw to nieodtgczna czgs¢ procesu w tradycyjnym tancuchu
dostaw musi zmieni¢ kierunek przeptywu. Towary muszg wréci¢ od odbiorcow
do producentow. W ten sposob przedsigbiorstwa generujg dodatkowe koszty,
ktore cheg zredukowac poprzez wprowadzanie nowoczesnych rozwigzan pozwa-
lajacych na ograniczenie liczby zwrotéw 1 poprawienie satysfakcji klienta. Sfor-
mutowanie logistyka zwrotow jest dosy¢ nowe i niejednoznaczne. Mozna je od-
czytac na rozne sposoby, ktoére mogg mie¢ synomiczne znaczenie jak na przyktad
w tabeli 1.

W celu efektywnego zarzadzania zwrotami towarow, przedsigbiorstwa logi-
styczne stosujg roznorodne strategie i procedury. Jednym z kluczowych aspektow
jest zapewnienie tatwosci procesu zwrotu, ktorg mozna osiggnaé poprzez wpro-
wadzenie czytelnej polityki zwrotow. Prawidlowa i przystepna polityka zwrotow
umozliwia klientowi dokonanie $wiadomego wyboru. Interpretujgc raport IMRG

8 B. Sadowska, Rola i miejsce logistyki w systemie zarzqdzania przedsigbiorstwem.
Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas Zarzadzanie, 2014, Nr 15(1), s. 179-186.
® E. Golembska, Wspdlczesne trendy w ksztattowaniu wizji logistyki przysziosci.
Gospodarka materiatowa i logistyka, 2012, Nr 6, s. 11-15.
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Returns Review z 2020 roku az 69% procent badanych klientow sprawdza poli-
tyke zwrotoéw przed zakupami w sklepach internetowych. Pozytywnym aspektem
takich dziatan moze by¢ miedzy innymi wzrost liczby klientow, ksztattowanie

lojalno$ci wéréd odbiorcy, czy budowanie pozytywnej opinii'”.

Tabela 1. Definicja logistyki zwrotnej

(2002, s. 85-102)

Autor Definicja
Logistyka zwrotna polega na ograniczaniu ilo$ci materialow po-
Carter & Ellram przez dziatania prowadzone w tancuchu podazy w przeciwnym

kierunku jego podazania, w celu doktadniejszego wykorzystania
materiatldw z odzysku i poddania ich recyklingowi oraz ograni-
czania catkowitej ilo$ci zuzywanych materiatdw.

Huk (2020, s. 55)

To proces zarzadzania przeptywami odpadoéw i informacji, od
miejsc ich powstawania do miejsca ich przeznaczenia w celu ich
ponownego uzycia, odzyskania warto$ci naprawiajac, poddajac
recyklingowi lub przetwarzajac. Mozna przeznaczy¢ je do wia-
Sciwego miejsca sktadowania w taki sposob, by optacato si¢ to
ekonomicznie i minimalizowalo negatywny wptyw odpadéw na
srodowisko naturalne, w ktorym zyje cztowiek.

Dupont (2022, s. 22)

W logistyce zwrotnej przeplyw towarow jest odwrotny: celem
jest odebranie towaru od klienta koncowego i zwrdcenie go do
dostawcy. Segment, w ktorym towar jest odbierany od jego uzyt-
kownikoéw jest okreslany, jako pierwsza mila logistyki zwrotnej.

Lulek 1. & Ziotko M.
(2024, 5. 57)

Logistyka zwrotna polega na koordynowaniu i zarzadzaniu
obiegu odpadéw w gospodarce, a takze powigzanymi z nimi in-
formacjami, majac na celu zaspokojenie potrzeb klienta i wnie-
sienie korzysci dla organizacji.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie C. R. Carter, L. M. Ellram, Reverse logistics:
A review of literature and framework for future investigation, Journal of Busi-
ness Logistics, 2002, Nr 9(1), s. 85-102, K. Huk, Logistyka zwrotow a podejscie
procesowe —zaleznosci i etapy tworzenia (w:) Wybrane aspekty zarzqdzania pro-
cesami, projektami i ryzykiem w przedsigbiorstwach. Wyd. Uniwersytetu £.6dz-
kiego, £.6dz, 2020, s. 55, M. Dupont, Sustainable solutions in first and last mile
logistics: potential benefits and barriers, s. 22, https://matheo.uliege.be/bitst-
ream/2268.2/14552/4/Thesis Maxime Dupont s192398.pdf, 2022, 1. Lulek,
M. Ziotko, Logistyka zwrotna jako narzedzie budowania Swiadomosci ekologicz-
nej konsumentow branzy odziezowej, Studia i1 Prace Kolegium Zarzadzania i Fi-

nanséw, 2024, Nr 196, s. 55-68.

Kolejnym waznym aspektem logistyki zwrotow towarow jest skuteczna ob-
stuga reklamacji. Reklamacja przystuguje kazdemu konsumentowi. Klient ma

10K. Huk, J. Robaszkiewicz-Ostrega, Logistyka zwrotéw na przyktadzie hurtowni farma-
ceutycznej Neuca — Logistyka sp. z o.0., Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego

we Wroctawiu, 2018, Nr 505, s. 303-314.
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prawo zglosi¢ swoje zastrzezenia do towaru lub ustugi, jezeli odbiega jakoscia.
Podstawa reklamacji jest gwarancja i rekojmia, przy czym rekojmia jest obowigz-
kowa, a gwarancja moze by¢ dobrowolna. Kazdy produkt, ktory wraca do sprze-
dawcy musi zosta¢ doktadnie sprawdzony pod wzgledem wad. Jezeli ich nie ma
i produkt jest w nienaruszonym stanie moze ponownie wroci¢ do dystrybucji.
Inaczej ma si¢ to do produktéw z widocznymi wadami. Dzial reklamacji analizuje
stan towaru i okresla rodzaj uszkodzenia, bada czy nie byto to spowodowane nie-
prawidlowym korzystaniem przez uzytkownika. Wady spowodowane przez
klientow sg odrzucane, a towar powraca do swoich wlascicieli'!.

Na $wiecie logistyka zwrotow staje przed dodatkowymi wyzwaniami, takimi
jak roznice w przepisach i zwyczajach dotyczacych zwrotéw w roznych krajach.

Systemy IT w logistyce serwisu i zwrotu

Do rozwoju infrastruktury logistycznej przyczynita si¢ technologia informa-
tyczna, ktora tgczy infrastrukture sprzetows, programistyczng oraz metodyke
i tworzenie oprogramowania. Po polgczeniu tych zaleznych od siebie rzeczy
moga powstac systemy informatyczne, ktére maja na celu migdzy innymi kon-
trole, $ledzenie i zarzadzanie procesami logistycznymi'?.

Postep technologiczny jaki zapoczatkowaty systemy informatyczne pozwo-
lity scali¢ 1 zintegrowac ze sobg wiele obszaréw przedsigbiorstwa przy optyma-
lizacji procesdOw w dedykowanym czasie. Mozemy wyr6zni¢ nastgpujace sys-
temy informatyczne dzialajgce w przedsi¢biorstwach wspomagajgce procesy
logistyczne (tabela 2 i 3).

! B. Milaszewicz, M. Wengel, P. Klapsia, Wskaznikowa ocena funkcjonowania logistyki
dystrybucji, Logistyka, 2015, Nr 6, s. 789-797.

12 K. Skroban, Technologie informatyczne a informatyzacia w malych i srednich
przedsigbiorstwach. Roczniki Kolegium Analiz Ekonomicznych SGH, nr 50. Warszawa,
2018, s. 47-65.
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Tabela 2. Rodzaje systemow IT w logistyce

Nazwa systemu

Zastosowanie

System zarzadzania magazy-
nem (WMS) ang. Warehouse
Management System

Pomaga w $ledzeniu i zarzadzaniu zapasami w magazynie,
kontrolowaniu przepltywu towardéw oraz optymalizacji pro-
cesoOw sktadowania i kompletacji zamowien.

Systemy zarzadzania transpor-
tem (TMS) ang. Transport
Management System

Umozliwia planowanie i monitorowanie przewozu towa-
roéw, zarzadzanie flota pojazdow, optymalizacj¢ tras oraz
$ledzenie statusu przesytek.

Systemy zarzadzania zamowie-
niami (OMS) ang. Order Mana-
gement System

Pomaga w zarzadzaniu zamowieniami od momentu ich
przyjecia, przez proces kompletacji i wysylki, az do dostar-
czenia klientowi. OMS integruje rézne procesy biznesowe,
takie jak zamowienia, ptatnosci i obstuge klienta.

Systemy zarzadzania zapasami
(IMS) ang. Integrated Manage-
ment System

Umozliwia monitorowanie i kontrole pozioméw zapasow,
prognozowanie zapotrzebowania na produkty oraz optyma-
lizacje procesdOw zamawiania i uzupelniania towarow.

Zapewnia kompleksowe zarzadzanie tancuchem dostaw, od

dostawcow surowcow az do klientow koncowych. SCM in-

tegruje rézne procesy, takie jak zarzadzanie zamowieniami,

dostawa, produkcja i logistyka.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie Li & Zhao, Design about cost management
of logistics enterprises under the background of the big data and informatization.
In 2018 International Symposium on Social Science and Management Innova-
tion, 2019, s. 436-441, D. Clifford, B. Williams, W.S. Randall, R. Thomas, 4An
inventory of theory in logistics and SCM research, The International Journal of
Logistics Management, 2010, Nr 21(3), s. 404-489.

Systemy zarzadzania tancu-
chem dostaw (SCM) ang.
Supply Chain Management

Przedsigbiorstwa podejmujg decyzj¢, czy wystarczy im jedno oprogramowa-
nie zawierajagce dedykowany system, ktory obstuzy cate przedsigbiorstwo, czy
jednak wykorzysta¢ kilka innych roznych systemow skierowanych na konkretne,
pojedyncze dzialy w firmie!®. Programem integrujagcym moduly jest system pla-
nowania zasobow przedsi¢biorstwa ERP (z ang. Enterprise Resource Planning),
ktory kompleksowo scala rozne dziaty przedsigbiorstwa. ERP pozwala na auto-
matyzacje oraz integracj¢ niezbednych elementow przedsigbiorstwa, aby uzyskac
jak najwyzsza wydajno$¢ przy zachowaniu odpowiedniej jakosci'®. W logistyce
serwisu moze funkcjonowac jako narzedzie do planowania procesu produkcji,
zarzadzania zaméowieniami, koordynowania spraw ksiggowych, manipulowania
zapasami lub jako narzedzie do prowadzenia ewidencji kadrowej oraz zlecen ser-
wisowych.

13 M. Krasinski, A. Sadowski, Rozwdj systemow informatycznych w logistyce, Logistyka,
2006, Nr 6, s. 54.

14 F M. Elbahri, O.1. Al-Sanjary, M.A. Ali, Z.A. Naif, O.A. Ibrahim, M. N. Mohammed,
Difference comparison of SAP, Oracle, and Microsoft solutions based on cloud ERP sys-
tems. Conference: 2019 IEEE 15th International Colloquium on Signal Processing & Its
Applications (CSPA) At: Penang, Malaysia, 2019, s. 65.
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Tabela 3. Rodzaje systemow IT w logistyce

Nazwa systemu Zastosowanie

Najbardziej rozbudowany program klasy ERP, umozliwia przed-
Comarch ERP XL modut | sigbiorstwu korzystanie z jednego programu dla réznych dzialow
serwis wykorzystujac odpowiednie modutly takie jak: serwis, zamowie-
nia, ksiggowos¢ czy produkcja.

Program ma na celu utrzymanie kontaktu z klientami, z operacjami

SAP Field Service <. . N .
Management w roznych obszargch, W tym z obstuga khenta3 operacjami serwi-
sowymi, ustugami terenowymi oraz zarzadzaniem aktywami.
Microsoft Dynamics System do ’prov&'/ad'zenia i wspomag{mia dziatan serwisoys{ych,
365 Field Service o.party”w glownej mierze na korzystaniu z pomocy sztucznej inte-
ligencji.
Innowacyjna platforma w chmurze stuzaca do zarzadzania przed-
Service Now sigbiorstwem oraz prowadzeniem serwisu oparta na sztucznej in-
teligencji.

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie informacji ze stron producentdw oprogramowania
https://www.comarch.pl/erp/xl/;https://www.sap.com/poland/products/scm/field-
service-management.html;https://www.microsoft.com/pl-pl/dynamics-365/pro-
ducts/field-service; https://www.servicenow.com (dostep 06.01.2024 r.)

WdrozZenie oprogramowania do serwiséw to niezbgdna i bardzo kosztowna
inwestycja. Czgsto wigze si¢ ze zmiang struktury pracy i podporzadkowaniu si¢
do rytmu pracy nowego systemu. Wykorzystywanie programéw tej klasy zna-
czaco podnosi jako$¢ swiadczonych ustug i pozwala na dalszy rozwdj przedsie-
biorstwa wyrdzniajac je na tle konkurencji. Jednak wiele matych firm nie jest
w stanie korzysta¢ z takiego oprogramowania ze wzgledu na wysokie koszty
wdrozenia. Rozwigzaniem jest skorzystanie z oprogramowania open source, czyli
takiego, do ktorego dostep jest darmowy i mozna je modyfikowaé wedle swoich
preferencji np. ASerwis. Nalezy liczy¢ si¢ z tym, ze taki system bedzie posiadat
ograniczone funkcje oraz wsparcie.

Branza serwisowa zawiera szereg rozwigzan logistycznych. Wprowadzanie
funkcjonalnych systemow IT pozwala na rozwinigcie si¢, pozyskanie nowych
klientow oraz poprawe $wiadczenia oferowanych ustug, ktore sa kluczowym
aspektem w tej dzialalnosci. Gwarancja, ze klient wroci do firmy w celu ponow-
nego skorzystania z ustug moze by¢ duzo bardziej cenne niz zyski finansowe.

Metody badan i wyniki

Przedsiebiorstwo X z siedzibg w wojewddztwie kujawsko-pomorskim to
firma handlowo-ustugowa z branzy rolniczej zajmujaca si¢ sprzedaza nowych
iuzywanych maszyn rolniczych. Oprocz sprzedazy firma jest autoryzowanym
serwisem tych maszyn. Posiada 10 oddziatow gdzie tacznie zatrudnia blisko 400
pracownikow. Swojg histori¢ z tg markg firma rozpoczeta juz w 1996 roku, roz-
poczynajac od matej rodzinnej firmy zajmujacej si¢ sprzedazg srodkow ochrony
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ro$lin, skrupulatnie budujac swojg marke i rozwijajac si¢ zgodnie z potrzebami
rynku. Firma dysponuje wykwalifikowang kadra, w kazdym dziale. Doktada
wszelkich staran, aby szkoli¢ i doskonali¢ swoich pracownikoéw. Zasieg teryto-
rialny obejmuje wojewodztwa: pomorskie, kujawsko-pomorskie, zachodniopo-
morskie, lubuskie oraz cze$¢ wojewodztw wielkopolskiego i mazowieckiego.
Przedsigbiorstwo X korzysta z technologii JD Link.

W logistyce serwisu istotng role odgrywaja wskazniki, ktore pozwalajg oce-
ni¢ efektywno$¢ prowadzonych dziatan. To zestaw analitycznych narzgdzi po-
zwalajacych na pomiar procesow zachodzacych w przedsigbiorstwie (tabela 4).

Tabela 4. Wskazniki oceniajace efektywno$¢ dzialan w logistyce

Wzor wskaznika Zastosowanie
Wskaznik wadliwo$ci dostaw
odpowiada za przedstawienie

. liczba wadliwych dostaw dOStaW_’ w II(torych wyroby nie
wadliwo$¢ dostaw = - x100% odpowiadajg parametrom ofero-

taczna liczba dostaw
wanym przez dostawce podczas

zamawiania produktu przez
klienta.

Wskaznik obstugi reklamacji
liczba rozpatrzonych reklamacji ieni

wskaznik obstugi reklamacji = — b 4 j x 100% polega na pr;gdstavvyleplu .

liczba zgtoszonych reklamacji efektywnosci 1 jakosci obstugi

reklamacji w firmie.

Wskaznik niekompletnosci
liczba dostaw niekompletnych F :
niekompletno$é dostaw = — p - y. — x 100% dostaw Wskazu]e, _]aka liczba
catkowita liczba dostaw materiatéw i surowcéow .
dostaw trafita niekompletna do
odbiorcow.

Wskaznik przecigtnego czasu re-
czas realizacji jednego zaméwienia H i Avrend
przecigtny czas realizacji zamdwienia = liczba wsz: stkic}:zlrealiz‘iwan ch zamowien allZaC_]l zamowienia ma na celu
4 4 ukazanie $redniego czasu reali-
zacji zamowienia od przyjecia
do wydania.

Udziat reklamacji i zwrotow ma
liczba dostaw reklamowanych i zwrotéw : ol -
dziat reklamacji i zwrotéw = — 4 x100% na celu pokazanie w jaki sposob
calkowita liczba dostaw PR
przedsigbiorstwo zwraca uwage
na reklamacje 1 je rozpatruje.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie J. Twardg, Mierniki i wskazniki logistyczne,
Wyd. ILiM, Poznan, 2005, s. 2-10.

Wspomagajac si¢ nowoczesng technologia serwis jest w stanie duzo wcze-
$niej zdiagnozowac usterke, zabra¢ niezbedne czg$ci z magazynu czesci zamien-
nych i pojecha¢ do klienta likwidujac usterke. Dodatkowo system pozwala na
analizowanie i zamawianie czesto rotujacych czgséci przez system, by uzupetniaé
stany magazynowe. Takie zjawisko pozwala na unikniecie zbednych przestojow,
ktore w branzy rolniczej i ogrodniczej mogg by¢ bardzo kosztowne. Wykorzysta-
nie wskaznikow w przedsigbiorstwie pozwala na sprawdzenie oceny wydajnosci
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i funkcjonowania poszczegolnych elementow w procesie logistycznym, ktore
W poOzniejszym etapie moga stuzy¢ do poprawy efektywnosci i funkcjonowania
tancuchéw logistycznych w firmie.

By zbada¢ zalezno$¢ i oszacowac skale problemu ze zwigkszajaca si¢ liczba
zwrotow towarow zdecydowano si¢ na wprowadzenie wskaznikow, ktére po-
zwolg oceni¢ rok do roku jak wygladata sytuacja migdzy innymi z wadliwoscia
dostaw, niekompletno$cig i niezawodnos$cig dostaw czy udziatem reklamacji
1 zwrotow w przedsigbiorstwie X (tabela 5).

Tabela 5. Wskazniki reklamacji w trakcie transakcji

Wzér wskaznika 2022 r. 2023 r.
przecietny czas realizacji zambéwienia = 4 4
czas realizacji jednego zaméwienia ——— =0,0018 ———— =0,0015
liczba wszystkich zrealizowanych zamowiefn 25 487 31253
sambwienia oczekujace = ticzba zaméwien oczekwjacyeh oo 52 100 = 3.22% 874 100 = 3.68%
e — X =3, — X =3,
laczna liczba zamowien 16 229 0 23755 0

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentoéw wewnetrznych przedsigbiorstwa X.

W przedsiebiorstwie X udzial nickompletnych dostaw wzrost rokrocznie
o okoto 0,24%. Mogto to wynika¢ ze zwickszonej liczby zamowien 1 wigkszego
obciazenia pracownikow spowodowanego przez rosnace oczekiwania klientow,
by jak najszybciej rozwigzac awari¢ (tabela 6).

Tabela 6. Wskazniki dostaw w trakcie transakcji

Wzér wskaznika 2022 r. 2023 r.
i iwve G 2
e _ liczba wadliwych dostaw x 100 = 3,00% x 100 = 3,84%
dostaw = = cana liczba dostaw* 1" 16229 0| 23758 o
. : Swieni. 15662 22892
) » _ liczba dostaw zgodnych z parametrami zaméwienia x 100 = 96,59 X 100 = 96,39
niezawodno$¢ dostawy = catkowita liczba dostaw materiatéw i surowcow 100 16 229 5% 23755 3%

. . Ny 232 396
nick . ¢ dostaw — liczba dostaw niekompletnych 100 X 100 = 1,43% x 100 = 1,67%
v catkowita liczba dostaw materiatéw i surowcéw 16 229 23755
. . . iy 815 1126
. . o _ liczba dostaw nieterminowych x 100 = 5,02% X 100 = 4,74%
nieter dostaw = Calkowita liczba dostaw materialow i surowcow 100 16 229 ’ ’ 23755
. L . . 14527 21542
. _ liczba dostaw spetniajacych w x 100 = 89,63% X 100 = 90,68%
elastycznosé dostaw = catkowita liczba dostaw materialow i surowcow 100 16 229 ’ ’ 23755

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie dokumentéw wewnetrznych przedsiebiorstwa X.

Pozytywne nastawienie do pomocy klientom przyniosto dodatkowe korzy-
sci, w wyniku ktorych zmalal przecigtny czas realizacji zamowienia. Jednak
liczba reklamacji 1 zwrotow wzrosta w stosunku do 2022 roku o ponad 1,5%, co
oznacza powazny problem z logistyka zwrotnag.
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Rosnaca tendencja moze generowac dodatkowe koszty zwigzane z ich ob-
stuga, magazynowaniem, konfekcjonowaniem a w najgorszym przypadku pozo-
stanie towarOw na zawsze w magazynie, poniewaz zaden klient nie bgdzie go
potrzebowac. Niezawodno$¢ dostaw ulegta minimalnemu pogorszeniu, jednak
wynik na poziomie 96,3% oferuje wysoki standard obstugi dostaw, zapewniajac
dotarcie towaréw do klienta oraz serwiséw w jak najlepszej jako$ci przy zacho-
waniu przyjetych zasad. Elastyczno$¢ dostaw poprawita si¢ w stosunku do
2022 roku o okoto 1%. Dostawy ze specjalnymi wymaganiami takie jak dostawa
w 24 godziny w sezonie zniwnym czy zamowienia dostarczone zgodnie z termi-
nem pozwolily na uzyskanie bardzo dobrego wyniku pomimo tego, ze lgczna
liczba zamowien wzrosta o ponad siedem i pét tysigca w stosunku do ubieglego
roku. Podsumowujgc, przedsi¢biorstwo zmaga si¢ w gtdéwnej mierze z wadliwo-
$cig dostaw i ich niekompletnoscia, co skutkuje dodatkowymi przestojami czaso-
wymi oraz szkodzi reputacji firmy wobec klientow, ktorzy korzystaja z ich ustug.

Wskaznik obstugi reklamacji wzrést w 2023 roku w stosunku do poprzed-
niego o ponad 7%. Jest to bardzo dobry wynik, ktéry $wiadczy o wzros$cie pozy-
tywnych decyzji odnos$nie reklamacji. Korzystne decyzje moga wplywaé na pdz-
niejsze postrzeganie firmy, jako zaufanego partnera, ktory potrafi rozwigzac
trudne sytuacje nie zostawiajgc przy tym klienta z problemem. W 2023 roku
w przedsigbiorstwie X zwickszeniu ulegta liczba wadliwych dostaw. Wzrost
liczby zamowien przyczynit si¢ do powickszenia wadliwosci o prawie 1%. Skut-
kami moze by¢ odptyw statych klientéw niezadowolonych z jakosci otrzymywa-
nych zamoéwien, opdznienia w serwisie spowodowane uszkodzeniami lub
btedami w pakowaniu. Aby temu zapobiec przedsigbiorstwo powinno przeanali-
zowac¢ wspolprace i jakos¢ dostarczanych ustug $wiadczonych przez swoich do-
stawcow. W przedsigbiorstwie widac, ze wskazniki wykorzystania zasobow ser-
wisowych podazaja w dobrym kierunku: wzrost o 7% $wiadczy o dobrze
rozplanowanych pracach i przydzieleniu odpowiednio wykwalifikowanych ser-
wisantow do wykonywania zlecen serwisowych. Przektada si¢ to na zmniejszenie
$redniego czasu naprawy, ktory w 2023 roku zmalat prawie o 0,30% godziny, co
jest dobrym wynikiem biorgc pod uwage tak krotki okres czasu. Wskaznik Fix
Time Rate zanotowal tez wzrost, jednak wynik oscylujacy w granicach 70% jest
bardzo dobrym wynikiem biorac pod uwagg ztozono$¢ prac serwisowych. Przed-
siebiorstwo stara si¢ wykonywac¢ jak najwigcej prac serwisowych u klientow, by
nie naraza¢ ich na koszty zwigzane z transportem maszyn do serwisu, przy czym
dbaja rowniez o to, aby by¢ jak najbardziej dostepnym dla klienta i nie angazowac
go w caly proces.

W celu zbadania udziatlu reklamacji i zwrotow oraz jakos$ci wykonywania
procesow serwisowych zdecydowano si¢ na prowadzenie wskaznikow po trans-
akcji (tabela 7).



Ocena logistyki zwrotow i serwisu — studium przypadku 57
Tabela 7. Wskazniki potransakcyjne
Wzor wskaznika 2022 r. 2023 r.
dziak reld t6 liczba dostaw reklamowanych i zwrotéw 100
udziat reklamacji i zwrotéw = — x 889 1693
tkowita liczba dost 88 o= 1693 -
catkowita liczba dostaw Te 200 X10=548% | ——— x100=7,13%

liczba rozpatrzonych reklamacji
x100

kaznik obstugi rekl ji =
wsicaantic 0bsiugt reiciamacyt liczba zgtoszonych reklamacji

1008
1214

X 100 = 83,03%

1297
1428

X100 = 90,82%

wskaznik wykorzystania zasobéw serwisowych =

1708

1850

czas lub ilo$¢ wykorzystanych zasobéw 0 X 100 = 84,72% X100 =91,77%

2016 h 2016 h

ogoélna dostepna ilo$¢ zasobéw lub czasu

liczba przypadkéw rozwiazanych podczas
pierwszej wizyty serwisowej
catkowita liczba wizyt serwisowych

4127
6123

2993
4852

x100 X 100 = 67,40%

wskaznik Fix Time Rate =

X 100 = 61,69%

catkowity czas napraw 16464 _ 21000 _
wskainik $redniego czasu naprawy = liczZa poys ra\i o4 5419 3,03 7651 2,74
P godziny/naprawe godziny /naprawe

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie dokumentow wewnetrznych przedsiebiorstwa X.

Analizujgc dane z roku 2022 1 2023 mozna zauwazy¢, ze w roku 2023 nasta-
pit duzy przyrost nowych zaméwien. Moze wynikaé to z rozwini¢cia si¢ dziatal-
no$ci nowych oddzialow. Ekspansja na nowe tereny pozwolita dotrze¢ do szer-
szej liczby nowych kontrahentow. Jednak nastapit duzy wzrost niekorzystnych
zjawisk takich jak: wadliwe dostawy, ich niekompletno$¢ czy powigkszajacy si¢
udzial zwrotéw i reklamacji. Cho¢ przedsigbiorstwo X poprawito proces podej-
scia do reklamacji, to i tak wcigz zmaga si¢ z duzymi problemami na tle zwrotow.
Badanie funkcjonowania logistyki serwisu oraz logistyki zwrotow w przedsie-
biorstwie X pozwolito na zdefiniowanie obszardéw, ktére wymagajg poprawy.
Firma musi podja¢ radykalne kroki by rozwigza¢ problem zwigzany z nadmierng
liczba zwrotow i reklamacji.

Przedsigbiorstwo X nie posiada jednego gtdéwnego systemu do zarzadzania
zwrotami. Swoje dziatania opiera na systemie klasy ERP — Comarchu ERP XL.
System generuje raport odnos$nie czesci, ktore zostaly przyjete na magazyn po-
przez przyjecie zewnetrzne lub przesunigcie magazynowe i nie sa podpigte pod
zlecenie serwisowe lub pod zamowienie sprzedazy a okres od przyjecia na stan
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magazynowy wyniost ponad 15 dni. Mozna wyrézni¢ kilka powodow z ktorych
powstaty zwroty:

e zwrot z winy klienta (podanie ztego modelu maszyny, lub numeru czgsci),

e zwrot z winy pracownika (najczgsciej dobranie ztej czesci),

e zwrot z winy producenta (zle oznakowane opakowanie, pomyleni adre-

saci paczek).

W przypadku zwrotoéw wynikajacych z bledow pracowniczych, nie sa oni
pociagani do odpowiedzialnosci finansowej, lecz zmniejsza to ich miesigczny cel
premiowy, ktory majg do zrealizowania. Cel zostaje pomniejszony o koszty
zwrotow. Sytuacja wyglada inaczej w przypadku kontrahentow. Klienci, pod kto-
rych towar byt zamawiany na specjalne zyczenie sg obcigzani notg odsetkowa na
poczet kosztow zwrotu. Caly przebieg procesu zwrotu nie jest zbyt sprawny.
Przedsiebiorstwo X nie korzysta z nowoczesnych technologii. Ztozono$¢ procesu
wymaga zaangazowania czgsto kilku pracownikow, ktérzy musza wspolpraco-
wac ze sobg by proces przebiegt jak najsprawniej, bez zbednych przeszkod.

Aby zapobiegaé rosnacej liczbie zwrotéw przedsigbiorstwo X probuje za-
bezpieczac si¢ zaliczkowaniem towardw o wyzszej wartosci, ktore sg sporadycz-
nie badz bardzo rzadko sprzedawane w przedsi¢biorstwie. W ten sposdb firma
chece unikna¢ sytuacji, w ktorych klient nie stawi si¢ po odbidr swojego zamo-
wienia. Przedptata ma rowniez na celu pokrycie ewentualnego kosztu zwrotu.

Proces zwrotow w przedsicbiorstwie X jest bardzo dlugi i nieefektywny.
Wymaga zaangazowania wielu 0sob, ktore muszg $cisle wspotpracowaé ze sobg
by dopilnowac¢ catego procesu. W caty proces jest zaangazowana osoba ds. zwro-
tow, najczesciej doradey i sprzedawcy ds. czgsci zamiennych i pracownicy admi-
nistracyjni serwisu, ktorzy zgtaszajg zwroty oraz magazynierzy, co przedstawia
rysunek 2.

Rysunek 2. Proces zwrotu towaru w przedsi¢biorstwie X

Zarejestrowanie zwrotu

R w miejscy sprzedazy N

c" Pozytywna badz Q
o negatywna decyzja Zgtoszenie zwrotu do
) odnosénie akceptacji zwrotu specjalisty ds. zwrotéw C J
4
0
Odestanie produktu do L2 Przygotowanie zwrotu "‘]
producenta y o do wysytki ]
4 =
v

/
"' £
Otrzymanie
dokumentéw z dziatu
zwrotéw

Zrodlo: Opracowanie wiasne na podstawie dokumentoéw wewnetrznych przedsigbiorstwa X.
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Wykorzystanie w przedsigbiorstwie jednego zintegrowanego systemu do za-
rzadzania zwrotami pozwolitloby na szybsze i efektywniejsze koordynowanie
tego procesu. Waznym elementem powinna by¢ organizacja pracy. Za proces
zwrotow powinna odpowiadac tylko jedna osoba na kazdym oddziale, ktora mia-
taby dostep do aplikacji badZ programu. Zbedne angazowanie wielu 0sdéb moze
prowadzi¢ do niepotrzebnych problemoéw. Przedsiebiorstwo X, aby zapobiec ro-
snacej liczbie zwrotéw powinno zainwestowa¢ w nowe technologie i zacza¢ ko-
rzysta¢ z programow do zarzadzania zwrotami.

Podsumowanie

W artykule oceniono proces przebiegu zamdwienia, stosowania obecnych
technologii informatycznych wykorzystywanych w przedsigbiorstwie X oraz
zmierzono wskazniki efektywnosci ustug serwisowych, ktore maja wptyw na
procesy logistyczne i jako$¢ obstugi klienta. Pozwolito to na szersze zrozumienie
problemoéw zdefiniowanych w przedsigbiorstwie X. Analiza wskaznikow w trak-
cie transakcji i po transakcji w latach 2022-2023 wskazala obszary, z ktorymi
wystepowaly najwigksze problemy. Byly to: reklamacje i zwroty, wadliwe do-
stawy oraz ich niekompletno$¢. Wszystkie te wskazniki sa mocno powigzane
z serwisem, poniewaz wadliwe i niekompletne dostawy powoduja przestoje
1 opdznienia czasowe w dziatalnosci dziatu serwisu. Rozbudowana infrastruktura
informatyczna w przedsi¢ebiorstwie X pozwala na wigksze mozliwo$ci w zwigzku
z zarzadzaniem logistyka zwrotng i obstugg logistyki serwisu.

Comarch ERP XL jest podstawowym oprogramowaniem przedsigbiorstwa
X, ktére powinno by¢ kompatybilne i bezproblemowe. Stad powinno si¢ zwroci¢
uwage na:

o integracje danych (pozwalajacg na szybka wymiane i synchronizacje danych),

e raporty i analiz¢ danych (analizy przyczyn zwrotow),

e dziatania majace na celu redukowanie liczby zwrotow (wykorzystanie

uczenia maszynowego).

Idealnym rozwiazaniem bytoby stworzenie aplikacji (modutu), ktorej gtow-
nym celem jest zarzadzanie zwrotami. Jej dzialanie pozwolitoby na integracje
danych z systemami klasy ERP, w tym wyzej wymienionym Comarchem ERP
XL. Kompatybilno$¢ z bazami danych systemoéw ERP umozliwi sprawniejsze
zglaszanie zwrotow. Pracownicy na poszczegdlnych szczeblach mogg przyjmo-
waé zwroty irozpatrywac je, aby w dalszej kolejnosci generowaé dokumenty
zwrotow. Takie rozwigzanie pozwala na skrocenie tancucha zwrotow i ograni-
czenie go do maksymalnie dwoch osob: pracownika i klienta lub dwoch pracow-
nikow. Skorzystanie z nowej technologii pozwoli przedsi¢biorstwu X na efek-
tywniejsze zarzgdzanie procesem zwrotOw towardw, a takze na zwigkszenie



60 Hubert Bozyk, Joanna Alicja Dyczkowska

efektywnosci pracownikow redukujac czas na obsluge zwrotéw, ktéry mozna
wykorzysta¢ na doksztalcanie si¢ w innych dziedzinach dziatalnosci firmy. Fi-
nalnie wykorzystanie analizy danych moze doprowadzi¢ do minimalnej liczby
zwrotow, jezeli do catego procesu dotozy si¢ proces uczenia maszynowego. Sys-
tem bedzie mégl wykorzystywac nawyki i analizowac dane na temat czgstotliwo-
$ci zamawianych czgs$ci. Integracja z katalogiem czesci pozwoli na dopasowywa-
nie zwracanych cze$ci do innych maszyn. Mogtby dodatkowo pozwoli¢ na
wykorzystanie czesci do innych napraw, oszczgdzajac czas i $rodki finansowe,
niekoniecznie ograniczajac si¢ do napraw wykonywanych na oddziale, w ktorym
wystgpita potrzeba zwrotu towaru. Taki program wygeneruje przesuni¢cia maga-
zynowe na inne oddziaty, odpowiednio wczes$niej analizujac zlecenia serwisowe
1 prébujgc dopasowaé zwracane czgsci, by ponownie je wykorzystaé przy innej
naprawie serwisowej.
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ASSESSMENT OF RETURN LOGISTICS AND
SERVICE — CASE STUDY

The aim of the article is to evaluate the logistics of returns and service based on the com-
pany X, which produces agricultural equipment. The company's problem is the excessive
number of returns. The research problem was formulated as to what extent IT systems
can reduce the number of returns and improve the service process. The research methods
used in the article are literature analysis and the index method of complaints and returns.
In 2023, there was a large increase in new orders, which contributed to the increase in
returns due to the fault of employees, customers and the manufacturer. In company X, the
share of incomplete deliveries increased by 0.24%. Delivery reliability deteriorated min-
imally — at the level of 96.3%, it offers a high standard of delivery service, ensuring that
goods reach the customer and services in the best possible quality while maintaining the
principles adopted in the company. Delivery flexibility improved by about 1% compared
to 2022. The company took steps to solve the problem related to the excessive number of
returns and complaints by implementing Comarch ERP XL software.

Keywords: reverse logistics, service, customer service, IT systems.
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NEW PRODUCT LAUNCH - CASE STUDY

Abstract: The aim of this article is to present methods for evaluating new product
projects in the product development process. A literature analysis method is used
and a Gantt chart is proposed for evaluating new product introduction projects.
The paper presents a product life cycle and an analysis of the wine market in
Malta. The time for the introduction of two types of wine was set at one year.
Keywords: product management, product life cycle (PLC), Gantt chart.

Introduction

The market value of a product is assessed by buyers on the basis of the extent
of the benefits they derive from owning and/or using the product. The processes
of globalisation, societal change and intensifying competition are driving the
need for methods that organise new product development processes, with reduced
inputs such as labour, money and time, and manage risk while delivering new
products that meet customer needs and compete in market segments, meeting
business objectives in the design and launch phases of the product'. Launching a
product on the market involves planning the activities that need to be carried out
in connection with designing and then selling the product on the market. Taking
into account the passage of time and the influence of elements and relationships
in the market, these activities are of a different nature’. In marketing, the concept
of the market life cycle is often used®. The concept of the product life cycle (PLC)

* Faculty of Economic Sciences, Koszalin University of Technology

** Logistics Student at the University of Malta

' I. Rutkowski, Metody wartosciowania projektéw nowego produktu w procesie
zarzgdzania portfelowego w prerynkowych fazach cyklu zycia produktu, Acta
Universitatis Lodziensis, Folia Oeconomica, 2024, p. 85.

2 M. Golinski, Zarzqdzanie nowym produktem, Wyd. Politechniki Poznanskiej, Poznan
2012, p. 14.

3 J. Dyczkowska, Marketing ustug logistycznych, Wyd. DIFIN, Warszawa 2014, pp. 75-
76.



66 Joanna Alicja Dyczkowska, Kieran Galdies

originated and became widespread in the literature in the 1960s and is still appli-
cable in the market. The length and course of the life cycle and its various phases
depend on a number of factors, including: the type of product, the nature of the
need being satisfied, the susceptibility of the product to technical progress, to
changes in fashion and styles, the possibility of differentiating product character-
istics, the structure of the market, the intensity of competition®. The life cycle of
a product (product or service) is understood as the consecutive, interrelated
stages, starting from the research and development phase, the sourcing and pro-
cessing of the raw materials needed to produce a specific product or service,
through the manufacturing phase of the product or service, the distribution and
use of the product, up to the management and final disposal of the waste gener-
ated at the end of the product's use®.

Running an effective product policy. within which, the task of managers is
primarily to undertake activities aimed at maintaining, improving and possibly
withdrawing a product from the market, seems to be one of the basic elements of
enterprise development. Often these activities are supported by the so-called in-
tegrated product life cycle, which includes the basic elements: the cycle of obser-
vation and research of market phenomena, the cycle of product creation and de-
velopment, the product life cycle on the market. When considering a single
product, the enterprise reallocates its financial, material and human resources to
the handling of the new product or obtains these resources from outside on an
outsourced basis during the introduction and growth phase of the product.

Every product launched on the market is characterised by a certain lifespan
during which the product remains on the market. This cycle is usually divided
into four market phases: introduction, growth, maturity and decline. Most publi-
cations accept the existence of a fifth, non-market phase of the life cycle, which
chronologically precedes the introduction phase, which is the design period. Life
cycle analysis can be performed for a product class, line, type and brand.

The aim of this paper is to present methods for evaluating new product de-
signs in their product development process, and to propose optimisation of the
implementation of the product design process, entry into a new area and in a new
segment of the company's portfolio. The analysis draws on existing literature and
proposes a Gantt chart for evaluating new product designs.

4D. Szwajca, Dzialania marketingowe jako determinanty kosztow w cyklu Zycia produktu,
Zeszyty Naukowe Organizacja i Zarzadzanie, Politechnika Slaska, 2013, No. 66, p. 80.

5 ]. Baran, Problemy aplikacyjne analizy Srodowiskowej cyklu zycia produktu (in:)
Innowacje w zarzadzaniu i inzynierii produkcji, Oficyna Wyd. Polskiego Towarzystwa
Zarzadzania Produkcja, Opole 2016, No. 2, p. 33.
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The research problem was formulated: to what extent are Maltese companies
able to introduce new products in the wine industry based on two types of wine
Girgentina (white) and Gellewza (red). The subject of the research is a company
in the wine.

Product Life Cycle (PLC) and Project

The first theory as representative of this initial research for the product life
cycle (PLC) is Levitt's concept in his 1965 Harvard Business Review article ‘Ex-
ploit the product life cycle’; the main elements of this, and indeed the whole the-
ory, need not detain us here; Levitt's version (1965) is representative and explains
the concept well®. Often, companies begin the product launch process by analys-
ing the competition and claiming a name that will become a brand over time.
Launching a brand is a process that requires the preparation of many components
well in advance. P. The American Marketing Association defines a brand as ‘a
name, term, mark, symbol or design, or combination thereof, designed to identify
the goods and services of one seller or group of sellers and distinguish them from
those of competitors’. Brands differentiate products and provide a promise of
value. Brands inspire beliefs, evoke emotions and induce behaviour’.

The project management lifecycle is a step-by-step framework of best prac-
tices used to shepherd a project from its beginning to its end. It provides project
managers a structured way to create, execute, and finish a project. The project
management lifecycle provides projects with structure and tools to ensure they
have the best chance of being successful. As a project manager, it’s a process
you’ll want to know well®. This project management process generally includes
four phases: initiating, planning, executing, and closing. Some may also include
a fifth “monitoring and controlling” phase between the executing and closing
stages. By following each step, a project team increases the chance of achieving
its goals’.

Project is a temporary activity undertaken to produce a unique product,
providing a unique service or achieve a unique result. The temporary nature of

¢ H. Cao, P. Folan, Product life cycle: the evolution of a paradigm and literature review
from 1950-2009, Production Planning & Control, 2012, No. 23.8, pp. 641-662.

7 P. Kotler, D. Gertner, Country as brand, product and beyond: A place marketing and
brand management perspective (in:) Destination branding, Routledge, 2007, p. 41.

8 M. A. Cohen & S. Whang, Competing in product and service: a product life-cycle
model, Management science, 1997, No. 43(4), p. 537.

%Y. Moon, Break free from the product life cycle, Harvard Business Review, No. 83(5),
2005, pp. 86-94.
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the project means that each of them has a definite beginning and end. The project
comes to the end, when he reaches his goals. Its completion may occur also when
it turns out that it is impossible to reach the targets, or when the cause ceases to
exist, for which it was started. Market opportunities to justify taking projects are
usually temporary. The project team as an organizational unit works rarely longer
than the project itself (most of the project team created exclusively for the imple-
mentation of a specific project and after its completion is terminated). The project
created a unique deliverables, which may include products, services, or results'”:

e the product, which is material and quantifiable object, which in itself may

be the final product or may be a component of the final product,

the ability of service support functions such as production or distribution,
the result, which is a specific set of results or documents (in a research
project to gain knowledge that can be used to determine a specific trend
or to check whether a new trial will be useful socially).

Uniqueness is an important feature of the project deliverables. The occur-
rence of repetitive characteristics do not change the fact that the work carried out
in the project are unique. The gradual clarification is to create something in
stages, adding more details. The gradual clarification of design specifications
must be closely linked to the proper determination of the scope of the project,
especially if it is carried out on the basis of contract. Properly defined scope of
the project should be controlled as far as the progressive clarification of design
and product specification. Operating activities and projects have common char-
acteristics: they are made by people, constrained by the limit of available re-
sources, subject to planning, implementation and control. The main difference
lies in the fact that the products are temporary and unique, and operating activities
- continuing and repetitive. Projects carried out at various levels of the organiza-
tion'!,

A product life cycle is the total amount of time that a product is available to
consumers, from when it’s first introduced until it’s removed from the market. A
product’s life cycle begins when it’s initially developed and introduced to the
market and ends when the product is no longer available for purchase'?.
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the project life cycle (in:) Proceedings of the Institution of Civil Engineers-Engineering
Sustainability, Thomas Telford Ltd, 2011, p. 143-157.

12 A. Mullor-Sebastian, The product life cycle theory: Empirical evidence, Journal of In-
ternational Business Studies, 1983, No. 14, pp. 95-105.
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The life cycle map will help leaders determine product price points, identify
ideal audiences, select advertising strategies, design packages, and more. The
product life cycle map also outlines a product’s path from development to market
maturity. The product life cycle is divided into four total stages, including devel-
opment and introduction, growth, maturity, and decline (Figurel).

Figure 1. Product life cycle phases

PRODUCT LIFE CYCLE

A
SALES \

INTRODUCTION MATURITY DECLINE

A/

TIME

Source: Own study based on literature.

Table 1 describes the individual phases of the product life cycle. Introduction
phase — begins when the product enters the market. A product’s growth stage is
when consumers begin to believe in its capabilities and view it as something that
will add value to their lives. Demand and profits are both on the rise when a prod-
uct is in its growth phase. This is usually the stage in a product’s life cycle when
other businesses will attempt to capitalize on a competitor’s momentum. Once
a business has proven there’s a market for a particular solution, other organiza-
tions in their industry will try to grab a share of the profits. In this stage, compa-
nies should advertise their product’s modifications and highlight how they are
enhancing the customer experience to stay one step ahead of new competition.
The growth stage is one of the easiest times to market a product.

By this point, the product has already established a following among its con-
sumer base. In a product’s maturity stage, sales grow at a slow but steady pace.
The rapid growth period has ended and supply has balanced out with demand.
The first company to bring the product to market has also had time to learn from
consumer feedback and optimize its product and advertising. In the maturity
stage, marketing products become very brand dependent.
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Table 1. Phases of the PLC

time and the rate
of sales growth
during this period
is slow. In this
phase, the com-
pany does not
make profits (or
they are small).
Distribution and
promotion ex-
penses are high.

enters full swing, it’s
vital that product
marketers alter their
tactics. Marketing
materials should bol-
ster the brand’s pres-
ence and demonstrate
why the product is
superior to any poten-
tial competitors.
Marketers can nurture

established a foot-
hold and are
threatening the
original manufac-
turer’s market
share, but most
original producers
have mastered the
processes of
sourcing raw ma-
terials and manu-

Introduction Growth Maturity Decline
phase phase phase phase
It takes a long As the growth phase | Competitors have | Often times, out-

of-date products
are replaced by
modern alterna-
tives. In these in-
stances, aging
products are more
likely to experi-
ence a rapid drop
in popularity as
opposed to a
gradual decline.

those relationships to
increase loyalty
among current cus-
tomers while also en-
couraging them to
provide product feed-
back, which will pro-
vide social proof that
can be used for ongo-
ing marketing efforts.

facturing enough
to cut prices to
encourage contin-
ued sales.
During the ma-
turity phase, mar-
keting campaigns
are geared toward
demonstrating
why a product re-
mains better than
competitors’.
Source: Own study based on literature: I. Komninos, Product life cycle management.
Thessaloniki: Aristotle University of Thessaloniki, 2002, pp. 1-26; A. O. Eger &
J. W. Drukker, Phases of product development: a qualitative complement to the
product life cycle, Design Issues, 2010, 26(2), pp. 47-58; S. L. Chang,
R. C. Wang & S. Y. Wang, Applying fuzzy linguistic quantifier to select supply
chain partners at different phases of product life cycle, International Journal of
Production Economics, 2006, No. 100(2), pp. 348-359.

The product is in
a basic version
because the mar-
ket is not yet
ready to absorb
the improve-
ments.

The end of the maturity stage is what many call the saturation stage. This is
when sales begin to stagnate. They have not yet begun to decline, but they are no
longer rising either.

At this point, competitors will have finally caught up to the original product
manufacturer. Some may even be preparing to enter their own maturity stage. As
a result, the market is inundated with options, making it nearly impossible for the
original product to experience any further growth. All products eventually reach
the end of their life cycle. This period is marked by a decrease in sales and is most
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commonly referred to as the decline phase of the product life cycle. Some com-
panies can avoid this stage with a strong brand or by retiring the product to intro-
duce a newer version of it. Sometimes, a product can sit in decline for years with-
out actually being sunsetted, but it’s important that businesses don’t allow
products to limp along indefinitely. A long decline can hurt profitability and the
brand’s reputation.

Wine Industry Analysis in Malta

Wine is a natural, agricultural product. It does not result from a fixed manu-
facturing recipe. Therefore, it changes from one year to another depending on the
characteristics of the harvest. Each wine, even from the same producer and from
the same terroir, is unique. Soil, weather, geology, varietals and wine-making
techniques are all decisive yet variable factors that give each wine a unique char-
acter and personality.

Wine is defined in the EU legislation (Reg. (EU) 1308/2013) as a “product
obtained exclusively from the total or partial alcoholic fermentation of fresh
grapes, whether or not crushed, or of grape must™"?.

Today still, the fine quality of EU wines and the way in which they are pre-
sented and communicated to consumers, call for respectful patterns of consump-
tion. Whether accompanying festive gatherings and celebrations or simply com-
plementing everyday meals, wine can only be fully appreciated when consumed
moderately and responsibly. This principle is at the very heart of the Wine in
Moderation programme, which is actively supported by CEEV.

Economic pressures are significantly affecting the wine industry. Inflation
has raised the cost of everyday consumer goods, making discretionary spending
on products such as wine less attractive to many consumers. As costs have risen,
consumers have become more choosy in their purchasing habits and luxury prod-
ucts such as wine have often fallen by the wayside. However, wine consumers
are not the only obese people feeling economic pressures such as inflation. Wine
is also intricately linked with Europe’s territories, as European wine products are
exclusively made from grapes cultivated within the diverse terroirs of the Euro-
pean Union. Our wine companies therefore heavily depend on a certain territory
and on the communities living there, unlike many other food sectors that could
turn to other parts of the world to source their raw materials from. Sustainability
has become a central issue for both consumers and manufacturers. In 2024, more

13 EU wine sektor, https://www.ceev.eu/about-the-eu-wine-sector/ (access 10.09.2024)
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people are betting on brands aligning with their environmental values. Wine pro-
ducers who fail to adopt environmentally friendly practices risk alienating a sig-
nificant portion of their customer base, especially among younger generations
who are more likely to make purchasing decisions based on a company's envi-
ronmental impact. On the production side, climate change poses additional chal-
lenges!®.

In a historically well-balanced equation, the wine sector has thus created
value for local communities and guaranteed the subsistence of populations in vul-
nerable rural areas with little or no other economic alternative.

The European Union is the world leader in wine production. Between 2016
and 2020, the average annual production was 165 million hectolitres. In 2020, it
accounted for 45% of the world's wine-growing areas, 64% of production and
48% of consumption. Wine is the EU's largest agri-food sector in terms of exports
(7.6% of the agri-food value exported in 2020)'°. Table 2 shows the global wine
industry's revenues from 2019 to 2023.

Table 2. Global wine industry sales revenue for the period 2019-2023 (USD mln)

Time period Sales revenue
2019 341310,27
2020 284311,72
2021 302584,57
2022 313507,03
2023 328247,22

Source: Own study based on website https://www.statista.com/statistics/922403/global-
wine-market-size/ (access 14.11.2024)

Maltese wine consumption is projected to decline slightly over the next five
years. By 2028, consumption is expected to reach approximately 7,900 metric
tons, down from 8,000 metric tons in 2023, marking a modest annual decrease of
0.1%. Since 2019, the demand for wine in Malta has remained stable. In global
rankings for 2023, Malta held the 72nd position for wine consumption, with Cam-
eroon surpassing it at 8,000 metric tons. Leading the list were France, the United
States, and Italy, occupying the second, third, and fourth spots, respectively. On
the production front, Maltese wine output is anticipated to fall to around 1,530
metric tons by 2028, down from 1,750 metric tons in 2023. This represents an

4 Wyzwania stojgce przed branzq winiarskg w 2024 r.: Co jest przyczyng spadku?
https://sommelierschoiceawards.com/en/blog/insights-1/challenges-faced-by-the-wine-
industry-in-2024-whats-the-reason-behind-the-decline-1044.htm (access 11.10.2024)

15 Wine https://agriculture.ec.europa.eu/farming/crop-productions-and-plant-based-prod-
ucts/wine_en (access 12.10.2024)
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average annual decline of 2.1%. Historical data since 1966 shows a consistent
decrease in Maltese wine production at the same annual rate. In the 2023 produc-
tion rankings, Malta stood at 57th place, with Zimbabwe overtaking it at 1,750
metric tons. France, Spain, and the United States were prominent producers, rank-
ing second, third, and fourth, respectively'®. An increase in wine exports from
Malta is forecast for the next few years, as presented in table 3.

Table 3. Export of Grape Wines and Grape Must from Malta (mln USD)

Time period Export of Grape Wines and Grape Must from Malta
2024 1 068 218
2025 1 078 076
2026 1 087 736
2027 1 097 204
2028 1106 482

Source: https://www.reportlinker.com/dataset/82f09b91d3b4d20£f18ce29ce94cefc4a39e6336
(access 14.11.2024).

Revenue, at home (e.g., revenue generated in supermarkets and convenience
stores) in the Wine market amounts to US$44.0m in 2024. Revenue, out-of-home
(e.g., revenue generated in restaurants and bars) amounts to US$113.3m in 2024,

Revenue, combined amounts to US$157.3m in 2024. The revenue, at home
is expected to grow annually by -2.42% (CAGR 2024-2029).In global compari-
son, most revenue, at home is generated in the United States (US$39,680m in
2024). In relation to total population figures, the average revenue per capita, at
home of US$81.90 are generated in 2024. In the Wine market, volume, at home
is expected to amount to 3.0m L by 2024. Volume, out-of-home is expected to
amount to 2.6m L in 2024. Volume, combined is expected to amount to 5.5m L
in 2024. The Wine market is expected to show a volume growth, at home
0f'-6.1% in 2025. The average volume per person, at home in the Wine market is
expected to amount to 5.51L in 20247

Product Launch Methodology

A Gantt chart is a commonly used graphical depiction of a project schedule.
It's a type of bar chart showing the start and finish dates of a project's elements

16 Key Market Indicators, https://www.reportlinker.com/clp/country/319/726375
(access 14.11.2024)

'7 Wine Malta, https://www.statista.com/outlook/cmo/alcoholic-drinks/wine/malta
(access 15.11.2024)
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such as resources, planning, and dependencies. Henry Gantt (1861-1919), an
American mechanical engineer, designed the Gantt chart. A Gantt chart is a type
of bar chart that illustrates a project schedule'®. This chart lists the tasks to be
performed on the vertical axis, and time intervals on the horizontal axis. The
width of the horizontal bars in the graph shows the duration of each activity.

Gantt charts are a well-known graphical planning and control technique for
comparing their actual and planned workflow. The planning involved the tasks
that made up the production process and the workloads of workers and machines.
Both Gantt and Taylor believed that the key to improving overall productivity
was the creation of comprehensive system planning, and charts were to be the
first step in achieving this. Without Gantt's charts, this system could not function
efficiently!®. Diagrams have found their way into all branches of business, ad-
ministration and science. They have helped to increase production, improve the
organisation of activities, reduce own costs, make better use of fixed assets, stim-
ulate employee initiative, increase interest in the results of the®.

Gantt charts began to gain importance with the development of project man-
agement. The increase in interest in this tool was due to the proliferation of com-
puters and software specifically dedicated to these charts such as Gantt Project or
as one of the functions used in the Excel spreadsheet?!.

A typical Gantt chart is presented in the form of a horizontal bar chart, in
which the horizontal lines (unchecked on the Y-axis) represent tasks/jobs/ma-
chines and the vertical lines (unchecked on the X-axis) represent the time taken
to complete a given task or the time taken by a worker or machine. Bars are used
to show the duration, start and finish times of an activity. In order to graphically
represent a given activity, it is necessary to divide the activity into the following
stages®:

e Stage | — breaking down the project into activities (tasks);

e Stage II — establishing the duration of these activities, the order in which

they are to be carried out and their start and completion dates, together
with the setting of milestones;

8 H.L. Gantt, A graphical daily balance in manufacture, ASME Transactions 24, 1903,
p. 1323.

19 1.M. Wilson, Gantt charts: A centenary appreciation, European Journal of Operational
Research, 2003, p. 149.

20 A. Grze$, Wykres Gantta a metoda $ciezki krytycznej (CPM), Optimum, Studia Ekono-
miczne, 2014, No. 6, p. 198-199.

2I'N. Chamier-Gliszczynski, J.A. Dyczkowska, W. Wozniak, M. Olkiewicz, R. Stryjski,
The Determinant of Time in the Logistical Process of Wind Farm Planning, Energies,
2024, vol. 17, No. 6, s.1293.

22 A. Grzes, op. cit., p. 200.



New product launch — case study 75

e Stage III — expressing in graphic form the structure of the division of

activities of a given project (workbreak down structure — WBS).

It is worth noting that the use of Gantt charts in practice required an under-
standing of the basic assumptions of this method and the graphic designations it
used, and that, as a consequence of the development of enterprises and in the face
of their needs, the tools used to draw them up were improved. These circum-
stances are characteristic of the classical management stream and, in particular,
of the scientific stream, often associated with the need to analyse the performance
of particular activities and improve them.

A solution that would allow for better monitoring of the process of introduc-
ing a new product such as wines from Malta to Poland could be designed by using
a Gantt chart, which allows for the graphical representation of the start and end
times of activities and gives the possibility of tracking the actual progress of the
work, while at the same time playing a planning and control role that also allows
corrective decisions to be taken.

Product Launch Methodology

Maltese Winemaking dates back to thousands of years, traced to Phoenician,
Roman, and medieval periods. Malta's Mediterranean climate-hot summers, mild
winters-creates a unique terroir suitable for grape cultivation. Wineries are in-
creasingly becoming tourist destinations, offering tours and tastings, contributing
to Malta's tourism industry. These are located in towns such as Siggiewi and
Zejtun. Grape varieties like Girgentina (white) and Gellewza (red) are native to
Malta, adapting well to the local conditions. The Girgentina is a type of Maltese
grape variety known for its ability to withstand Malta's hot and dry climate. It
grows around the areas of ‘Girgenti’ in Malta. Girgentina wines typically exhibit
a crisp acidity, making them refreshing and lively. Some flavours include Lemon
and Grapefruit. Its flavour is also shaped by the limestone-rich soil found in
Malta.

Similar to Girgentina, Gellewza thrives in Malta's Mediterranean climate,
showing resilience to the island's hot and arid conditions. It also grows in Lime-
stone rich soil and in the Mediterranean climate. Gellewza wines often exhibit a
prominent red fruit character, with notes of cherries, raspberries, and sometimes
hints of plum or pomegranate. These flavors contribute to its fruity and approach-
able profile. Vineyards cultivating Gellewza are often found in areas such as At-
tard, Mgarr, and parts of the northern countryside of Malta, taking advantage of
the suitable microclimates and soil conditions in these locations.

Why should these two wines be introduced in Poland? Bringing Girgentina
and Gellewza wines to Poland offers something new. These special wines from
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Malta have unique flavors with hints of citrus. They'll add variety to Poland's
wine choices, giving people a chance to try something different and enjoy wines
from around the world. Diagram for the Bytes company at the introduction of
new products (Figure 2).

Figure 2. Gantt chart at the introduction of the new two wines from Malta

Gantt Chart — Launching the Product

Quarter1 | Quarter2 | Quarter3 | Quarterd4 | Quarter5 | Quarter6 | Quarter7 | Quarter8 |
v
Pre-Introduction Preparation | ————
Market Research
Supplier Negotiation
Marketing and Launch Preparation ]
Marketing Strategy —
Logistics Setup —
Market Introduction and Launch >
Product Launch L )
Distribution Expansion —>
Monitoring and Expansion (ongoing) ]
Feedback and Adaptation |
Expansion and Growth ]

Source: Own study.

In the case of the introduction of wines to the Polish market, the market re-
search period lasts nine months and the development of the marketing strategy
six months. Some of the processes will take place at the same time, such as prep-
aration of the marketing strategy and preparation of the product for launch, or the
final phase of product adaptation on the market and market monitoring.

Introducing our local Maltese product outside of the island in countries like
Poland. These special wines from Malta have unique flavors with hints of citrus.
They'll add variety to Poland's wine choices, giving people a chance to try some-
thing different and enjoy wines from around the world.

New Products in New Markets:

a) Wine Tourism Packages — by collaborating with local tourism operators
to create wine tourism packages that include vineyard tours, tastings and
exclusive experiences with Girgentina and Gellewza wines.

b) Wine Education Events — by organizing wine education events, work-
shops, or classes focused on Girgentina and Gellewza, enhancing con-
sumers' understanding and appreciation.
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In case, it should be noted that the longest phase is the marketing research
and product development phase for the Polish market, where customers may not
accept the products and sales in the selected area may not occur.

Conclusions

To date, a number of methods, techniques and tools have been developed that
enable a methodical approach to the analysis and evaluation of a new product
launch, and they are still being developed in research and development centres,
as well as in companies themselves, which can adapt them to their own needs.
The choice of the appropriate method depends on a number of factors, among
which can be mentioned the desired level of accuracy of the analysis, the degree
of detail of the analysis, the availability of data, the expected results, the applica-
tions, as well as the time-consumption, labour intensity, costs, etc. Thus, simple
methods such as a Gantt chart, which do not require an in-depth analysis but allow
the creation of an outline for new product launches, can be used as required.

The subject of the analysis, and at the same time the aim of the article, was
the introduction of two wines to the Polish market. As a result of the analysis of
the design processes of the selected products, it should be concluded that certain
areas of activity function properly, but require changes such as new packaging.
A significant part of the activities will be performed as in the case of traditionally
marketed products in Malta. The sales strategy is based on introducing the prod-
ucts through sales channels such as market chains. The process of preparing prod-
uct launches starts with the design phase and the creation of process documenta-
tion. In turn, all poorly designed and uneconomic analyses of new product
launches generate costs, adding to losses. Improvements in this area in the sur-
veyed entities should concern the application of process control methods through
the use of Gantt charts.
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WPROWADZENIE NOWEGO PRODUKTU
— STUDIUM PRZYPADKU

Zarys tresci: Celem artykutu jest przedstawienie metod oceny projektow nowych produk-
tow w procesie rozwoju produktu. Do oceny projektow wprowadzenia nowego produktu
stosuje si¢ metode analizy literatury i proponuje si¢ wykres Gantta. W artykule przedsta-
wiono cykl zycia produktu oraz analiz¢ rynku wina na Malcie. Czas wprowadzenia dwoch
rodzajéw wina ustalono na jeden rok.

Stowa kluczowe: zarzadzanie produktem, cykl zycia produktu (PLC), wykres Gantta.
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PRZYWODZTWO DLA INNOWACIJI
I KSZTALTOWANIE LIDEROW ZMIANY
W HOTELARSTWIE

Zarys tresci: Innowacyjne przywodztwo i ksztaltowanie lidera zmiany w branzy
hotelarskiej jest powigzane z nowoczesnym nurtem myslenia opartym o otwarto$é
i elastyczno$¢ zarzadzania roznymi pokoleniami pracownikéw. Wyzwaniem dla
przywodey lidera jest zarzadzanie najmlodszymi pracownikami zwanymi pokoleniem
Z, ktére ma zupetnie inne oczekiwania, jest nastawione na rozwoj wiasnej kariery. Ich
mozliwosci nalezy wykorzysta¢ z uzyciem nowoczesnych technologii, propozycja
elastycznego czasu pracy oraz udzialem w projektach Agile Leadership. Celem badan
byto pokazanie innowacyjnego przywodztwa jako pewnego wzorca, dzigki ktdéremu
fatwiej ksztattuje si¢ lider6w zmiany w branzy hotelarskiej. Wykazano, ze innowacyj-
no$¢ opiera si¢ na wdrozeniu zmian uwzglgdniajacych potrzeby i mozliwosci catego
zespolu, za$ innowacyjny przywoddca jest osoba wykorzystujaca potencjal pracowni-
kow, ciagle uczacg si¢ i wptywajaca na kultur¢ organizacyjna.

Stowa kluczowe: innowacje, zarzadzanie pokoleniem Z, lider zmian, hotelarstwo.

Wprowadzenie

Branza hotelarska obecnie przechodzi wiele zmian. Jej funkcjonowanie nie
opiera si¢ wylgcznie na $wiadczeniu uslug noclegowych i1 zywieniowych, ale
takze na rozbudowie zaplecza rekreacyjnego, konferencyjnego, strefy spa
1 wellness. Zmienia si¢ jednocze$nie otoczenie technologiczne, pojawia si¢ wie-
le innowacyjnych urzadzen, ktore usprawniajg system rezerwacji, przeptywu
informacji. Hotelarstwo chcac wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom potencjalnych
gosci musi nastawi¢ si¢ na ciggle poszerzanie oferty §wiadczonych ushug.

" Absolwentka studiow I stopnia na kierunku turystyka i rekreacja, studentka studiow
II stopnia na kierunku zarzadzanie, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Politechnika
Koszalinska

** Wydziat Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalifiska
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W obrebie otoczenia kulturowego hotelarstwo przechodzi zmiany dotyczace
stylu zycia gosci oferujac im aktywny wypoczynek, poprawe stanu zdrowia czy
nawet zabiegi lecznicze. Ponadto zakres odpowiedzialnosci wszystkich pracow-
nikow za $wiadczone ustugi powoduje, Zze wytania si¢ osoba lidera otwartego na
pomysty, aktywnie stymulujacego pracownikow i motywujgcego podwiadnych
do wykazywania pozytywnych zachowan w pracy. Koncepcja innowacyjnego
przywodztwa jest powigzana w tym przypadku z pobudzaniem kreatywnosci
pracownikow réznymi sposobami i nagradzaniem ich innowacyjnych zacho-
wan.

Przewodzenie zmianie w branzy hotelarskiej jest zwigzane ze zmiang orga-
nizacyjng, nawet rewolucyjna, poniewaz tylko lider zmiany staje si¢ osobg be-
daca w stanie pokona¢ bierne poddawanie si¢ konkurencji. Dobry przywddca
stosuje odpowiednie sposoby oddziatywania, posiada autorytet wsrod pracow-
nikow, przewodzi zmianie nie tylko w celu pozwalajagcym przezy¢ w firmie, ale
takze wyprzedza zmiang, jest w stanie kreowa¢ nowg rzeczywistos$¢. Silny lider
jest gldéwnym strategiem organizacji, wprowadza zmiany rewolucyjne, stano-
wigce wyzwanie!.

Przywodca kreuje otoczenie wspierajgce komunikacje w czasie rzeczywi-
stym ktadac nacisk na redukcj¢ niepewnosci i odnoszac biezace projekty do
przewidywanych przysztych warunkéw. Odpowiada on za motywowanie pra-
cownikow i korygowanie ich postaw do osiggania celow organizacji. Moze on
sta¢ si¢ wzorem nowych wartosci i zachowan istotnych z punktu osiggnigcia
sukcesu. Funkcja przywodztwa jest tworzenie kultury innowacyjnej i zarzadza-
nie nig. Zdolno$¢ ksztattowania zmiany kultury innowacyjnej jest swego rodza-
ju testem przywodztwa, jego istota jest bowiem wywieranie wplywu na pra-
cownikow i tworzenie wizji zmiany®. Ksztaltowanie kultury organizacyjnej
bedzie przynositlo powszechne zrozumienie i akceptacjg, jesli bedzie poparte
wiarygodnos$cig przywodcy, ktory posiada wizje przysztej organizacji i przeko-
nuje pracownikow do spojnych dziatan na wszystkich szczeblach organizacji’.

W kontekscie branzy hotelarskiej przywodztwo odgrywa kluczowa role
w promowaniu innowacyjnosci. Lider kreujacy innowacyjne przywddztwo,
nastawiony jest na wspolprace i relacje, cenigcy otwarta komunikacje¢, tworzacy
1 wspierajacy zespol oraz zapewniajacy niezbedne zasoby dla realizacji wspol-

' R. Mrowka, Przywédztwo w organizacjach. Analiza najlepszych praktyk, Wydawnic-
two Wolters Kluwer, Warszawa 2010, s. 169-170.

2 K. Gadomska-Lila, Kultura i przywddztwo w organizacji jako potencjal proceséw
odnowy organizacyjnej, ,Menagement Forum” 2015, Nr 1, s. 73.

3 S. Stanczyk, Innowacyjna kultura organizacyjna, (w:) J. Skalik (red), Zmiana warun-
kiem sukcesu. Zmiana a innowacyjnos¢ organizacji, Wydawnictwo Akademii Ekono-
micznej im. Oscara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2014, s. 472-473.
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nej wizji. Cechy te majg znaczenie w zarzadzaniu zasobami ludzkimi. Obecnie
pracownicy sg czesto osobami mtodymi (pokolenie Z), majg inne oczekiwania,
poszukujg elastycznych form pracy. Przywodca powinien im oferowa¢ mozli-
wos¢ ksztatcenia ustawicznego, budowaé poczucie sensu wykonywanej pracy
i zapewnia¢ mobilnos¢. Ponadto rosngca popularnos¢ nowych rozwigzan cy-
frowych i sztucznej inteligencji powinna sktania¢ przywoddce do bycia na bieza-
co z nowinkami technologicznymi®.

Swiadczenie ustug innowacyjnych zalezy od zachowan innowacyjnych
pracownikow. Obecnie duze znaczenie ma przywodztwo w zakresie zarzadza-
nia pracownikéw pokolenia Z, ktore wkracza na rynek pracy. Wymusza to ko-
nieczno$¢ zmian i odejscie od dawania bezposrednich instrukcji na rzecz od-
dziatywania autorytetu przywddcy wynikajagcego z wiedzy i1 kompetencii,
informacji zwrotnej oraz otwarto$ci w komunikacji®. Stad celem badania jest
pokazanie innowacyjnego przywodztwa jako pewnego wzorca, dzigki ktoremu
tatwiej ksztattuje si¢ liderow zmiany w branzy hotelarskiej w kontekscie poko-
lenia Z.

Innowacyjne przywodztwo w organizacji

Kategoria innowacyjnosci oznacza zdolnos$ci poszukiwania i kreowania
nowych rozwigzan, przystosowania ich do konkretnych warunkow, wdrozenia
w praktyce oraz upowszechniania®. Natomiast przywodztwo mozna rozumie¢
jako pewien proces oznaczajacy prowadzenie kogo$, wpltywanie na innych,
podazanie naprzod. Mozna nim takze okreslic pewne umiej¢tnosci wskazywa-
nia kierunku, angazowania innych’. Przywodztwo rozumiane jest rowniez jako
proces wptywu, aby osiggna¢ konkretny cel®. Przywodztwo jest powigzane
z takim zarzadzaniem ludzmi, aby wydoby¢ z nich najlepsze cechy podczas
wspdlnej pracy we wskazanym przez lidera kierunku’. Przywodztwo moze by¢

4 M. Gronert, Przywédcy XXI wieku: na styku tradycji z innowacjg,
https://www2.deloitte.com/pl/pl/pages/human-capital/articles/employee-experience/przywodztwo-
XXI-wieku/przywodcy-XXI-wieku-na-styku-tradycji-z-innowacja.html (data pobrania 01.12.2023).
> M. Kopertyfiska, Przywédztwo w organizacji czynnikiem sukcesu, ,,Acta Universitatis
Woratislaviensis” 2015, Nr 3695, s. 256-261.

¢ T. Bal-Wozniak, Innowacyjnosé¢ w ujeciu podmiotowym. Uwarunkowania instytucjo-
nalne, PWE, Warszawa 2012, s. 21.

7 A. Knap-Stefaniuk, Rola przywédztwa w zarzqdzaniu wielokulturowymi zespotami,
,»Studia Peadagogica Ignatiana” 2020, Nr 3(23), s. 44-60.

8 E. Bojar, A. Rakowska, A. Zarcbska, M. Bojar, Przywddztwo w zarzqdzaniu rozwojem
lokalnym, Wydawnictwo BFKK, Biatystok 2010, s. 16.

® M. Wiliams, Przywédztwo $wiecie biznesu. Teoria i praktyka dla menedzeréw, Wol-
ters Kluwer 2013, s. 29.
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traktowane jako filozofia, bowiem sprzyjanie rozwojowi pracownikow moze
by¢ rownie wazne jak rezultaty do osiagnigcia. Wowczas przywodztwo staje si¢
procesem definiowanym jako osigganie wartosciowych wynikéw przy podej-
$ciu do wszystkich zaangazowanych 0s6b w sposdb sprawiedliwy i troskliwy!°.
Przywodztwo jest taczone z wladza, wowczas bedzie to zdolnos¢ do wptywania
lub sprawowania wladzy we wspdlnotach spotecznych. Przywddztwo to uzy-
wanie wptywu bez siegania po $rodki przymusu''.

Przywodztwo kreujace innowacje musi wykracza¢ poza wizje przysziosci
i by¢ realizowane jako obraz tego, co nalezy osiggna¢'>. Wptyw przywodztwa
na procesy innowacyjne w organizacji jest obecnie rozwazany z punktu widze-
nia efektywnego przywodztwa, ktore stanowi strategiczny zasdb organizacji.
Przywodztwo tgczone bedzie w ten sposob z rozwijaniem kapitatu relacyjnego,
dzieleniem si¢ wiedza pomiedzy pracownikami i dostarczaniem wskazowek

w zakresie pozyskiwania i wykorzystywania kapitatu rzeczowego i finansowe-

g013

Przywodca innowacyjny powinien by¢ osobg charyzmatyczng. W tym uje-
ciu charyzma stanowi uzyteczne narz¢dzie w budowaniu relacji przywodcy
z podwladnymi i stanowi wynik spolecznej percepcji, poniewaz pracownicy
moga postrzega¢ przywodce jako osobe wyjatkowa. Charyzma moze utatwic
osigganie celow, wplywanie na ludzi i upowszechnianie wiasnych wizji. Nalezy
tutaj zaznaczy¢, ze wizja jest waznym atrybutem przywodcy i moze zapewnic
mozliwos¢ przetrwania organizacji na rynku, ponadto staje si¢ podstawag two-
rzenia silnej kultury organizacyjnej wyrdzniajac przedsigbiorstwo sposrod in-
nych'®,

Przywddca innowacyjny posiada cech¢ zjednywania sobie ludzi, czego do-
konuje zarowno wewnatrz, jak i na zewngtrz organizacji. Jest to osoba, ktora
budzi zaufanie, angazuje, ale takze inspiruje i motywuje. Wazng cechg jest sku-
teczna komunikacja, umozliwiajgca przekazywanie swojej wizji i celdw oraz
sprzyjajaca stuchaniu opinii i sugestii, a takze negocjacjom i rozwigzywaniu
konfliktow. Innowacyjny przywddca jest otwarty na wspolprace i partnerstwo.
Kolejng cecha innowacyjnego lidera jest empatia i inteligencja emocjonalna.
Lider taki rozpoznaje i rozumie emocje, zachowania i biezace nastroje pracow-

10°S. P. de la Billiere, Przywddztwo, (w:) J. Anusz (red), Biznes-zarzgdzanie firmg.
Cz. 2, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2007, s. 133.

' R. Mréwka, op. cit., s. 6-12.

12 J. Klimek, Wphw przywédztwa na procesy innowacyjne w organizacji, ,,Kwartalnik
Nauk o Przedsiebiorstwie” 2013, Nr 29(4), s. 7.

13 M. Pichlak, Przywddztwo a innowacyjnosé¢ organizacji, ,,Organizacja i Kierowanie”
2011, Nr 4, s. 145,

14 R. Mrowka, op. cit., s. 40.
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nikow, dostosowujac swoje dzialania i komunikacje. Dba réwniez o satysfakcje
swoich pracownikow. Jednoczesnie innowacyjny lider posiada umiejetnosée
kontrolowania wlasnych emocji, ktére dotycza szczegodlnie trudnych i streso-
wych sytuacji'>.

Wiedza i madro$¢ to kolejne cechy innowacyjnego lidera. Jest to wazne
w branzy hotelarskiej, poniewaz musi on posiada¢ duzg wiedze nie tylko o ryn-
ku, klientach i konkurencji, ale takze o nowoczesnych trendach i technologii.
Przywddca taki wykorzystuje t¢ wiedz¢ w celu tworzenia i wdrazania nowych
rozwigzan, ktore stuza poprawie jakosci i efektywnos$ci ustug w hotelu. Pew-
no$¢ siebie i odwaga nalezg do cech innowacyjnego przywodcy, ktory w hotelu
wdraza swojg wizj¢, ma pewnos¢ co do jej spetnienia i celu, wykorzystuje swo-
je umiejetnoscei zasoby. Innowacyjny lider jest przygotowany na podejmowanie
wyzwan. Istotng cechg innowacyjnego przywodcy jest elastyczno$¢ poznawcza
i kreatywnos¢. Jest zdolny generowac i ocenia¢ rézne pomysty, prezentuje roz-
maite rozwigzania i alternatywy, ale takze laczy i integruje r6zne perspektywy.
pochodzace z wielu informacji i zrodet wiedzy!®.

Innowacyjne przywddztwo w hotelarstwie jest wynikiem cigglych zmian,
nie tylko narastajgcej konkurencji, ale zmian kapitatu ludzkiego oraz goscia,
ktory dzisiaj jest juz skomercjalizowanym turystg i szuka indywidualnych wra-
zen 1 dos$wiadczen. W hotelarstwie innowacje stajg si¢ elementem niezbednym
dla konkurencyjnosci przedsigbiorstw. Zmiany zachodzace w indywidualnych
potrzebach turystow sg powigzane z koniecznos$cig umiejetnego odkrywania
zrodel przewagi konkurencyjnej!’.

Nalezy dodaé, ze istniejg rdézne narz¢dzia wspomagajace innowacyjne
przywodztwo w hotelu. Szczegdlnie wazne sa metody zwigzane z kreatywno-
$cig. Polega ona na tworczym rozwigzywaniu problemow, dostrzeganiu ich
i wynajdywaniu, zatem kreatywne my$lenie bedzie powigzane z przetamywa-
niem dotychczasowych wzorcow 1 poszukiwaniem metafor i skojarzen pomig-
dzy dotychczas istniejacymi rozwigzaniami oraz tgczeniu ich w nowe, czgsto
zaskakujace konfiguracje majace postaé innowacji'®. Design thinking jest meto-
dg pracy oparta na mysleniu projektowym, jej celem jest dazenie do rozwigzy-

15 M. Pichlak, op. cit., s. 146.

16 J. Klimek, op. cit., s. 7.

17 J. Walenciuk, A. Dtuzewska, Innowacje w ustugach hotelarskich — analiza poréw-
nawcza rozwigzan innowacyjnych wdrazanych w wybranych hotelach wojewodztwa
lubelskiego i matopolskiego, ,Problemy Rynku Ustug Turystycznych” 2018, Nr 2,
s. 147.

18 J. Beliczynski, Metody kreatywnego myslenia w definiowaniu projektu, (w:) P. Cabala
(red.), Metody doskonalenia procesow zarzgdzania projektami w organizacji, Wydaw-
nictwo Difin, Warszawa 2016, s. 37.
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wania skomplikowanych probleméw oraz radzenie sobie z wyzwaniami. Baza
tej metody jest kreatywne i innowacyjne podejscie do tematu skupiajace si¢ na
potrzebach uzytkownikow koncowych. W branzy hotelarskiej moze by¢ wyko-
rzystana dla wspierania kultury innowacji'’. Agile leadership to system zwinne-
go zarzadzania projektami, ktory polega na wykonywaniu konkretnych etapow
w poszczegolnych cyklach. Cykle prezentowane sg klientowi, otrzymywana
informacja zwrotna jest wdrazana w kolejnym cyklu. Metoda ta pozwala na
ciagle doskonalenie produktu, jest powigzana z rozwojem nowoczesnych tech-
nologii. Metody Agile majg zastosowanie w réznego rodzaju innowacjach pro-
duktowych, procesowych oraz informatycznych?.

Nalezy takze podkresli¢, ze w branzy hotelarskiej zajmujacej si¢ ustugami
rozwigzania innowacyjne w duzej mierze zalezg od nowoczesnych rozwigzan
technologicznych. Innowacja w hotelarstwie jest bowiem powigzana z zastoso-
waniem oferty do potrzeb klientow na tle rynku, za§ zmieniajace si¢ ciagle
oczekiwania klientow stanowig determinanty do ciaglego poszukiwania nowych
swiadczonych ustug. W przypadku hoteli moze to by¢ sprzedaz i rezerwacja
pokoi, nowa obstuga gosci bez cztowicka w recepcji lub w restauracji (automaty
do check-in i check-out, gotowe kanapki)*'. Wspotczes$nie oczywistym wydaje
si¢ wykorzystywanie przez hotele stron internetowych w aspekcie informacyj-
nym i marketingowym, ktore laczy si¢ z dostgpnoscia, jakoscig informacyjng
ireklamg oraz promocja hotelu czy wykonywaniem transakcji online, potwier-
dzeniem rezerwacji i obstugg klientow. Mozliwa jest takze komunikacja hotelu
z potencjalnymi go$émi. Atrybutem wykorzystania stron internetowych jest
zaufanie, proces ustugowy, marketing online oraz relacje z klientem w tworze-
niu wartosci. W zakresie innowacji mozna takze wymieni¢ systemy zarzadzania
obiektami hotelarskimi wspierajagce automatyzacj¢ wielu procesoOw zwigzanych
z obecnoscig gosci hotelowych i usprawnienie dzialan planistycznych oraz pro-
dukcyjnych. Obecnie wspieranie zarzgdzaniem hotelem okreslajg systemy PMS
(Property Management System) lub HotelOS (Hotel Operation System) pozwa-
lajace na zarzadzanie aktywami hotelu i zasobami ludzkimi. Usprawniajg one
obstuge recepcji (front-office), sprzedaz i planowanie obtozenia hotelu, obstuge
gastronomii, automatyzacj¢ rezerwacji internetowej gosci, gromadzenie infor-

19 https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-design-thinking-czym-jest (data pobrania 23.08.2023).
20 http://enkyconsulting.com/jak-dziala-agile-metodyki-zwinne-od podstaw/ (data po-
brania 23.08.2023).

2L M. Jedrasik, Innowacyjnosé¢ w hotelarstwie na poktadzie wybranych hoteli Dolnego
Slgska, ,,Gospodarka turystyczna w regionie. Wybrane problemy funkcjonowania re-
gionoéw, gmin i przedsigbiorstw turystycznych” 2013, nr 303, s. 144.
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macji na ich temat i wsparcie przedsigwzie¢ marketingowych, a takze realizacjg
zadan kadrowych i ptacowych oraz zarzadzanie jakoscig w hotelu?.

Innowacyjne przywodztwo i zarzadzanie pokoleniem Z
w branzy hotelarskiej

Pokolenie Z to ludzie urodzeni po 1995 roku, ktérzy nigdy nie doswiadczy-
li pracy przed okresem pandemii, charakteryzuje ich brak zakotwiczenia, dora-
stali w epoce Internetu i telefonow komorkowych, podstawa ich komunikacji sa
media spolecznosciowe i komunikatory internetowe. Jako cyfrowi tubylcy wno-
szg do pracy naturalng ciekawos$¢ technologii, na forach internetowych rozwia-
zujg problemy i uczg si¢ od siebie nawzajem. Praca spelnia dla nich nie tylko
funkcje ekonomiczne, ale daje takze satysfakcje?. Potrafig oddzieli¢ czas wolny
i pracg, chca odnosi¢ sukcesy, ksztatca sig, sa wielozadaniowi, szybko reaguja
na zmiany. Podejmuja wiele aktywnosci w zakresie rozwoju osobistego, istotny
jest dla nich elastyczny czas pracy, chcg na sobie wzajemnie polegac i by¢ cze-
$cig zespolu®*.

Mozliwo$¢ wszechstronnego rozwoju, kreatywnos$¢ i innowacyjno$é stwa-
rzajg pokoleniu ,,Z” szeroki wachlarz dziatan. Nie trudno o tworcze myslenie
wsrod ludzi, ktorzy nie stawiajg na tradycje¢, lecz na niekonwencjonalne pode;j-
$cie 1 postep. B. Sudomir okresla ich jako osoby komunikatywne i kreatywne,
chcace jednoczesnie posiadaé wplyw i kontrole oraz duza liczbe kontaktow
z innymi ludzmi. Jako cele zyciowe stawiajg sobie zycie prywatne, realizacj¢
pasji, zamitowan, zamiast kariery i osiggania sukceséOw zawodowych. Oczekuja,
ze wykonywanie pracy ulatwi im plany zwigzane z podrdzami, realizacjg ma-
rzen, rozwojem osobistym czy dzialalno$cig obywatelska. Wyrdznia ich potrze-
ba dobrego zaprezentowania si¢ szczego6lnie w komunikacji internetowej, nie
bojg sie nowych do$wiadczen, sg btyskotliwi i postepowi?.

Nalezy nieco zweryfikowacé taki sposob ich prezentacji i zauwazy¢, ze sg to
ludzie cze¢sto nastawieni na wlasne Ja. M. Krél jako gtowne cechy tych miodych
ludzi wskazuje konsumpcjonizm, niski rozwoj inteligencji emocjonalnej, wyko-

22 J. Berbeka, K. Borodako, K. Lipecki, M. Rudnicki, Technologie cyfrowe w obiektach
hotelarskich. Wizerunek-Relacje-Komunikacja, Wydawnictwo CH Beck, Warszawa
2020, s. 21-22.

23 A. Ykema, Work-life balance, czyli praca zdalna w hotelu, ,,Swiat Hoteli” 2023,
Nr 9(10), s. 54-55.

24 S. Korzeniowska, Mozemy wiele nauczyé sie od miodszych wspdlpracownikéw,
,Swiat Hoteli” 2023, Nr 5(6), s. 39.

25 B. Sudomir, Mtode pokolenie w mediach spotecznosciowych, (w:) A. Sawicki (red.),
Wybrane problemy zarzgdzania, Wydawnictwo Bernardinum, Pelplin 2020, s. 101.
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nywanie wielu czynno$ci jednoczesnie, niech¢¢ do monotonii zawodowej oraz
uzyskiwanie informacji zwrotnych w szybkim tempie®.

Oznacza to, ze ludzie z tego pokolenia stawiajg na wlasne potrzeby i cele.
Zyjac w dobie globalizacji nie przepadaja za bezposrednim kontaktem z innymi
ludZzmi 1 nawigzywaniem z nimi znajomosci, cenig bardziej relacje internetowe
z uzytkownikami z calego $wiata, dobrze odnajdujg si¢ w $wiecie wirtualnym.
Przekazuja tutaj nowe tresci, dzielg si¢ opiniami, poszukujg nowych informacji
na mediach spotecznosciowych. Nowe technologie sg dla nich powszechne,
towarzysza im od najmtodszych lat, czgsto posiadaja wlasne komputery i urzg-
dzenia mobilne. Ci mlodzi ludzie nie majg takze problemow z nauka jezykow
obcych, chetnie podrozujg i poznajg nowe miejsca, czemu Sprzyja zniesienie
barier terytorialnych i kulturowych?’.

Nadrzgdnym celem pokolenia Z jest wyposazenie czlowieka w takie kie-
runki myslenia, dzigki ktérym oprze si¢ na innowacjach, a nie na rzeczach
zbednych. Nie dziwi zatem fakt, Ze jest to pokolenie egocentrykow przyzwycza-
jonych do dobrostanu, niecierpliwych, roszczeniowych, nie majacych wigk-
szych zahamowan do okre$lania swych wymagan czy oczekiwan?, Pokolenie Z
od najmlodszych lat jest zwigzane z nowymi technologiami, nie sg one dla nich
niczym niezwyklym. Jednak cechuje ich sktonno$¢ do nieczytania catych tek-
stow, przyzwyczajenie do klikania ,,lubi¢ to” jako sposdb wyrazenia zaintere-
sowania. Uwaza si¢ nawet, ze sg oni uzaleznieni od Internetu, urzadzen techno-
logicznych i nie wyobrazaja sobie bez nich codziennego funkcjonowania®.

Innowacyjne przywddztwo nastawione na otwieranie si¢ na nowe mozli-
wosci moze napotka¢ pewne trudnos$ci w zarzadzaniu tym pokoleniem. Dzieje
si¢ tak dlatego, Zze cechuje ich niska motywacja, nie zyja po to, aby pracowac,
fatwo znajdujg nowe miejsca pracy, szybko rezygnujac z poprzednich, jesli im
nie odpowiadaja. A. Ykema uwaza, ze potrzebuja oni przestrzeni do poszuki-
wania prawdy, nie przyjmujg zastanej sytuacji, raczej kwestionujg i badaja roz-
ne opinie na dany temat, zanim dojda do wlasnych wnioskow. Takie zachowa-

26 M. Kr6l, Learning by doing a pokolenie Z na przykiadzie realizacji projektu UPoluj
kulture, ,,Annales Universitatis Paedagogicae Crasoviensis” 2019, Nr 17, s. 307.

27 R. Wasko, Wybrane aspekty réznicujgce pokolenie X, Y, Z w kontekscie uzytkowania
nowych technik i Internetu, (w:) Z. Rykiel, J. Kinal (red.) Socjologia codziennosci jako
niebanalnosci, Stowarzyszenie Naukowe Przestrzen Spoteczna i Srodowisko, Rzeszow
2016, s. 141.

28 D. Kulka, M. Nowacka, Charakterystyka podejscia do pracy przedstawicieli pokole-
nia Z — praca w systemie wartosci mlodych, ,,Edukacja Ustawiczna Dorostych” 2019,
Nr 106(3), s. 124.

2 A. Zarczynska-Dobiesz, B. Chomatowska, Pokolenie Z na rynku pracy wyzwania dla
zarzgdzania zasobami ludzkimi, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we
Wroctawiu” 2014, nr 350, s. 407.
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nie w branzy hotelarskiej moze stymulowa¢ innowacje poprzez odkrywanie
nowych perspektyw i mozliwos$ci. Autorka wskazuje, ze nie nalezy ich prosi¢
0 naprawianie popetmionych btedow, lecz zbadanie jednego z nich, poniewaz
chetnie zaangazuja si¢ w problemy i opracowujg rozwigzania wyzszej jakosci,
potrzebuja jedynie do tego wlasnej przestrzeni. Oznacza to przeksztatcenie za-
dan w problemy i pozwolenie pokoleniu Z na odjecie czesci obowigzkow?',

Wszystkie innowacje niezaleznie od tego czego dotycza, sg nastawione na
zmiany niosace lepsza przyszlo$¢. A zatem, innowacyjne przywodztwo w za-
rzadzaniu pokoleniem Z powinno promowaé pozytywne do$§wiadczenia pra-
cownikdéw poprzez prace zespotowg oparta na wspotpracy. Wymaga to od lide-
roOw zachgcania do wymiany pomystow, prowadzenia szczerych i otwartych
rozméw, rozwijania wspolnych celow. Pracownicy odczujg wowczas, ze liderzy
sa wobec nich empatyczni, pomagaja im rozwija¢ wlasne kariery. Wazne jest
rowniez dawanie znaczgcego uznania za dobrg prace i cenny wklad osobisty.
Lider moze w ten sposob kierowac zaangazowaniem pracownikoéw przyznajac
im spersonalizowane nagrody pokazujace, ze osobiscie o nich dba i jest zainte-
resowany uzyskiwaniem pozytywnych do$wiadczen. Ponadto istotne jest sku-
pienie si¢ na wizji i dzielenie si¢ z nig pracownikami, liderzy inspiruja w ten
sposob swoich pracownikow do osiggania kamieni milowych w realizacji wizji.
Pomaga w tym jasna komunikacja i dostosowanie celoéw osobistych do celow
organizacji, w czym pomocna jest zasada ,,otwartych drzwi”. Pracownicy za-
checani s3 w ten sposob do podzielenia si¢ nurtujacymi kwestiami czy rozwig-
zywania istniejgcych probleméw. Sprzyja to takze pozytywnemu nawigzaniu
relacji z pracownikami. Dobry lider sprawia rowniez, ze praca staje si¢ ekscytu-
jaca, jest optymista, gdy nalezy rozwigza¢ problemy. Buduje kulturg motywa-
cyjna, aby pracownicy podazali w tym samym kierunku, podejmowali wysitek
zespotowy 1 chetnie dzielili si¢ dosSwiadczeniami. Rozwija takze swoich pra-
cownikow, zna ich obawy, potrzeby i ambicje, pomaga w karierze zapewniajac
szkolenia, mentoring i coatching. Pracownicy wiedzg wowczas, ze lider udzieli
im zawsze wsparcia, ma pozytywne nastawienie do personelu, co w przypadku
ustug hotelowych wplynie znaczgco na obstuge goscia’!.

Fundamentem w innowacyjnym zarzadzaniu jest branie pod uwage opinii
wszystkich cztonkow zespotu. J. Ostrowska, wtascicielka hotelu Kossak i Se-
nacki w Krakowie stawia na rozw6j umiejetnosci i kompetencji oraz kreowanie
wyjatkowej atmosfery w tworzeniu kultury organizacyjnej. W zarzadzaniu naj-
wazniejsi sg dla niej ludzie, tworzenie przyjaznego miejsca pracy, Swiadomosci,
ze pracownik czuje si¢ tu dobrze i tworzy firmg. Wiascicielka skupia si¢ na

30 A. Ykema, Zarzqdzanie pokoleniem Z, ,,Swiat Hoteli” 2023, Nr 5(6), s. 36-38.
3UA. Ykema, Doswiadczenie pracownika. Dlaczego wazne? ,Swiat Hoteli” 2023,
Nt 9(10), 5. 46-47.
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komunikacji, szczero$ci i polityce otwartych drzwi. Jako lider hotelu tworzy
dobrg kulturg organizacyjna, podnosi swoje umiegjetnosci, doskonali sig i szkoli
w roznych rejonach $wiata. Dzigki temu stara si¢ inaczej rozmawia¢ z pracow-
nikami, bierze pod uwage ich potrzeby i zadowolenie, umozliwia szkolenia, aby
mogli si¢ rozwija¢. Pracownicy mogg uczestniczy¢ we wdrazaniu pomystow,
majg tutaj duza swobode powigzang oczywiscie z odpowiedzialno$cig stanowi-
skowg. Wiedza takze, Ze to od nich zalezy funkcjonowanie firmy. Duze znacze-
nie w budowaniu kultury organizacyjnej ma dla autorki zaufanie do pracowni-
koéw, z wyrozumiatoécig podchodzi do pracujacych matek stwarzajagc im
mozliwosci elastycznego czasu pracy. Zawsze Kieruje si¢ zrozumieniem i empa-
tig. Pracownicy zyskujg dzigki temu duzy komfort pracy*.

W kontekscie branzy hotelarskiej majacej przywodztwo odgrywa kluczowa
role¢ w promowaniu innowacyjnosci. Zarzadzanie zasobami ludzkimi,
a w szczegollnosci zasobami z pokolenia Z stanowi wyzwanie. To pokolenie ma
inne oczekiwania, poszukuje elastycznych form pracy. Przywodca powinien
oferowaé¢ im mozliwos$¢ ksztatcenia ustawicznego, budowac poczucie sensu
wykonywanej pracy i zapewnia¢ mobilno$¢**. To pokazuje, ze zaden proces
zmian, ktory nie ma $cisle okreslonego celu nie przyniesie zamierzonych efek-
tow. W branzy hotelarskiej wplyw na kulture organizacyjng przywodcy jest
znaczacy, obejmuje swym zasiggiem zarowno Srodowisko zewnetrzne jak
i wewnetrzne. Dokonujac weryfikacji w systemach zarzadzania mozna szybko
zauwazy¢, ze potrzeba zmian jest ogromna. Marazm w kazdym S$rodowisku
i w kazdym wspolnie dziatajagcym zespole nie jest wskazany. Kazdy przywddca
czy to megalider znaczgco wplywa na kulture organizacyjng, bo to on przekazu-
je wartosci, tresci czy zadania, ktorym zespot musi sprosta¢. Kazdy rodzaj
przywodztwa ma okreslone zadania. Z pewnoscig organizacje, ktore wybieraja
filozofi¢ przywodztwa hands-on, zazwyczaj cechuja si¢ silniejsza pozytywna
kulturg pracy oraz wysokim zaangazowaniem i retencjg pracownikow. Taki styl
wymaga dlugoterminowego zaangazowania, a takze moze inspirowa¢ pracow-
nikow do wigkszej odpowiedzialnosci i lojalno$ci. Jednak lider musi wcigz
przejawia¢ cechy przywodcze. Ostatecznie styl hands-on nie pozwala na $cista
kontrole nad pracownikami, dlatego menedzerowie musza by¢ pewni zar6wno
umiejetnosci swojego zespotu, jak i swoich wlasnych.

Swiadomo$¢ celow i zadan innowacji sprawia, ze staja si¢ one bardziej
czytelne. W hotelarstwie skutkuje to tym, ze z wigkszg odwagg podchodzi si¢
do zmian w zarzadzaniu i przez to wykazuje si¢ wigksza aktywnos¢ w ich reali-

32 K. Stepniak, Cale moje zycie, ,,Swiat Hoteli” 2023, Nr 11(12), s. 10-15.

33 M. Gronert, op. cit.

3% A. Ykema, Potrzeby zespotu na pierwszym miejscu, czyli zarzqdzanie Hands on, Z,
,Swiat Hoteli” 2023, Nr 11(12), s. 54-55.
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zacji. Jak wiadomo nowe pokolenie przynosi ze soba nowy punkt widzenia.
Rola lidera wykracza daleko poza tradycyjne zarzadzanie personelem. Jest on
jak dyrygent, ktory harmonizuje roznorodny zespot terapeutdw, specjalistow od
urody i pracownikoéw recepcji, czgsto angazujac nowych cztonkow. Wiedza na
temat tworzenia i utrzymywania pozytywnej i motywujacej kultury zespotowe;j
jest kluczowa. Menedzer powinien by¢ mentorem, prowadzgcym swoj zespot
w strong¢ doskonatosci, dbajac jednoczesnie o atmosferg, w ktorej wszyscy czuja
si¢ docenieni i zaangazowani®.

Hotel powinien by¢ tak zaprojektowany i zarzadzany, aby stworzy¢ przy-
jazne miejsce do wypoczynku, relaksu oraz bycie odskocznig od rzeczywistosSci.
Wazne jest, aby lider nie zapomnial o tym, ze przywddztwo nie jest, a przy-
najmniej nie powinno by¢ traktowane jako stawianie siebie na piedestale i bu-
dowaniu osobistej kariery. Lider musi taczy¢, a nie dzieli¢. Nie tylko stawiac
zadania i oczekiwania, ale przede wszystkim uczestniczy¢ w ich realizacji. Musi
rozumie¢, ze obecny §wiat to nowe, inne czasy, zupekie inne pokolenie. Aby
sprosta¢ wymaganiom pokolenia Z, menedzerowie muszg elastycznie podejs$é
do obecnych $ciezek kariery. W krotszej perspektywie bedg musieli zapewnic
miodym pracownikom mozliwosci eksploracji réoznych rol i zainteresowan,
poza ich regularnymi obowigzkami. To moze obejmowac obserwacjeg, rotacje
r0l, zaangazowanie w projekty zgodne z ich pasjami, itp. Kluczowe jest dosto-
sowanie strategii do wartosci firmy i zapewnienie, aby nowe inicjatywy nie
przecigzaty pracownikow dodatkowa pracg bez odpowiedniego wsparcia cza-
sowego’®.

Material i metody badan

W badaniach skoncentrowano si¢ na problematyce innowacyjnego przy-
wodztwa w hotelarstwie ze wskazaniem proceséw ksztaltowania lideréw zmia-
ny. Jako gléwng metode badawcza wykorzystano wywiad poglebiony z Joanng
Pender — Dyrektor operacyjng hotelu Cesarskie Ogrody. Wywiad pogtebiony to
jakosciowa metoda badan, dzigki ktorej mozliwe jest uzyskiwanie szczegodto-
wych i doglebnych informacji na temat badanych zagadnien. Celem badania jest
pokazanie innowacyjnego przywodztwa jako pewnego wzorca, dzigki ktéremu
tatwiej ksztaltuje si¢ liderow zmiany w branzy hotelarskiej w kontekscie poko-
lenia Z. Potaczenie innowacyjnosci i kreatywnosci pozwala dostrzec zalety
stosowania przywodztwa w zarzadzaniu, jak rowniez pokaza¢ wieloaspekto-
wosC zjawisk, ktore w hotelarstwie majg obecnie miejsce.

35 Ibidem, s. 57.
36 A. Ykema, op. cit., s. 36-38.
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Tabela 1. Modut wywiadu

TEMAT
OGOLNY

1. Innowacyvjne
przvwodztwo.
Ksztaltowanie
liderow zmian
w hotelu

2. Innowacje w
hotelarstwie
jako wymog w
dobie zmian
zarzadzania

3. Proces
wylaniania
lideréow zmian

4. Dzialania
podejmowane
do wyvlaniania
przywaodcy

WSKAZOWEKA

1. Jakie znaczeme maja obecnie
mmowacje w hotelarstwie.

1. Wskazanie potrzeby
wprowadzama inmowacyi jako
nowego zrodia pozyskiwama
klienta.

2. Pokazame jak mnowacyjnosc
wphywa na zarzadzanie hotelem.
jaki jest bilans zyskow 1 strat.

1. Kapital ludzla predyspozycje
zawodowe 1 mnspiracje jako
podstawowe zrodlo rozpoznania
lidera.

2. Tworzenie w hotelu
znmanowych systemow pracy
ulatwiajacych zbadame
kwalifikacyi zawodowych osob
zatrudmonych.

3. Ocena mozliwosci pracy w
zespole poprzez ksztaltowanie
miedzyludziich wiezi
personalnych.

1. Proces wdrazania nowych
mnowacymych rozwiazan 1 immych
stylow zarzadzama jako forma
zauwazenia predyspozycit
potencjalnego hidera.

2. Narzedzia wspomagajace
przywodztwo mnowacyjne w
hotelu.

3. Metody kreatywnego myslema
1ako sposob na wprowadzene

nowosci 1 reform. ktore odbiegaja
od tradycyjnych stvh zarzadzania

Zrédlo: Opracowanie wilasne.

Kluczowym etapem w przygotowaniu do wywiadu poglebionego jest spo-
rzadzenie scenariusza, ktory zawiera gtowne tematy i pytania, jakie beda poru-
szane w czasie wywiadu. Scenariusz ten musi by¢ narzedziem elastycznym,
ktoéry moze ulega¢ zmianom w czasie trwania rozmowy. Wazne jest, aby re-
spondentem byla osoba posiadajgca pewne doswiadczenie w branzy hotelar-
skiej, potrafigca wdraza¢ innowacyjne rozwigzania oraz wszelkie inne zabiegi

utatwiajgce funkcjonowanie hotelu.

OFPIs

1. Wprowadzenie do tematu
mnowacjL, pokazanie réozmc muedzy
starymi stylami zarzadzania a
nowym.

1. Dostosowywanie stylu
zrzadzania do potencjalnych
oczekrwan kadry zarzadzajacej jak 1
rowniez gosci.

2. Wskazanie nowych metod
dzialamia 1 zasad rekrutac)i przy
doborze kandydatow na okreslone
stanowisko.

1. Tworzenie platformy kapitatu do
rozpoznama cech lidera.

2. Wylanianie lidera poprzez
okreslene jego zawodowego
potencjal oraz otwartosci na
wdrazanie nowych praktylk
zarzadzama.

3. Tworzenie zespolu czy kadry
zarzadzajacej poprzez wskazanie
MOoCnego ogniwa.

1. Oferowame roznorodnych
kursow. atrakej: poszerzajacych
zawodowe kwalifikacje jako
metoda wyboru lidera.

2. Nowe praktyki zarzadzania,
wdrazame nowych technologi.
wskazyvwane zapotrzebowani na
wprowadzenie innych prakivk
ulatwiajacych zarzadzanme.

3. Motywowame pracowmkow do
dzialan mnowacymych poprzez
nacisk na Design 1 Agile
Leadership.
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W ramach niniejszego badania przeprowadzono wywiad poglgbiony z dy-
rektorem jednego z wiodacych hoteli w Polsce. Wywiad umozliwil zrozumie-
nie, jak menedzerowie hoteli podchodza do innowacyjnego przywodztwa, jakie
wyzwania napotykajg oraz jakie korzysci dostrzegajg w tym procesie. Wywiad
zostal przeprowadzony zgodnie z przyjetym modutem a nastgpnie okres§lonym
scenariuszem. Zawieral pytania dotyczace przywodztwa dla innowacji oraz
ksztattowania lideré6w zmian.

Wyniki badan

Joanna Pender to dos§wiadczona menedzerka z wieloletnim stazem w bran-
zy hotelarskiej, pelnigca funkcj¢ Dyrektorki w prestizowym hotelu ,,Cesarskie
Ogrody” w Swinoujsciu. Od lat zwigzana z branza, Joanna zdobywata do$wiad-
czenie na roéznych stanowiskach, poczawszy od pracy w obstudze klienta, przez
zarzadzanie zespotami, az po najwyzsze stanowiska kierownicze. Jest absol-
wentka renomowanej uczelni ekonomicznej, gdzie specjalizowata si¢ w zarzg-
dzaniu w turystyce i hotelarstwie. Jej wiedza teoretyczna, potagczona z praktycz-
nymi umiej¢tnosciami, pozwala jej skutecznie zarzadzaé¢ jednym z najbardziej
rozpoznawalnych obiektow hotelowych w regionie. Joanna Pender jest znana
z umiejetnosci budowania relacji z go$émi i partnerami biznesowymi, co prze-
ktada si¢ na wysoki poziom zadowolenia klientow oraz dtugotrwale, owocne
wspotprace. Pod jej kierownictwem hotel ,,Cesarskie Ogrody” nie tylko utrzy-
muje wysoki standard ustug, ale rowniez dynamicznie si¢ rozwija, wprowadza-
jac innowacyjne rozwigzania i dbajac o kazdy detal, aby goscie czuli si¢ wyjat-
kowo. Joanna Pender jest ceniona za swoje strategiczne myslenie, umiejgtnosé
zarzadzania zespotem oraz dazenie do perfekcji w kazdym aspekcie funkcjono-
wania hotelu.

Joanna Pender jako Dyrektorka hotelu ,,Cesarskie Ogrody” w Swinoujsciu
jest liderkg z ugruntowang pozycja w branzy hotelarskiej, znang z umiej¢tnosci
faczenia tradycyjnych warto$ci go$cinno$ci z nowoczesnym podejsciem do
zarzadzania. Jej glownym celem jest nie tylko utrzymanie wysokiego poziomu
ustug, ale rowniez ciagle podnoszenie standardow, aby spetnia¢ rosnace ocze-
kiwania go$ci. Dzigki jej wizji, hotel ,,Cesarskie Ogrody” jest nie tylko miej-
scem noclegu, ale takze synonimem luksusu, komfortu i niezapomnianych wra-
zen. Joanna Pender charakteryzuje si¢ -elastycznoscia w podejsciu do
dynamicznie zmieniajgcego si¢ rynku turystycznego, co pozwala jej skutecznie
reagowac na nowe trendy i wyzwania. Jej do§wiadczenie oraz zdolnosci organi-
zacyjne przyczyniaja si¢ do stalego wzrostu renomy hotelu, ktory pod jej kie-
rownictwem zyskal miano jednego z najlepszych obiektow w regionie.
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Pytanie: Czym dla Pani jest przywodztwo dla innowacji?

Respondentka stwierdzita, ze przywodztwo dla innowacji w zarzadzaniu
hotelem definiuje jako zdolnos¢ do kreowania i wdrazania nowoczesnych roz-
wigzan, ktore nie tylko odpowiadaja na potrzeby rynku, ale rowniez wyprzedza-
ja oczekiwania gosci. Zwrocita uwage na to, ze jako liderka musi by¢ stale
otwarta na nowe pomysty i potrafi¢ motywowa¢ zespdt do aktywnego udziatu
w procesie innowacyjnym. Wazne jest dla niej stworzenie Srodowiska, w kto-
rym kazdy pracownik czuje si¢ upowazniony do wnoszenia swoich pomystow
i rozumie, ze innowacje sg kluczowym elementem sukcesu hotelu. Respondent-
ka powiedziata, ze w jej hotelu innowacje obejmuja szeroki zakres dziatan,
poczawszy od wprowadzania nowoczesnych technologii, takich jak zintegrowa-
ne systemy rezerwacyjne i samodzielne zameldowanie gosci, po bardziej sub-
telne zmiany w ofercie ustugowej, takie jak rozwoj nowych pakietow wellness
czy wprowadzenie. Podkreslita, Zze innowacje dotyczg nie tylko technologii, ale
rowniez zarzadzania zespotem. Wspomniata o wprowadzeniu elastycznych
godzin pracy oraz programow rozwoju zawodowego, co zwicksza motywacje
1 zaangazowanie pracownikow, przektadajac si¢ na jakos¢ obshugi gosci. Gtow-
ne cele wprowadzania innowacji, ktére wymienita respondentka, to: zwicksze-
nie konkurencyjnosci — Innowacje majg na celu wyrdznienie hotelu na rynku,
przyciaganie uwagi gosci oraz budowanie silnej pozycji konkurencyjnej, po-
prawa efektywnos$ci operacyjnej — Wdrozenie nowoczesnych systemow zarza-
dzania oraz automatyzacja procesOw pozwalaja na lepsze zarzadzanie czasem
1 zasobami, co prowadzi do oszczedno$ci i podnosi standard $wiadczonych
ushug, podniesienie satysfakcji gosci — Kazda innowacja jest skierowana na
poprawe doswiadczen gosci, niezaleznie od tego, czy dotyczy nowych techno-
logii, czy personalizowanej oferty, z celem zapewnienia niezapomnianego po-
bytu, optymalizacja kosztow — Mimo Ze innowacje wymagajg inwestycji po-
czatkowych, w dtuzszej perspektywie przynosza oszczednosci, na przyktad
poprzez wdrozenie energooszczednych technologii, co jest rowniez zgodne
z zaangazowaniem hotelu w zrdwnowazony rozwdj, budowanie marki i reputa-
cji — Innowacje pomagajg budowa¢ wizerunek hotelu jako miejsca nowocze-
snego i zorientowanego na przyszios¢, co przyciaga klientow szukajacych za-
rowno wygody, jak i nowoczesnych rozwigzan. Podsumowujac, respondentka
widzi innowacje jako kluczowy element rozwoju hotelu, umozliwiajacy reago-
wanie na zmieniajace si¢ potrzeby rynku oraz aktywne ksztaltowanie oferty
1 sposobu dziatania, co prowadzi do dlugoterminowego sukcesu i zadowolenia
gosci.
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Pytanie: Jakie sq giowne przemiany w przywodztwie i zarzqdzaniu?

Respondentka wskazata, ze gtowne przemiany w przywodztwie i zarza-
dzaniu koncentruja si¢ na kilku kluczowych aspektach. Wyjasnila, ze przy-
wodztwo innowacyjne 1 wylanianie lidera zmiany nie polega jedynie na poszu-
kiwaniu osob z najwickszym do§wiadczeniem, najlepszym wyksztatceniem czy
wieloletnim stazem. Zamiast tego, kluczowe sg cechy takie jak elastycznosé,
otwarto$¢ oraz gotowos¢ do nauki na btgdach i nieustannego eksperymentowa-
nia. Proces cigglych zmian w zarzgdzaniu nie moze by¢ ograniczony sztywnymi
schematami. Wazne jest korzystanie z wypraktykowanych metod i do§wiadcze-
nia innych, ale rownocze$nie unikanie zamknigcia si¢ w jednym nurcie mysle-
nia. Do$wiadczenie powinno raczej popycha¢ do nowych dziatan, a nie zatrzy-
mywac rozwoj. Podkreslita, ze skuteczne zarzgdzanie wymaga od lideréw nie
tylko unikania autokratycznego stylu zarzadzania, ale takze aktywnego uczest-
nictwa w pracy zespolu oraz angazowania si¢ w jego dziatania. Kluczowe jest
ciagte dazenie do nauki i adaptacji do zmian, co pozwala skutecznie reagowac
na wspolczesne wyzwania. Liderzy powinni by¢ otwarci na opinie innych,
a takze aktywnie poszukiwac stabych punktéw zaré6wno w zespole, jak i swoich
wlasnych mocnych oraz stabych stron. Cho¢ technologia moze wspieraé zarza-
dzanie, nie jest w stanie zastapi¢ ludzkich umiejgtnosci, dlatego wazne jest, aby
liderzy wskazywali, jak nowe technologie moga wspiera¢ kreatywno$¢ zespotu
i otwiera¢ go na nowe mozliwosci, nie zatrzymujac si¢ w strefie komfortu. Re-
spondentka zauwazyta, ze przyszli liderzy bgda bardziej ceni¢ kompetencje
migkkie niz twarde, zwlaszcza w branzach takich jak hotelarstwo czy gastro-
nomia, gdzie rosngca rola technologii przejmuje wiele analizy i statystyk. Zau-
wazylta rowniez, ze chociaz ocena mozliwosci konkretnej osoby nie jest trudna,
znalezienie niekonczacego si¢ zrodta tych mozliwosci stanowi wicksze wyzwa-
nie. Do$wiadczenie zdobywane z czasem pozwala na rozwdj i odkrywanie no-
wych potencjaléw. Praca w hotelu moze by¢ fascynujgcym polem do testowania
umiejetnosci, a kluczowe jest tworzenie atmosfery pracy sprzyjajacej probowa-
niu nowych rzeczy. Nikt nie powinien by¢ pozbawiony szansy na odkrywanie
nowych mozliwosci, a kluczowe jest zapewnienie, ze zespol czuje si¢ zmoty-
wowany i doceniany. Wspolpraca i zaufanie sg fundamentalne, a wymagania
nie muszg oznacza¢ braku docenienia. Jesli jednak ktos naduzywa zaufania lub
zaniedbuje swoje obowigzki, nalezy podja¢ odpowiednie kroki. Najwazniejsze
nie jest, aby kierownik czut si¢ dobrze, ale aby caly zespot byt zadowolony
z podejmowanych dziatan. Obecnie zarzgdzanie personelem jest bardziej skom-
plikowane niz kiedys$, a budowanie dobrych relacji migdzyludzkich wymaga
wielu ustepstw 1 rezygnacji z wlasnych planow. Prawdziwy sukces polega na
wspolnych osiggnieciach i tworzeniu czegos nowego, co stanowi bodziec do
podejmowania innowacyjnych i kreatywnych dziatan. Respondentka zauwazyla,
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ze innowacyjne przywodztwo ma istotny wplyw na kulture organizacyjng.
Wdrazanie innowacyjnych rozwiazan przyczynia si¢ do podniesienia poziomu
$wiadczonych ustug i zwigksza efektywnos¢ dziatan. Liderzy, ktorzy traktuja
swoje zespoly jako rownorzednych partneréw, zamiast podnosi¢ si¢ na wyzszy
poziom hierarchii, przyczyniaja si¢ do lepszego funkcjonowania organizacji.
Innowacyjne przywodztwo wspiera rowniez ksztalttowanie kultury organizacyj-
nej, a jasno okreslone cele i zadania realizowane sg szybciej i tatwiej, gdy pra-
cownicy majg mozliwo$¢ uczenia si¢ na wiasnych bledach i samodzielnego
dziatania. Motywowanie, nagradzanie i docenianie umiej¢tnos$ci pracownikow
sprawia, ze sg oni bardziej zaangazowani w swoja pracg, co podnosi jako$¢
ushug i zwigksza konkurencyjno$¢ organizacji. Innowacyjne przywodztwo
otwiera drzwi do nowych mozliwosci i kreatywnego myslenia, co prowadzi do
pozytywnych rezultatow i podnosi standardy w organizacji.

Pytanie: Jakie sq charakterystyki i oczekiwania pokolenia Z na rynku pracy?

Respondentka wskazata, ze pokolenie Z, czyli osoby urodzone po 1995 ro-
ku, wprowadza nowe standardy i oczekiwania na rynku pracy, ktore sa zdomi-
nowane przez ich unikalne doswiadczenia i preferencje. Dorastali oni w czasach
intensywnego rozwoju technologii cyfrowej i mediow spoteczno$ciowych, co
znaczgco wptyneto na ich sposob funkcjonowania zarowno w zyciu osobistym,
jak i zawodowym. Dla tego pokolenia technologia nie jest jedynie narzedziem,
ale integralng czescig ich codzienno$ci, co znajduje odzwierciedlenie w ich
podejsciu do pracy. W kontekscie pracy, pokolenie Z poszukuje nie tylko eko-
nomicznych korzysci, ale takze satysfakcji i osobistego spetnienia. Wspdtczesne
technologie i dostep do szerokiego wachlarza informacji umozliwiajg im szyb-
kie uczenie si¢ oraz rozwigzywanie problemow na wlasng rgke, co przektada si¢
na ich oczekiwania wobec §rodowiska pracy. Pragng oni, aby ich kariera byta
zroznicowana i elastyczna, co oznacza, ze cenig sobie mozliwos¢ dostosowy-
wania godzin pracy do wlasnych potrzeb oraz integracj¢ obowigzkéw zawodo-
wych z zyciem osobistym i pasjami. Elastyczno$¢ w pracy staje si¢ dla nich
kluczowym elementem, ktdry pozwala im na realizacj¢ swoich ambicji poza
tradycyjnymi godzinami pracy, co w efekcie przyczynia si¢ do wigkszego zaan-
gazowania i zadowolenia z wykonywanych zadan. Pokolenie Z wykazuje row-
niez silne zainteresowanie tworzeniem i utrzymywaniem relacji w zespole, co
kontrastuje z ich sktonnoscig do interakcji gldéwnie w $wiecie wirtualnym.
W pracy oczekujg oni, ze bedg cze$cig zespotu, ktory wspiera ich rozwoj
i umozliwia im realizacj¢ osobistych celow. W zwigzku z tym, preferujg oni
srodowiska, ktore oferuja mozliwo$¢ wspotpracy oraz komunikacji, w ktorej
mogg dzieli¢ si¢ pomystami i otrzymywac konstruktywne feedbacki. Jednocze-
$nie, poniewaz sg przyzwyczajeni do szybkiego tempa informacji i zadan, wy-
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magaja, aby organizacje, w ktorych pracuja, byly w stanie zapewni¢ im szybki
dostep do informacji zwrotnych oraz dostosowywaty si¢ do ich oczekiwan.
Oczekiwania pokolenia Z obejmujg takze potrzebe posiadania wplywu i kontro-
li nad swojg pracg. Cenig oni sobie mozliwos¢ aktywnego uczestnictwa w pro-
cesie podejmowania decyzji oraz dgzenie do innowacyjnych rozwigzan, co mo-
ze wynikac¢ z ich naturalnej ciekawosci i checi eksperymentowania. Sg osobami,
ktore preferuja réznorodnosc¢ i unikatyby monotonii w pracy. Dla nich kluczowe
jest, aby srodowisko pracy sprzyjato ich kreatywnosci i pozwalato na realizacje
innowacyjnych pomystow. Jednakze, pokolenie Z moze réwniez wykazywac
cechy, ktore stawiajg wyzwania przed pracodawcami. Respondentka podkresli-
ta, Zze osoby z tego pokolenia moga by¢ mniej zainteresowane dlugotrwalym
zatrudnieniem w jednym miejscu pracy, tatwo podejmujg decyzje o zmianie
miejsca pracy, gdy napotykaja trudnosci. Moga roéwniez przejawia¢ egocen-
tryzm, ktory sprawia, ze ich wlasne potrzeby i ambicje czgsto staja si¢ prioryte-
tem w stosunku do celéw organizacji. Z tego powodu, zarzadzanie nimi wyma-
ga elastycznos$ci oraz umiejetnosci dostosowywania si¢ do ich dynamicznych
potrzeb 1 oczekiwan. Wspodlczesne zarzadzanie powinno odpowiadaé na te wy-
zwania poprzez innowacyjne podej$cie do tworzenia warunkow pracy, ktére
beda sprzyjaty kreatywnosci i zaangazowaniu pracownikow. W szczegolnosci,
nalezy zwrdci¢ uwage na tworzenie $rodowisk pracy, ktore promujg otwarta
komunikacje, elastyczne godziny pracy i mozliwo$¢ realizacji indywidualnych
zainteresowan. Menedzerowie powinni rowniez inwestowa¢ w rozwoj swoich
pracownikoéw, oferujgc im mozliwo$¢ rotacji stanowisk, krotkoterminowe pro-
jekty i wsparcie w realizacji osobistych pasji. Tylko w taki spos6b mozna przy-
ciggna¢ i utrzyma¢ mtodych talentow, zapewniajac im jednoczesnie satysfakcje
oraz spetnienie zawodowe.

Pytanie: Jakie innowacyjne strategie zarzgdzania mogq by¢ wdrozone w branzy
hotelarskiej, aby sprostac¢ oczekiwaniom pokolenia Z?

Aby sprosta¢ oczekiwaniom pokolenia Z w branzy hotelarskiej, konieczne
jest wdrozenie kilku innowacyjnych strategii zarzadzania. Wspotczesne mlode
pokolenie wykazuje silne preferencje dotyczace elastycznosci w pracy, co
wplywa na sposob organizowania godzin pracy i typy umowy. W zwigzku
z tym warto rozwazy¢ wprowadzenie elastycznych grafikow pracy oraz ofert
zatrudnienia na niepelny etat. Taki model pracy odpowiada potrzebom mtod-
szych pracownikow, ktorzy cenig sobie rownowage migdzy zyciem zawodo-
wym a osobistym i sg sktonni bardziej angazowaé si¢, gdy maja mozliwos¢
dostosowania godzin pracy do swoich potrzeb. Rownoczesnie, uwzgledniajac
naturalng biegto$¢ pokolenia Z w obsludze nowoczesnych technologii, warto
wykorzysta¢ ich umiejetnosci w codziennej dziatalnosci hotelu. Mlodsze osoby
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czesto maja szybki dostgp do nowych technologii i moga wprowadza¢ innowa-
cje w zakresie aplikacji mobilnych, systemow zarzadzania czy innych narzedzi
technologicznych. Angazowanie ich w rozwdj i implementacj¢ nowych rozwig-
zan technologicznych nie tylko zwigksza efektywnos$¢ operacyjng, ale rOwniez
wzmacnia ich zaangazowanie i satysfakcje z pracy. Jednakze, pomimo ze tele-
fony komorkowe sag istotnym elementem zycia miodszych pracownikéw, ich
uzycie w miejscu pracy wymaga umiejetnego zarzadzania. Warto wprowadzi¢
zasady regulujace korzystanie z telefonow, pozwalajac na ich uzycie w prze-
rwach, ale ograniczajac podczas wykonywania obowiazkow zawodowych. Taki
kompromis pozwala na utrzymanie rownowagi mi¢dzy osobistymi potrzebami
pracownikoOw a wymaganiami zwigzanymi z ich obowigzkami zawodowymi.
Kolejnym istotnym aspektem jest inwestowanie w rozwdj kompetencji mtodych
pracownikow. Wprowadzenie programow szkoleniowych, zarowno w zakresie
umiejetnosci technicznych, jak i migkkich, moze znaczgco wplyna¢ na ich efek-
tywno$¢ i satysfakcje z pracy. Oferowanie mozliwosci rozwoju zawodowego
oraz programow mentoringowych, ktére pomagaja mtodym pracownikom
w nauce i adaptacji do srodowiska pracy, jest kluczowe dla ich dlugotrwatego
zaangazowania i sukcesu w firmie. Wreszcie, innowacyjne podejscie do rekru-
tacji i zarzadzania talentami moze przynie$¢ korzysci zard6wno pracownikom,
jak 1 organizacji. Rozpoznawanie i wykorzystywanie unikalnych umiejetnosci
mlodych pracownikow, nawet jesli nie odpowiadaja one tradycyjnym rolom
front office, moze pomdc w lepszym dopasowaniu ich potencjatu do odpowied-
nich ro6l w firmie. Programy rotacyjne i $ciezki kariery, ktére umozliwiajg pra-
cownikom rozwoj w réznych obszarach, moga przyczyni¢ si¢ do lepszego wy-
korzystania ich talentow oraz zwigkszenia ich satysfakcji z pracy. Przyjecie
takich strategii zarzadzania w branzy hotelarskiej moze przyczyni¢ si¢ do lep-
szego dopasowania do oczekiwan pokolenia Z, zwigkszenia ich zaangazowania
1 efektywnosci, a takze do ogdlnego wzrostu jakosci pracy i zadowolenia z pra-
cy w tej dynamicznie zmieniajacej si¢ branzy.

Podsumowanie

Przeprowadzony wywiad pozwolil na sformulowanie wnioskéw, dzigki
ktoérym zarzadzajacy hotelami bedg mogli efektywniej dziata¢ w branzy i taczy¢
nowe innowacyjne rozwiazania z potrzebami klientow. Swiadome przywodztwo
dla innowacji nie tylko otwiera hotel na nowe mozliwosci, ale pozwala ksztat-
towac liderow zmian zgodnie z oczekiwaniami potencjalnych nabywcow ustug.
Dynamicznie zmieniajacy si¢ rynek hotelarski musi wdraza¢ stopniowo inno-
wacyjne rozwigzania, bo dzigki nim utrzyma si¢ na rynku, podwyzszy stopien
atrakcyjnosci. Kluczowym elementem jest ksztaltowanie lideréw zmian tak, aby
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uzyskac¢ wysoka efektywnosc¢ ich pracy, rozwija¢ ich kreatywnos¢. To ich krok
do zajmowania stanowisk kierowniczych. Przemiany w przywodztwie i zarza-
dzaniu wynikajg z predyspozycji uczestnikow rynku. Pokolenie Z stawia nowe
standardy, ktore w tradycyjnym zarzadzaniu nie zawsze sg zrozumiate. Chcac
sprosta¢ oczekiwaniom tego pokolenia nalezy wdraza¢ innowacyjne rozwigza-
nia, dzig¢ki ktorym uda si¢ sprosta¢ zmieniajgcym si¢ potrzebom rynku.

Gloéwne wyzwania w przywodztwie dla innowacji to opor ze strony perso-
nelu, jak rowniez brak umiejetnosci taczenia oczekiwan statych i nowych gosci.
Potrzeba otwartej komunikacji, organizacja szkolen czy warsztatow dla perso-
nelu mogg przyczyni¢ si¢ do zmian, dzigki ktorym mozliwe jest stopniowe
wdrazanie innowacji. Korzystne jest laczenie tradycji z nowoczesnoscig, bo
zwigksza si¢ efektywno$¢ operacyjna, a co za tym idzie poprawia si¢ jakos¢
$wiadczonych ushug. Nowoczesne rozwigzania przyciagaja mtodszych klientow,
bo wychodza naprzeciw ich oczekiwaniom i stajg si¢ bardziej konkurencyjne od
tych tradycyjnych.

Tabela 1. Wnioski i rekomendacje

Glowne wnioski

Rekomendacje

Przywédztwo
dla innowacji

e Ciggty proces zmian
wymagajacy S$wiadomego
zarzgdzania

e Zachowanie rownowagi
migdzy tozsamoscig hotelu
a innowacyjnoscia

e Proba budowania integracji

zespotu hotelowego
Wprowadzenie zmian, ktore
sg zgodne z tozsamoscia
hotelu

Wyzwania
i zalozenia

¢ Minimalizacja oporu
personelu

¢ Poszukiwanie cickawych
klientow

e Zmniejszanie kosztow
finansujacych innowacyjne
rozwigzania

Otwarta komunikacja
Pozyskiwanie nowych zrodet
finansowych

Kursy, szkolenia, warsztaty
dla personelu

Korzysci
Z przywédztwa
innowacyjnego

e Wyzsza jakos$¢ ushug

e Przyciagganie szerszej grupy
klientow

¢ Budowanie indywidualnej
tozsamosci hotelu

e Efektywniejsze dziatanie

Monitorowanie i ocena
wdrazanych innowacji
Wprowadzanie istotnych
modyfikacji

Budowanie prestizu hotelu
w oparciu o wykorzystane
innowacyjne rozwigzanie

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Dyrektorzy, menedzerowie czy zarzadcy hoteli powinni stawia¢ na przy-
wodztwo innowacyjne, bo dzigki temu nie tylko podwyzszaja standard §wiad-
czonych ustug, ale budujag nowy wymiar tozsamosci hotelu, otwartego na nowo-
$ci.

Kazda innowacja, ktora nie narusza tradycyjnych warto$ci powoduje, ze
wprowadzane zmiany nie wptywaja na relacj¢ ze statymi klientami. Wazne jest,
aby menedzerowie, testowali nowe rozwigzania po uzgodnieniach z liderami
zmian, w oparciu o réznorodne szkolenia, warsztaty. Nowe technologie musza
by¢ w branzy hotelarskiej wdrazane stopniowo, tak aby nie zrazi¢ stalych klien-
tow 1 jednocze$nie pozyskiwaé nowych. Otwarta komunikacja, rozumienie po-
trzeb zatrudnionej kadry, sprawiaja, ze znaczgco szybko innowacje sg akcepto-
wane. Warto skupi¢ si¢ na mocnych stronach hotelu, zminimalizowa¢ stabsze,
tak by wyrdzniac si¢ na tle innych, stawac si¢ bardziej konkurencyjnym.

Wiasciciele hoteli chcac ksztattowac liderow zmiany musza nauczy¢ si¢
strategii zarzadzania mtodym pokoleniem. Efekty ich pracy widoczne sg w cza-
sie, kiedy tzw. pokoleniu Z da si¢ pewna swobod¢ mys$lenia, uwzgledni ich
pomysty. Dzigki spéjnemu dzialaniu mozna przyja¢ wiele innowacji, ktore pod-
niosg jako$¢ obstugi gosci 1 wzrosnie konkurencyjno$¢ hotelu.

Przedstawione wnioski i rekomendacje moga znaczaco wspomoc menedze-
row hoteli w efektywnym taczeniu tradycji z nowoczesnymi rozwigzaniami, co
jest kluczowe dla utrzymania konkurencyjnosci i atrakcyjnoséci obiektu. Swia-
dome zarzadzanie integracja obejmuje strategiczne planowanie, uwzglednienie
specyfiki kulturowej 1 historycznej miejsca, oraz otwarta komunikacje w zespo-
le, wspierang przez regularne szkolenia i warsztaty, Stopniowe wdrazanie in-
nowacji pozwala na adaptacj¢ do nowych trendéow bez ryzyka destabilizacji
dziatalnosci, poprzez pilotazowe projekty i testowanie rozwigzan w mniejszej
skali. Poszukiwanie réznych zrdédetl finansowania, w tym tradycyjnych kredy-
tow bankowych, funduszy unijnych, grantow rzadowych oraz partnerstw z pry-
watnymi inwestorami, umozliwia elastyczne zarzadzanie budzetem i inwesto-
wanie w innowacje bez obcigzania biezacej dziatalnosci finansowej hotelu.
Wdrazanie tych rekomendacji zwigksza efektywnos$¢ operacyjna, poprawia
reputacj¢ 1 zadowolenie gosci, co prowadzi do wzrostu lojalnosci klientow
1 konkurencyjnosci hotelu.
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LEADERSHIP FOR INNOVATION AND SHAPING
LEADERS FOR CHANGE IN THE HOTEL
INDUSTRY

Innovative leadership and shaping a change leader in the hotel industry is linked to the
modern trend of thinking based on openness and flexibility in managing different gener-
ations of employees. The challenge for a leader is managing the youngest employees
called Generation Z, who have completely different expectations and are focused on
developing their own careers. Their capabilities should be used with the use of modern
technologies, flexible working hours and participation in Agile Leadership projects. The
aim of the research was to show innovative leadership as a certain pattern, thanks to
which it is easier to shape change leaders in the hotel industry. It has been shown that
innovation is based on the implementation of changes that take into account the needs
and capabilities of the entire team, and an innovative leader is a person who uses the
potential of employees, constantly learning and influencing the organizational culture.
Keywords: innovation, generation Z management, change leader, hotel industry.
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Wprowadzenie

Jak stusznie stwierdzil Oliver Wendell Holmes, podatki sg cena, jakg pta-
cimy za cywilizowane spoleczefistwo'. Sg one niezbedne do funkcjonowania
panstwa, jednak ze strony podmiotow opodatkowanych — stanowig istotne ob-
cigzenie. Pojawia si¢ zatem potrzeba znalezienia swoistego ztotego $rodka, kto-
ry umozliwi panstwu funkcjonowanie, przy czym nie be¢dzie stwarzal zagroze-
nia dla finansowego dobrobytu podatnikow poprzez nadmierne obcigzenia
fiskalne.

Celem artykulu jest ocena obcigzen podatkowych przedsi¢biorstw oraz
identyfikacja mozliwosci wyboru formy opodatkowania w dazeniu do optyma-
lizacji podatkowej. Tym samym, przedstawiono istnienie pojecia optymalizacji
w $wiadomosci przedsigbiorcoOw na podstawie przeprowadzonego badania an-
kietowego. Artykul ma na celu ukazanie, w jaki sposéb odpowiednie planowa-
nie 1 zarzgdzanie podatkami mogg przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia obcigzen
fiskalnych, a jednocze$nie zapewni¢ zgodno$¢ dzialan z obowigzujagcymi prze-
pisami prawa. Problemem badawczym jest jakie sa przestanki wyboru danej
formy opodatkowania i czym jest optymalizacja podatkowa oraz jakie sa moz-
liwosci jej realizowania. Podmiotem badan sg przedsigbiorcy prowadzacy dzia-
falno$¢ gospodarcza, obszar badania wojewodztwo kujawsko-pomorskie i po-
morskie.

Istota, cel i zalozenia optymalizacji podatkowej

Pojecie optymalizacji podatkowej definiowane jest jako proces planowania
oraz dostosowywania dziatan finansowych w taki sposob, aby zminimalizowac
obcigzenia podatkowe badz odpowiednio roztozyé je w czasie’. Warto nadmie-
ni¢, ze koncept ten postrzegany jest subicktywnie przez spoteczenstwo jak
i urzedy fiskalne, bowiem kojarzony jest z catkowitym unikaniem opodatkowa-
nia. Taki rozklad opinii w duzej mierze wynika z braku tolerancji ustawodaw-
cOw wiazacej si¢ ze stosowaniem przez podatnikow instrumentow minimalizu-
jacych opodatkowanie. Pomimo braku regulacji owych elementow, ich
wykorzystanie jest niechetnie akceptowane i traktowane jako owe unikanie po-
datkow. Ze wzgledu na tak skrajne definiowanie optymalizacji, niemozliwe jest
jej w pelni sprecyzowanie. Niemniej jednak, zaktadajac pelng zgodno$¢ z literg

' N.G. Mankiw, Principles of Microeconomics, 4th Ed., South — Western College Pub.,
2006, s. 169.

2A. Spoz, Wybrane metody optymalizacji podatkowej przedsiebiorstw, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Nr 708, 2012, s. 237.
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prawa ze strony przedsigbiorstw, mozna uzna¢ ,,unikanie opodatkowania” jako
odrebne zjawisko na pograniczu, badz tamigcym prawo.

W ramach optymalizacji podatkowej, organizacje czgsto poszukujg inno-
wacyjnych rozwigzan i dostosowujg swoje strategie do zmieniajgcego si¢ oto-
czenia podatkowego. Wykorzystujac korzysci zwigzane z ulgami podatkowymi
oraz $wiadomie dostosowujac strukture finansowa, firmy moga lepiej zarzagdzac
swoimi zobowigzaniami podatkowymi. Jednocze$nie, skuteczna optymalizacja
podatkowa moze przyczyni¢ si¢ do poprawy konkurencyjnosci przedsigbior-
stwa, umozliwiajac efektywne alokowanie zasobow i zwigkszenie dostgpnych
srodkow na rozwoj 1 inwestycje. Optymalizacja ta stanowi swego rodzaju stra-
tegi¢ przedsicbiorstwa — obejmuje dlugofalowe dziatania i wdrazana jest
w momencie rozpoczecia dzialalnoéci®. Trwa przez caly okres jej operowania az
do zaniechania. Do elementéw proceduralnych strategii podatkowej mozna za-
liczy¢*:
formg organizacyjno-prawng (osobowos$¢ prawna, struktura zatrudniania),
lokalizacj¢ dziatalnosci gospodarczej (raje podatkowe),
koszty operacyjne (m.in. amortyzacja),
profil dziatalnosci (przedmiot handlu),
zwolnienia i ulgi podatkowe (wynikajace z formy opodatkowania).

Owe czynniki stanowig obszar decyzyjny przedsi¢biorstwa umozliwiajacy
ich optymalng kombinacje¢, prowadzaca do zminimalizowania obcigzen fiskal-
nych, jakim poddane sg podmioty gospodarcze. Ich kompetentne podejscie do
strategii podatkowej stanowi w duzym stopniu o jego przyszitej kondycji finan-
sowej i pozycji rynkowej°.

Gléwnym celem optymalizacji opodatkowania jest osiggnigcie maksymal-
nego, okreslonego rezultatu ekonomicznego przy minimalnych kosztach podat-
kowych. Przedsigbiorcy daza do zwigkszenia zyskow netto poprzez rozwazne,
zaplanowane i skuteczne zarzadzanie zobowigzaniami podatniczymi. Do podat-
nika takze nalezy wybor najkorzystniejszej dla jego biznesu formy prawnej
a tym samym metody opodatkowania swojego przedsigbiorstwa.

Zatozenia optymalizacji obejmujg przede wszystkim przestrzeganie prawa
podatkowego. Nie ma bowiem w polskim prawie normy, ktora nakazuje aby

3 B. Walczak, Strategie podatkowe i parapodatkowe jako narzedzie zarzqdzania
finansami przedsigbiorstw, (W:) Nowoczesne zarzqdzanie finansami przedsigbiorstwa,
red. A. Bielawska. C.H. Beck, Warszawa 2009, s. 241.

4 M.A. Makuch, Wybér formy opodatkowania, (w:) Finanse, Rynki Finansowe
i Ubezpieczenia, 2011, nr 40, s. 48.

5 M. Walicka, Optymalizacja podatkowa w dzialalnosci gospodarczej matych
przedsigbiorstw, (W:) Zeszyty naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Nr 708, 2012,
s. 272.
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przedsigbiorstwa ksztattowaly swoja strukture prawnag w sposob skutkujacy
maksymalizacjg opodatkowania. Nie oznacza to jednak przyzwolenia na unika-
nie podatkéw, lecz wykorzystywanie dostgpnych srodkow w sposdb zgodny
z przepisami, tak, by stanowily rozwigzanie pomagajace zminimalizowa¢ poda-
tek dochodowy w granicach prawa. Ponadto, w swoim zastosowaniu, wymaga
analizy sytuacji finansowej podatnika, a takze dostosowywania strategii opty-
malizacji do jego specyficznych potrzeb i celow. Warunki te, stanowigce fun-
dament idei optymalizacji, $wiadcza o niepowtarzalno$ci kazdej strategii. Waz-
ne sg rOwniez zmieniajace si¢ przepisy podatkowe, stanowiace utrudnienie dla
przedsigbiorcow, ktore z kolei podkreslajg wage elastycznosci strategii optyma-
lizacyjnych w owej niezrdwnowazone] sytuacji rynkowej. Ta zmiennos$¢ i nie-
pewnos¢ stanowi ryzyko dla bytu przedsigbiorstwa. Niska jakos¢ legislacyjna
jest cecha charakterystyczng polskiego systemu podatkowego, bowiem jego
niejasnos¢ od wielu lat okreslana jest jako gtéwna bariera rozwoju przedsiebior-
czosci w kraju®. Jego wady prowadza do znieksztalcenia prawa oraz catego sys-
temu podatkowego. Prowadzi to do niskiej przejrzystosci prawa oraz tworzenia
si¢ niuansow, ktore stanowig niedookreslenia ustawodawcze i ktorych wykorzy-
stanie graniczy z tamaniem prawa. W efekcie punktem wyjs$cia w poszukiwaniu
stosownej metody opodatkowania jest analiza obowigzujacych norm prawnych
stosowanych przez organy skarbowe.

Podsumowujac, optymalizacja podatkowa to przede wszystkim wybor
zgodnego z prawem sposobu osiggni¢cia okreslonego rezultatu ekonomicznego,
przy zalozeniu minimalizacji towarzyszacych temu obcigzen podatkowych’.
Dokonanie optymalizacji jest poprzedzone skrupulatnym planowaniem strategii,
pod katem osiagniecia zatozonego efektu w postaci oszczednosci podatkowe;®,
a takze szczegdtowa analizg przepisow prawa w celu okres$lenia najkorzystniej-
szego podatkowo scenariusza. Jest to zatem zespot dziatan majacych na celu
ksztaltowanie wysokos$ci oraz rozktadu cig¢zaru fiskalnego w najkorzystniejszy
z mozliwych dla podatnika sposobow’. Ponadto, skuteczna optymalizacja po-
datkowa moze rowniez przyczynié¢ si¢ do zwigkszenia dostgpnych $rodkoéw na
inwestycje w rozwoj przedsigbiorstwa, co pozytywnie wptywa na jego dlugo-
terminowa konkurencyjno$¢ i stabilno$¢ finansowg. Stanowi zatem integralny
element strategii biznesowej, a takze podstawe finansowg dla dalszego rozwoju.

6 Polska Konfederacja Pracodawcéw Prywatnych Lewiatan, Czarna Lista barier dla
rozwoju przedsiebiorczosci, Warszawa, 2010, s. 4.

7'S. Kudert, M. Jamrozy, Optymalizacja opodatkowania dochodéw przedsiebiorstw,
Warszawa, 2013, s. 24.

8 A. Ladzinski, Prawne granice, (w:) Przeglgd Podatkowy, Nr 6, 2008, s. 19,

® K. Gruziel, Istota i zafozenia optymalizacji podatkowej — wybrane aspekty, (w:) Zeszyty
Naukowe SGGW — Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, Nr 77, s. 185.
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Elementy strategii podatkowej

Optymalizacja podatkowa przedsigbiorstwa, rozumiana jako jego strategia
finansowa, utozsamiana jest z kierunkiem i zakresem dziatan, jakie przedsie-
biorstwo planuje podjac, aby osiggnaé zakladane cele ekonomiczne oraz zyskac
przewage konkurencyjng w okresie dlugofalowym. Stosowanie ograniczen ob-
cigzen podatkowych jest glbwnym przedmiotem tych dziatan. Przedsigbiorstwo,
tworzac strategi¢ podatkowa, zaktada katalog procedur majacych na celu mak-
symalizacj¢ oszczednosci fiskalnych, a jej komponentami sg wczesniej wspo-
mniane procesy dotyczgce form organizacyjno-prawnych, lokalizacji dziatalno-
sci. Analizujagc powinnosci podatnicze firmy, do obowigzku przedsigbiorcy
nalezy eksploracja przepisow prawnych jakim podlega jego dziatalno$¢. Formu-
hujac plan na podstawie tych danych oraz wymagan szczegdlnych danego pod-
miotu, wybor najczesciej sprowadza sie do dwoch przeciwnych sobie strategii'”:

e strategia konserwatywna, opierajgca si¢ na podejmowaniu dziatan

zachowawczych, ograniczajgca si¢ do wypelniania obowigzkow wyni-
kajacych z zakresu opodatkowania oraz minimalizacji ryzyka,

e strategia agresywna, majgca na celu redukcje obowigzkow fiskalnych

przy wykorzystaniu wszelkich mozliwych sposobow.

Istotg strategii konserwatywnej jest zapewnienie przedsi¢biorstwu bezpie-
czenstwa, poprzez prawidlowe rozpoznanie zakresu obowigzku podatkowego
firmy i jego bezblgedne egzekwowanie. W tym przypadku podatnik nie podej-
muje dziatan majgcych na celu analize skutkow fiskalnych strategii badz decyzji
firmy, czy tez nie poszukuje aktywnie sposobow minimalizacji obcigzenia po-
datkowego. Dziatalno$¢ gospodarcza koncentruje si¢ na zgodnosci z aktualnymi
przepisami, ograniczajac si¢ do standardowych metod optymalizacji, takich jak
korzystanie z powszechnie dostgpnych ulg podatkowych i przestrzeganie trady-
cyjnych praktyk podatkowych.

Natomiast agresywna strategia nosi znamiona unikania badz uchylania si¢
od opodatkowania i polega na realizacji dziatan zgodnie z przepisami prawa,
ktore jednak nie odzwierciedlaja rzeczywistych, rzetelnych transakcji lub fak-
tycznych proces6w biznesowych, a sa ukierunkowane w szczeg6lnosci na obni-
zanie obcigzen podatkowych. Definicja tej strategii jest zatem trudna do rozréz-
nienia od konotacji kojarzonych z owymi nielegalnymi operacjami — niemnie;j
jednak nalezy podkresli¢ roznice migdzy dziatalno$cig podatnika korzystajgcego
z instrumentow powszechnie dostepnych, od takiej, ktora miesci si¢ na pograni-
czu prawa'!. W ramach tej strategii, podatnicy moga siegna¢ po zaawansowane

19 M. Walicka, op. cit., s. 273.
1], Pastuszka, Agresywna optymalizacja podatkowa — Unikanie obcigzen zwigzanych
z CIT, (w:) Kontrola Panstwowa, Nr 68, 2018, s. 140.
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techniki, kreatywne interpretacje przepisow podatkowych oraz skomplikowane
struktury transakcyjne, aby zredukowa¢ swoje zobowigzania podatkowe do
mozliwie najnizszego poziomu. Tego rodzaju podejscie czgsto wigze si¢ z mak-
symalnym wykorzystaniem dostgpnych ulg, zwolnien i wszelkich legalnych
srodkow, ktore pozwalajg na zminimalizowanie wpltywu podatkow na finanse
podatnika. Gtdwnym elementem odrdzniajagcym jg od strategii konserwatywnej
jest aktywna rola podatnika w poszukiwaniu najbardziej korzystnych rozwigzan
i ryzyko, ktorego jest gotowy si¢ podja¢ w poszukiwaniu rozwigzania.

Nalezy jednak nadmieni¢, iz w perspektywie doktryny konserwatywnej po-
jecia strategii optymalizacji uznawane sg za form¢ unikania opodatkowania.
Dziatania majgce na celu zminimalizowanie obcigzen podatkowych poprzez
ograniczanie zachowan skutkujgcych powstaniem owych zobowigzan, uznawa-
ne sg za przyklad abstynencji podatkowej'2. Wedtug takiej klasyfikacji definicja
oszczedzania podatkowego przybiera brzmienie owego unikania opodatkowa-
nia. W tym przypadku mowa o wykorzystaniu ulg podatkowych, takich jak ulgi
inwestycyjne czy ulgi na dzieci, ktére umozliwiajg obnizenie podstawy opodat-
kowania. Ponadto, podatnik moze stosowa¢ metody zarzadzania kosztami
i dochodami, a takze kreatywnie stosowaé amortyzacj¢ w przedsigbiorstwie czy
skutecznie planowa¢ koszty zwigzane z inwestycjami. W takim tez kontekscie,
podobnie do planowania podatkowego, oszcz¢dzanie podatkowe wymaga skru-
pulatnego monitorowania zmian w prawie oraz precyzyjnego zrozumienia obo-
wigzujagcych przepisdOw podatkowych.

Optymalizacja podatkowa jest zatem nie tylko narzedziem minimalizacji
obcigzen fiskalnych, ale rowniez integralnym elementem strategii dtugofalowe-
go rozwoju przedsiebiorstwa. Przemyslane podejscie do tego zagadnienia moze
przyczyni¢ si¢ do poprawy wynikow finansowych, umocnienia pozycji na rynku
oraz zwigkszenia warto$ci firmy w perspektywie dtugoterminowe;j.

Opinia przedsiebiorcow o optymalizacji podatkowej

Optymalizacja podatkowa stanowi istotny element zarzadzania finansami
przedsicbiorstw, umozliwiajac efektywne zarzadzanie obcigzeniami podatko-
wymi w granicach obowigzujgcego prawa. W badaniu znajomosci przedsigbior-
cOW z owym pojeciem oraz popularnosci strategii optymalizacyjnych zastoso-
wano sondaz diagnostyczny w oparciu o kwestionariusz ankiety.

Anonimowg ankiete przeprowadzono w grupie 100 przedsi¢biorcow. Re-
spondenci odpowiadali na pytania dotyczace ich podejécia do optymalizacji po-

12 B. Brzezifiski, Wstep do nauki prawa podatkowego, Dom Organizatora, Toruf, 2003,
s. 87.
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datkowej, oceny systemu podatkowego oraz stosowanych strategii minimalizo-
wania obcigzen podatkowych. Arkusz sktadal si¢ z 16 pytan, gdzie pierwsze 5
obejmowaty dane o respondencie, dotyczace miejsca prowadzenia dziatalnosci,
formy dziatalno$ci gospodarczej czy branzy. Zastosowane pytania byly zaréw-
no jednokrotnego jak i wielokrotnego wyboru.

W ankiecie brali udzial przedsi¢biorcy prowadzacy dziatalno$¢ gldwnie
w wojewodztwach kujawsko-pomorskim (42 respondentéw) oraz pomorskim
(58 respondentow). Rozktad ten mozna zobaczy¢ na rysunku 1.

Rysunek 1. Obszar dziatalnosci

kujawsko-
pomorskie
42%

pomarskie
58%

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Natomiast analizujgc badanie dotyczace formy dziatalnosci, najpopular-
niejsza wsrod respondentow stanowi jednoosobowa dzialalno$é gospodarcza
(42 przedsigbiorstw), nastepnie spotka z ograniczong odpowiedzialnoscig (22),
spotka jawna (14), spotka partnerska (12) oraz spotka cywilna (10). Wybodr
formy prawnej dzialalnosci jest istotny w kontekscie optymalizacji podatkowe;j,
gdyz rozne formy prawne oferuja rézne mozliwosci i strategie minimalizowania
obcigzen podatkowych. Forme w jakiej prowadzg dziatalnos¢ respondenci ankie-
ty przedstawia rysunek 2.
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Rysunek 2. Forma dziatalno$ci gospodarczej

spotkaz o.0.
2204 jednoosobowa
dziatalno$¢
gospodarcza

42%

spolka partnerska
12%

spolka jawna
14% spolka cywilna
10%
Zrédlo: Opracowanie whasne.

Trend wskazujacy na popularno$¢ jednoosobowej dzialalno$ci gospodar-
czej wsrod polskich przedsigbiorcow mozna réwniez zauwazy¢ obserwujac da-
ne z Gtownego Urzegdu Statystycznego — przedstawione na rysunku 3.

Rysunek 3. Podmioty gospodarki narodowej wedlug podzialu na forme dziatalnosci

gospodarczej
spolki akcyjne spolki z 0.0. S -
0% 15% spolki cywilne
1%
spol-
dzielnie
0%
osoby fizyczne
prowadzace
dziatalno$¢
gospodarcza

84%
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych Gtownego Urzedu Statystycznego.

Wynika to z kilku kluczowych czynnikéw, w tym prostoty zatozenia i pro-
wadzenia dziatalnosci, mozliwos$ci optymalizacji podatkowej oraz elastycznos$ci
w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem. Stanowi ona stosunkowo prosta forme dzia-
falnosci do prowadzenia. Rejestracja podmiotu jest obecnie bezpieczna i szybka
za posrednictwem portalu internetowego Centralnej Ewidencji 1 Informacji
o Dziatalnosci Gospodarczej (CEIDG). Ponadto, w tej formie dziatalnosci
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przedsicbiorca nie jest zobowigzany do prowadzenia pelnej ksiggowosci, a je-
dynie uproszczona ewidencje, co znacznie obniza koszty administracyjne. Dla
wielu przedsigbiorcow JDG jest takze atrakcyjna ze wzgledu na niskie koszty
poczatkowe 1 biezgce. W przeciwienstwie do spotek, nie wymaga wniesienia
kapitatu zaktadowego, co obniza barier¢ wejscia na rynek. Koszty prowadzenia
dziatalnosci, w tym sktadki ZUS, sg rowniez relatywnie niskie w poréwnaniu
do bardziej ztozonych struktur prawnych. Swiadczy to o pelnej kontroli nad
prowadzonym biznesem jaka ma przedsigbiorca, co pozwala na szybkie podej-
mowanie decyzji i elastyczne dostosowywanie si¢ do zmieniajacych si¢ warun-
kéw rynkowych. Brak koniecznosci konsultacji z innymi wspdlnikami, jak
w przypadku spotek, czyni t¢ form¢ dziatalnosci bardziej przystepng dla osob
preferujacych samodzielne zarzadzanie.

Nastepnie przedsigbiorcy zostali zapytani o czas prowadzenia dziatalnosci.
14 z nich prowadzi firm¢ ponizej roku, 26 od 1 do 3 lat, 28 w okresie od 4 do 10
lat i az 32 powyzej 10 lat. Wyniki zostaty przedstawione na rysunku 4.

Rysunek 4. Czas prowadzenia dziatalno$ci gospodarcze;j

18 32%

16 28%
) 26% &

5%

10
14%
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ponizej 1 roku od1 do3 lat od4 do 10 lat powyzej 10 lat

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Dhugos¢ prowadzenia dziatalnosci gospodarczej moze wptywaé na do-
$wiadczenie 1 wiedze¢ przedsigbiorcow dotyczacg roznych strategii optymalizacji
podatkowe;j, zatem ich udzial w ankiecie jest niezastgpiony.

Kolejng oceng charakterystyki przedsi¢biorstw ankietowanych jest liczba
0s0b w nich zatrudnionych. Dane przedstawiono na rysunku 5.
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Rysunek 5. Zatrudnienie w przedsigbiorstwach

powyzej 250 osdb (duze)
0d 50 do 249 0s6b (duze) 10%
0d 10 do 49 0sdb (male) 40%
do 9 0s6b (mikro) 50%
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Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Pod wzgledem zatrudnienia, wigkszos¢ przedsigbiorstw zatrudnia do
9 0s06b (50 przedsigbiorstw), co klasyfikuje je jako mikroprzedsigbiorstwa. Mate
przedsigbiorstwa zatrudniajgce od 10 do 49 o0séb stanowi 40 respondentow,
a srednie przedsigbiorstwa (od 50 do 249 os6b) reprezentowane sa przez
10 respondentow. Brak jest duzych przedsiebiorstw zatrudniajacych powyzej
250 os6b w probie ankietowanej. Wielko$¢ zatrudnienia moze mie¢ wptyw na
mozliwosci 1 potrzeby optymalizacji podatkowej, szczegodlnie w kontekscie roz-
nych ulg i zwolnien podatkowych dostepnych dla mniejszych firm.

Przedsigbiorstwa uczestniczace w ankiecie reprezentujg rézne branze, co
prezentuje rysunek 6.

Najwigcej z nich dziala w sektorze handlu hurtowego i detalicznego oraz
naprawy pojazdow samochodowych (30 przedsigbiorstw). Kolejno najliczniej
reprezentowane sg sektory opieki zdrowotnej i pomocy spotecznej (14 przed-
sigbiorstw), dziatalno$ci zwigzanej z zakwaterowaniem i ustugami gastrono-
micznymi (8 przedsigbiorstw) oraz rolnictwa, leSnictwa, lowiectwa i rybactwa
(8 przedsiebiorstw). W pozostalych branzach liczba przedsigbiorstw jest mniej-
sza, co wskazuje na zr6znicowanie struktury gospodarczej respondentow.
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Rysunek 6. Branze ankietowanych

Sekeja S — Pozostala drialalnosc ushizowa 4%
Sekecja R —Duriatalnosc rwiazana z kultura, rozrywhkai rekreacja
Sekeja Q — Opiekazdrowotnaipomoc spoleczna 14%

SekejaP — Edukacia 6%

SekcjaN — Dzialalnosc w zakresie ushig administrowania i

drialalnosc wspierajaca
Sekcja M — Dziatalnosé profesjonalna naukowaitechniczna 2%
Sekcjal —Drziatalnosé rwiazana z obshizarynkunienuchomosci 6%
Sekeja K — Dzialalnosc finansowaiubezpieczemowa 4%

Sekcja ] — Informacjai komunikacja

Sekejal —Daziatalnosc rwiazana z zakwaterowaniem i ushizami 2%
gastronomicznymi o
Sekcja H — Transporti gospodarka magarynowa 4%
Sekcja G — Handel hurtowyi detaliczny; naprawa pojazdaw
] b, Ry T PO 30%

samochodowych, wiaczajac motocylde
SekcjaF — Budownictwo 6%

SekcjaE —Dostawa wody; gospodarowanie Sciekamii odpadami
oraz drialalnosé zwiazana z relultywacja

SekcjaD — Wytwarzanie i zaopatrywanie w energie elektryczna,
gaz, pare wodna, goraca wode i powietrze do uldadow

Kimatyzacyjnych
Sekeja C —Przetworstwo przemystowe 6%
SekcjaB —Gomictwo i wydobywanie 2%
Sekcja A— Rolnictwo, lesnictwo, lowiectwo i rybactwo 8%

Zrodlo: Opracowanie wiasne.
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Powody wyboru formy prowadzenia dziatalnosci zaprezentowano na ry-
sunku 7. Bylo to pytanie wielokrotnego wyboru.

Rysunek 7. Powody wyboru formy prowadzenia dziatalnosci

Inne 18

Wezesniejsza znajomos¢ wybranej formy 42
opodatkowania
Stopien ewidencjonowania 12

Mozliwosc sterowania podstawa opodatkowania 18

Mozliwosé ujmowania wydatkow w kosztach 42
Mozliwos¢ zastosowania ulg i odliczen 50
0 5 10 15 20 25 30

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Najczestszymi powodami wyboru konkretnej formy dziatalno$ci gospodar-
czej przez respondentow sg mozliwos$¢ zastosowania ulg i odliczen (50 odpo-
wiedzi), mozliwos¢ ujmowania wydatkdow w kosztach (42 odpowiedzi) oraz
wczesniejsza znajomos¢ wybranej formy opodatkowania (42 odpowiedzi). Inne
istotne motywy to mozliwo$¢ sterowania podstawa opodatkowania (18 odpo-
wiedzi) oraz stopien ewidencjonowania (12 odpowiedzi). Wyniki te wskazuja,
ze przedsiebiorcy w duzej mierze kierujg si¢ korzysciami podatkowymi oraz
wlasnym doswiadczeniem przy wyborze formy prowadzenia dziatalnosci.

Ocena wiedzy przedsigbiorcow na temat opodatkowania jest istotnym
czynnikiem wplywajagcym na efektywno$¢ stosowanych przez nich strategii
optymalizacji podatkowej (rysunek 8). Znajomo$¢ przepisow podatkowych
i dostgpnych ulg pozwala na lepsze planowanie i zarzadzanie obcigzeniami po-
datkowymi.
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Rysunek 8. Wiedza na temat sposobéw opodatkowania

bardzo slaba 4%
slaba 16%
przecigtna 36%
dobra 20%
bardzo dobra 24%
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Ankietowani zostali rOwniez zapytani o to, czy w prowadzeniu dziatalno$ci
nadajg priorytet minimalizacji opodatkowania. Odpowiedzi ankietowanych za-
prezentowano na rysunku 9.

Rysunek 9. Czy przedsigbiorcy podejmujg dzialania minimalizujgce obcigzenia podat-
kowe?

Nie 22%
Tak 78%

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Wigkszos¢ respondentow (78 osob) podejmuje dzialania majgce na celu
minimalizacje¢ obcigzen podatkowych. 22 respondentéw zadeklarowalo, ze nie
podejmuje takich dziatan. Wysoki odsetek przedsigbiorcow angazujacych sie¢
w dziatania minimalizujace obcigzenia podatkowe $wiadczy o duzej $wiadomo-
$ci 1 potrzebie optymalizacji podatkowej wsrod polskich przedsigbiorcow.

Strategie, jakie najczeSciej sg wykorzystywane zostaty przeanalizowane na
rysunku 10. Stanowito ono pytanie wielokrotnego wyboru.
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Rysunek 10. Stosowane strategie podatkowe
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.

NajczeSciej stosowang strategiag podatkowg jest strategia preferencii
i zwolnien podatkowych, wykorzystywana przez 35 respondentéw. Inne popu-
larne strategie to strategia kosztowa (24% odpowiedzi) oraz strategia dochodo-
wa (16% odpowiedzi). Mniej popularne sg strategie mi¢dzynarodowe (4% od-
powiedzi) oraz strategia zmiany w prowadzonej dziatalnosci (9% odpowiedzi).
11 respondentow stwierdzito, ze nie stosuje zadnej strategii podatkowej. Wyniki
te pokazujg, ze przedsigbiorcy najchetniej korzystajg z dostepnych ulg i odli-
czen, a takze starajg si¢ minimalizowaé podstawe do opodatkowania poprzez
odpowiednie zarzadzanie kosztami.

Kluczowym aspektem jest rowniez zbadanie opinii przedsigbiorcow na te-
mat roznych sposobow definiowania pojecia optymalizacji opodatkowania. An-
kietowani zostali poproszeni o stwierdzenie bliskoznacznosci ponizszych zwro-
tow. Odpowiedzi zaprezentowane zostaty na rysunku 11.
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Rysunek 11. Percepcja optymalizacji podatkowe;j

nie mam zdania 20%
jest kompletnie nie powiazana 24%
uchylaniem sig¢ od opodatkowania 14%
unikaniem opodatkowania 42%
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Znaczaca cze$¢ respondentdw (42 osoby) utozsamia optymalizacj¢ podat-
kowsg z unikaniem opodatkowania, podczas gdy 24 respondentow uwaza, ze
optymalizacja podatkowa jest kompletnie niepowigzana z unikaniem opodat-
kowania. 20 respondentow nie ma zdania na ten temat, a 14 uwaza, ze optyma-
lizacja podatkowa wigze si¢ z uchylaniem si¢ od opodatkowania.

Respondenci zostali rowniez zapytani o to, z ktorym stwierdzeniem doty-
czacym unikania opodatkowania zgadzaja si¢, widoczne na rysunku 12. Wigk-
szo$¢ respondentow (70 osOb) uwaza, ze unikanie opodatkowania polega na
wykorzystywaniu wylacznie legalnych $rodkow. 12 respondentéw postrzega
unikanie opodatkowania jako lamanie prawa, natomiast 18 respondentow nie
ma zdania na ten temat. Przekonanie o legalnos$ci stosowanych dziatan optyma-
lizacyjnych jest istotne dla przedsigbiorcow, poniewaz pozwala im na bezpiecz-
ne i zgodne z prawem zarzadzanie zobowigzaniami podatkowymi.

Rysunek 12. Legalno$¢ dziatan optymalizacyjnych

nie mam zdania 18%
wykorzystywaniu wylaczuie legalnych %
RS 70%
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Rozwazajac zatem popularnos¢ nielegalnych metod uchylania si¢ od opo-
datkowania, przedsi¢biorcy zostali zapytani — czy majgc taka mozliwosc¢, sko-
rzystaliby z minimalizacji opodatkowania, zaktadajac rownoczesny wzrost ry-
zyka podatkowego. Na pytanie dotyczace sktonnosci do minimalizacji obcigzen
podatkowych przy réwnoczesnym wzro$cie ryzyka podatkowego, 32 respon-
dentow odpowiedziato twierdzaco, 28 negatywnie, a 40 nie miato zdania na ten
temat. Wyniki przedstawiono na rysunku 13.
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Rysunek 13. Sktonnos$¢ do ryzyka podatkowego

Nie wiem 40%
Nie 28%
Tak 32%
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Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Odpowiedzi ankietowanych wskazujg na zréznicowane podejscie przedsig-
biorcéOw do ryzyka podatkowego, gdzie cze$¢ z nich jest gotowa podjaé wigksze
ryzyko w zamian za potencjalne korzysci podatkowe, podczas gdy inni sg bar-
dziej ostrozni.

Badajac wykorzystywanie optymalizacji podatkowej przez przedsigbior-
cow nalezy rowniez zbadac¢ ich opini¢ na temat obecnego systemu fiskalnego.
Zapytani, czy uwazajg go za przejrzysty, 62 respondentéw nazwato go nieprzej-
rzystym, 18 — przecigetnym, a 8 jako przejrzysty. 6 respondentéw nie miato zda-
nia na ten temat. Przewazajgca liczba negatywnych ocen wskazuje na potrzebg
poprawy przejrzystosci przepisow podatkowych, co mogloby utatwi¢ przedsig-
biorcom zarzadzanie swoimi zobowigzaniami podatkowymi (rysunek 14).

Rysunek 14. Ocena systemu podatkowego

nie mam zdania 12%
nie jest przejrzysty 62%
jest przecietny 18%
jest przejrzysty 8%
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Kolejne pytanie dotyczyto zmian w przepisach podatkowych i tego jak czg-
sto si¢ odbywaja, majac na celu zbadanie opinii respondentéw na temat stabil-
nos$ci rynku polskiego. Wyniki badan zostaly zaprezentowane na rysunku 15.
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Rysunek 15. Ocena czgsto$ci zmian w przepisach podatkowych
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Zmiany w przepisach podatkowych sg zdaniem wigkszosci respondentow
(70 0s06b) zbyt czeste, 22 respondentéw nie miato zdania, a tylko 2 responden-
tow uwaza, ze s3 odpowiednio dostosowane do zmieniajacych si¢ warunkow
gospodarczych. Czgste zmiany przepisOw moga wprowadzaé niepewnosé
i utrudnia¢ planowanie dtugoterminowych strategii podatkowych dla przedsie-
biorcow.

Naste¢pnie zbadano opini¢ respondentéw dotyczaca wysokosci skali podat-
kowej CIT/PIT. Oceniana jest przez 58 respondentow jako zbyt wysoka,
10 respondentow uwaza ja za wysoka, ale akceptowalna, a tylko 2 responden-
tow uwaza, ze jest odpowiednia. 4 respondentdow uwaza, ze skala podatkowa
jest zbyt niska, a 26 respondentow nie ma zdania na ten temat. Odpowiedzi
przedstawiono na rysunku 16.

Rysunek 16. Ocena wysokosci skali podatkowej CIT/PIT

nie mam zdania 26%
jest za niska 4%
jest wysoka, ale akceptowalna 10%
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Zrédlo: Opracowanie wiasne.
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Przewazajgca opinia o zbyt wysokich stawkach podatkowych wskazuje na
potrzebe ich obnizenia, co mogloby poprawi¢ konkurencyjnos¢ polskich przed-
sigbiorstw.

Ocenie rowniez zostaly poddane preferencje przedsigbiorcoOw wobec roz-
woju w prawie podatkowym. Zapytani, jakie zmiany bylyby korzystne dla ich
przedsigbiorstw, odpowiedzieli nastepujaco (rysunek 17).

Rysunek 17. Preferowane zmiany w systemie podatkowym

inne 4%
lepsza obshiga ze strony wrzgdu skarbowego 26%
wieksze ulgi podatkowe 38%
uproszczenie przepisdw podatkowych 44%
obnirenie stawek podatkowych 68%

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Przedsigbiorcy najbardziej preferuja obnizenie stawek podatkowych (68%
odpowiedzi) oraz uproszczenie przepisow podatkowych (44% odpowiedzi). In-
ne pozadane zmiany obejmuja wigksze ulgi podatkowe (38% odpowiedzi) oraz
lepsza obsluge ze strony urzedu skarbowego (26% odpowiedzi). Wyniki te
wskazujg na konkretne potrzeby i oczekiwania przedsigbiorcow wobec systemu
podatkowego, ktdre moglyby przyczynié¢ si¢ do jego poprawy.

Podsumowanie

Optymalizacja podatkowa stanowi niezwykle istotny element efektywnego
zarzadzania finansami w przedsi¢gbiorstwach, umozliwiajac nie tylko zmniej-
szenie obcigzen podatkowych, ale takze poprawe ptynnosci finansowej i konku-
rencyjnosci na rynku. Przemyslane strategie podatkowe, oparte na dogltebnym
zrozumieniu przepiséw i regulacji, moga przynie$¢ znaczace korzysci, jednak
ich stosowanie wymaga ostroznosci, aby unikna¢ ryzyka prawnego i wizerun-
kowego. W dobie dynamicznych zmian w srodowisku prawnym, umiejetnosé
dostosowywania strategii podatkowych do nowych wyzwan staje si¢ kluczo-
wym czynnikiem sukcesu dla przedsigbiorstwa. Artykul podkresla potrzebe
swiadomego 1 odpowiedzialnego podejscia do optymalizacji podatkowej, ktore
pozwala przedsigbiorstwom osiggna¢ rownowage miedzy efektywnoscig finan-
sowg a zgodnoscig z obowigzujgcymi przepisami.
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Wysokie zainteresowanie przedsigbiorcow optymalizacja podatkowa oraz
réznorodno$¢ stosowanych strategii w tym zakresie potwierdzajg wyniki prze-
prowadzonej ankiety. Przedsigbiorcy zmagaja si¢ z wyzwaniami zwigzanymi
Z nieprzejrzystym i cz¢sto zmieniajgcym si¢ systemem podatkowym, co wplywa
na ich decyzje dotyczgce formy prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej i stoso-
wanych strategii optymalizacyjnych. Kluczowe dla poprawy sytuacji przedsie-
biorcow wydaje si¢ by¢ uproszczenie przepisow podatkowych oraz obnizenie
stawek podatkowych, co moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia ich konkurencyj-
nos$ci na rynku.

W kontekscie formy dziatalnosci gospodarczej, jednoosobowa dziatalnosé
gospodarcza oraz spotki z ograniczong odpowiedzialno$cig sg najczescie] wy-
bieranymi formami, co wskazuje na ich atrakcyjnos$¢ pod wzgledem mozliwosci
optymalizacji podatkowej. Jednak warto rowniez podkreslic wptyw jaki ma
wczesniejsza znajomos¢ form prowadzenia dzialalno$ci na jej wybor. Jest on
réwniez motywowany mozliwoscig zastosowania ulg i odliczen oraz mozliwo-
$cig uyymowania wydatkéw w kosztach.

Ocena wiedzy przedsicbiorcéw na temat réznych sposobéw opodatkowania
jest zrdznicowana, co sugeruje potrzebe dalszej edukacji w zakresie przepisow
podatkowych i dostepnych strategii optymalizacji. Wigkszo$¢ przedsigbiorcow
podejmuje dziatania minimalizujgce obcigzenia podatkowe, co §wiadczy o du-
zej $wiadomosci w zakresie optymalizacji podatkowe;.

Strategie preferencji i zwolnien podatkowych oraz strategie kosztowe sg
najczesciej stosowanymi metodami optymalizacji, podczas gdy strategie mig-
dzynarodowe i zmiany w modelu biznesowym s3 mniej popularne. Percepcja
optymalizacji podatkowej jako legalnego sposobu unikania opodatkowania jest
przewazajaca, cho¢ istniejg réznice w opiniach na temat etycznych aspektow
takich dziatan.

Ocena systemu podatkowego jako nieprzejrzystego oraz czgste zmiany
przepisow podatkowych wskazuja na potrzebe reform w tym zakresie. Prefero-
wane zmiany obejmujg obnizenie stawek podatkowych i uproszczenie przepi-
sOw, co mogloby przyczyni¢ si¢ do poprawy sytuacji przedsigbiorcow i zwigk-
szenia ich konkurencyjnosci na rynku.

Podsumowujac, wyniki ankiety dostarczaja cennych informacji na temat
podejscia polskich przedsigbiorcow do optymalizacji podatkowej i ich oczeki-
wan wobec systemu podatkowego. Wnioski te moga by¢ wykorzystane do dal-
szych badan oraz formutowania rekomendacji dotyczacych polityki podatkowe;j
i edukacji przedsigbiorcow w zakresie zarzgdzania obcigzeniami podatkowymi.
Przede wszystkim pozwalaja one na dowiedzenie istoty optymalizacji podatko-
wej 1 jej potrzeby przedsigbiorcow.
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THE ESSENCE OF TAX OPTIMIZATION

Tax optimization constitutes a crucial element of financial management for enter-
prises, enabling the minimization of tax burdens within the boundaries of the law. This
article discusses the definition, assumptions, and significance of tax optimization in the
context of corporate financial strategy. It outlines the objectives of optimization as well
as the risks associated with it. The article includes the results of survey research on en-
trepreneurs' awareness of tax optimization, highlighting a tendency to choose specific
forms of business activity to reduce tax liability. It also explores how Polish entrepre-
neurs perceive and apply tax optimization, identifying the most commonly used meth-
ods and strategies in this area. The article emphasizes the necessity of understanding
and appropriately applying current regulations to ensure that business activities remain
lawful and support long-term growth.

Keywords: tax optimization, business activities, strategies.
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Abstract: Pop culture festivals of a cultural and entertainment nature affect the recogni-
tion and popularity of a given area in the field of event tourism, which is currently one of
the most important categories of the tourist product. The main aim of the research was to
assess the pop culture festival in the category of a tourist product. The analytical part of
the work used the netnographic method. As part of the netnographic study, the main
fanpage of the Pyrkon Fantasy Festival was analyzed due to the intensity of words ap-
pearing in the posts. Then, the components of the tourist product, which is the pop culture
festival, were identified. As a result of the conducted analyses, the research hypothesis
was confirmed, according to which the pop culture festival is a complex tourist product
with an extensive intangible sphere.

Keywords: event, tourism product, pop culture festival.

Introduction

Tourism has evolved from a phenomenon that could be called elitist into a
mass one, often taking an organized form'. In relation to the motives and types of
tourism in today's world, there is a clear interest in festivals and events, which
can be described as one of the most popular forms of spending free time. Thanks
to them, festival participants enrich their lives with shared experiences. Modern
festivals are aimed at a specific audience, primarily at the needs of participants?.

* Graduate of Management, Faculty of Economic Sciences, Koszalin University of Tech-
nology

" Faculty of Economic Sciences, Koszalin University of Technology

'1. Jedrzejczyk, Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie w zarzqdzaniu firmg, PWN,

Warszawa 2001, s. 21.

2 K. Buczkowska, Kulturowa turystyka eventowa (w:) Wspodlczesne formy turystyki kul-

turowej, red. K. Buczkowska, A. Mikos von Rohrscheidt, Poznan 2009, s. 91.
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The main goal of the events is to provide entertainment, show how to open
up to new experiences and limit the routine of everyday life. This form is not
limited to a solitary experience, but makes it possible to share experiences with
family, friends, and even strangers®. It is also worth adding that events of a cul-
tural, entertainment or sports nature influence the development and maintenance
of a given area's position in the area of event tourism. It is currently one of the
most important categories of the tourist product, it can be described as a modern
form of brand and product promotion, facilitating the reaching of new customers®.

Popular culture events include, but are not limited to: film festivals, conven-
tions (e.g. comic-cons, gaming conventions, beauty conventions, book conven-
tions, anime and manga conventions), exhibitions and shows (e.g. art, technology,
fashion, toys), competitions (e.g. eSports, mascot competitions)’. Thus, a pop cul-
ture festival is an event that refers to popular culture, understood as mass or dom-
inant culture. Thus, a pop culture festival combines various aspects of contempo-
rary culture. These include domains such as: films, series, games, books or
comics. During such events, participants can be active during panels in which
their idols also participate — the creators of the aforementioned works or actors
appearing in them. Pop culture festivals often attract the attention of fans from all
over the world, providing an opportunity to meet people with similar interests®.

The main aim of the article is to evaluate the pop culture festival in the cat-
egory of a tourism product. For the purposes of the work, a research hypothesis
was formulated, according to which the pop culture festival is a complex tourism
product with an extensive non-material sphere.

The article is divided into sections. The next one presents events and festivals
as tourism products in a theoretical approach. Then, the research method and
sources of research material are characterized. The results of the conducted anal-
yses and conclusions are presented.

3 W. Kedziorek, Turystyka kulturowa w Plocku na przykiadzie festiwali, Zeszyty Nau-
kowe PWSZ w Plocku Nauki Ekonomiczne, 2015, t. XXII, s. 299-312.

4 R. Rettinhger, M. Bajger-Kowalska, Eventy jako element réznicujgcy produkt tury-
styczny miast — studium przypadku Pistoi (Wlochy), Przedsigbiorczo$¢ — Edukacja, 2018,
nr 14, s. 270-281.

> V. Radomskaya, Popular Culture Tourism: trend or transition? (in:) Tourism's New
Markets: Drivers, details and directions, Eds. Ph. L. Pearce, A. Correia, Goodfellow Pub-
lishers, Oxford, pp. 141-156.

¢ A. Glowacka, Estetyka popkultury w polskim teatrze po 1989 roku, Praca doktorska,
Uniwersytet Slaski, Katowice 2015, s. 10.
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Events and festivals as tourist products — theoretical
approach

A product can be defined as an element of exchange in a market, such as an
idea, thing, service or place that a seller wants to sell and a consumer wants to
buy’. According to G. Golembski® “a tourist product is any goods and services
created and purchased in connection with a trip outside the place of permanent
residence, both before the start of the trip, during it, and during the stay outside
the hometown”. Therefore, a tourist product is an offer addressed to the customer,
which is a combination of tangible and intangible components offered by the ser-
vice organization at the destination in connection with the implemented trip’.

In relation to the fulfillment of tourist needs, tourism products can be divided
into the following categories: services and goods that initiate demand in tourism,
services and goods that mediate in the practice of tourism, also enabling con-
sumption in another period and place, as well as services and goods that lead to
the fulfillment and implementation of the needs of tourists and residents of a
given place'®. However, in terms of the analysis of consumption components oc-
curring in tourism, tourist products can be defined in the following categories:
communication accessibility, tourist values, general infrastructure services, and
services provided by service devices'!.

Tourist services and goods can be considered the entire tourist potential,
which is the basis for creating and satisfying the needs of tourists. A tourist prod-
uct is an area, place, event, or even a special product created for the needs of
tourists. From the marketing side, a product is everything that is subject to trans-
action or sale. A tourist product in the narrow sense is single goods and services
or those that form a set. In a broader sense, it is possible to add to this the expe-
riences and experiences that the customer has gained while using the products.
This aspect contributes to the complexity of the tourist product. The entirety of
the elements of the tourist product that are intended to satisfy the needs should be

" R. Seweryn, Produkt turystyczny i wyznaczniki jego atrakcyjnosci, Zeszyty Naukowe
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, 2005, nr 697, s. 71-84.

8 G. Gotembski, Kompendium wiedzy o turystyce, PWN, Warszawa 2009, s. 24-44.

9 J. Maciag, Jakos¢ sieciowego produktu turystycznego — definiowanie, wymiary i cechy
Jjakosci, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 2015, nr 215,
s. 41.

10 M. Zdon-Korzeniowska, Jak ksztattowaé regionalne produkty turystyczne? Teoria
i praktyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 14.

11J. Borzyszkowski, M. Marczak, Region (obszar) jako produkt turystyczny, Zeszyty Na-
ukowe Wydziatu Nauk Ekonomicznych Politechniki Koszalinskiej, 2009, nr 13, s. 119.
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referred to three segments, which are: the core of the product, the actual product,
and the enlarged product'?.

The product core, also called the basic product, can be defined using ques-
tions related to tourists — what they expect and what they intend to buy. Therefore,
the product core is closely integrated with the benefit core, resulting from the
primary need, i.e. the motives and desires related to traveling. Satisfaction of
needs requires an offer with a specific structure, i.e. a real product. This is a ma-
terial offer defining what the customer will receive in exchange for their money.
The concept of a real product is not constant, but depends on the components
influencing it, such as: wealth, civilization and culture, as well as the way of trav-
eling and spending free time. Therefore, the core and features that enable the use
of the core can be called the proper product. The real product is influenced by the
components that can enable travel. The real product is a basic set of services.
However, it is worth adding that currently we can see tendencies to expand it
through an increased range of services. The extended product consists of forms
of complementary benefits that can make the real product more attractive to tour-
ists. The enhanced product is to trigger a higher sense of satisfaction in the cus-
tomer, but also to highlight the given company against the competition. There-
fore, the enhanced product can be defined as a product enlarged by the form of
additional benefits that make the product more attractive and allow it to compete
on the tourism market. Improving the tourism product is intended to create a more
perfect variant, which can be described as a potential product. However, it should
be emphasized that currently this is a non-existent product. However, in the future
it may constitute a better version of the tourism product and reflect the process,
the task of which is to improve the products offered, which are intended to meet
the needs of customers'.

A broad understanding of the tourist product makes it more complex and
starts to have a layer of various elements: material and non-material. Tourism can
be classified as a service sector, but it is important to remember the value of the
material elements of the tourist product, without them it would not be possible to
provide services. Material goods include tourist development and assets. They do

12°A. Szczepanowski, Markowe produkty turystyczne, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2012, s. 13; B. Kruczek, Z. Walas, Nowoczesne postrzeganie promocji
kulturowych produktow turystycznych (w:) A. Stasiak red. Kultura i turystyka — wspolnie
zyska¢, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Turystyki i Hotelarstwa, £.6dz 2009, s. 337.

13 A. Szczepanowski, op. cit., s. 15-16; R. Seweryn, Produkt turystyczny i wyznaczniki
jego atrakcyjnosci, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, 2005,
nr 697, 71-84; E. Patka, Produkt turystyczny szansq rozwoju turystyki na przyktadzie wo-
Jjewodztwa Swigtokrzyskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug, 2010, nr 53, s. 537-547.
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not have to belong to the tour operator himself, so that he can offer them to con-
sumers. Customers do not acquire them for their own, only the possibility of using
them. It is worth adding that a uniform tourist product should be united by a com-
mon idea. Organization is also important, i.e. the logical combination of elements
creating the product, as well as their sale. The quality of the product depends
mainly on the organizer and the contractors'*.

In terms of categories and characteristics of tourist products, two basic
groups can be distinguished — basic and complex. Simple products usually consist
of a single, seemingly easy to distinguish service or material good (sometimes
from several services or closely related goods). It is also relatively easy to indicate
the producer (usually one entity). This group includes the following categories of
tourist products'®:

e service — includes one tourist service, e.g. catering,

e item— which can function individually, usually as an addition to products;
it can only be a material good, e.g. guidebooks, tourist equipment; re-
cently, a type of tourist product from this category has appeared on the
market, which can be described as "multimedia" (multimedia city maps,
guides to museums and monuments, etc.),

e object — characterized by having a single leading attraction (service) and
additional accompanying services; it is usually an object that has the char-
acter of a point from a cartographic perspective (museum, conference
centre, hotel, natural monument),

e cvent — characterized by thematic and organizational coherence and loca-
tion in time and place; this type of product is typical of unusualness,
sometimes also cyclicality; these include shows, exhibitions, film festi-
vals, sports events; the event can function individually or be a component
of a tourist product — an event or a tourist product — place.

Complex products can be created by business entities as well as non-profit
organizations. The final product is a combination of partial products. The success
of the product on the market is the result of cooperation between suppliers of
individual elements. Such types of products include: a performance, a trail and a
place (area)'®.

14 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wilodarczyk, Produkt turystyczny, Turystyka i Hotelar-
stwo, 2002, nr 1, s. 35; A. Panasiuk, M. Sidorkiewicz, Kreowanie produktow turystycz-
nych jako warunek rozwoju powiatu wateckiego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, 2006, nr 437, s. 13-15.

15 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, op. cit., s. 37; M. Marczak, Eventy — jako
produkty turystyki kulturowej na przykiadzie miasta Kolobrzeg, Zeszyty Naukowe Wy-
dzialu Nauk Ekonomicznych, 2015, nr 19 (1), s. 103-120.

16 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, op. cit., s. 37.



132 Karolina Kowalska, Luiza Ossowska

A performance is one of the most popular products on the modern tourism
market. It usually consists of several services or a combination of a service and a
material good. An event is a product of travel agents and is offered in the form of
a package. Holidays, trips or rallies are forms that can be assigned to this type of
tourist product. A trail is also classified as a complex tourism product. Its speci-
ficity lies in the fact that it consists of a number of places and objects connected
by a common route and idea. We can distinguish, among others, hiking, cycling,
water and car trails. Another complex tourist product is a place that is distin-
guished by geographical criteria and may include a town, district or region. This
product offers natural and anthropogenic values, as well as services that are pro-
vided in places of cultural, historical or natural heritage'”.

Events and festivals as tourist products are planned and organized, focused
on meeting needs in the social, psychological and economic sphere. They are
characterized by: high thematic and organizational coherence, specific location
in time and space, unusualness, exceptionality and often cyclicality'®. The tourist
product event may be a stand-alone product or a component of, for example, a
tourist product — performance or a tourist product — place'®. Such a tourist product
is part of event tourism, in which people directly participate in the event and at
the same time use the accommodation and other attractions®.

Materials and method

The analytical part of the work was conducted based on the net-nographic
method. The Pyrkon Fantasy Festival fanpage on the Instagram platform was an-
alyzed. Then, individual elements of the tourist product, which are pop culture
events, were identified.

Nowadays, many aspects of life, including social interactions, have been
transferred to the virtual world. Hence, the Internet dimension is increasingly
taken into account in scientific research. Virtual ethnography or netnography is
one of the modern research methods that is becoming increasingly popular in or-
ganization and management. Its beginnings are noticeable in anthropology, then

17 A. Stec, Wieloaspektowe podejscie do definicji produktu turystycznego, Modern Ma-
nagement Review, T. XX, 2015, nr 22 (3), s. 233-248.

18 A. Stasiak, Gastronomia jako produkt turystyczny, Turystyka i Hotelarstwo, 2007,
nrll,s. 111.

19 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, op. cit., s. 36.

20 B. Iwan, Rozwdj turystyki eventowej w Polsce, Zeszyty Naukowe Turystyka i Rekrea-
cja, 2017, nr 19 (1), s. 60; P. Ratkowska, O festiwalu w kontekscie turystyki kulturowej,
czyli turystyka eventowa raz jeszcze, Turystyka Kulturowa, 2010, nr 6, s. 26-46.
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it was adopted in other social sciences. Initially, it was defined only as an auxil-
iary and supplementary method, enriching with information from interviews on
websites related to a given community. It is worth adding that in this method,
virtual interactions are simply interactions that have the value of occurring in the
community environment as untriggered and natural®'.

Netnography has been used for a short time, but its features can already be
identified that distinguish it from other methods. The specificity of netnography
includes®:

o basing interaction on written form, so-called textuality, and then, thanks
to the development of technology, on audiovisual forms,
non-simultaneity also referred to as asynchrony,
aphysicality, acorporeality, i.e. the absence of a researcher (physically)
while conducting the study in places where the subjects are located.

The community of fans of the pop culture festival was studied using the Pyr-
kon Fantasy Festival as an example. In this respect, the Pyrkon Fantasy Festival
fanpage on the Instagram platform was analyzed. This profile is popular and is
followed by 38.9 thousand fans. The analysis of post data was conducted in May
2024. The words examined — hashtags were presented in tables along with their
number of posts in which they appeared.

Results

Pyrkon is one of the largest fantasy festivals in Europe. This event has been
organized since 2000 in Poznan on the initiative of the Fantasy Club Association
"Druga Era". In 2022, 114,000 people participated in Pyrkon. They actively par-
ticipated in lectures, concerts, competitions, exhibitions, panels, workshops and
author meetings. Pyrkon is 56 hours of fun, during which you can take part in the
Games Room, see fantasy villages or go to the Exhibitors' Land to stock up on
various gadgets. One of the biggest attractions of the festival is the Masquerade.
This is a cosplay competition (impersonating fictional characters) that is also the
qualifiers for the European Cosplay Gathering Championship. The festival is lo-
cated in Poznan on the premises of the Poznan International Fair. In recent years,
you could meet both Polish and foreign guests. They included: Peter Watts, David
Weber, Mark Rein Hagen, John Wick, John Layman, Shane Lacy Hensley, Jacek

2l M. Palasz, Etnografia wirtualna — badanie spolecznosci wirtualnych w zarzgdzaniu
(w:) E. Kocoj, M. Laberschek, K. Kope¢, K. Plebanczyk red. Metodologia badan w sek-
torze kultury i mediéw, Uniwersytet Jagiellonski, Krakéw 2022, s. 141-144; D. Jemiel-
niak, Netnografia, czyli etnografia wirtualna — nowa forma badan etnograficznych, Prak-
seologia, 2013, nr 154, s. 97-98.
22 M. Palasz, op. cit., s. 141-144.
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Dukaj, Jarostaw Grzedowicz, Robert M. Wegner, Dmitry Glukhovsky, Tad Wil-

liams, Sandy Petersen, Gromyko, Nathaniel Buzolic, Felicia Day®.

Table 1. Words and their number in posts above (1k and more posts)

Number of posts

Words (in thousands)
Pyrkon 62,3
Fantastyka (fantasy) 152,0
Geek 19 600,0
Festiwal (festiwal) 350,0
Fantastyczne miejsce spotkan (fantastic meeting place) 1,0 and more
Komiksy (comics) 98,5
Redbull 10 100,0
Wspoipraca (cooperation) 607,0
WOSP (The Great Orchestra of Christmas Charity) 287,0
Lubimy czytaé (we lika to read) 175,0
Archon Studio 1,0
CDA action 1,0 and more
Filmweb 5,0 and more
Miasto Poznan (Poznan City) 11,1
Piraci z Karaibow (pirates of the Caribbean) 5,0 and more
Pirates of the caribbean 1 600,0
Ksigzki (books) 1,7
Prycamp 62,4
Bookstagram 104 000,0
RPG 6 500,0
Kpop 133 000,0
Kpop Dance 4 000,0
Tattoo konwent (Tattoo convent) 25,3

Source: Own study.

During the event, you can move between sections that have been organized
for fans interested in different topics. They are called zones and have different
programs, including those related to cosplay, massacre, own projects, manga and

2 https://pyrkon.pl/wp-content/uploads/2023/05/how-to-pyrkon.pdf, dostep: 25.03.2024
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anime, science, gaming, movies and series, board games and role-playing games.
There is a separate zone for Star Wars fans®*.

Table 1 presents the words and their number in posts — 1 thousand and more
posts, and Table 2 below 1 thousand posts. According to the results of the anal-
yses, the key words for the festival under study are #Pyrkon, #Fantastyczne
miejsce spotkan (fantastic meeting place) and #coraz blizej Pyrkon (getting closer
to Pyrkon). These are words originating from people involved in the promotion
of the analysed event. Posts with the words given above most often come from
the festival's home page. The phrase #Fantastyczne miejsce spotkan (fantastic
meeting place) is a slogan promoting a given event. Its purpose is to emphasize
the uniqueness of the event and the community that creates it. All attractions
available at the festival are related to fantasy through literature, films, video
games and board games. The organizers also provide the opportunity to get to
know famous authors of books, stars, actors and creators associated with fantasy..

The word #Pyrkon2024 had only 500 posts at the time of the study, because
a new word is created for each year — a hashtag, and fans who want to share their
work or information about the event can share their posts with the latest hashtag.
Every year, a new hashtag with the word Pyrkon and the current year is in force.
This tradition dates back to 2013, when fans of the event began sharing posts and
tagging them with the year. However, adding a specific year limits the possibili-
ties of referring to the word

The words #Fantastyka (fantasy), #Komiksy (comics), #Ksigzki (books) and
#RPG have wider application possibilities because they are not limited to a spe-
cific event. They are related to the type of event and the theme of the event. Fans
of fantasy use them in a broader sense. These words can also be related to fantasy
book fairs, comics, games, as well as fantasy characters or films. These words are
inspired by the zones present at the researched event. They illustrate what fans
can expect at the event.

The word #Geek is one of the more popular hashtags because it is of foreign
origin and describes people interested in the world of science, fantasy or games.
The relationship between foreign and Polish words in social media is quite sig-
nificant. A larger number of posts refer to the foreign tag. The words #Pirates of
the Caribbean and #Piraci z Karaibow mean the same thing, but the word written
in English has more posts and a wider reach. That is why posts on the Instagram
platform are often marked with words in English. Thanks to this, it is possible to
reach a wider audience.

24 https://pyrkon.pl/tematyka/strefa-star-wars/, dostep: 21.05.2024
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Table 2. Words and their number in posts (less than 1k posts)

Number of posts
Words (in thousall:ds)
Pyrkon2024 0,5
Coraz blizej Pyrkon (getting closer to Pyrkon) 0,1 and more
Uniwersytety WSB Merito (WSB Merito Unirsities) less than 0,1
Strefa gamingowa (Gaming Zone) less than 0,1
Strefa cosplay (Cosplay Zone) less than 0,1
Strefa naukowa (Science Zone) less than 0,1
Strefa komiksowa (Comics Zone) less than 0,1
Strefa dziecigca (Kids Zone) less than 0,1
Strefa fanéw Star Wars (Star Wars Fan Zone) less than 0,1
Strefa literacka (Literary Zone) less than 0,1
Strefa filmowo serialowa (Film and Series Zone) less than 0,1
Strefa fanow klockow Lego (Lego Fan Zone) less than 0,1
Strefa Mangi i Anime (Manga and Anime Zone) less than 0,1
Strefa RPG (RPG Zone) less than 0,1
Scena plenerowa (Outdoor Stage) less than 0,1
Krewni Pyrkonu (Pyrkon relatives) less than 0,1
Festiwal fantastyki (Fantasy Festival) less than 0,1
Delisie less than 0,1

Source: Own study.

Words — hashtags such as: #Redbull, #WOSP (The Great Orchestra of Christ-
mas Charity), #Lubimy czytaé¢ (we like to read), #Archon Studio, #CDA action,
#Filmweb and #Uniwersytety WSB Merito (WSB Merito Unirsities) mean com-
panies, organizations and institutions whose name appears together with the word
cooperation. The festival organizers want to emphasize the importance of entities
that want to help organize the festival or promote it by participating in competi-
tions.

The organizers observe changing trends and adjust the profile content to cur-
rent events. In recent times, the music content #Kpop and #Kpop Dance has be-
come popular. A significant number of posts, which is counted in millions, is
noticeable. Due to the significant increase in the interest of participants in this
topic, the organizers invite performers in relation to this trend. It is also worth
adding that in the current times — especially among young people — body tattooing
has become popular. Also in this respect, the event organizers try to follow the
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trend and invite famous tattooists, and the hashtag #7Tattoo konwent (tattoo con-
vent) appears in many posts. In addition, #Bookstagram is an interesting word. It
refers to the interest in reading books. The creators of the festival take care of the
readers and fans of the festival, providing current titles at the festival.

#Krewni Pyrkonu (Pyrkon relatives) is a very important hashtag for the fes-
tival. Under this slogan, the Pyrkon organizers help the National Blood Bank by
providing a place for willing participants to donate blood. This campaign aims to
show how important it is to donate blood.

The Pyrkon fantasy festival is a multi-day festival. That is why the #Prym-
camp initiative was created, which offers participants the opportunity to stay at
the festival, providing basic living conditions. The zone provided provides par-
ticipants with access to showers, toilets and a charging point for devices. Fans
have the opportunity to meet new people and integrate with them. They do not
have to leave the festival, and can participate in it throughout its duration. Partic-
ipants can bring their own tent or rent one on site. After the festival — if they
decide that the tent is an unnecessary package — it can be bought back.

Figure 1. Structure of the tourism product — festivals and pop culture events
core (need for knowledge,
relaxation and a sense of
community)

real product (standard
and event-specific tourist
goods and services)

extended product (meeting
the emotional needs of
participants)

Source: Own study.

Recently, there has been a noticeable interest in events and festivals in Po-
land. These changes shape new tourist products. This is the result of trends oc-
curring both in Poland and around the world. Many people have a passion that
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they would like to share with others. This allows them to actively participate in
events related to their interests.

Pop culture events and festivals are undoubtedly tourist products. Referring
to their structure (figure 1) — the core of this product is primarily the need for
knowledge, relaxation and a sense of community. These three motives drive par-
ticipants of such events and are so strong that in many cases they cause the desire
to return to cyclical events every year.

Table 3. Components of a tourism product — festivals and pop culture events

Tourism product — festivals and pop culture events

Material goods Services “Environment”
Standard tourism goods: Standard tourism services:
Infrastructure Accommodation Unique atmosphere
Food Gastronomy Contacts with other
Souvenirs Transport participants
Specific tourism goods Specific tourism services Sharing passion
typical of the event: typical of the event: Experiences
Gadgets Workshops Forming emotional
Costumes Lectures bonds
Board Games and RPGs Performances, concerts Sense of community
Books and Comics Shows, Exhibitions
Idea — Organization .
- Psychological Sphere
Economic Sphere

Source: Own study based on: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt tury-
styczny, Turystyka i Hotelarstwo, 2002, nr 1, s. 36-37.

In terms of the actual product, it is necessary to mention the material goods
and services available to participants (Table 3). These are both standard goods
and services, i.e. accommodation, catering and transport, as well as specific ones
related to the event. The specificity of pop culture festivals and events results,
among others, from the possibility of using workshops and thematic lectures. It
also consists of performances, concerts, shows and exhibitions related to the
theme of the event. In terms of material goods, you can buy gadgets, as well as
clothes and games, books or comics.

The extended product in relation to pop culture events is largely immaterial
and is related to satisfying the emotional needs of participants (Figure 1). Pop
culture festivals and events are unique and have a specific atmosphere. Each of
them stands out from the competition, which makes participants eager to return
to the next edition of the event.
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Conclusions

In accordance with the main objective, the work assessed the pop culture
festival in the category of a tourist product. As a result of the conducted research,
the research hypothesis was positively verified, according to which the pop cul-
ture festival is a complex tourist product with an extensive non-material sphere.
It was assessed that the pop culture festival is a tourist product that supports the
community of fans, among others, through integration and a sense of belonging
to a group. Organizing such events gives many opportunities not only to fans, but
also to the companies, organizations and institutions involved.

A pop culture event is a complex tourism product. It includes both standard
elements of a tourism product, such as transport, accommodation and meals, as
well as specific elements. They are characteristic of this type of event and include
workshops, lectures, performances, concerts, shows, exhibitions, etc. An im-
portant component of a pop culture event — a tourism product is the so-called
"environment", an intangible sphere. It results from the uniqueness of this type of
event and consists of atmosphere, a sense of community, new experiences, the
opportunity to share passions, etc. This is the most attractive element of a tourism
product, which is pop culture festivals. Its impact causes the creation of a com-
munity of fans who want to participate in the events every year. These are there-
fore loyal customers interested in the product.

Cultural events in Poland will continue to develop in the near future. They
are characterized by many advantages, including thematic diversity and good or-
ganization. The environment also creates opportunities for development. Such
events are becoming more and more popular in Poland every year, and organizers
try to follow emerging trends. Social media help maintain bonds between fans.

In summary, pop culture festivals are not just entertainment for selected par-
ticipants. They are a product of contemporary culture and an increasingly popular
tourist product. Thanks to the popularity of such events, they help promote im-
portant ideas, such as social integration or ecology.
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FESTIWAL POPKULTUROWY JAKO PRODUKT
TURYSTYCZNY

Zarys tresci: Festiwale popkultury majace charakter kulturalno-rozrywkowy wplywaja
na rozpoznawalno$¢ i popularno$¢ danego obszaru w zakresie turystyki eventowej, ktore
obecnie jest jedng z wazniejszych kategorii produktu turystycznego. Celem gtownym ba-
dan byta ocena festiwalu popkultury w kategorii produktu turystycznego. W czgsci ana-
litycznej pracy zastosowano metodg¢ netnograficzng. W ramach badania netnograficznego
analizowano gtéwny fanpage Festiwalu Fantastyki Pyrkon z uwagi na natezenie wyste-
pujacych w postach stow. Nastepnie zidentyfikowano sktadniki produktu turystycznego,
jakim jest festiwal popkultury. W wyniku przeprowadzonych analiz potwierdzono hipo-
tezg¢ badawcza, zgodnie z ktora festiwal popkultury to ztozony produkt turystyczny o roz-
budowanej sferze niematerialne;j.

Stowa kluczowe: event, produkt turystyczny, festiwal popkulturowy.
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PROCES PLANOWANIA LOGISTYCZNEGO
NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH
PRZEDSIEBIORSTW PRODUKCYJNO-
HANDLOWYCH SEKTORA MSP

Zarys tresci: Celem artykutlu jest identyfikacja i przedstawienie procesu planowania
logistycznego w przedsiebiorstwie produkcyjno-handlowym sektora MSP. W artykule
zastosowano metode analizy literaturowej oraz metod¢ case study. W artykule podjeto
probe charakterystyki procesowego charakteru planowania logistycznego oraz znaczenia
strategii logistycznej w tym procesie. Integracja proceséw planowania w tancuchu dostaw
badanego przedsigbiorstwa polega na przelamywaniu granic pomigdzy pionami
funkcjonalnymi w przedsiebiorstwie oraz pomig¢dzy przedsiebiorstwami w lancuchu
dostaw. Jak wykazano w artykule, modelowanie integracji procesoéw planowania jest
jednym z narzg¢dzi koordynujacych i integrujacych procesy w tancuchu dostaw badanego
przedsigbiorstwa.

Stowa kluczowe: tancuch dostaw, planowanie logistyczne, integracja procesow.

Wprowadzenie

Planowanie logistyczne to proces podejmowania znaczacych decyzji
odnoszacych si¢ do procesow i zasobow logistycznych, funkcjonowania systemu
logistycznego przedsigbiorstwa oraz wspotpracy w tancuchach dostaw. Jest to
harmonogram dziatan uzgodnionych przez wszystkie jednostki zaangazowane
w wyznaczanie celow logistycznych przedsiebiorstwa'. Planowanie logistyczne
obejmuje wiele obszarow, takich jak obstuga klienta, dystrybucja, logistyka
produkcji, zaopatrzenia i gospodarki materialowej, magazynu i1 gospodarki

* Studenci studiéw I stopnia na kierunku logistyka, Studenckie Koto Naukowe Prolog,
Wydziat Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalinska
! https://www.m ecalux.pl/blog/planowanie-logistyczne (dostep: 11.01.2024).
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magazynowej, transportu i spedycji, zapasow, skoordynowanego przeptywu
materialow. Istnieje wiele roznorodnych metod planowania, takich jak
planowanie zaopatrzenia materialdow w zaopatrzeniu, planowanie wykorzystania
przestrzeni sktadowej w magazynie, planowanie tras transportowych w obszarze
transportu i spedycji. Celem gléwnym planowania logistycznego jest utrzymanie
optymalnych poziomow zapasow, precyzyjne definiowanie czasow dostaw
i realizacji produktow, kontrola kosztow oraz racjonalne wykorzystanie zasobow.
Planowanie potrzeb w sieci dystrybucji i zaopatrzenia odbywac¢ si¢ moze za
pomoca metod planowania potrzeb dystrybucji (Distribution Requirements
Planning — DRP I) i planowania zapotrzebowania materialowego (Material
Requirements Planning I — MRP I).

Celem artykulu jest identyfikacja i przedstawienie procesu planowania
logistycznego w przedsicbiorstwie produkcyjno-handlowym sektora MSP.
W artykule zastosowano metodg¢ analizy literaturowej oraz metodg¢ case study.

Modelowanie integracji procesow planowania
logistycznego

Proces modelowania procesow logistycznych obejmuje z reguly szereg
uporzadkowanych dziatan uwzglgdniajacych ich realizacje w uwarunkowaniach
rynkowych. Jednym z kluczowych uwarunkowan w procesie planowania
logistycznego jest jego zintegrowany charakter. W tym celu okreslono zestaw
7 dziatan wyrdzniajacych zintegrowane planowanie. Dzialania te wraz ze
szczegodtowym opisem roznic przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Porownanie cech charakterystycznych planowania zintegrowanego oraz
planowania niezintegrowanego

Wyszczegblnienie | Planowanie niezintegrowane Planowanie zintegrowane
Zawiera szacunkowe Uwzglednia przeglady, konserwacje
obnizenie dostgpnosci i naprawy przewidywane dla kolejnych
zasobow. Warto$¢ ta, okresoéw planistycznych. Obnizenie

Plan odzwierciedlajaca obnizenie dostepnosci maszyn dla kolejnych
konserwacyjno- | dostgpnosci w kazdym z jednostek planistycznych wskazuje
remontowy okresow planistycznych, jest przestoje zaplanowane w harmonogramie
jednolita i opiera si¢ na prac remontowych.
$rednich danych z analizy
historyczne;.

Zrédlo: Adamczak M., Hada$ £., Domanski R., Cyplik P., ,, Integracja proceséw
planowania w tancuchu dostaw”, Wyd. Wyzsza Szkota Logistyki w Poznaniu,
Katedra Systemoéw Logistycznych, Poznan, 2014, s. 15-16.

2 https://mfiles.pl/pl/index.php/Planowanie_logistyczne (dostep: 11.01.2024).
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cd. Tabela 1.

Wyszczegolnienie

Planowanie niezintegrowane

Planowanie zintegrowane

Plan zasobow
(produkcyjnych
i magazynowych)

Plan obrazuje staty poziom

w czasie dostepnych zasobow,
ujetych jako procent mocy
nominalnych, okreslony na
bazie danych historycznych.

Plan odnosi si¢ do warto$ci dostepnych
zasobow zmiennych w czasie. Zaktada
opcje zwigkszenia mocy i elastycznosci
zatrudnienia (zarbwno w zakresie liczby
godzin, pracownikow, jak kwalifikacji),
plan wycofania maszyn, a takze
inwestycji oraz przepustowos¢ magazynu
na wszystkich etapach jego
funkcjonowania.

Plan zaopatrzenia

Moce dostawy nie sa
uwzgledniane w planie
zaopatrzenia i sg postrzegane
jako nieograniczone albo
oceniane na bazie historii
zamOwien. Plan zaopatrzenia
jest konsekwencja planu
produkc;ji.

Moce dostawcoOw postrzegane sa jako
ograniczenie (wynikaja z maksymalnych
mocy deklarowanych przez dostawcow).
Plan zaopatrzenia jest konsekwencja nie
tylko planu produkc;ji, ale takze
dhugoterminowych planéw sprzedazy.
W przypadku planowanego okresowego
przekroczenia mocy dostawcy z
wyprzedzeniem gromadzony jest zapas
towarow — rowniez z uwzglednieniem
dostawcow alternatywnych.

Plan sprzedazy

Plan sprzedazy opracowany
dla poszczegdlnych pozycji
asortymentowych jest
obarczony wigkszym btgdem
prognozy, co wiaze si¢

Z Wyzszymi warto§ciami

Plan sprzedazy opracowywany jest dla
grup asortymentowych. Standardowy
btad prognozy sprzedazy dla catej grupy
asortymentowej jest nizszy niz w
przypadku analizy pojedynczych pozycji.

Plan marketingu

standardowego btedu.
Plan dziatan marketingowych | Plan dziatan marketingowych jest
nie wplywa na operacyjna integralna czgscig planow dotyczacych

dziatalno$¢ tancucha dostaw.

przeplywu materialowego. Obejmuje on
takie aspekty jak okresowe zwigkszenie
sprzedazy, wprowadzenie nowych
produktéw na rynek oraz wycofywanie
niektérych wyrobow.

Plan produkcji

Plan produkcji jest
wyréwnany lub
dostosowawczy.

Mieszany plan produkcji odnosi si¢ do:
ograniczonych mocy produkcyjnych,
dostepnosci surowcow oraz planu
zasobow (zapasoéw koniecznych dla
realizacji planu sprzedazy w sytuacji
ograniczonosci zasobow).

Plan finansowy

Plan finansowy zawiera
koszty i przychody, jest
wynikiem planu sprzedazy
oraz dziatalnosci operacyjnej.

Plan finansowy postrzegany jest jako
ograniczenie w zakresie planowania ze
wzgledu na dostepny kapitat, zarowno
wlasny, jak i lini¢ kredytowa, zawiera nie
tylko koszty i przychody, ale i przeptyw
gotdwki w czasie.

Zrédlo: Adamczak M., Hada$ L., Domanski R., Cyplik P., , Integracja proceséw
planowania w tancuchu dostaw”, Wyd. Wyzsza Szkota Logistyki w Poznaniu,
Katedra Systemoéw Logistycznych, Poznan, 2014, s. 15-16.
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Tabela 2. Zalety wynikajace z planowania zintegrowanego

K Plan . Aktualny plan remontéw na nadchodzace miesiace umozliwia doktadniejsze
onserwacyjno- P , .
remontowy okreslenie dostepnych zasobéw w przysztych okresach planistycznych.

Plan zasobow
(produkcyjnych
i magazynowych)

Dane dotyczace mocy produkcyjnych oraz powierzchni magazynowe;j
odzwierciedlaja aktualnie dostgpne wartosci. W poréwnaniu

z rozwigzaniami, w ktdrych zasoby sg ustalane na stalym poziomie na
podstawie srednich wartosci z danych historycznych, elastyczno$¢ ogranicza
ryzyko przeszacowania mocy w nadchodzacych okresach planistycznych.
Dzigki temu zminimalizowano ryzyko niewykonania zaplanowanych zadan,
a takze niedoszacowania prowadzacego do utraty mocy produkcyjnej oraz
przestojow.

Plan zaopatrzenia

Uwzglednienie mocy dostawcy, ktory moze dostarczy¢ ograniczong ilos¢
surowcow w okre§lonym czasie, stwarza szans¢ na zgromadzenie zapasu
sezonowego, ktory umozliwia zapewnienie potrzebnej ilosci surowcow
w okresach wzmozonego zapotrzebowania, bez konieczno$ci zamawiania
awaryjnych dostaw od innych dostawcow i ograniczania mozliwosci
zaspokojenia potrzeb klientow.

Plan sprzedazy

Przewidywanie wielkosci sprzedazy dla grupy asortymentowej umozliwia
doktadniejsze okreslenie przysztych potrzeb niz prognozy oparte na
pojedynczych pozycjach sprzedazowych. Dzigki mniejszym bledom prognoz
mozna zredukowac zapas zabezpieczajacy, co z kolei prowadzi do obnizenia
catkowitych kosztéw dziatalnos$ci logistyczne;.

Plan marketingu

Funkcjonowanie planu marketingowego umozliwia zaplanowanie produkcji
oraz innych obszarow dziatalno$ci operacyjnej, co z kolei zwigksza szanse
na zaspokojenie rosngcego zapotrzebowania.

Plan produkcji

Mieszany plan produkcji umozliwia skuteczna realizacj¢ planu sprzedazy
w danym okresie planistycznym, a takze tworzenie zapasow wyrobow
gotowych na przyszte okresy, co jest istotne w przypadku niedoborow
zasobow. Podejscie takie umozliwia rownowazenie niedopasowania
dostepnych zasobow do wymagan sprzedazowych, co przektada sie na
zmniejszenie ryzyka utraty sprzedazy oraz zwigzanego z tym potencjalnego
zysku.

Plan finansowy

Uwzglednienie ograniczen zwigzanych z dostepem do kapitatu w procesach
planowania pozwala na redukcj¢ ryzyka niedoborow gotowki podczas
prowadzenia dziatalnos$ci operacyjnej. Brak dostgpu do gotéwki to jedna

z najczestszych przyczyn bankructw. Wskazanie dostgpnego poziomu
gotowki umozliwia doktadniejsze okreslenie ilosci srodkow finansowych
w kasie, uwzgledniajac czas splywu gotowki oraz termin realizacji
naleznosci. Tego typu efektu nie osiagnie si¢ jedynie poprzez kalkulacje
zysku, opierajac si¢ wytacznie na planowanych przychodach i kosztach.

Zrédlo: Adamczak M., Hada$ L., Domanski R., Cyplik P., ,Integracja proceséw
planowania w tancuchu dostaw”, Wyd. Wyzsza Szkota Logistyki w Poznaniu,
Katedra Systemoéw Logistycznych, Poznan, 2014, s. 16-17.

Zgodnie z przedstawionymi w tabeli 1 studiami literaturowymi planowanie
zintegrowane niesie za sobg liczne korzysci dla przedsigbiorstw. W tabeli 2
przedstawiono zestawienie korzy$ci wynikajacych z planu zintegrowanego
w kontekscie jego wyrdznionych cech charakterystycznych.
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W planowaniu logistycznym jednym z najwazniejszych aspektow jest
identyfikacja ogniw tancucha dostaw. W badanym przedsigbiorstwie zidenty-
fikowano cztery podstawowe ogniwa tancucha dostaw:

¢ Inzynieria na zamowienie (Engineering to Order, EtO),

e Produkcja na zamowienie (Make to order, MtO),

e Montaz na zamowienie (Assemble to Order, AtO),

e Produkcja na magazyn (Make-to-Stock, MtS).

InZynieria na zamowienie (Engineering to Order, EtO) to termin uzywany
w logistyce, ktory oznacza konstrukcje¢ procesu (ogniwa) na zaméwienie. Jest to
specyficzny model produkcji, w ktorym klient ma znaczny wptyw na ostateczny
produkt, biorgc udziat juz w fazie projektowania wyrobu i jego szczegdlowego
skonstruowania®. W przypadku EtO, kazdy produkt jest unikalny i tworzony na
zyczenie klienta.

Rysunek 1. Lancuch planowania logistycznego, Inzynieria na zamowienie (Engineering
to Order, EtO)

Zapytanie DLT

A

Towar dostepny

(wytwarzanie]

EtO
_ T J

CLT

Zrédlo: Kazmierczak A., ,,Zaricuch dostaw”, materialy wewngtrzne przedsigbiorstwa,
Koszalin, 2023.

Produkcja na zamowienie (Make to order, MtO) to strategia produkcji, ktora
zazwyczaj pozwala konsumentom na zakup produktéw dostosowanych do ich
specyfikacji*. Jest to proces produkcyjny, w ktorym produkcja danego przed-

3 https://leanjestdlaludzi.pl/produkcja-logistyka-zapas-zamowienie-make-to-order/
(dostep: 11.01.2024).
4 https://www.investopedia.com/terms/m/make-to-order.asp (dostep: 11.01.2024).
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miotu rozpoczyna si¢ dopiero po otrzymaniu potwierdzonego zamowienia od
klienta. Jest to rowniez znane jako masowa personalizacja.

Rysunek 2. Lancuch planowania logistycznego, Produkcja na zamoéwienie (Make

to Order, MtO)
DLT

A
MtO ~

Towar dostepny

CLT
Zrodlo: Kazmierczak A., ,,Lancuch dostaw”, materialty wewnetrzne przedsigbiorstwa,
Koszalin, 2023.

Rysunek 3. Lancuch planowania logistycznego, Montaz na zamowienie (Assemble to
Order, AtO)

DLT

AtO r oy N

Towar dostepny

CLT
Zrodlo: Kazmierczak A., ,,Lancuch dostaw”, materialty wewnetrzne przedsigbiorstwa,
Koszalin, 2023.

Montaz na zamowienie (Assemble to Order, AtO) w danym modelu oznacza,
7ze komponenty produktu sa wyprodukowane lub zakupione wczesniej,
a nastepnie przechowywane do momentu otrzymania zamowienia od klienta®.

3 https://baselinker.com/pl-PL/blog/lancuch-dostaw-definicja-rodzaje-metody-zarzadzania/
(dostep: 11.01.2024).
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Po otrzymaniu zaméwienia, te komponenty sa nastgpnie montowane w gotowy
produkt.

Produkcja na magazyn (Make-to-Stock, MtS) to termin uzywany
w logistyce, ktory oznacza produkcje na zapas. Jest to sytuacja, w ktorej produkty
sa wytwarzane bez konkretnych zaméwien. W tym modelu, produkcja jest
realizowana na podstawie prognoz, a nie na podstawie rzeczywistych zamdwien
od klientow.

Rysunek 4. Lancuch planowania logistycznego, Produkcja na magazyn (Make-to-Stock,
MtS)
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Zrédlo: Kazmierczak A., ,,Larncuch dostaw”, materialy wewnetrzne przedsigbiorstwa,
Koszalin, 2023.

Proces planowania i komunikacji w badanym
przedsi¢biorstwie

W procesie planowania i komunikacji w badanym przedsigbiorstwie
wystepuje pie¢ gldwnych elementéw, z ktorych kazdy odgrywa wazng rolg
w planowaniu logistycznym. Nalezg do nich: rozwdj biznesu, planowanie popytu
i realizacja sprzedazy, planowanie podazy i efektywno$¢ operacyjna, integracja
finansowa, przeglad zarzadczy.

Rozw¢j biznesu (produktéw) Business Development (Products) obejmuje
zaplanowanie i opracowanie wystarczajacej liczby nowych produktow (wg
wlasnych receptur firmy) dla zapewnienia wzrostu i innowacyjnej oferty.
Nastepny jest przeglad rynku i nowosci dla firmy zgodnie z aktualnymi trendami.

Planowanie popytu i realizacji sprzedazy Demand Planning and Sales
Execution. Dostarczenie wolumenow prognozy, ktére mozna realnie sprzedac
obejmujace: okreslenie luk do budzetu, zrozumienie ryzyka i szans oraz
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przygotowanie listy proponowanych rozwigzan wraz z planem dziatania. Polega
na szacowaniu wielkosci sprzedazy w celu zorganizowania proceséw pro-
dukcyjnych, zaplanowania czynno$ci magazynowych i opracowania budzetow®.

Planowanie podazy i1 efektywno$¢ operacyjna Supply Planning and
Operational Efficiency: czyli uzgodnienie zasobow dla zapewnienia
dostepnosci produktéw dla wolumenow prognozy. Okreslenie luk do budzetu
i prognozy. Przygotowanie listy proponowanych rozwigzan wraz z planem
dziatania. Celem jest dokonanie wiasciwej alokacji zasobow firmy’.

Integracja finansowa Financial Integration. Wiele przedsigbiorstw na
wspotczesnym rynku zmaga si¢ z niestabilnym popytem, oczekiwaniem krotkich
terminéw realizacji zamdwien oraz skrdceniem cyklu zycia wyrobow. Jednym
zrozwigzan tych probleméw jest koordynacja 1 integracja procesoOw
logistycznych (w tym planistycznych) w ramach aficucha dostaw?®.

Przeglad zarzadczy Management Review: Jest to strategiczne narzedzie dla
najwyzszego kierownictwa, ktore pozwala oceni¢, gdzie jestesmy jako
organizacja (jakie sg biezace wyniki naszego funkcjonowania), a z drugiej strony
oceni¢ potrzebe doskonalenia, zmian, zwigkszenia/redukcji zasobow dla
poprawy efektywnos$ci naszych dziataf’.

Proces planowania logistycznego

Celami gldéwnymi procesu planowania logistycznego sa z reguly:
ograniczanie bledow, optymalizacja zasobdw i naktadow inwestycyjnych, wzrost
wydajnosci 1 efektywnosci poszczegolnych operacji. W planowaniu nalezy
uwzgledni¢ kluczowe etapy kazdej operacji logistycznej: zaopatrzenie
w surowce, produkcjg, kontrole zapasow, dystrybucje towarow, zwroty, logistyke
odpadow i recyklingu.

6 https://www.mecalux.pl/blog/prognozowanie-popytu (dostep: 11.01.2024).

7 https://www.avetta.com/pl/blog/najwazniejsze-najlepsze-praktyki-w-zakresie-planowania-
sprzedazy-i-operacji-na-rok-2021 (dostep: 11.01.2024).

8 Adamczak M., Hada$ L., Domanski R., Cyplik P., ,, Integracja proceséw planowania
w tancuchu dostaw”, Wyd. Wyzsza Szkota Logistyki w Poznaniu, Katedra Systemow
Logistycznych, Poznan, 2014, s. 10.

9 https://pronost.pl/przeglad-zarzadzania-wedlug-iatf-16949-podsumowanie-dzialania-
systemu-zarzadzania-jakoscia/ (dostgp: 11.01.2024).
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Wykorzystywane w praktyce gospodarczej metody planowania logistycz-
nego pozwalajg na sprawng i skuteczng realizacj¢ procesow w przedsigbiorstwie
poprzez'”:

e utrzymywanie optymalnych poziomow zapasow,

e precyzyjne definiowanie czaséOw dostaw surowcow 1 polproduktéw

otrzymywanych od podwykonawcow,

e definiowanie konkretnych czaséw realizacji produktow finalnych dla
odbiorcow,

e doktadne wyznaczanie kosztow dziatan logistycznych, takich jak koszty
operacji zaopatrzenia, czy koszty dostaw wyrobow gotowych do osta-
tecznego odbiorcy,

o lepsze zagospodarowanie zasobow ludzkich, Srodkoéw finansowych,
pracy maszyn, urzadzen produkcyjnych, magazyndéw, floty
transportowe;j,

e przy$pieszong reakcje na zmiany zachodzace w otoczeniu przed-
sigbiorstwa, dzigki mozliwosci szybkiej reorganizacji i wprowadzenia
zmian w planie ciggu operacji zamowienia,

e mozliwos¢ kontroli realizacji poszczegdlnych operacji, a tym samym
etapow realizacji zamowien odbiorcow.

Podstawg procesu planowania logistycznego jest strategia glowna

przedsigbiorstwa oraz strategie funkcjonalne, a wsrdd nich strategia logistyczna.
W kazdej dobrze prosperujacej firmie potrzebna jest strategia logistyczna.

Rysunek 5. Elementy procesu planowania logistycznego w przedsigbiorstwie
produkcyjno-handlowym

Strategia
S&OP

D\ 1ps
_— o

= oac

Zrédlo: Kazmierczak A., , Planowanie Sprzedazy i Operacji (S&OP)”, materiaty
wewngetrzne przedsigbiorstwa, Koszalin, 2023.

Na podstawie obserwacji wlasnej autorow oraz materiatdow zrodlowych
badanego przedsigbiorstwa zidentyfikowano gtowne zrodta procesu planowania
logistycznego przedstawione na rysunku 5. Naleza do nich: Planowanie

10 Sliwezynski B., ,, Controlling w zarzqdzaniu logistykg: Controlling operacyjny,
controlling procesow, controlling zasobow”, Wyd. Wyzsza Szkola Logistyki, Poznan,
2007, s. 130.
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sprzedazy i operacji (Sales and Operations Planning, S&OP), Gtowny
harmonogram produkcji (Master Production Schedule, MPS), Planowanie
zapotrzebowania materialowego (Material Requirements Planning, MRP 1),
Kontrola aktywno$ci produkcyjnej (Production Activity Control, PAC).
Planowanie sprzedazy i operacji (Sales and Operations Planning, SQOP) to
zintegrowany proces zarzadzania biznesem, ktory umozliwia zespotowi
kierownictwa osiagnigcie ciaglego skupienia, zgodno$ci i synchronizacji we
wszystkich funkcjach organizacji''. S&OP jest czesto powtarzanym na
miesi¢cznej bazie procesem z tygodniowymi punktami kontaktowymi przez
kluczowych uczestnikow. Proces ten umozliwia efektywne zarzgdzanie
tancuchem dostaw i skupia zasoby organizacji na dostarczeniu tego, czego
potrzebujg ich klienci. Gtowny harmonogram produkcji MPS to narzedzie do
planowania produkcji, ktore pomaga okresli¢, ile danego produktu musi by¢
wyprodukowane w roznych okresach. Ten prosty harmonogram moze by¢
uzywany jako podstawa do dalszego planowania i harmonogramowania w catym
przedsiebiorstwie produkcyjnym!2. Planowanie zapotrzebowania materialowego
MRP to narzedzia do planowania, oparte na oprogramowaniu, ktére pomaga
firmom szacowac, utrzymywac i planowa¢ produkcje gotowych wyrobow za
pomocg surowcow 1 komponentéw. Wykorzystuje dane z listy materiatow,
gléwnego harmonogramu produkcji i pliku ze statusem zapasow do obliczania
wymagah dotyczacych zapasow i planow produkeji'®. Kontrola aktywnosci
produkcyjnej PAC, czyli kontrola dziatalnosci produkcyjnej. Jest to proces
zarzadzania i koordynacji dzialan produkcyjnych, ktory jest kluczowy dla
efektywnego zarzadzania tancuchem dostaw. PAC jest czgsto prowadzony
z konkretnego pomieszczenia kontrolnego lub pomieszczenia operacyjnego'®.
Im krotszy jest CLT, tym wigksza jest szansa, ze klient bedzie zadowolony
z zakupu i1 ponownie skorzysta z oferty firmy. Dlatego wiele firm stara sig¢
optymalizowa¢ i skraca¢ CLT poprzez stosowanie réznych metod i technik,
takich jak: prognozowanie popytu, zarzadzanie zapasami, automatyzacja pro-
cesdw, wybor odpowiedniego dostawcy logistycznego'®.

W tabeli 3 przedstawiono zalety i wady w procesie planowania MRP I, MRP
II, ERP oraz JiT.

W'Wilk K. ,, Wymagania Jakosciowe dla Dostawcéw Admill Sp. z o.0.”, 07.07.2015 .
12 https://en.wikipedia.org/wiki/Master_production_schedule (dostep: 11.01.2024).

13 https://www.netsuite.com/portal/resource/articles/inventory-management/material-
requirements-planning-mrp.shtml (dostep: 11.01.2024).

14 https://en.wikipedia.org/wiki/Production_control (dostep: 11.01.2024).

135 https://spotos.eu/pl/blog/logistyczny-lancuch-dostaw (dostep: 11.01.2024).
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Tabela 3. Zalety i wady procesu planowania MRP |

Zalety

Wady

MRP1I

- Wspieranie zarzadzania przeplywami materiatow,
- Pelne zagospodarowanie zdolnosci produkcyjnych
oraz dtugoterminowe planowanie ich rozwoju,

- Tendencja do ograniczania zapasow, a takze
zachowanie zapasu bezpieczenstwa zwlaszcza dla
wyrobu finalnego na jak najnizszym poziomie,
ograniczenie zapasow w procesach produkcyjnych,
- Przygotowanie harmonogramoéw produkcji

w oparciu o analiz¢ zardwno rzeczywistego, jak

1 prognozowanego popytu na wyroby finalne,

- Kooperacja oraz koordynacja aktywnosci
odrebnych podsystemow logistycznych
przedsigbiorstwa, zapewnienie prawidtowego
przeptywu informacji,

- Uwzglednianie potrzeb klientow w realizacji
zamoOwien,

- Sprawne identyfikowanie opdznien w dostawach
oraz natychmiastowe podejmowanie dziatan

korygujacych.

- Koszty zamowien oraz transportu moga
wzrastaé, gdy firma decyduje si¢ na
obnizenie poziomu zapasow i podejmuje
wysitki w kierunku stworzenia bardziej
skoordynowanego systemu. W takim
modelu zamawia si¢ mniejsze ilosci
produktow, dostarczanych w momencie,
gdy sa one naprawdg potrzebne,

- Problemy zwigzane z wprowadzaniem
zmian w dziataniu systemu,

- Znaczna ztozonos¢ i czasami brak
zgodnosci z oczekiwaniami,

- Brak reakcji na krotkoterminowe
zmiany w popycie.

MRPII

- Sprawniejsze wykonywanie zaplanowanych

i biezacych dostaw,

- Skrocenie cyklu realizacji zamowienia,

- Partnerstwo we wspotpracy z dostawcami,

- Ograniczenie poziomu zapasow,

- Wskazanie rozmiaru zapasoéw, ktore sa niezbedne,
- Mniejsza czgstotliwo$¢ przestojow linii
produkcyjnych,

- Zwigkszona wrazliwo$¢ na zmiany popytu dzigki
biezacemu dostepowi do aktualnych danych,

- Wigksza elastyczno$é dopasowana do warunkow
rynkowych

- Wewnetrzna integracja i synchronizacja dziatan

i procedur, planowania finansowego,

- Dostosowanie systemu do potrzeb i wymagan
uzytkownikow,

- Mozliwo$¢ rozbudowy systemu o nowe moduty.

- Znaczna ztozonos¢ i wieloaspektowos$é,
- Wysoka cena licencji,

- Potrzebne rozbudowane zaplecze
informatyczne,

- Potrzeba scentralizowanych konfiguracji
sieciowych (np. klient — serwer, klient —
network, komputer centralny — terminal),
- Wymaga doktadnych informacji od
pojedynczych komoérek lub dziatow.

- Nie bierze w pelni pod uwage
ograniczen dotyczacych produkcji.

- Trudno zastosowac w przypadku
zarzadzania calym lancuchem dostaw.

- Nie spetnia wszystkich potrzeb
zwigzanych z zarzadzaniem w obszarze
tancuchéw logistycznych.

- Znajduje zastosowanie przede
wszystkim w kontekscie popytu
zaleznego.,

- Wyniki mogg by¢ zalezne od
operatorow,

Zrédlo: Piasecka-Gluszak A., , Metody planowania potrzeb MRP i Just in Time jako
strategie wspomagajqce system logistyczny w przedsigbiorstwie produkcyjnym”,
Wyd. Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, 2011, s. 200-208.
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cd. Tabela 3.

Zalety

Wady

ERP

- Dostosowanie systemow informatycznych do
potrzeb przedsigbiorstwa,

- Nowoczesne podejscie do zwigkszania
efektywnosci produkeji,

- Bezposrednie uaktualnianie danych oraz
natychmiastowa mozliwos¢ ich wykorzystania,
- Przeobrazenie analizowanego przedsigbiorstwa
w przedsigbiorstwo oparte na informacjach,

- Laczenie roznych dzialow funkcjonalnych
pozwala na eliminacj¢ probleméw z kompaty-
bilnoscia, przestrzeganie standardow oraz
przezwycigzenie ograniczen,

- Laczenie wszystkich jednostek przedsigbiorstwa,
znajdujacych si¢ w réznych krajach, w spdjna
calosé, co pozwala na zwigkszenie skutecznosci
podejmowanych dziatan,

- Ulepszona kontrola nad przebiegiem procesow
w relacjach z klientami, kontrahentami oraz

w komunikacji miedzy pracownikami,

- Nadanie strategii IT rangi strategii biznesowe}j,
- Polaczenie metodyki planowania zasobow
produkcyjnych MRP II, jak i innych metod.

- Potrzeba rozwinigtego zaplecza
informatycznego

- Ztozone narzegdzie zardwno technicznie,
jak 1 funkcjonalnie,

- System zwykle potrzebuje scentra-
lizowanych konfiguracji sieciowych,

- Skoncentrowany przede wszystkim na
procesach zwiazanych z wewnetrznymi
dziataniami przedsigbiorstwa.

Just in Time

- Ograniczenie zapasOw zar6wno wyrobow
gotowych, jak i produkcji w toku i materiatow,

- Zmniejszony popyt na powierzchnie magazynowe
oraz ograniczona liczba srodkow transportowych
stosowanych w magazynach.

- Zaciesnianie kooperacji z dostawcami,

- Wzrost poziomu logistycznej obstugi klienta,

- Ograniczenie kosztow obrotu materiatami,

- Ograniczenie czasu cyklu realizacji zamowien,

- Poprawa przeptywu gotowki i ograniczenie
kapitatu obrotowego,

- Redukcja dokumentacji, sprawniejszy przeptyw
informacji,

- Poprawa jakosci produktow,

- Wzrost potencjatu produkcyjnego wskutek
redukcji strat i wprowadzania poprawek,

- Sprawna odpowiedz na zmiany w projektach,

- Zwigkszenie elastycznosci, uproszczenie procesu
produkcji oraz obnizenie kosztow prowadza do
poprawy konkurencyjnej pozycji na rynku.

- Dostawcy muszg funkcjonowaé

w nieduzej odleglosci od przedsigbiorstwa,
- Czgste zamowienia w matych ilosciach
utrudniaja znalezienie statych dostawcow,
- Eliminacja zapas6w w warunkach
zmiennego popytu jest trudnym zadaniem,
- W trakcie wprowadzania niezbedne jest
dostosowanie podsystemu produkc;ji

i zaopatrzenia,

- OpdzZnienia w transporcie majg istotny
wplyw na ciagto$¢ zardwno procesu
produkcji, jak i sprzedazy,

- Obawy zwiazane z potencjalnym
spadkiem poziomu produkcji oraz
wzrostem kosztow przestojowych,

- Projektowanie produktéw powinno by¢
zintegrowane z projektowaniem systemow
produkcji, zaopatrzenia oraz dystrybucji,

- W przedsigbiorstwie powinny zosta¢
wprowadzone rozwiazania skutecznie
eliminujace skutki wystapienia zaklocen.

Zrédlo: Piasecka-Gluszak A., , Metody planowania potrzeb MRP i Just in Time jako
strategie wspomagajqce system logistyczny w przedsiebiorstwie produkcyjnym”,
Wyd. Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wroctaw, 2011, s. 200-208.
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Ocena procesu planowania logistycznego
w przedsi¢biorstwie MPS International Sp. z o.0.

Oceng realizacji procesu planowania logistycznego przeprowadzono na
podstawie obserwacji wlasnych autorow, materiatach Zzréodtowych uzyskanych
z badanego przedsigbiorstwa oraz wywiadu poglebionego przeprowadzonego
z Dyrektorem Lancucha Dostaw/Supply Chain Director Panem Andrzejem
Kazmierczakiem.

W odniesieniu do metod planowania logistycznego wykorzystywanych
w przedsigbiorstwie wskazano na ich roznorodno$¢ w zalezno$ci od rodzaju
produkcji i charakterystyki dziatan. Kilka z tych metod to: Inzynieria na
zamowienie (Engineering to Order, EtO). Ta metoda obejmuje produkcije
dostosowang do indywidualnych zaméwien klientow. W przypadku produktow
o specjalnych wymaganiach lub niestandardowych projektow, firma podejmuje
dziatania projektowe i produkcyjne dopiero po otrzymaniu zamoéwienia.
W badanym przedsigbiorstwie, EtO stanowi okolo 30% strategii planowania
logistycznego. Produkcja na zamowienie (Make to Order, MtO). Metoda ta
obejmuje produkcje dopiero po otrzymaniu konkretnego zamowienia od klienta.
Jest to szczegolnie istotne w przypadku produkcji wyroboéw kosmetycznych,
gdzie istnieje duza roznorodno$¢ produktow. W badanym przedsigbiorstwie,
MtO stanowi znaczng cz¢$¢ — okoto 67% planowania logistycznego. Produkcja
na magazyn (Make-to-Stock, MtS) Metoda ta zaktada produkcje na podstawie
prognoz popytu i przechowywanie gotowych produktow na magazynie przed
faktycznym zlozeniem zamoéwienia przez klienta. Jest to bardziej efektywne
w przypadku produktéw o stalym popycie i umozliwia szybsze dostarczanie
towarow klientom. W badanym przedsigbiorstwie, MtS stanowi niewielkg czgs¢
— okoto 3% planowania logistycznego.

Dokonujac oceny czestotliwosci i aktualizacji planu logistycznego wskazano
na ich regularnos¢ i systematyczno$¢. Przeglady sg kluczowym elementem
skutecznego zarzadzania tancuchem dostaw. W badanym przedsi¢biorstwie
przeglady 1 aktualizacja planu logistycznego sa realizowane w trybie:
tygodniowym, miesigcznym 1 rocznym (przyklady biznesowe), Kazdego
tygodnia jest przeprowadzany przeglad aktualnych zamowien, poziomu zapasow,
oraz efektywnos$ci procesow logistycznych, co pozwala na biezgco monitorowac
dziatania i wprowadza¢ niezbedne korekty w razie potrzeby. Comiesigczne
przeglady sg prowadzone w odniesieniu do: aktualizacji zamowien, ustalania
poziomu zapasOw oraz oceny efektywnosci proceséw logistycznych. Ta
procedura pozwala przedsigbiorstwu na biezace monitorowanie dzialan
i wprowadzanie niezbednych korekt. Przeglady miesigczne obejmuja glebsza
analize danych dotyczacych wydajnosci logistycznej w danym miesigcu.
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Sprawdzany jest trend zmian, identyfikowane s3 ewentualne problemy
i wprowadzane dostosowania do planu logistycznego na $redni okres. Roczne
przeglady logistyczne sa zintegrowane z przegladami biznesowymi. Przed-
sigbiorstwo analizuje wyniki realizacji procesu planowania logistycznego
w kontekscie strategicznych celow firmy na przestrzeni roku. W oparciu o te
dane, przedsigbiorstwo dostosowuje plan logistyczny, uwzglednia zmiany
w strategii biznesowe] oraz ewolucje rynku. W toku oceny stosowanego
w przedsigbiorstwie narzedzi informatycznych do procesu planowania
logistycznego nalezy stwierdzi¢, ze odnosza si¢ one do identyfikacji
1 optymalizacji procesOw magazynowych, pozwalajac tym samym na ich
dostosowanie do dynamicznych wymagan rynku.

W badanym przedsigbiorstwie wykorzystywane jest specjalistyczne
oprogramowanie do planowania logistycznego w celu optymalizacji. Dwa
kluczowe narzgdzia, z ktorych korzysta przedsigbiorstwo, to Program Maga-
zynowy WMS — Easy WMS oraz Impuls EVO. Program Magazynowy WMS —
Easy WMS, Easy WMS jest dla przedsi¢biorstwa niezwykle skutecznym
narzedziem do efektywnego zarzadzania magazynem. To zaawansowane
oprogramowanie (Warehouse Management System, WMS) umozliwia przedsi¢-
biorstwu monitorowanie i optymalizacje wszystkich procesow sktadowania, od
przyjecia towaru po jego wysylke. Dzigki funkcjom takim, jak §ledzenie stanow
magazynowych, zarzadzanie lokalizacjami oraz optymalizacja tras kompletacji,
przedsigbiorstwo moze skutecznie zwigkszy¢ precyzje operacji magazynowych.
Oprogramowanie Impuls EVO jest dedykowane najbardziej wymagajacym
firmom produkcyjnym. Laczy w sobie cechy systemu (Enterprise Resource
Planning, ERP) oraz narzedzia (Manufacturing Execution System, MES),
umozliwiajac przedsicbiorstwu pelng realizacj¢ idei przemystu 4.0. Dzigki temu
narzg¢dziu przedsigbiorstwo moze efektywnie zarzadzaé¢ produkcja, monitorowaé
1 analizowa¢ wydajnos¢ procesoéw, a takze dostosowac si¢ do zmieniajacych si¢
warunkow rynkowych. Uzywanie specjalistycznego oprogramowania do
planowania logistycznego jest kluczowe dla skutecznego zarzadzania tancuchem
dostaw, minimalizacji btgdow oraz optymalizacji efektywnosci operacyjne;j.
Dzicki tym zaawansowanym narz¢gdziom przedsigbiorstwo moze szybko
reagowa¢ na zmiany, zoptymalizowa¢ procesy i dostosowaé dziatania do
dynamicznego otoczenia biznesowego.

Czas minimalny na odwotanie lub gwaltowng zmian¢ zamoéwienia zalezy
gtéwnie od umowy handlowej, polityki firmy oraz elastycznosci dostawcy.
W toku badania stwierdzono, ze przedsicbiorstwo jest otwarte na potrzeby
klientéw i partneréw biznesowych, promowanie komunikacji umozliwiajacej
szybkie reagowanie na ewentualne zmiany. Pierwszym kluczowym elementem
okreslajgcym czas minimalny na odwotanie lub zmiang zamdowienia jest zawarta
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umowa handlowa. W niej przedsiebiorstwo precyzyjnie okresla warunki odwo-
tania, ewentualne kary umowne czy tez dopuszczalne zmiany w zamowieniach.
Odpowiednie klauzule w umowie dostarczaja jasnych wytycznych dotyczacych
minimalnego czasu na dokonanie takich zmian. W firmie stosowana jest
elastyczna polityka wobec zmian zamowien, dazaca do zadowolenia klientow.
Przedsigbiorstwo podejmuje dziatania minimalizacji biurokracj¢ i dostosowania
si¢ do potrzeb klienta. Czas na odwotlanie lub zmian¢ zamowienia moze by¢
uzalezniony od konkretnych warunkéw danego procesu logistycznego. Kluczo-
wym elementem szybkiego reagowania na odwolania czy zmiany zamdéwienia
jest efektywna komunikacja z klientem lub kontrahentem. Przedsi¢biorstwo
utrzymuje otwartg i regularng komunikacje, aby by¢ swiadomymi wszelkich
potencjalnych zmian w czasie rzeczywistym. To pozwala firmie na elastyczne
dostosowywanie si¢ do nowych okolicznosci i minimalizowanie ewentualnych
negatywnych skutkéw dla obu stron.

W toku badania stwierdzono, ze przedsi¢biorstwo jeszcze nie korzysta
z zaawansowanych systemow sztucznej inteligencji (SI). Niemniej jednak,
zarzad firmy zdaje sobie sprawe z potencjatu, jaki niesie ze sobg rozwdj tej
technologii, a takze z korzysci, jakie mogg wynikna¢ z jej zastosowania
w kontekscie procesow biznesowych. Przedsigbiorstwo planuje zastosowac SI
(sztuczna inteligencj¢) do doskonalenia procesu prognozowania popytu, co
pozwoli lepiej dostosowywac poziom produkcji do rzeczywistych potrzeb
rynkowych. Wykorzystanie algorytméw uczenia maszynowego pozwoli przed-
siebiorstwu analizowa¢ bardziej skomplikowane wzorce i dane, co przyczyni si¢
do bardziej precyzyjnych prognoz. Nastgpnym krokiem jest wprowadzenie
automatyzacji w kluczowych obszarach dzialalno$ci przedsigbiorstwa. W tym
przypadku sztuczna inteligencja moze by¢ uzywana do monitorowania
1 optymalizacji tancucha dostaw, zarzadzania zapasami, a nawet obstugi klienta
poprzez systemy chatbotow. Automatyzacja pozwoli przedsigbiorstwu
zoptymalizowaé efektywno$¢ operacyjng i skoncentrowaé si¢ na bardziej
strategicznych aspektach zarzgdzania. Analiza danych pozwoli SI na lepsze
zrozumienie danych, co przeklada si¢ na bardziej precyzyjne raportowanie. Za
pomocag algorytmow uczenia ~maszynowego przedsigbiorstwo moze
identyfikowaé ukryte wzorce, analizowaé¢ dane w czasie rzeczywistym oraz
prognozowac tendencje, co stanowi warto§ciowe narzedzie przy podejmowaniu
decyzji biznesowych. Wdrazajac SI, przedsigbiorstwo zamierza zoptymalizowac
procesy produkcyjne poprzez monitorowanie parametrow produkcyjnych,
predykcyjne utrzymanie maszyn czy tez optymalizacj¢ jakosci produktow. To
w konsekwencji moze prowadzi¢ np. do zwigkszenia efektywnosci, redukcji
kosztow i poprawy jakosci koncowego produktu.
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Podsumowanie

Wedlug podejscia systemowego modelowanie integracji procesow
planowania w tancuchu dostaw obejmuje kilka kluczowych sktadnikow. Przede
wszystkim nalezy sformutowac¢ klarowny cel integracji oraz dziatania w zakresie
opracowanego modelu. Nastepnie — po zidentyfikowaniu wszystkich elementow
sktadowych — nalezy ustali¢ jakie interakcje powinny zachodzi¢ pomigdzy tymi
elementami. Nalezy rowniez sprecyzowa¢ mechanizm transformacji obejmujacy
zmiany w procesie planowania w tancuchu dostaw. Te przeksztalcenia
wyrdzniajg procesy zintegrowane na tle sytuacji wyjsciowe;.

W ramach modelowania integracji procesow planowania w tancuchu dostaw
prowadzone sa dziatania bazujace na danych aktualnych, umozliwiajacych
elastyczno$¢ tych dziatan. W procesie planistycznym lgczone sg rdézne ogniwa
tancucha dostaw, co ulatwia eliminacj¢ ograniczen w tym tancuchu. Daje to
rowniez mozliwos¢ skompensowania brakow. Opracowanie planu produkcji
odpowiadajgcego na aktualny plan sprzedazy pozwala na zrealizowanie dostaw
do klientow, nawet w sytuacjach, gdy dostgpne zasoby nie sg wystarczajace do
zaspokojenia biezacych zadan sprzedazowych. Tworzenie planow zagrego-
wanych umozliwia planowanie dla catych grup asortymentowych, a nie jedynie
dla pojedynczych pozycji. Wazne jest réwniez uwzglednienie wszystkich
planow, ktére moga wptywac na dziatalno$¢ operacyjna, co wigze si¢ z integracja
dziatan marketingowych z planem SOP. W prezentowanym podejs$ciu w zakresie
finansow dziatania obejmujg przeksztatcenie planu przychodow i kosztow,
wynikajacego z planu dziatalnosci operacyjnej, w plan przeptywu gotowki.
Skutkuje to bardziej elastycznym podejsciem do finansow.

Jak pokazano w artykule, modelowanie integracji proceséw planowania
stanowi kluczowe narze¢dzie do koordynacji i integracji procesOw w tancuchu
dostaw przedsi¢biorstwa. Integracja ta polega na eliminowaniu barier mi¢dzy
roznymi dziatami funkcjonalnymi w firmie oraz na budowaniu synergii migdzy
przedsiebiorstwami w ramach catego tancucha dostaw.
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THE LOGISTICS PLANNING PROCESS
ON THE EXAMPLE OF SELECTED PRODUCTION
AND COMMERCIAL ENTERPRISES
FROM THE SME SECTOR

The aim of the article is to identify and present the logistics planning process in a
production and commercial enterprise in the SME sector. The article uses the literature
analysis method and the case study method. The article attempts to characterize the
process nature of logistics planning and the importance of logistics strategy in this
process. Integration of planning processes in the supply chain of the examined enterprise
involves breaking the boundaries between functional divisions in the enterprise and
between enterprises in the supply chain. As shown in the article, modeling the integration
of planning processes is one of the tools for coordinating and integrating processes in the
supply chain of the examined enterprise.

Keywords: logistics, logistics planning, process integration.
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Introduction

The modern world market for agricultural feed materials is experiencing high
price volatility'. The increase in energy prices, especially for coal and natural gas,
resulted in a sharp increase in the costs of agricultural inputs, including fertilizers.
The armed conflict in Ukraine is also a consequence of the rise in global prices.
Russia and Ukraine rank 1st and Sth respectively in the world exports of wheat
and are major suppliers of other agricultural products. The outbreak of the war
and the fear that the supply chain would be disrupted resulted in an increase in
the prices of cereals and other agricultural products on the global markets.
According to the Food and Agriculture Organization of the United Nations
(FAO)?, the food price index in February 2022 was 140.7 points and was at the
highest level ever. Compared to January this year, the food price index increased
by 5.3 points, while in February 2021 — by 24.1 points. Food prices were higher
by 40.7 percent compared to average prices in 2014-2016. The prices of cereals
were higher by 45%, dairy products by 41%, and vegetable oils by 101%. The
military action only accelerated these price increases. Within less than two weeks
of the conflict, the prices of wheat and maize on the French MATIF exchange
increased by approximately 40%, while the prices of rapeseed by 15%. The
situation on the market for cereals will largely depend on the duration of the war,
the timeliness of sowing of cereals in spring (e.g. maize), and the type of acreage.
This situation directly contributes to the level of price risk and the simultaneous
income destabilization, which do not always have a positive effect on the proper
functioning and development of farms. The rise in raw material prices has
contributed to inflation that is experienced by all consumers. Agricultural
production is a risky business, and managing different risks is challenging for
farmers®. The risk in relation to agricultural production is a particularly complex
phenomenon, not only due to the volume of threats, and fragmentation of

'J. Clapp, W.G. Moseley, This food crisis is different: COVID-19 and the fragility of the
neoliberal food security order. The Journal of Peasant Studies, 2020, 47(7), 1393-1417;
J. Swinnen, R. Vos, COVID[119 and impacts on global food systems and household
welfare: Introduction to a special issue. Agricultural Economics, 2021, 52(3), 365-374.
2 https://www.fao.org/newsroom/detail/fao-food-price-index-rises-to-record-high-in-
february/en

3 O.M. Joffre, P.M. Poortvliet, Are shrimp farmers actual gamblers? An analysis of risk
perception and risk management behaviors among shrimp farmers in the Mekong Dellta.
Aquaculture, 2018, 495, 528-537; M. Smiglak-Krajewska, Behavioral Aspects of
Investment Decisions on Farms. Roczniki (Annals), 2023(3); R.D. Weaver, Y.D. Moon,
Pricing perishables: robust price assurance. International Journal on Food System
Dynamics, 2020, 11(1), 39-51.
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producers but also due to the unpredictable variability of phenomena®. The
greatest importance in running agricultural activity is attributed to the production
risk resulting from the specificity of agricultural production and the price risk
related to the volatility of prices of agricultural products on the market’.

In agriculture, natural methods are mainly used for handling the risk of an
unfavorable change in prices, such as diversification of directions of production
or integration processes, which do not always bring the expected results.
Commodity derivatives, i.e., futures contracts and options, are increasingly used
for reducing the risk of unfavorable price changes®. These are financial
instruments whose value depends on the value (price) of a specific underlying
instrument. The basis may thus be, among other things, prices of raw materials,
shares, indices, currencies, interest rates, or even other derivatives. Their function
results from the needs of the economy and their significant role in managing
agricultural price risk was defined many years ago’. Derivatives can broadly be
categorized into forwards, futures, options, and swaps. Forwards and swaps are
basically over the counter instruments whereas the others are exchange traded
and standardized. The underlying assets of derivatives can be either financial
assets or commodities. Financial derivatives include stock derivatives, index
derivatives, currency derivatives, interest rate derivatives etc. Commodity
derivatives include both agricultural and non-agricultural derivatives®. As

4 E. Elahi, Z. Khalid, M.Z. Tauni, H. Zhang, X. Lirong, X., Extreme weather events risk
to crop-production and the adaptation of innovative management strategies to mitigate
the risk: A retrospective survey of rural Punjab, Pakistan. Technovation, 2022, 117,
102255; M. Smiglak-Krajewska, Agricultural risk and its perception among protein plant
farmers. Roczniki (Annals), 2019(3).

5 D. Frona, J. Szenderak, M. Harangi-Rékos, The challenge of feeding the world.
Sustainability, 2019, 11(20), 5816; D. Lovarelli, J. Bacenetti, M. Guarino, 4 review on
dairy cattle farming: Is precision livestock farming the compromise for an environmental,
economic and social sustainable production? Journal of Cleaner Production, 2020, 262,
121409.

6 C. Staritz, B. Troster, J. Grumiller, F. Maile, Price-setting power in global value chains:
The cases of price stabilisation in the cocoa sectors in Céte d’Ivoire and Ghana. The
European Journal of Development Research, 2022, 1-29; M.J. Bohmann, D. Michayluk,
V. Patel, Price discovery in commodity derivatives: Speculation or hedging? Journal of
Futures Markets, 2019, 39(9), 1107-1121.

70. Novak, T. Osadcha, O. Petruk, Concept and classification of Derivative Financial
Instruments as a methodological precision on their regulation in the financial services
market. Baltic Journal of Economic Studies, 2019, 5(3), 135-144.

8 K.S. Manoj Narayanan, P.N. Harikumar, An evaluation of farmers perception on
agricultural commodity derivatives. 1JRAR-International Journal of Research and
Analytical Reviews (IJRAR), 2019, 6(2), 85-91.
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M.A. Jerzak® points out, futures markets perform many useful functions in the
economy, one of which seems to be extremely important. This function consists
in enabling the redistribution of price risk to those entities that want to take it over
and manage it. Derivatives are only of value in an environment that is vulnerable
to changes. Using this type of tool in business activity enables agribusiness
entities to effectively manage the price risk and at the same time stabilize the
achieved income. To the best of the author’s knowledge, this is the first study of
perception and awareness of Farmer-Investor about Development of Agricultural
Derivatives Market in Jharkhand state of India.

Therefore, the Authors raised the following hypothesis which allowed them
to verify that goal:

HO: There is no association between age, Gender, Education, Farmer Type,
and Benefit of Investment in Agricultural Derivative Markets.

H1: There is a strong association between age, Gender, Education, Farmer
Type, and Benefit of Investment in Agricultural Derivative Markets. Commodity
derivative exchanges and commodity futures trading in India.

Agriculture is the backbone of the Indian economy. The agriculture produce
sector is the most important component of the Indian commodity sector'’. India
is the largest consumer of commodities such as precious metals (bullions and
silver), metals (copper, zinc, lead, etc.), and agricultural products (cotton, pepper,
maize, wheat, sugar, coffee, dairy products, chili, etc.)!!. About 70% of the Indian
population depends directly on agriculture and it accounts for around 23% of the
GDP!2, India has the world's largest cattle herd (buffaloes), the largest area
planted for wheat, rice, and cotton, and is the largest producer of milk, pulses,
and spices in the world. It is the second-largest producer of fruit, vegetables, tea,
farmed fish, cotton, sugarcane, wheat, rice, cotton, and sugar. The agriculture
sector in India holds the record for second-largest agricultural land in the world
generating employment for about half of the country’s population'®.

% M. Jerzak, Towarowe instrumenty pochodne w zarzqdzaniu ryzykiem cenowym
w rolnictwie, Roczniki Naukowe Ekonomii Rolnictwa i Rozwoju Obszaréow Wiejskich,
2014, vol. 101, Issue. 4.

10D, Prashar, N. Jha, Y. Lee, G.P. Joshi, Blockchain-based traceability and visibility for
agricultural products: A decentralized way of ensuring food safety in india.
Sustainability, 2020, 12(8), 3497; S. Bhagwat, A. Maravi, R. Omre, D. Chand,
Commodity futures market in India: Development, regulation and current scenario.
Journal of Business Management & Social Sciences Research, 2015, 4(2), 215-231.

' M. Kar, Indian Agri-Commodities Markets: 4 Review of Transition Toward Futures.
Journal of Operations and Strategic Planning, 2021, 4(1) 97-118, 2021.

12 R. Guntukula, 4ssessing the impact of climate change on Indian agriculture: evidence
from major crop yields. Journal of Public Affairs, 2020, 20(1), €2040.

13 https://www.ibef.org/industry/agriculture-india
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India has a long history of trading commodities derivatives'*. Trading in
derivatives first started to protect farmers from the risk of the value of their crop
going below the cost price of their products. Commodity futures trading in India
is almost as old as that in the United States with India’s first organized futures
market. Bombay Cotton Trade Association was set up in 1875. The futures
market in bullion was inevitable and began to emerge in Mumbai in 1920. This
was followed by the establishment of futures markets in edible oil seeds, raw jute,
and jute products commodities. Since then, the regulation of the commodity
futures market in India had witnessed several changes. For example, futures
trading in India was prohibited during World War II under the Defence of India
Act (1943). After a brief resumption and tepid growth of futures commodity
trading in the mid-1950s, futures trading was practically banned again in 1966,
During the 1980s, agricultural commodity futures’ trading was limited to a few
commodities and there are three major electronic commodity exchanges for
commodity trading in India, they are National Multi-Commodity Exchange
Limited (NMCE), Multi Commodity Exchange of India Limited (MCX), and The
National Commodity and Derivatives Exchange Limited (NCDEX)'®.

MCX is an independent and de-mutualized multi-commodity exchange that
has permanent recognition from the Government of India for facilitating online
trading, clearing, and settlement operations for commodity futures markets across
the country. NCDEX is a nation-level, technology-driven demutualized online
commodity exchange. It is committed to provide a world-class commodity
exchange platform for market participants to trade in a wide spectrum of
commodity derivatives driven by best global practices, professionalism, and
transparency'’.

Commodity derivative exchanges and commodity futures trading in India
Indian commodity exchanges offer futures contracts on metal and mining
commodities, energy, plantation commodities, and many agricultural
commodities. Compared to other commodity groups, a wide variety of
agricultural commodities are offered in line with India’s agricultural production

4V. Venkatragavan, P. Sivasakkaravarthi, An evaluation of farmers’ perception on
agricultural commodity derivatives. Journal of Positive School Psychology, 2022, 6(2),
3514-3520.

135S K. Mohanty, S. Mishra, Regulatory reform and market efficiency: The case of Indian
agricultural commodity futures markets. Research in International Business and Finance,
2020, 52, 101145.

16 S, Bhagwat, A.S. Maravi, An Empirical Study on the Price Discovery of Gold and Silver
with Special Reference to the Multi Commodity Exchange Limited. International Journal
of Research in Engineering, IT and Social Sciences, 2018, Vol. 08, Issue 09, 178-184.

17 A. Seilan, Commodities Futures Market in India: Origin Growth and Future Prospects.
International Journal of Applied Management research, 2010, 3, 307-311.
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and consumption diversity. Some of the commodities on which futures contracts

are offered are'®:

e agricultural commodities: chana, maize, wheat, castor seed, soybean, soya
oil, soya meal, sugar, guar gum, and guar seed, turmeric, chili, coriander,
crude palm oil, etc.,

e plantation commodities: rubber, black pepper, copra, almond, cardamom,
etc.,

e metals and mining commodities: gold, silver, steel, copper, lead, tin, nickel,
zing, tin, etc.,

e energy commodities: crude oil, aviation turbine fuel, natural gas, etc.

Table 1. The volume of Agricultural Commodities

Agricultural Commodities

Year Quantity Total Value

(000’s Tonnes) (Trillions Rs)
2009-2010 14,41,73,396 63.93
2010-2011 18,41,51,739 98.41
2011-2012 18,90,54,713 155.97
2012-2013 23,93,76,804 148.81
2013-2014 13,94,73,363 86.11
2014-2015 9,66,64,189 51.83
2015-2016 12,71,80,257 56.34
2016-2017 13,24,07,655 58.65
2017-2018 12,82,57,237 53.82
2018-2019 14,04,17,765 6591
2019-2020 29,19,54,091 67.12

Sources: https://www.indiabudget.gov.in/economicsurvey/doc/Statistical-Appendix-in-
English.pdf.

Commodity derivatives offer a lot of benefits to those who deal with them.
It is a tool for price risk management and at the same time, it helps in price
discovery. The impact on prices brought in by information will take the lead in
one market, usually the futures market and that will be transmitted to the spot
market too. Thus, the futures market serves as an indicator to spot market too.
These instruments help farmers, producers, importers, etc. to curtail the risk on
account of adverse price movement, thereby providing room for hedging. These
can also be made use of by speculators and arbitrageurs who capitalise on price

18 P. Rajib, Indian agricultural commodity derivatives market-In conversation with
S Sivakumar, Divisional Chief Executive, Agri Business Division, ITC Ltd. 1IMB
Management Review, 2015, 27(2), 118-128.
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fluctuations or differences and make a profit by adopting effective strategies'®.
S.K. Inani?® pointed out that Commodity markets in India have a huge potential
since the Indian economy is conventionally an agricultural-based economy. The
commodity market can influence the whole economy of a country through
important macroeconomic variables like inflation. India is one of the few
countries where the wholesale price index is considered the headline of inflation.
Table 1 explains the volume and value of agricultural commodities in Derivative
markets. From 2009-2010 to 2019-2020, the value of agricultural commodity
derivatives increased in the start reaching a peak and then decreasing mostly
because of the global pandemic restricting businesses to operate at their full
capacity.

Materials and Methods

In the study, a diagnostic survey was used along with a questionnaire
designed by the author of the research. The study was based on personal
interviews with the use of a survey questionnaire and was conducted over the
period from May 2021 to October 2021. The survey was composed of seventeen
research questions and additional questions used in identifying the respondents’
socio-demographic characteristics. The main objective of the research was to
identify factors that affect farmers’ participation in Agricultural Commodity
Derivative Markets. In the prepared questionnaire, mainly nominal and ordinal,
five- and seven-point rating scales were used. It was decided to opt for a Likert
scale because it enables to perform of mathematical calculations with the use of
variables measured on an interval scale. The measuring scales were validated in
accordance with applicable regulations.

A confidence level of 0.95 and a precision of 3% were used for statistical
inference. A preliminary analysis was carried out to assess the suitability of the
measurement tool and to analyze the internal consistency of scales with
Cronbach’s alpha. In this study, Cronbach’s alpha varied in the range of 0.70 to
0.90, testifying to the internal consistency and reliability of scales.

The statistical analysis was supported with Statistica 13.1 PL.

19 K.S. Manoj Narayanan, P.N. Harikumar, An evaluation of farmers perception on
agricultural commodity derivatives. IJRAR-International Journal of Research and
Analytical Reviews (IJRAR), 2019, 6(2), 85-91.

20 S K. Inani, Price discovery and efficiency of Indian agricultural commodity futures
market: an empirical investigation. Journal of Quantitative Economics, 2018, 16, 129-
154.
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Results

In the study participated 240 farmers, of which 97.5% were men and only
2.5%. women. The largest and the smallest group were composed of persons aged
33-44 (44.58%) and above 57 (7.47%), respectively. In the group surveyed,
110 persons (45.83%) had a secondary education, 65 persons (27.08%) had
graduated and 62 (25.83%) persons had a Senior Secondary education. There
were large differences in incomes across the population surveyed. Farms with an
annual income of Indian Rupee 2 to 9 made up as much as 91% of the
interviewees, whereas 16% of the population surveyed had an annual income of
INR 10 to 16. There were two farms with an income of INR 17 to PLN 23. Table
2 presents the distribution of the research sample.

Table 2. Characteristics of the respondents’ profile

Variable Category Frequency (N) | Percentage (%)
Gender Male (M) 234 97.5
Female (F) 6 2.5
21-32 49 20.42
33-44 107 44.58
Age
45-56 66 27.50
>57 18 7.47
Secondary 110 45.83
Level of formal education Senior Secgndary 62 2583
Graduation 65 27.08
Other 3 1.26
2-9 222 91.67
Family Income (INR) 10-16 16 6.67
17-23 2 0.84
. . 1-3 83 34.57
E 1ly Active M
conomically Active Member - 157 65.42

Sources: Own elaboration based on surveys, N=240.

An attribute of doing any business, especially farming, is inherent in the
existence of risks that accompany the implementation of all activities taking place
in the entity. In the first question, respondents were given 5 statements to which
they had to assign an appropriate degree of acceptance, according to their
discretion, i.e. from "strongly agree", "rather agree", "have no opinion" and
"rather disagree" to "strongly disagree".
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Figure 1. Barriers for farmers to adopt supported risk management tools (1: Strongly
Disagree, 2: Disagree, 3: Neither, 4: Agree, 5: Strongly Agree)

Afraid to borrow money 32 18 14 12 24
L[
Very careful for financial decisions 3 22 16 7 20
B
Postpone investments 3 17 16 13 21
I
Afraid if I cant prevent risk 35 18 13 6 28
I
Cannot afford to take risks 32 15 18 8 27
B
Do not like to take risky decisions 3 18 14 12 23

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Strongly Disagree ™ Disagree Neither Agree mStrongly Agree

Sources: Own elaboration based on surveys, N=240.

Thirty-six (36) percent of participants stated that they could not afford to take
risky activities on their farm, 14% did not have an opinion on this subject, and 51%
did not agree with the former statement (Fig. 1). The choice of an investment
direction that will generate income in the future is an extremely important and
difficult stage for those who invest in agricultural activities. It was also found that
31% of participants were afraid to borrow money for investments, even if it could
increase the profitability of their farm, 19% did not have an opinion in this regard,
while 49% were not afraid of making commitments for investments. In a further part
of the research, the participants responded to the statement "I postpone investments
until they are really necessary”. Thirty-one (31) percent of the surveyed farmers
agreed with this statement, 16% had no opinion in this respect, while 50% did not
agree. According to this survey, 21% of participants were cautious or extremely
cautious when it comes to financial decisions (investments or loans) for their farm,
58% disagreed with this statement, while 16% did not have an opinion. The majority
of the surveyed farmers (53%) stated that they had no concerns about taking actions
that could limit the effects of the occurrence of various risk categories.

Planning production and market information are crucial in running each
business and risk management. Examined owners and farm leaders being aware of
that fact, and value information in each business process. The business information
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is the basis for production planning and assessment of potential economic risk. In the
question regarding the sources of information about the agricultural goods market
from which they most often obtain the necessary knowledge, respondents had
several options to choose from. Out of six given sources of market information such
as radio, television, newspapers, agricultural magazines, the internet, and farmer call
centers, each respondent indicated a few of them (Figure 2).

Figure 2. The main source of market information used by farmers

o ! e 88 84 84
80
60
50
40
30
20
10
0

Farmer call Internet Agricultural Newspapers Radio

center magazmes

® Daily ® Sometimes

Sources: Own elaboration based on surveys, N=240.

Figure 3. Farmers’ perception of the adoption of risk management tools
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Sources: Own elaboration based on surveys, N=240.
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The majority of the examined responders gain necessary market information
from agricultural magazines (173 respondents), newspapers, radio programs
(168), and the Internet (164). From TV programs take advantage of 159 examined
farmers. The research showed that the farmer call center is the least chosen
instrument for market information (155).

Commodity exchanges, in which market instruments are available and allow
to reduce the price risk of trading participants significantly, are one of the
possibilities for hedging against the risk of unfavorable changes in prices in
agriculture. The participants were asked how they perceive the tools that reduce
the effects of risk on the farm.

All participants used derivatives. Figure 3 shows the factors that influence the
participation of farmers in the market of commodity derivatives for agricultural
commodities.

Figure 4. Factors affecting farmer’s participation in Agricultural Commodity
Derivatives Market

Agric. Univ. Market Visit [ INEEEEENGEE— 26 6
APMC Demonstration [ INNISEN 70 IS
Farmer's Fair [N o

Block Level Camps [ NEEESS 27 18

District Level Camps [ NN 54 S 34
Training Programme I NG e O
0 20 40 60 80 100

%

H Regulary Occasionally ®Never

Sources: Own elaboration based on surveys, N=240.

The first rank was given to the absence of adequate information (16.25%) of the
farmers ranked it very low (21.25%), low (20.41%), never (23.75%) high, and very
high (17.92%). The majority of the farmers did not understand this as a major issue
as they relied on word of mouth to know the information. Difficult management at
the farm level is another perception about risk management tools where had very low
perception (17.5%), followed by low (25.42%), neither (26.25%), (6.25%) high and
(14.58%). The majority of the farmers did not consider management at the farm level
difficult. The third rank was given to low transparency where 25.42% had very low
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perception, 20.00% had low perception, 20.00% neither, 18.75% high, and 15.83%
had very high perception. S. Trestini et al.?! stated that transparency on losses and
indemnity monitoring should be increased to promote a better understanding of the
contract or the membership rules. Scarce perception of the benefits (from the
adoption) was ranked fourth and (31.25%) of the farmers had a very high
perception of it whereas (18.75%) of the farmers had a low perception, (17.92%)
had a no perception, (19.58%) had high perception and (12.50%) very high
perception. High costs were identified by the farmers in adopting risk management
tools, (32.50%) of the farmer investors had very low perception, (23.33%) had low
perception, (14.58%) had no perception, (17.92%) had high perception, and
(1.17%) had very high perception. Excess to bureaucracy was ranked lowest and
sixth among all where farmer investors had very low perception (32.08%), low
perception (20.83%), no perception (20.41%), and high (18.75%), and very high
(7.91%) perception (Figure 3).

Out of all the examined responders (240), many responders (162) have regularly
participated in the Agricultural University Market Visit. Agricultural Produce Market
Committees (APMCs) have also played an important role in sensitizing farmer
traders about the functioning of these derivative markets and (169) responders have
contacted these APMCs occasionally. Farmer fairs are held bi-annually in the current
research area but (118) responders never visited these fairs, which exposes the need
for the promotion of these farmer fairs in the hinterland of rural India. Similarly, 131
responders regularly participated in block-level camps, 130 responders occasionally
participated in district-level camps, and 111 responders regularly participated in
various other training programs to collect information on different aspects of
Agricultural Derivatives Commodity Markets (Figure 4).

Association between age, Gender, Education, Farmer
Type and Benefit of Investment in Agricultural
Derivative Markets

A Chi-square test was run to measure an association between Personal and
socio-economic characteristics (Age, Gender, Education, and Farmer Type) and
Benefit of Investment in Agricultural Derivative Markets. Predictor variables such as
age a nominal variables and were scaled into groups for statistical inference.
Education was scaled, Gender was treated as a Binary variable, and Farmer Type was
also scaled for statistical ease. The responses for Benefit of Investment as a
Dependent variable were recorded in a Five-point continuum Likert scale response

21 S, Trestini, E. Giampietri, M. Smiglak-Krajewska, The adoption of agricultural
insurance to manage farm risk: preliminary evidences from a field survey among Italian
and Polish farmers. The CAP and National Priorities within the EU Budget after, 2020.
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ranged from Strongly Agree (5) to Strongly Disagree (1). The dependent variable
was transformed into a different variable in SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for computation. A Chi-Square test was run to test the association.

Table 3. Pearson Chi-Square test for association between Age and Benefit of Investment
in Agricultural Derivative Markets

Specification Value df | Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 12.8032 | 9 172
Likelihood Ratio 13.884 9 126
Linear-by-Linear Association | 3.785 1 .052

a. 5 cells (31.3%) have an expected count of less than 5. The minimum expected count is .08.

Sources: Own elaboration.

Figure 5. Association between Age and Benefit of Investment in Agricultural Derivative
Markets
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Sources: Own elaboration (SPSS).

Table 4. Pearson Chi-Square test for association between Gender and Benefit of
Investment in Agricultural Derivative Markets

Specification Value df | Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 9412 3 816
Likelihood Ratio 1.707 3 .635
Linear-by-Linear Association | .260 1 .610
N of Valid Cases 240

a. 5 cells (62.5%) havean expected count of less than 5. The minimum expected count is .03.

Sources: Own elaboration.
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Figure 6. Association between Gender and Benefit of Investment in Agricultural
Derivative Markets
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Sources: Own elaboration (SPSS).

Pearson Chi-Square value was observed, and Asymptotic Significance (2-sided)
was calculated. For Age (Table 3, Figure 5), it was 0.172 which was greater than 0.05
(p>0.05), non-significant, and shows no association with benefits. In Figure 5, most
people in the age group 33-44 years old were neutral about the Benefit of Investments
in Agricultural Derivative Markets followed by the same age group agreeing on the
benefits.

Pearson Chi-Square value was observed, and Asymptotic Significance (2-sided)
for Gender (Table 4, Figure 6) reveals that the value (0.816) was greater than 0.05
(p>0.05), non-significant, and showed no association with benefits. In Figure 6, most
male farmers were neutral about the Benefit of Investments in Agricultural
Derivative Markets followed by 74 males who agreed on the benefits.

Table 5. Pearson Chi-Square test for association between Education and Benefit of
Investment in Agricultural Derivative Markets

Specification Value df Asympt(()g_cs iS(;eg(;l)lﬁcance
Pearson Chi-Square 3.2112 6 782
Likelihood Ratio 3.567 6 735
Linear-by-Linear Association 731 1 .393
N of Valid Cases 240

a. 3 cells (25.0%) have an expected count of less than 5. The minimum expected count is .26.
Sources: Own elaboration.
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Figure 7. Association between Education and Benefit of Investment in Agricultural
Derivative Markets
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Sources: Own elaboration (SPSS).

Pearson Chi-Square value was observed, and Asymptotic Significance (2-sided)
for Education (Table 5, Figure 7) entails that the value (0.782) was greater than 0.05
(p>0.05), non-significant, and showed no association with benefits. In Figure 7, most
secondary school-educated farmers were neutral about the Benefit of Investments in
Agricultural Derivative Markets followed by a few (31) farmers who agreed on the
benefits.

Table 6. Pearson Chi-Square test for association between Farm Type and Benefit of
Investment in Agricultural Derivative Markets

Specification Value df Asymptc();_cs iSdlegél)lﬁcance
Pearson Chi-Square 6.397* 9 .700
Likelihood Ratio 7.065 9 .630
Linear-by-Linear Association 461 1 497
N of Valid Cases 240

a. 6 cells (37.5%) have an expected count of less than 5. The minimum expected count is .06.

Sources: Own elaboration.

Pearson Chi-Square value was observed, and Asymptotic Significance (2-sided)
for Farmer Type (Table 6, Figure 8) entails that the value (0.7) was greater than 0.05
(p>0.05), non-significant, and showed no association with benefits. In Figure 8, most
medium farmers were neutral about the Benefit of Investments in Agricultural
Derivative Markets followed by a few (28) farmers who agreed on the benefits.
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Figure 8. Association between Farmer Type and Benefit of Investment in Agricultural
Derivative Markets
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There was no association between age, Gender, Education, Farmer Type, and
Benefit of Investment in Agricultural Derivative Markets and therefore we accept the
null hypothesis (HO) and reject the alternate hypothesis (H1) not finding a strong
association between chosen independent and dependent variables.

Conclusions

Based on the carried-out research, it can be stated that all responders gain market
information which gives them the possibility to make rational and proper business
decisions. On the other hand, market information received from TV, or radio is not
the best solution because that information does not reflect the specific business
conditions of their region. That information comes from the whole country and is too
general, whereas farmers should get very specific information from the region where
they purchase means of production and sell their goods.

Concerned authorities have to take the initiative to make the commodity trading
process easy, simple, and transparent. Along with Government efforts, NGOs should
come forward to educate the people about commodity markets and encourage them
to invest in them. There is no doubt that soon commodity market will become more
popular for Indian farmers rather than a spot market. And producers, traders as well
as consumers will be benefited from it. But for this to happen one must take the
initiative to standardize and popularize the Commodity Market.

This study faces certain limitations related to its period because the COVID-19
pandemic resulted in the introduction of several important factors, such as the ban on
leaving home without urgent cause; this can affect the ability to generalize the above
findings.
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INSTRUMENTY POCHODNE NA TOWARY
W ZARZADZANIU RYZYKIEM CENOWYM
W INDYJSKIM ROLNICTWIE -

Z PERSPEKTYWY ROLNIKOW

Zarys tresci: Ryzyko dotyczace produkcji rolnej jest zjawiskiem szczegolnie ztozonym,
nie tylko ze wzgledu na skale zagrozen i rozdrobnienie producentow, ale rowniez ze
wzgledu na nieprzewidywalng zmienno$¢ zjawisk. Dlatego tez w praktyce gospodarczej
podejmowane sg roézne proby przeciwdziatlaniu temu zjawisku. Oprocz metod
naturalnych radzenia sobie z ryzykiem niekorzystnej zmiany ceny, np. dywersyfikacji
kierunkéw produkcji, stosuje si¢ rowniez kontrakty terminowe i opcje. Korzystanie z tego
typu narz¢dzi w dziatalnosci gospodarczej umozliwia podmiotom agrobiznesu skuteczne
zarzadzanie ryzykiem cenowym, a jednocze$nie stabilizacj¢ osigganych dochodow.
Glownym celem badania byto zidentyfikowanie czynnikow, ktore maja wptywa na udziat
rolnikow w rynku instrumentéw pochodnych.Zrédlem materiatéw empirycznych sa
badania ankietowe przeprowadzone wsrod 240 rolnikéw z Ranchi w stanie Jharkhand
w Indiach. Przeprowadzono analize testu chi-kwadrat, do oceny zwigzku migdzy
wiekiem, picig, wyksztalceniem, typem rolnika a korzys$ciami z inwestycji na rynkach
instrumentdw pochodnych na produkty rolne w Indiach. Do analizy wynikéw badan
wykorzystano program SPSS Statistics. W badaniu tym nie stwierdzono zwigzku migdzy
zmiennymi niezaleznymi i zaleznymi, dlatego tez nalezy opracowac¢ polityke
uswiadamiajaca ludziom korzysci, jakie oferuja rynki instrumentéw pochodnych.

Stowa kluczowe: ryzyko w rolnictwie, rolnictwo indyjskie, towarowe instrumenty
pochodne, zarzadzanie ryzykiem.
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DROGA DO KREDYTU - CO OSOBY MLODE
WIEDZA O SWOJEJ ZDOLNOSCI KREDYTOWEJ?
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Zarys tresci: Zdolnos¢ kredytowa odgrywa kluczowg role w zarzadzaniu finansami mto-
dych ludzi, ktérzy coraz cze¢Sciej interesujg si¢ kredytami w drodze do samodzielnosci
finansowej. Pomimo rosnacego popytu na kredyty (szczegoélnie hipoteczne), wiele 0sob
mlodych nie posiada wystarczajacej wiedzy na temat zdolnosci kredytowej, co moze pro-
wadzi¢ do blednych decyzji finansowych. Celem gtéwnym badan byta wigc ocena po-
ziomu wiedzy osob miodych na temat zdolnosci kredytowej oraz jej wptywu na ich
decyzje finansowe. Przeprowadzono badania ankietowe wsrdod osob miodych z woje-
wodztwa wielkopolskiego, ktore miaty na celu odpowiedz na nastgpujace pytania badaw-
cze: Czy mlodzi ludzie rozumiejg, czym jest zdolnos¢ kredytowa? Jakie sg konsekwencje
posiadania wysokiej lub niskiej zdolnosci kredytowej? Jakie zachowania finansowe
wplywaja na zdolnos¢ kredytowa? Czy mtodzi ludzie znaja swoja aktualng zdoInos¢ kre-
dytowsa oraz czy planuja w przyszlosci zaciagni¢cie kredytu? Przeprowadzone badania
empiryczne wykazaty, ze podstawowa wiedza os6b mtodych na temat zdolnosci kredy-
towej jest wysoka, ale niepetna. Starsi respondenci (wsréd badanych os6b mtodych do
29 roku zycia) wykazuja wicksza §wiadomos$¢ finansowa i praktyczne doswiadczenie,
a kredyt na zakup nieruchomosci jest dominujagcym celem finansowym mtodych osob.
Wsrod osob miodych wystepuje takze niedostateczna $§wiadomos¢ niektorych konse-
kwencji niskiej zdolnosci kredytowe;.

Stowa kluczowe: zdolno$¢ kredytowa, poziom wiedzy, mtodzi ludzie, decyzje finansowe,
$wiadomos¢ finansowa.

* Studenckie Koto Naukowe Mtlodych Ksiggowych i Finansistow, Wydzial Ekono-
miczny, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu
** Wydzial Ekonomiczny, Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu
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WPROWADZENIE

Osoby mtode, jako klienci bankow, roéznig si¢ w stosunku do o0sob
aktywnych zawodowo oraz oséb w wieku emerytalnym. Jednak wybor
produktéw i ustug finansowych dla oséb mtodych w wieku 18-26 lat jest
stosunkowo szeroki, poniewaz osoby te posiadaja juz pelng zdolno$¢ do
czynno$ci prawnych, a tym samym moga korzysta¢ z pelnej oferty bankow.
Dodatkowo orientacja bankéw w kierunku cyfryzacji i utatwienia dostepu do
produktéw oraz ustlug w kazdym miejscu i czasie jest spojna z oczekiwaniami
mtodego pokolenial. Zdolno$¢ kredytowa odgrywa kluczowa role w zarzadzaniu
finansami osobistymi, zwlaszcza w kontekscie decyzji finansowych mlodych
ludzi, ktorzy coraz czesciej daza do samodzielnosci finansowej i interesujg si¢
rynkiem kredytowym. Mimo, Ze aspiracje te sg zrozumiale, wielu mtodych ludzi
napotyka przeszkody finansowe, ktore zmuszajg ich do rozwazenia zaciagnig¢cia
kredytu. Przed podj¢ciem takiej decyzji konieczne jest jednak zbadanie zdolnosci
kredytowej, czyli umiejetno$ci terminowego 1 pelnego wywigzywania si¢
z zobowigzan wynikajacych z umowy kredytowej® * *. Niestety zagadnienie to
bywa skomplikowane i niezrozumiale dla wielu mtodych o0séb, co moze
prowadzi¢ do nietrafionych decyzji finansowych, majacych wplyw na ich
przyszto$¢ ekonomicznag’.

W ostatnich latach, wraz ze wzrostem zainteresowania zakupem
nieruchomosci oraz dzigki programom rzgdowym wspierajacym ten rynek,
systematycznie rost popyt na kredyty hipoteczne. Przykltadem moze by¢ wzrost
sprzedazy kredytow — w lipcu 2024 roku osiagne¢ta ona poziom 20,3 mld zt, co
byto niemal dwukrotnym wzrostem w poréwnaniu do maja 2022 roku. Podobne
trendy wida¢ byto w 2024 roku — banki oraz SKOK-i przyznaty znacznie wigcej
kredytow o wyzszej wartosci w lutym 2024 roku w poréwnaniu z analogicznym

' M. Buszko, D. Krupa, Obstuga oséb mtodych w kontekscie spotecznej odpowiedzialno-
sci bankow, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 2018, nr 528,
51-62.

2 A. Janas, Bankowe metody analizy zdolnosci kredytowej jako czynnik wzrostu konku-
rencyjnosci matych i srednich przedsigbiorstw, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2004.

3 1. Olejarz, Zdolnosé kredytowa i jej wplyw na zawarcie i wykonanie zobowigzarn
z umowy kredytu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2023.

4 A. Kowalczyk, P. Nowak, Finanse osobiste: zarzqdzanie i planowanie, Wydawnictwo
Difin, 2021.

5 A. Cwynar, W. Cwynar, Zarzgdzanie ryzykiem kredytowym, Teoria i praktyka, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2017.
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okresem roku poprzedniego®. Dodatkowymi czynnikami sprzyjajacymi
decyzjom kredytowym byly m.in. wzrost cen nieruchomosci, wzrost liczby
mlodych o0s6b zakladajagcych rodziny oraz poprawiajaca si¢ sytuacja
gospodarcza, wyrazajaca sie m.in. spadkiem bezrobocia’. Od 2021 roku
obserwowany byl takze zdecydowany wzrost inflacji, co w potgczeniu z ros-
ngcym oprocentowaniem kredytow zagrazato stabilnosci finansowej i bez-
pieczenistwu finansowemu Polakéw®. Czynniki te majg wptyw na zachowania
finansowe o0s6b miodych. Z raportu Mtodzi dorosli: podejscie do finansow
i zadlzenia® wynika, ze niemal trzech na czterech mtodych dorostych nie czuje
si¢ bezpieczna finansowo. Jednym z obszaréw objasniajgcych niski poziom
odczuwanego bezpieczenstwa finansowego osoéb miodych dotyczy wyzwan
finansowych, ktore przed nimi stojg, tj. m.in. kupno mieszkania czy domu.

Wielu mtodych ludzi nie dysponuje dostateczng wiedza na temat zdolno$ci
kredytowej i jej kluczowego znaczenia w procesie zaciagania kredytu. Celem
gléwnym badan byla wigc ocena poziomu wiedzy o0sob miodych na temat
zdolno$ci  kredytowej oraz jej wplywu na ich decyzje finansowe.
Przeprowadzono badania ankietowe, na podstawie ktorych mozliwa byla
odpowiedz na nastepujace pytania badawcze: Czy mtodzi ludzie rozumieja, czym
jest zdolno$¢ kredytowa? Jakie sg konsekwencje posiadania wysokiej lub niskiej
zdolnosci kredytowej? Jakie zachowania finansowe wptywajg na zdolnosc¢
kredytowa? Czy mtodzi ludzie znajg swojg aktualng zdolnos¢ kredytowa oraz czy
planuja w przysztosci zaciagnigcie kredytu?

® Biuro Informacji Kredytowej — Analizy rynkowe, https://media.bik.pl/analizy-ryn-
kowe? gl=1*19dkxiz* up*MQ..* ga*MTY2NTglMzAwMS4xNzMwNDgINTc0* ga 9
FVPZTN50Q*MTczMDQ4NTU3Mi4xLjAuMTczMDQ4NTU3Mi4wLjAuMA..  dostep
01.11.2024

" Stopa bezrobocia rejestrowanego w latach 1990-2024, https://stat.gov.pl/obszary-tema-
tyczne/rynek-pracy/bezrobocie-rejestrowane/stopa-bezrobocia-rejestrowanego-w-la-
tach-1990-2024,4,1.html, dostgp: 01.11.2024

8 M. Redo, Rosngce zadluzenie gospodarstw domowych zagrozeniem dla bezpieczerstwa
finansowego Polakow i rozwoju gospodarczego Polski (w:) A. Potoczek, G. Gorski (red.):
Bezpieczenstwo lokalne, Wspolczesne uwarunkowania i zagrozenia, Jagiellonski Instytut
Wydawniczy, Torun 2023.

 Miodzi dorosli: podejscie do finansow i zadluzenia, Biuro Informacji Kredytowej, ANG
odpowiedzialen finanse, 2023 (dostep: https://angfinanse.pl/2024/03/06/bik-i-grupa-ang-
we-wspolnym-raporcie-wskazuja-stabilnosc-finansowa-mlodych-polakow-pod-znakiem-

zapytania/).
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MATERIALY ZRODLOWE I METODY
BADAWCZE

Celem badan empirycznych byta ocena poziomu wiedzy mtodych ludzi na
temat ich zdolnosci kredytowej. Badania przeprowadzono na podstawie danych
pierwotnych zebranych w kwietniu 2024 roku za pomocg specjalnie
opracowanego kwestionariusza ankiety. W badaniu wzieto udzial 117
respondentéw zamieszkujacych wojewodztwo wielkopolskie. Kwestionariusz
ankiety sktadat si¢ z trzech sekcji (rys. 1), ktore umozliwity kompleksowa ocene
badanych aspektow.

Pierwsza cze$¢ kwestionariusza dotyczyta charakterystyki demograficzno-
ekonomicznej badanych respondentéw, obejmujac takie zmienne jak ptec, wiek,
poziom wyksztatlcenia, aktywnos$¢ zawodowa, stan cywilny, miejsce
zamieszkania, glowne zrodlo dochodoéw oraz wysokos¢ dochodoéw netto (,,na
reke”). Informacje te pozwolity na okreslenie profilu socjoekonomicznego
uczestnikéw badania, co stanowito punkt wyjscia do dalszej analizy.

Druga cz¢$¢ kwestionariusza koncentrowata si¢ na ocenie poziomu wiedzy
respondentéw na temat zdolnosci kredytowej. W tej czesci uczestnicy badania
odpowiadali na pytania dotyczace m.in. konsekwencji posiadania wysokiej lub
niskiej zdolnosci kredytowej oraz kluczowych czynnikéw branych pod uwagg
przy ocenie zdolnosci kredytowej. Ta cze$¢ ankiety miata na celu uzyskanie
informacji o §wiadomosci i rozumieniu przez respondentdOw pojec oraz procesow
zwigzanych z oceng zdolnosci kredytowe;.

Rysunek 1. Struktura badan ankietowych przeprowadzonych wsréod oséb mtodych
zamieszkujacych wojewodztwo wielkopolskie dotyczaca wiedzy na temat
zdolnosci kredytowe;j

Charakterystyka Ocena wiedzy na temat zdolnosci Dos$wiadczenia i preferencje kre-
badanych respon- kredytowej u 0s6b mtodych dytowe osob mtodych
dentow w wojewodztwie wielkopolskim w wojewodztwie wielkopolskim

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Ostatnia cze$¢ kwestionariusza skupiala si¢ na doswiadczeniach oraz
przysztych planach finansowych respondentéw, zwigzanych z zacigganiem
kredytow. Pytania obejmowaly m.in. zainteresowanie respondentéw kredytem
w przysztosci oraz ich doswiadczenia w korzystaniu z doradztwa finansowego
przy podejmowaniu decyzji kredytowych. Respondenci wyrazali rowniez swoje
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opinie na temat roli doradcy kredytowego w procesie oceny i zarzadzania
zdolnoscia kredytowa.

Dane zebrane w badaniu zostaly przetworzone za pomoca podstawowych
metod statystyki opisowej, umozliwiajgcych przejrzysta analize i interpretacje
uzyskanych wynikow. Przeprowadzona analiza statystyczna pozwolita na
zidentyfikowanie kluczowych trendow i zaleznosci dotyczacych poziomu wiedzy
oraz postaw mtodych ludzi wobec zdolnosci kredytowej, co stanowito podstawe
do sformutowania wnioskow koncowych.

WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH

Charakterystyka respondentow

Badania ankietowe dotyczace wiedzy mtodych osob na temat zdolnosci kre-
dytowej przeprowadzono wsrod mieszkancow wojewodztwa wielkopolskiego.
Osoby mtode definiuje si¢ jako uczace si¢, doksztatcajgce, pracujace lub dopiero
wkraczajace na rynek pracy, przy czym kazdy z respondentow charakteryzowat
si¢ odmiennymi cechami. W przeprowadzonych badaniach wzig¢to pod uwage
osoby mtode do 29 roku zycia.

Wsrdd badanych osob wigkszo$é stanowity kobiety, bowiem ponad dwie
trzecie respondentow (73,5%). Wedtug GUS na koniec I polrocza 2024 roku
wspotczynnik feminizacji wynosit 107, co jest potwierdzeniem, ze w Polsce
liczba kobiet jest wigksza niz liczba mezczyzn'®. Wigkszo$¢ ankietowanych
miata od 21 do 23 lat. NajczeSciej zamieszkiwali oni miasta powyzej 500 tys.
mieszkancow (37,6%), jak rowniez obszary wiejskie (36,8%). Aktywnos$¢ zawo-
dowa byta cechg dominujgcg wsrdd respondentéw, co jest zgodne z danymi
GUS!" wskazujgcymi, ze wspotczynnik aktywno$ci zawodowej w grupie wieko-
wej 15-24 lata wynosi nieco ponad 30%. W przeprowadzonych badaniach az
32,5% badanych odpowiedzialo, ze pracuje na podstawie umowy zlecenie, nato-
miast 29,9% wskazato na pracg na pelen etat, ktora zapewne tez jest wykonywana
na podstawie umowy zlecenie. Jest to najczestsza i najkorzystniejsza forma za-
trudnienia 0os6b mtodych, szczegdlnie tych w wieku dominujagcym w badanej gru-
pie. Pod wzgledem wyksztatcenia potowa respondentow (50,4%) legitymowata
si¢ wyksztatceniem wyzszym, a 44,4% $rednim (rys. 2).

19 Ludno$¢. Stan i struktura oraz ruch naturalny w przekroju terytorialnym w 2024 r., Stan
w dniu 30 czerwca, Gtowny Urzad Statystyczny, Warszawa, 2024.
1 Polska w liczbach 2023, GUS, Warszawa, 2023.
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Dochod netto mtodych osob stanowi sume wszystkich uzyskanych docho-
déw, pomniejszong o sktadki na ubezpieczenia spoteczne i ubezpieczenie zdro-
wotne oraz zaliczki na podatek dochodowy od oséb fizycznych. Respondenci
osiggali dochody pochodzace z roznych zrodet. Wigkszo$¢ z nich byta zatrud-
niona na podstawie umowy zlecenie, co oznacza, ze w takich przypadkach do-
chod brutto jest rdwny dochodowi netto, poniewaz nie sa od niego odprowadzane
sktadki ani podatki. Gléwne Zrodto dochodéw wsrdd badanych stanowity praca
zarobkowa (61,4%) oraz wsparcie rodziny (23,1%). Dochody netto responden-
tow najczesciej miescily si¢ w przedziale 4001-5000 zt (rys. 3).

Rysunek 2. Charakterystyka badanych respondentéw — 0s6b mtodych z wojewodztwa
wielkopolskiego (%)

Pte¢ respondentow Wiek respondentow

6,00 6,00
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LN wiasna firma
29,90  (Wiasna firma)
8,50 + Praca we wlasnym
gospodarstwie rolnym

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

» Wyzsze
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Rysunek 3. Glowne zrodto dochodow i ich struktura wsrod badanych respondentow —
0s6b mtodych z wojewddztwa wielkopolskiego (%)

Glowne zrodto dochodow Poziom uzyskiwanych dochodow (do dyspozycji ,,na reke™)
90 090 P 1450 *Do 1000 71
g . 16,30 ’
# Stypendium « 1001-2000 21
23.10 \ socjalne/naukowe

’ \ = Pomoc rodziny .2001-3000 71
V// \ Kredytpozyczka +3001-4000 7t

/,v \\ 61.40 =~ Renta 20,50 N
13,70 ‘\\ 4001-5000 zt

Inwestycje 14,50 - Powyzej 5000 zt

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Ocena wiedzy na temat zdolnosci kredytowej oséb mtodych
w wojewddztwie wielkopolskim

Kolejna czgsé badania ankietowego obejmowata pytania dotyczace wiedzy
na temat zdolnos$ci kredytowej oséb mtodych w wojewodztwie wielkopolskim.
Przez zdolno$¢ kredytowa rozumie si¢ zdolnos$¢ do splaty zaciagnigtego kredytu
wraz z odsetkami w terminie okre§lnym w umowie'?. Przeprowadzone badania
wykazaty, ze wigkszo$¢ respondentdow, niezaleznie od wieku, ocenia swoja wie-
dze na temat zdolno$ci kredytowej jako dobra. We wszystkich przedziatach wie-
kowych odsetek ten ksztattowat si¢ na poziomie okoto 50% (rys. 4). Zauwazono
roOwniez, ze wraz ze wzrostem wieku ankietowanych rosnie $§wiadomos$¢ doty-
czaca ich aktualnej zdolnosci kredytowej. Przyktadowo, az 86% respondentéw
w wieku 18-20 lat nie zna swojej zdolnosci kredytowej, podczas gdy w grupie
wiekowej 27-29 lat odsetek ten spada do 29% (tab. 1).

Rysunek 4. Poziom wiedzy na temat zdolnosci kredytowej a wiek respondentow (%)

o 0y ¥ 48,1 05 i}/l
- 77,37.0 ’
. i é 18,2 ? 22,7 % ,
20 62 86 / % 13,6/ 153 é :
! s 4 & H é N
21-23 24-26 2720

¥ Bardzo dobry M Bardzo staby # Dobry # Staby

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

12 Prawo bankowe, art. 70, Dz. U. 2024.1646.
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Tabela 1. Czy zna Pan/Pani swojg aktualng zdolno$¢ kredytowa? (%)

Wyszczegolnienie Tak (%) Nie (%)
18 do 20 lat 14,3 85,7
21 do 23 lat 24,7 75,3
24 do 26 lat 40,9 59,1
27 do 29 lat 71,4 28,6

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Wysoka zdolnos$¢ kredytowa to sytuacja, w ktorej osoba lub firma ma duza
mozliwos$¢ uzyskania kredytu w banku Iub innej instytucji finansowej. Kredyto-
dawca ocenia wowczas, ze potencjalny kredytobiorca jest w stanie splaci¢ pozy-
czone $rodki zgodnie z ustalonym harmonogramem'®. Zdecydowana wickszo$¢
ankietowanych nie miata trudnos$ci z odpowiedzig na pytanie o znaczenie wyso-
kiej zdolno$ci kredytowej. Az 82% prawidtowo wskazato, ze oznacza to bycie
postrzeganym jako klient o nizszym ryzyku. Ponadto ponad potowa ankietowa-
nych poprawnie zauwazyta, ze wysoka zdolnos¢ kredytowa wigze si¢ z mozliwo-
$cig uzyskania kredytu na lepszych warunkach oraz tatwiejszym dostgpem do
szerokiej gamy produktéw finansowych (rys. 5). Taki wynik wskazuje na pewne
braki w wiedzy dotyczacej praktycznych korzysci wynikajacych z dobrej zdol-
nosci kredytowej, co moze wptywaé na efektywno$¢ procesu ubiegania si¢ o kre-
dyt, zwlaszcza w sytuacjach wymagajacych szybkiego finansowania. Cho¢
ogo6lna swiadomos¢ osob mlodych dotyczaca znaczenia wysokiej zdolnosci kre-
dytowej jest wysoka, to niepelna znajomo$¢ mniej oczywistych aspektow, takich
jak skrocenie procedury kredytowej, moze stanowi¢ barierg dla maksymalnego
wykorzystania korzysci ptynagcych z dobrej oceny kredytowej. Wskazuje to na
potrzebe dalszej edukacji finansowej, szczegélnie w zakresie praktycznych
aspektow 1 korzysci ptynacych z budowania pozytywnej historii kredytowe;.
Dziatania, takie jak kampanie informacyjne czy wspotpraca instytucji finanso-
wych z sektorem edukacji, moglyby pomé6c w podniesieniu poziomu wiedzy spo-
teczenstwa. W dtuzszej perspektywie mogloby przyczynié¢ si¢ to do bardziej
swiadomego zarzadzania finansami osobistymi i zwigkszenia zaufania do insty-
tucji kredytowych.

13 M. Kotlarz, Cywilnoprawne konsekwencje wplywu postanowier umowy kredytowej na
zdolnos¢ kredytowg, Ruch prawniczy, ekonomiczny i socjologiczny, 2022, nr 84, 95-108.
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Rysunek 5. Czy wie Pan/Pani co to znaczy, gdy kto§ ma wysoka zdolnos¢ kredytowa? (%)
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53,8%
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Mozliwo$¢ uzyskania  Latwiejszy dostep do Postrzeganie jako Szybsza procedura
kredytu na lepszych roznorodnych klienta o nizszym kredytowa

warunkach produktow finansowych ryzyku

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze okolo 60% ankietowanych posiada
swiadomos$¢, czym jest zdolnos¢ kredytowa i jakie mozliwosci oferuje. Wsrod
najczgsciej wskazywanych odpowiedzi znalazly si¢: zakup ratalny (68%), mozli-
wos¢ skorzystania z leasingu (57%) oraz zaciagnigcie pozyczki (63%). Jednakze,
wigkszo$¢ respondentow nie byta swiadoma, ze zdolno$¢ kredytowa umozliwia
rowniez korzystanie z karty kredytowej oraz ustalanie limitéw na jej rachunku
(rys. 6). Ten brak wiedzy wskazuje na pewna luke w postrzeganiu petnego za-
kresu zastosowan zdolnos$ci kredytowej, ograniczajac ja gtownie do standardo-
wych produktéw finansowych, takich jak kredyt czy leasing. Zaobserwowane
wyniki mogg sugerowac, ze ankietowani utozsamiajg zdolnos¢ kredytowa gtow-
nie z wigkszymi zobowigzaniami finansowymi, pomijajac narz¢dzia codziennego
uzytku, takie jak karty kredytowe. Moze to wynika¢ z mniejszego doswiadczenia
mtodszych respondentdow w korzystaniu z bardziej ztozonych produktéow banko-
wych lub z ograniczonego dost¢pu do informacji na temat mechanizmow funk-
cjonowania kart kredytowych.

Rysunek 6. Co wedtug Pana/Pani umozliwia zdolno$¢ kredytowa?

Korzystanie z karty kredytowe;j 29,1%

Ustanowienie limitow na karcie

Zakup ratalny 68,4%

57,3%
63,2%

Skorzystanie z leasingu

Zaciagnigcie pozyczki
0% 20% 40% 60% 80%

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.
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Niska zdolno$¢ kredytowa oznacza, ze dana osoba ma ograniczone
mozliwosci uzyskania kredytu od instytucji finansowych'*. Nie wszyscy
respondenci udzielili poprawnych odpowiedzi na pytanie o skutki niskiej
zdolnosci kredytowej. Tylko potowa ankietowanych wskazata prawidlowo, ze
konsekwencjg niskiej zdolnosci kredytowej jest przyznanie kredytu z wyzszym
oprocentowaniem. Nastepnie 35% respondentdw zauwazyto, ze wigze si¢ to
zwyzszymi kosztami ubezpieczenia, natomiast prawie jedna trzecia byta
swiadoma, ze niska zdolno$¢ kredytowa moze skutkowaé trudnosciami
w uzyskaniu pozwolenia na budowe, np. domu (rys. 7). Przeprowadzone badania
wykazaty wiec, ze cho¢ ogoélna $wiadomos$é dotyczaca podstawowych
konsekwencji niskiej zdolnosci kredytowe;j, takich jak wyzsze oprocentowanie,
jest stosunkowo wysoka, to wiedza na temat bardziej posrednich skutkéw — np.
trudnos$ci w realizacji projektow inwestycyjnych, jak budowa domu — jest mnie;j
rozpowszechniona. Moze to wynika¢ z faktu, ze respondenci czesciej kojarza
niskg zdolno$¢ kredytowa z bezposrednimi skutkami finansowymi, pomijajac jej
diugofalowy wplyw na realizacj¢ wigkszych celow zyciowych lub inwesty-
cyjnych. Brak pelnej $wiadomosci w tym zakresie moze prowadzi¢ do
nieprzygotowania na sytuacje, w ktorych niska zdolnos¢ kredytowa ogranicza
dostep nie tylko do kredytow hipotecznych, ale takze do innych form
finansowania, takich jak leasing czy kredyt inwestycyjny.

Rysunek 7. Jakie wedlug Pana/Pani sa skutki posiadania niskiej zdolnosci kredytowej?

Latwiejsze wynajmowanie samochodu | 1,7%

Trudnosci w uzyskaniu pozwolenia na budowe np. domu & R 29.9%
Latwiejsze uzyskanie kredytu [l 3,4%
Wyzsze koszty ubezpieczenia
Przyznanie kredytu, wiaze si¢ z wyzszym.
Ograniczona dostgpno$é kredytow 2 95,7%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

W pytaniu dotyczacym czynnikoOw negatywnie wptywajacych na zdolno$¢
kredytowa wigkszos¢ respondentdw poprawnie wskazata kluczowe aspekty, takie
jak opoznienia w ptaceniu rachunkéw (83%), brak statych dochodow (86%) oraz
brak historii kredytowej (56%). Jednak prawie Y4 ankietowanych btednie uznata,

14 Bank Pekao S.A.: Co zrobi¢, gdy bank odrzuci mo6j wniosek kredytowy?
(https://www.pekao.com.pl/poradnik/kredytowe-abc/odrzucenie-wniosku-kredytowego.html),
dostep: 15.12.2024.
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ze brak monitorowania budzetu domowego negatywnie wptywa na zdolno$c¢
kredytowa. Cho¢ zarzadzanie domowym budzetem jest istotne dla ogolnej
kondycji finansowej, nie jest to bezposredni czynnik brany pod uwage przez
instytucje finansowe przy ocenie zdolno$ci kredytowej. Podobnie, zacigganie
pozyczek od bliskich, cho¢ moze $wiadczy¢ o chwilowych problemach
finansowych, nie ma formalnego wplywu na ocen¢ kredytowg (rys. 8).
Respondenci dobrze rozumiejg podstawowe czynniki ksztattujace zdolnosc
kredytowa, takie jak terminowos¢ splat i stabilno$¢ dochodow. Jednak btgdne
przekonania dotyczace posrednich aspektow, takich jak zarzadzanie budzetem
domowym czy prywatne pozyczki, wskazuja na potrzebe szerszego
uswiadamiania spoteczenstwa w zakresie mechanizmow oceny kredytowej. Tego
typu bledne przekonania mogg prowadzi¢ do sytuacji, w ktorych osoby
koncentrujg si¢ na aspektach niemajacych kluczowego znaczenia dla zdolnos$ci
kredytowej, jednoczesnie bagatelizujac realne czynniki, jak np. brak historii
kredytowe;j.

Rysunek 8. Jakie zachowania finansowe moga negatywnie wplyna¢ na Pana/Pani
zdolno$¢ kredytowa?

Zaciaganie pozyczek od bliskich DEMEMEM 12,8%

Brak historii kredytowej 56,4%

Brak monitorowania budzetu domowego RN 23,9%

Regularna sptata kredytow 6,8%

Brak statych dochodow 86,3%

83,8%

Ptacenie rachunkow z opoznieniem
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Wickszos¢ respondentow wykazata si¢ dobra znajomoscig czynnikoéw
branych pod uwagg przez banki przy ocenie zdolnosci kredytowej. Prawie 100%
wskazato poziom uzyskiwanych dochodow jako kluczowy element tej oceny. Az
83% respondentow poprawnie zidentyfikowato obecne zadhuzenie jako istotny
czynnik, a 73,5% wskazalo na takie aspekty jak wiek, stan cywilny,
wyksztatcenie oraz liczbe¢ osob na utrzymaniu. Zaskakujaco, tylko 65% ankie-
towanych bylo $wiadomych, ze miesigczne koszty utrzymania rowniez wptywaja
na zdolno$¢ kredytowa (rys. 9). Wysoka $wiadomos¢ dotyczaca dochodow
i zadluzenia jako kluczowych czynnikow oceny kredytowej wskazuje, ze
respondenci rozumiejg podstawy procesu decyzyjnego w bankach. Jest to
pozytywny sygnal $wiadczacy o rosngcej wiedzy finansowej miodych osob.
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Jednak nizszy odsetek wskazujacy na koszty utrzymania sugeruje, ze czgS¢ osob
mlodych moze nie dostrzegac, jak istotne dla bankéw jest catosciowe spojrzenie
na budzet domowy. Miesigczne wydatki, takie jak czynsz, rachunki czy koszty
zycia, mogg znaczgco wplynac na oceng zdolnos$ci kredytowej i finalng decyzje
kredytodawcy. Niedocenienie tego czynnika moze prowadzi¢ do btednych
zatozen co do wlasnej zdolnosci kredytowej i zaskoczenia w przypadku
negatywnej decyzji kredytowej. Wskazuje to na potrzebe wickszej edukacji
w zakresie zarzadzania budzetem domowym jako integralnej czesci oceny
kredytowe;j.

Rysunek 9. Jakie sa gtdwne czynniki brane pod uwagg przez banki przy ocenie zdolnosci
kredytowe;j?

Liczba 0sob bedaca na Pana/Pani utrzymaniu 73,5%

Wynik testu osobowosci 1 1,7%

Wiek, stan cywilny, wyksztatcenie 73,5%

83,8%

Obecne zadtuzenie

Miesigczne koszty utrzymania % 2 65,8%

Poziom uzyskiwanych dochodéw 4%

0% 20%  40% 60% 80%  100%
Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

W pytaniu dotyczagcym dokumentéw, ktére sa wymagane do oceny
zdolnosci kredytowe;j, nie wszyscy respondenci udzielili poprawnej odpowiedzi.
Tylko okoto 50% odpowiedziato, Zze sa to miedzy innymi wyciagi z konta
bankowego 1 dokument potwierdzajacy prowadzenie wilasnej dziatalnosci
gospodarczej. Inne poprawne odpowiedzi zostaly zaznaczone juz przez
wiekszo$¢ ankietowanych (rys. 10). Wyniki te wskazuja na pewna niejednolitos¢
w wiedzy dotyczacej dokumentacji wymaganej przez banki. Cho¢ respondenci —
mitode osoby dobrze rozumiejg podstawowe aspekty oceny kredytowej, takie jak
konieczno$¢ przedstawienia zaswiadczenia o dochodach, to mniej oczywiste
dokumenty, jak wyciagi z konta czy potwierdzenie prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, pozostaja mniej rozpoznawalne. Moze to wynika¢ z faktu, ze
osoby mlode, nieprowadzace jeszcze dziatalnoSci gospodarczej lub
niekorzystajace regularnie z produktow finansowych nie majg doswiadczenia
w kompletowaniu tego rodzaju dokumentacji. W praktyce jednak, dla bankow
wyciggi z konta sg istotnym narzedziem do oceny nawykoéw finansowych
irealnych przeptywow pienieznych, a dokumenty potwierdzajace dochody
z dziatalno$ci gospodarczej stanowig podstawe w przypadku przedsiebiorcow
ubiegajacych sie o kredyt.
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Rysunek 10. Czy wie Pan/Pani jakie dokumenty sa zazwyczaj wymagane do oceny
zdolnosci kredytowe;j?

Dokument potwierdzajacy prowadzenie wiasnej
dziatalno$ci gospodarczej

Zaswiadczenie o zatrudnieniu

82,9%

Zaswiadczenie o zarobkach

93.2%

Iveiaoi a ha , b SRS 0
Wyciagi z konta bankowego & R 47 9%

Dowdd osobisty

i 73,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Doswiadczenie i preferencje kredytowe

Raport kredytowy jest to dokument zawierajacy szczegdtowe informacje
o historii kredytowej danej osoby lub firmy. Jest sporzadzany przez Biuro Infor-
macji Kredytowej (BIK). Raport ten jest wykorzystywany przez banki, instytucje
finansowe i inne podmioty przy ocenie zdolnosci kredytowej klienta's. Wraz
z wiekiem ankietowanych rosnie odsetek osob, ktore miaty stycznos$¢ z raportem
kredytowym. W grupie wickowej 18-20 lat 100% respondentéw deklaruje brak
korzystania z raportu kredytowego, natomiast w grupie 27-29 lat juz 60% miato
takie doswiadczenie (rys. 11). Zjawisko to mozna ttumaczy¢ faktem, Ze starsi
respondenci czgéciej aplikujg o kredyt lub inne produkty finansowe wymagajace
oceny zdolno$ci kredytowej. Potwierdzajg to dane — w grupie 18-20 lat nikt nie
staral si¢ o kredyt, podczas gdy w przedziale wickowym 27-29 lat ponad polowa
ankictowanych starala si¢ kiedykolwiek o przyznanie kredytu (tab. 2). Badania
wykazaty zatem, ze wystepuje pewna korelacja migdzy wiekiem a zainteresowa-
niem produktami kredytowymi i §wiadomoscig narzedzi finansowych, takich jak
raporty kredytowe. Mtodsze osoby, ktore dopiero rozpoczynaja swoja Sciezke za-
wodowg i finansowa, rzadziej majg potrzeb¢ monitorowania swojej zdolnosci
kredytowej lub wnioskowania o kredyt. Z kolei osoby starsze, czgsto znajdujace
si¢ na etapie zaktadania rodziny, zakupu nieruchomosci czy planowania wigk-
szych inwestycji, wykazujg wigksze zainteresowanie kredytami i bardziej $wia-
domie korzystajg z raportow kredytowych, co pomaga im w ocenie swojej sytu-
acji finansowej przed ztozeniem wniosku.

15 Raport BIK: https://www.bik.pl/klienci-indywidualni//raport-bik, dostep: 15.12.2024.
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Rysunek 11. Czy korzystal/-a Pan/Pani kiedy$ z raportu kredytowego?
120% 100,0% 98,8% 86.4%
80% :

40% 0,0%
0%

1,2%

18-20 21-23
# Tak #Nie

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Tabela 2. Czy staral/-a si¢ Pan/Pani kiedykolwiek o przyznanie kredytu? (%)

Wyszczegolnienie/ Wiek 18-20 21-23 24-26 27-29
Nie staratem/-am si¢ nigdy o kredyt 100,0 88,9 59,1 42,9
Tak, ale nie udzielono mi kredytu 0 6,2 9,1 0
Tak, kredyt zostat mi udzielony 0 49 31,8 57,1

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Doradca finansowy to specjalista, ktory wspiera klientow w podejmowaniu
decyzji zwigzanych z finansami osobistymi i firmowymi. Wspotpraca z nim przy
wyborze kredytow jest powszechng praktykg i coraz cze$ciej uznawana za
standard'®. Wraz z wiekiem ankietowanych ro$nie odsetek osob planujacych
skorzysta¢ z pomocy doradcy finansowego w przysztosci. W grupie wiekowej
18-20 lat tylko 14% respondentéw rozwazato taka wspotprace, podczas gdy
w wieku 27-29 lat juz 57% ankietowanych deklarowato che¢ skorzystania z ustug
doradcy (tab. 3). Wzrost zainteresowania doradcg finansowym wraz z wiekiem
moze wynika¢ z wigkszej liczby decyzji finansowych podejmowanych przez
starszych respondentow. Mtodsze osoby, czesto jeszcze na etapie edukacji Iub
wczesnej kariery zawodowej, mogg nie dostrzega¢ bezposredniej potrzeby
konsultacji z doradcg, koncentrujac si¢ na prostszych produktach finansowych.
Starsze grupy wiekowe, majace wigcksze zobowigzania i plany dtugoterminowe,
wykazujg wigksza $wiadomos¢ korzysSci ptyngcych z profesjonalnego doradztwa,
co moze przektada¢ si¢ na bardziej $wiadome i korzystne decyzje finansowe.

16 S.A. Phinance, Jak moze Ci poméc doradca finansowy i czemu warto skorzystaé z jego
ustug? https://phinance.pl/jak-moze-ci-pomoc-doradca-finansowy-i-czemu-warto-skorzystac-
z-jego-uslug-sprawdz/, dostep: 02.01.2025.
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Tabela 3. Czy w przysztosci biorac kredyt planuje Pan/Pani skorzysta¢ z pomocy doradcy

finansowego? (%)

Wyszczegolnienie/ Wiek 18-20 21-23 24-26 27-29
Jeszcze nie wiem 71,4 59,3 27,3 28,6
Nie 14,3 12,3 18,2 14,3
Tak 14,3 28,4 54,5 57,1

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Najwigksza cze$¢ ankietowanych — az 64% — deklaruje cheé zaciagnigeia
kredytu w przysztosci na zakup nieruchomosci przeznaczonej na cele mieszka-
niowe. Kolejne 26% respondentdéw planuje wzigc¢ kredyt na cele inwestycyjne.
Znacznie mniejszy odsetek ankietowanych rozwaza sfinansowanie zakupu samo-
chodu lub rozpoczgcia dziatalnosci gospodarczej przy pomocy srodkow z kre-
dytu. Co istotne, 31% badanych nie planuje w ogdle zaciagac kredytu (rys. 12).
Wysoki odsetek 0sob mtodych planujacych zaciggnaé kredyt na zakup nierucho-
mosci wskazuje na silne zainteresowanie posiadaniem witasnego mieszkania lub
domu, co jest typowa tendencjg wsrdd osob wkraczajgcych w doroste zycie lub
planujacych zatozenie rodziny. Kredyt hipoteczny jest czgsto postrzegany jako
najwazniejszy i najbardziej optacalny sposob na realizacj¢ tego celu, co thumaczy
dominacje tego rodzaju kredytow w odpowiedziach ankietowanych. Niewielkie
zainteresowanie kredytami na zakup samochodu czy rozwoj dziatalnosci gospo-
darczej moze wynikaé z faktu, Ze te potrzeby sg czgsto realizowane innymi $rod-
kami — np. leasingiem, wynajmem dlugoterminowym lub oszczednosciami.

Rysunek 12. Plany zakupowe 0s6b mtodych sfinansowane poprzez kredyt (%)

Remont mieszkania E 0%
Rozpoczgcie dziatanosci wiasnej firmy
Zakup samochodu

Zakup nieruchomosci na cele inwestycyjne

Nie planuj¢ zaciagnigcia kredytu

Zakup nieruchomosci na cele mieszkaniowe 64%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.
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PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania dotyczace oceny wiedzy mtodych osob na temat
zdolnos$ci kredytowej ujawnily kilka kluczowych trendow i obszarow wyma-
gajacych dalszej edukacji oraz wsparcia ze strony instytucji finansowych:

o Podstawowa wiedza oséb mlodych na temat zdolno$ci kredytowej
jest wysoka, ale niepelna. Wickszo$¢ ankietowanych zna kluczowe
czynniki wptywajgace na zdolnos¢ kredytows, takie jak poziom dochodow
czy obecne zadluzenie. Niemniej jednak, mniej oczywiste aspekty — np.
wplyw miesigcznych kosztéw utrzymania czy rola wyciggdéw z konta
bankowego — sa slabiej rozpoznawane. Banki i instytucje finansowe
powinny ktas¢ wigkszy nacisk na edukacj¢ klientow w zakresie mniej
oczywistych czynnikow wplywajacych na oceng kredytowa. Organizacja
warsztatow 1 kampanii edukacyjnych moze pomdc w lepszym
przygotowaniu mtodych osob do aplikowania o kredyt.

e Starsi respondenci (ws$rdd badanych oséb mtodych do 29 roku zycia)
wykazujg wigkszg §wiadomos¢ finansows i praktyczne do$wiadczenie.
Z wiekiem rosnie liczba oséb, ktére mialy stycznos¢ z raportem
kredytowym oraz planujg skorzysta¢ z pomocy doradcy finansowego.
Mlodsze osoby (18-20 lat) rzadziej wykazujg takie zainteresowanie.
Warto wigc wdrozy¢ dziatania edukacyjne skierowane do osob w wieku
18-24 lat, ktore sa na poczatku swojej drogi zawodowej. Przekazanie
wiedzy na temat budowania historii kredytowej oraz korzysci ptyngcych
ze wspolpracy z doradcami finansowymi mogloby pomdc im lepiej
przygotowac si¢ do przysztych decyzji finansowych.

e Kredyt na zakup nieruchomosci jest dominujacym celem
finansowym mlodych os6b. Wickszos¢ z nich planuje zaciggnigcie
kredytu na zakup mieszkania lub domu, co potwierdza, ze wilasna
nieruchomo$¢ pozostaje jednym z najwazniejszych priorytetow
finansowych mtodego pokolenia. Banki powinny wigc skupi¢ si¢ na
oferowaniu atrakcyjnych kredytow hipotecznych skierowanych do
miodych klientéw, uwzgledniajac programy wsparcia dla oséb z krotkg
historig kredytowa lub niestabilnym dochodem.

e Niedostateczna S$wiadomos¢ niektorych konsekwencji niskiej
zdolnosci kredytowej. Tylko polowa respondentow rozumie, ze niska
zdolnos¢ kredytowa skutkuje wyzszym oprocentowaniem kredytow,
a jedna trzecia z nich jest $wiadoma, ze wptywa to na koszty ubezpieczen.
Instytucje finansowe moga wprowadzi¢ symulatory i narzedzia online,
ktoére pokazujg, jak niska zdolno$¢ kredytowa wplywa na Kkoszty
kredytow i ubezpieczen. Takie rozwigzanie moze motywowac¢ mtodych
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ludzi do bardziej $wiadomego budowania pozytywnej historii
kredytowe;.

e Brak wiedzy o mniej oczywistych produktach finansowych. Niespelna
jedna trzecia respondentéw wiedziata, ze wysoka zdolnos¢ kredytowa
skraca procedurg kredytows, a ¥4 blednie uwazata, ze brak monitorowania
budzetu domowego wptywa na ocene zdolnosci kredytowej. Banki moga
wprowadzi¢ proste przewodniki i poradniki online, ktore wyjasnig zasady
dziatania produktéow finansowych oraz najwazniejsze czynniki wpty-
wajgce na zdolnos¢ kredytowa.

Podsumowujgc, cho¢ mlode osoby wykazuja podstawowa znajomos$é
zagadnien zwigzanych ze zdolnoscig kredytowa, ich wiedza w wielu obszarach
jest fragmentaryczna i opiera si¢ gtownie na podstawowych czynnikach. Starsi
respondenci wsrod badanej grupy os6b mtodych, z wigkszym doswiadczeniem
zyciowym, czgsciej korzystaja z narzedzi finansowych i doradcow, co przektada
si¢ na lepsze przygotowanie do procesow kredytowych. Wzmocnienie edukacji
finansowej wsérod miodszych grup wiekowych moze przyczyni¢ si¢ do
zwigkszenia ich $wiadomosci, co pozwoli im na bardziej $wiadome zarzadzanie
finansami i skuteczniejsze planowanie przysztosci. Instytucje finansowe moga
odegra¢ kluczowa role w tym procesie, dostarczajac narzedzi i programow
edukacyjnych, ktore ulatwia miodym ludziom rozwijanie kompetencji
finansowych.
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THE ROAD TO CREDIT - WHAT DO YOUNG
PEOPLE KNOW ABOUT THEIR
CREDITWORTHINESS? (CASE STUDY OF THE
WIELKOPOLSKA REGION)

Outline of Content: Creditworthiness plays a crucial role in the financial management of
young people, who are increasingly interested in loans as they strive for financial inde-
pendence. Despite the growing demand for loans (especially mortgages), many young
individuals lack sufficient knowledge about creditworthiness, which can lead to poor fi-
nancial decisions. Therefore, the primary objective of the study was to assess the level of
knowledge among young people regarding creditworthiness and its impact on their finan-
cial decisions. A survey was conducted among young people in the Greater Poland Voi-
vodeship to address the following research questions: Do young people understand what
creditworthiness is? What are the consequences of having high or low creditworthiness?
What financial behaviors influence creditworthiness? Are young people aware of their
current creditworthiness, and do they plan to take out a loan in the future? The empirical
research revealed that while young people generally have a high level of basic knowledge
about creditworthiness, it is incomplete. Older respondents (among the surveyed young
individuals up to the age of 29) demonstrate greater financial awareness and practical
experience, with real estate loans being the dominant financial goal among young people.
There is also insufficient awareness among young people about some of the consequences
of low creditworthiness.

Keywords: creditworthiness, knowledge level, young people, financial decisions, finan-
cial awareness.



