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Streszczenie: 11 

Motywacja do pracy w ochronie zdrowia jest zróżnicowana w porównaniu do innych 12 

podmiotów gospodarczych ze względu na szczególny charakter podmiotów leczniczych. 13 
Zbadanie czynników jakie motywują personel medyczny do pracy ma kluczowe znaczenie , 14 

ponieważ oddziałuje nie tylko na poszczególne podmioty lecznicze, a także na 15 
funkcjonowanie całego systemu ochrony zdrowia. Głównym celem badania było 16 

zidentyfikowanie motywatorów oddziałujących na personel medyczny w wybranych 17 
podmiotach leczniczych w województwie śląskim. Jako narzędzie badawcze wykorzystano 18 
autorski kwestionariusz ankiety. W badaniu wzięło udział 105 respondentów (w tym lekarze, 19 

pielęgniarki, ratownicy medyczni, fizjoterapeuci, położne oraz opiekunowie medyczni). Dane 20 
zostały zebrane od 84 kobiet i 21 mężczyzn. W opracowaniu statystycznym dla wszystkich 21 
ankietowanych wykorzystano statystyki opisowe. Zdecydowano się podzielić respondentów 22 
na dwie grupy (X oraz Y), ze względu na zatrudnienie w danej placówce medycznej.  23 

W szpitalu X ilość respondentów wyniosła 53 osoby, a w szpitalu Y 52.  24 
 25 

Słowa kluczowe: motywacja do pracy, personel medyczny, podmiot leczniczy. 26 

 27 
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 1 

FACTORS MOTIVATING MEDICAL PERSONNEL TO WORK IN 2 

SELECTED MEDICAL ENTITIES 3 

 4 

 5 

Abstract:  6 

Management assumes that motivation is a leading function. It is the force that drives the 7 
employee to increase their productivity. Each person has different needs and each requires 8 

appropriate motivating factors leading to the aimed goal. The goals of the organization require 9 
putting constant attention to the needs and motives of the employees. Such an attitude will 10 

allow to improve the involvement of employees  and the same – develop the organization. 11 
The main purpose of this thesis was to familiarize and analyze the motivating factors affecting 12 

health care professionals in selected medical entities. The research sample was collected 13 
through an author's survey questionnaire. The questionnaire consisted of 15 close-ended 14 

questions and 1 open – ended question. The research involved 105 respondents from medical 15 
professions (doctors, nurses, paramedics, physiotherapists, midwives and medical caregivers). 16 

The data was collected from 84 women and 21 men. In the statistical study for all respondents 17 
were used descriptive statistics. It was decided to divide the respondents into two groups  18 
(X and Y) due to employment in particular medical entities. The number of respondents: 19 

hospital X= 53, hospital Y=52. 20 

Keywords: motivation, medical staff, medical entity 21 

1. Wprowadzenie 22 

Motywacja w miejscu pracy to „stopień chęci jednostki do podejmowania i utrzymywania 23 

wysiłku w celu osiągnięcia celów organizacyjnych” (Franco, 2002). Ponadto jest ona ściśle 24 

związana z satysfakcją z pracy, dzięki której pracownicy zostają na swoich stanowiskach 25 

pracy  przez długi czas (Luoma, 2006). 26 

Zgodnie z teorią integracji organizmów jednostki są motywowane wewnętrznie, a także 27 

integrują zarówno wewnętrzne, jak i zewnętrzne czynniki motywujące, przez co dążą                     28 

do dobrego samopoczucia. Motywacja wewnętrzna odnosi się do robienia czegoś, ze względu 29 

na to, iż jest to z natury interesujące lub przyjemne, natomiast motywacja zewnętrzna dotyczy 30 

robienia czegoś dlatego, że prowadzi to do podzielnego wyniku (Ryan, 2000). 31 

W celu lepszego zrozumienia motywacji do pracy w badaniach często wykorzystywano  32 

teorię samostanowienia, która wyróżnia motywację kontrolowaną i autonomiczną. 33 
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Kontrolowana motywacja to sytuacja, w której pracownicy pracują z powodu zewnętrznych 1 

regulacji, przy niskim poziomie samostanowienia. Z kolei autonomiczna motywacja 2 

występuje, gdy pracownicy pracują z powodu przyjemnych zadań w pracy przy wysokim 3 

poziomie samostanowienia (Ryan 2017). 4 

Specyfika potrzeb do zaspokojenia u poszczególnych jednostek jest niejednorodna,                   5 

co wymaga wykorzystania zróżnicowanych motywatorów, aby dążyć do wyznaczonego celu. 6 

Aby realizować cele organizacji należy ciągle rozpatrywać potrzeby i motywy działania 7 

pracowników, po to aby wprowadzać rozwiązania motywacyjne takie, które poprawią 8 

zaangażowanie pracowników, co następnie przyczyni się do dalszego rozwoju organizacji 9 

(Knap-Stefaniuk et. al., 2011). 10 

Menegerowie wpływają na motywowanie pracowników oraz ich wydajność  11 

w pracy zarówno w sposób pośredni jak i bezpośredni, czego przykładem mogą być określone 12 

zachowanie w stosunku do podwładnych (Oleksyn, 2017). Niezwykle istotnym zadaniem 13 

przełożonego jest umiejętne wyciągnięcie z każdego pracownika wszystkich jego zalet i cech, 14 

które będą pomocne dla organizacji po to, aby mogła ona skutecznie dążyć do wyznaczonych 15 

celów (Osuch, 2012). Dzięki właściwie podjętym działaniom kierowników można wywołać 16 

pożądany efekt u swoich pracowników. Do motywowania można wykorzystać zarówno 17 

bodźce negatywne (kary) jak i pozytywne (nagrody) (Veling, Arts, 2010). Nagroda to coś 18 

otrzymanego w zamian za przysługę lub dobrze wykonaną pracę. Natomiast kara może być 19 

zastosowana jako konsekwencja niewykonania polecenia bądź sprzeciwienie się wykonania 20 

powierzonego zadania (Afko, Boateng, 2015). Motywacja materialna płacowa występuje 21 

najczęściej w postaci kary bądź nagrody. Kary spełniają swoją funkcję tylko w sytuacji, gdy 22 

są zastosowane po każdym niewłaściwym zachowaniu pracownika, a ich zadanie polega               23 

na neutralizowaniu nieodpowiedniego zachowania. Jednak stosowane zbyt często mogą 24 

okazać się nieskuteczne. Natomiast nagrody kojarzone są z konkretnym sukcesem 25 

osiągniętym przez pracownika (Mazur, 2013).  26 

Poza czynnikami finansowymi takie aspekty jak stałe zatrudnienie oraz praca  27 

w prestiżowym, prężnie rozwijającym się przedsiębiorstwie stają się największą zachętą dla 28 

przyszłych pracowników. Coraz częściej zdarza się, że motywacja niematerialna ma większe 29 

znaczenie niż motywacja materialna (Rosak-Szyrocka, 2014). Wśród najczęściej 30 

wykorzystywanych bodźców motywacji niematerialnej można wyróżnić: pozycję 31 

przedsiębiorstwa na rynku pracy; stabilizację w zatrudnieniu, a także elastyczny czas pracy. 32 

Ponadto istotne znaczenie mają również takie czynniki jak odpowiednia atmosfera w pracy, 33 

jasne wymagania względem awansu, szacunek i uznanie pracowników, a także możliwość 34 

wyrażenia swojego zdania oraz swoich poglądów (Ciekanowski, 2013). Motywatory te, mogą 35 

wpływać na podniesienie samooceny pracowników, zwiększać przywiązanie do danej 36 
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organizacji, co w konsekwencji może również zachęcać ich do aktywnego rozwiązywania 1 

problemów przedsiębiorstwa (Beck-Karla et.al., 2017). 2 

Do obecnie wykorzystywanych świadczeń pozapłacowe z jakich korzystają 3 

organizacje należą: samochód służbowy, laptop, dodatkowa opieka medyczna, finansowanie 4 

szkoleń, karnety na basen lub siłownię, własne miejsce na parkingu pracowniczym (Bombiak, 5 

2010). Stosowanie takich motywatorów może stanowić pomoc materialną dla pracowników 6 

lub wyróżnienie za dobrze wykonywaną pracę, a także powodować dbałość o dobre 7 

samopoczucie oraz kondycję fizyczną osób zatrudnionych (Przewoźna-Krzemińska, 2010).  8 

Zastosowanie odpowiednich motywatorów pozamaterialnych w danej organizacji 9 

może stanowić duże wyzwanie dla menedżera. Warto aby były one odpowiednio dostosowane 10 

do pracowników konkretnej organizacji, w innym przypadku nie będą z nich chętnie 11 

korzystać. Wykorzystanie takich motywatorów może skłaniać zatrudnionych                                  12 

do podejmowania większych wyzwań w pracy (Kowalczyk, 2014).  13 

2. Specyfika motywowania w podmiotach leczniczych 14 

Ze względu na odmienny sposób zarządzania organizacjami w sektorze opieki zdrowotnej 15 

w odniesieniu do zarządzania organizacjami przemysłowymi, występują znaczne trudności                       16 

w porównaniu tych sektorów. Wyróżniające czynniki sektora ochrony zdrowia obejmują takie 17 

elementy jak: 18 

a) dużą zmienność i wielokierunkowość pracy, co utrudnia regulację, pomiar wydajności 19 

i jakości; 20 

b) większość czynności powinna być wykonywana natychmiastowo i precyzyjnie,                     21 

z minimalnym marginesem błędu; 22 

c) indywidualne czynności zawodowe są wysoce niezależne i wymagają doskonałej 23 

koordynacji między różnymi grupami profesjonalistów; 24 

d) wykształcenie personelu medycznego jest wysoce wyspecjalizowane i ci pracownicy 25 

czują się bardziej lojalni wobec swojej grupy zawodowej niż wobec swojej 26 

organizacji; 27 

e) lekarze wnoszą największy wkład w ogólną opiekę zdrowotną, dlatego są zobowiązani 28 

do autonomii i tylko niechętnie poddają się skutecznemu nadzorowi organizacyjnemu 29 

i wykonawczemu;  30 

f) w szpitalach istnieją dwa rodzaje podległości zawodowej: kliniczna i administracyjna 31 

(Kausche 2015). 32 

W celu podjęcia efektywnych działań motywacyjnych wśród swojego personelu, 33 

podmioty lecznicze powinny zacząć od orientacji potrzeb swoich pracowników (Pawlik, 34 
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2018). Należy zwrócić uwagę na fakt, iż zarówno zewnętrzne jak i wewnętrzne motywatory 1 

do pracy mogą przyczynić się do w wystąpienie wypalenia zawodowego, jak również 2 

niezadowolenia z pracy wśród lekarzy (Tung, 2020). Ponadto wykazano, iż niska jakość 3 

opieki i błędy medyczne występują częściej, gdy świadczeniodawcy są zdemotywowani,                4 

co może być spowodowane nieodpowiednimi warunkami pracy, takimi jak brak 5 

podstawowych leków i sprzętu bądź personelu (Willis-Shattuck, 2008). Z kolei konsekwencje 6 

słabo zmotywowanych pracowników ochrony zdrowia mogą odzwierciedlić się w postaci 7 

negatywnego wpływu na poszczególne placówki, a także cały system opieki zdrowotnej 8 

(Mathauer, 2006). 9 

Podmioty lecznicze należą do organizacji, które są zorientowane na rozwój kapitału 10 

ludzkiego. Kwalifikacje pracowników to czynnik warunkujący właściwe działanie ochrony 11 

zdrowia. Wykwalifikowany personel stanowi fundament w osiąganiu celów przez placówkę 12 

medyczną (Wyszkowska, 2010). Między pacjentem a pracownikiem ochrony zdrowia 13 

powinna wytworzyć się więź zaufania. Jednak nie należy zapominać o profesjonalizmie  14 

i zadbaniu w najwyższy możliwy sposób o zdrowie pacjenta. Jest to główna przyczyna 15 

tworząca podstawę jakości, która dąży do osiągnięcia celów wyznaczonych przez placówkę 16 

(Burtsn, Stichler, 2010).  17 

Aspekty wpływające na motywację do pracy w obszarze ochrony zdrowia są złożone      I 18 

zróżnicowane. Dzięki przeprowadzonemu przeglądowi literatury przez Periera 19 

zidentyfikowano następujące czynniki motywujące do pracy w opiece zdrowotnej: wydajność 20 

pracy, sprawiedliwość organizacyjna, wynagrodzenie, status, cechy osobiste, relacje w pracy 21 

(w tym zastraszanie), autonomia, identyfikacja organizacyjna, szkolenie i sens pracy (Perreira 22 

2016). Ponadto w innych badaniach wykazano, że istotne znaczenie mają dobre relacje                    23 

z kolegami z pracy (Ahlstedt i in., 2019). Biorąc pod uwagę specyfikę podmiotu leczniczego 24 

celem badań była identyfikacja czynników motywujących do pracy, a także ocena stopnia 25 

zadowolenia z pracy i motywacji do pracy w placówkach medycznych X i Y. 26 

3. Metody 27 

Materiał badawczy został zebrany za pomocą autorskiego kwestionariusza ankiety. 28 

Udział w badaniu był dobrowolny, a wyniki anonimowe. Badania zostały przeprowadzone                  29 

w sierpniu 2019 roku. Dane zostały zebrane w dwóch szpitalach mieszczących się na terenie 30 

województwa śląskiego. W badaniu wykorzystano 5-stopniową skalę Likerta. 31 

W opracowaniu statystycznym wykorzystano statystyki opisowe, które pokazują 32 

rozkład odpowiedzi, w podziale na dwie grupy badawcze. Baza danych została utworzona  33 

w arkuszu kalkulacyjnym Microsoft Office Excel. Obliczeń statystycznych dokonano  34 

w programie statystycznym Statistica 13.3.721.1 64-bit (PL) 2019 – 2020. 35 
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4. Wyniki  1 

4.1 Grupa badawcza 2 

W badaniu wzięło udział 105 osób wykonujących zawody medyczne (lekarze, 3 

pielęgniarki, ratownicy medyczni, położne, fizjoterapeuci oraz opiekunowie medyczni).                  4 

Dane zostały zebrane od 84 kobiet oraz od 21 mężczyzn. Większa część badanych była                  5 

w wieku 40 – 54 oraz posiadała wykształcenie wyższe. Zdecydowano się podzielić 6 

respondentów na dwie grupy (X oraz Y), ze względu na zatrudnienie w danym szpitalu.  7 

W szpitalu X ilość respondentów wyniosła 53 osoby, co stanowi 50,48% wszystkich osób 8 

ankietowanych. Liczba kobiet, wśród których przeprowadzono badanie ankietowe była równa 9 

45 (84,91%), natomiast mężczyzn 8 (15,09%). Wykształcenie wyższe posiadało  10 

30 (56,6%) respondentów, natomiast wykształcenie średnie 23 (43,4%) ankietowanych. 11 

Większość osób badanych była pomiędzy 40 – 54 rokiem życia – 28 (52,83%).  12 

W wieku 25 – 39 lat było 17 osób badanych (32,08%), powyżej 55 roku życia – 5 (9,43%). 13 

Najmniej osób badanych było pomiędzy 18 – 24 rokiem życia – 3 (5,66%).  14 

Poszczególne zawody medyczne z podziałem na ilość wykonywanych osób: lekarz – 4 osoby 15 

(7,55%); pielęgniarka – 28 osób (52,83%); ratownik medyczny – 6 osób (11,32%); położna – 16 

4 osoby (7,55%); fizjoterapeuta – 3 osoby (5,66%); opiekun medyczny – 8 osób (15,09%). 17 

W szpitalu Y ilość respondentów wyniosła 52, co stanowi 49,52% ankietowanych. Badanie 18 

zostało przeprowadzone wśród 39 kobiet (75%) oraz 13 mężczyzn (25%).  19 

Z wykształceniem średnim były 23 (44,23%) osoby, natomiast z wykształceniem wyższym 29 20 

(55,77%) osób. Najwięcej badanych osób było w wieku pomiędzy 40 a 54 rokiem życia 21 

(42,31%). Następną liczną grupą wiekową były osoby w wieku 25 – 39 lat – 15 osób 22 

(28,85%). Ilość osób badanych w wieku powyżej 55 roku życia wynosiła 12 osób (23,08%). 23 

Najmniejszą grupę respondentów stanowiły osoby pomiędzy 18 a 24 rokiem życia – 3 24 

(5,77%). Wykonywane zawody medyczne w szpitalu Y, wraz z ilością personelu 25 

medycznego: lekarz 3 osoby (5,77%); pielęgniarka  – 32 osoby (61,54%); ratownik medyczny 26 

– 13 osób (25%); położna i fizjoterapeuta  – 0 osób (0%); opiekun medyczny – 4 osoby 27 

(7,69%). 28 

4.2 Wyniki badania 29 

Analizując opinie respondentów wykazano, że niespełna 10% zarówno w szpitalu X 30 

jak i szpitalu Y uznało, że atrakcyjne zarobki zdecydowanie nie motywują lub raczej nie 31 

motywują do pracy (Tabela I). 32 
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Tabela I Opinia respondentów na temat tego, w jakim stopniu atrakcyjne zarobki wpływają 1 

na motywację do pracy. 2 

Odpowiedzi Szpital X Szpital Y 

Częstość Procent Częstość Procent 

Zdecydowanie nie motywuje 4 7,55 1 1,92 

Raczej nie motywuje 1 1,89 4 7,69 

Nie wiem 0 0 1 1,92 

Raczej motywuje 10 18,87 14 26,92 

Zdecydowanie motywuje 38 71,7 32 61,54 

Ogółem 53 100 52 100 

 3 

Badając opinię a temat tego, w jakim stopniu dobra atmosfera w zespole wpływa                 4 

na motywację do pracy  szpitalu X jak i również w szpitalu Y odpowiedzi były jednoznaczne. 5 

W szpitalu X dla 79,25% (n=42) dobra atmosfera zdecydowanie motywuje, a dla 16,98% 6 

(n=9) raczej motywuje do pracy. Tylko 3,77% (n=2) uznało, że zdecydowanie nie jest                    7 

to czynnik motywujący do pracy. Natomiast w szpitalu Y dla 63,46% (n=33) dobra atmosfera               8 

w pracy jest zdecydowanie motywująca, a dla 25% (n=13) raczej motywująca. Tylko 5,77% 9 

(n=3) uważa, że jest to czynnik raczej nie motywujący, a 5,77% (n=3) nie ma zdania na ten 10 

temat.  11 

Analizując stopień zadowolenia z pracy za pomocą 5 stopniowej skali Likerta 12 

wykazano, że większość ankietowanych ze szpitala X jest raczej zadowolona ze swojej pracy. 13 

Natomiast najwięcej respondentów ze szpitala Y odpowiedziało, że jest ani zadowolona,                    14 

ani nie zadowolona ze swojej pracy (Rycina.1). 15 
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Rycina 1 Opinia respondentów na temat stopnia zadowolenia z pracy.  2 

Oceniając ogólny stopień motywacji do pracy za pomocą 5 stopniowej skali Likerta 3 

respondenci ze szpitala X w większość (48%) ocenili, że jest on średni. Podobne wyniki 4 

uzyskano w szpitalu Y, gdzie 54% ankietowanych zadeklarowało średni poziom motywacji 5 

do pracy (Rycina.2). 6 
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Ogólny poziom motywacji
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Rycina 2 Opinia respondentów na temat ogólnego stopnia motywacji do pracy.  2 

W kwestionariuszu ankiety pytano również o opinię na temat tego w jakim stopniu 3 

postawy przełożonych wpływają niekorzystnie na pracę. W szpitalu X odpowiedzi 4 

zdecydowanie tak udzieliło 54,72% (n=29), raczej tak 20,75% (n=11), natomiast w szpitalu Y 5 

po równo, czyli 28,85% (n=15) ankietowanych zadeklarowało, że zdecydowanie tak i tyle 6 

samo osób uznało, że raczej tak. 7 

Badano również opinie na temat tego, czy brak szacunku i uznania ze strony 8 

przełożonych wpływa negatywnie na pracę i w szpitalu X wyniki były następujące: 9 

zdecydowanie tak (49,06; n=26); raczej tak (24,53%; n=13); nie wiem (11,32%; n=6); raczej 10 

nie (9,43%; n=5) oraz zdecydowanie nie (5,66; n=3). Z kolei w szpitalu Y odpowiedź 11 

zdecydowanie tak zadeklarowało 34,62 (n=18); raczej tak 28,85% (n=15); nie wiem 15,38% 12 

(n=8); raczej nie 17,31 (n=9), a zdecydowanie nie 3,85% (n=2). 13 

5. Podsumowanie 14 

Porównując wyniki przeprowadzonych badań w dwóch podmiotach leczniczych 15 

wykazano zarówno podobieństwa, jak i pewne różnice w odpowiedziach respondentów.                16 

W szpitalu Y mniej respondentów oceniało swój poziom motywacji jako bardzo niski                     17 
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w porównaniu do pracowników szpitala Y. Porównywalne są natomiast odpowiedzi 1 

respondentów ze średnim oraz wysokim zaangażowaniem w prace. Wynika to z systemu 2 

motywacji finansowej stosowanej w szpitalu. Szpital X zapewnia premie finansowe 3 

miesięczne oraz roczne natomiast szpital Y nie. W badaniu wykazano także różnice pomiędzy 4 

szpitalami odnośnie czynników demotywujących pracowników. W szpitalu X większą część 5 

pracowników zdecydowanie demotywuje postawa przełożonych w porównaniu                              6 

do pracowników szpitala Y.  7 

W obu placówkach medycznych najważniejszymi motywatorami dla pracowników                  8 

są atrakcyjne zarobki oraz dobra atmosfera panująca w zespole. Pracownicy ochrony zdrowia             9 

w szpitalu X są w większości zadowoleni ze swojej pracy, natomiast w szpitalu Y 10 

respondenci mają mieszane odczucia w stosunku do zadowolenia z pracy. Personel                         11 

w badanych szpitalach nie jest dostatecznie zmotywowany do pracy. Te różnice                         12 

w odpowiedziach respondentów sugerują występowanie zróżnicowanego sposobu zarządzania 13 

pomiędzy tymi podmiotami, w tym być może również stosowania odmiennej strategii 14 

zarządzania i motywowania personelu szpitala.  15 

 16 

 17 

 18 

 19 

 20 

 21 

 22 

 23 

 24 

 25 

 26 

 27 

 28 

 29 
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Streszczenie: Celem artykułu jest ocena ryzyka cenowego dla gazu i ropy naftowej 11 
przeprowadzona za pomocą metod statystycznych. Aby tak postawiony cel zrealizować, 12 
w części teoretycznej przedstawiono istotę ryzyka, następnie odniesiono się do klasyfikacji 13 

ryzyka i procesu zarządzania ryzykiem. W części metodycznej zaprezentowano 14 
wykorzystywane statystyczne metody oceny ryzyka. W części empirycznej dokonano 15 

pomiaru zmienności cen gazu i ropy naftowej, oceniono ryzyko cenowe związane z tymi 16 
surowcami, zbadano także zależności łączące ceny tych surowców. Wnioski dotyczące 17 

zmienności i korelacji badanych cen stanowią źródło informacji gospodarczych i zarządczych 18 
na potrzeby sektora energetycznego. 19 

Słowa kluczowe: ocena ryzyka, ryzyko cenowe, ceny gazu, ceny ropy naftowej. 20 

STATISTICAL RISK ASSESSMENT OF THE PRICE RISK FOR GAS 21 

AND OIL  22 

Abstract: The main aim of the article is to evaluate the price risk for gas and oil using 23 

statistical methods. In order to achieve this goal, the theoretical part describes the essence of 24 
risk, and then refers to the classification of risk and the risk management process. The 25 
methodological part describes the statistical methods of risk assessment. In the empirical part, 26 
the volatility of gas and crude oil prices is measured, the price risk related to these raw 27 

materials is assessed, and the relationships linking the prices of these raw materials are also 28 
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examined. Conclusions on the volatility and correlation of the studied prices constitute 1 
a source of economic and management information for the energy sector.  2 

Keywords: risk assessment, price risk, oil prices, gas prices. 3 

1. Wprowadzenie  4 

We współczesnej zglobalizowanej gospodarce wahania cenowe na rynkach surowcowych 5 

przenoszą się bardzo szybko i często są zsynchronizowane. Z uwagi na strategiczne znaczenie 6 

cen surowców energetycznych obserwowane zmiany mają bardzo duży wpływ na gospodarkę 7 

danego kraju (Charfeddine i Barkat, 2020), dlatego też wiedza na temat ryzyka w ujęciu ex 8 

post może okazać się bardzo przydatna w prognozowaniu i symulowaniu zjawisk i procesów 9 

gospodarczych. Powyższe okoliczności stanowią główne przesłanki podjęcia badanej 10 

problematyki. 11 

Ropa naftowa i gaz ziemny to surowce energetyczne, które uważane są za substytuty. 12 

Z tych przyczyn w literaturze przedmiotu bardzo często poszukuje się zależności między 13 

cenami tych surowców. Z dotychczasowych badań wynika, że są ceny ropy i gazu ziemnego 14 

wykazują dodatnie skorelowanie w średniej i długoterminowej perspektywie czasowej 15 

(Brown i Yücel 2007; Asche i in. 2013). Niemniej jednak w latach kryzysu gospodarczego 16 

obejmującego okres 2008-2012 zaobserwowano wyraźny wzrost ceny ropy naftowej 17 

i zwiększenie różnicy między cenami tych surowców (Socha, 2014), co niewątpliwie 18 

zwiększyło zmienność i trudności w przewidywaniu cen tych ważnych nieodnawialnych 19 

surowców energetycznych.  20 

W literaturze opisuje się także zależności między badanymi cenami w transakcjach 21 

giełdowych. Otrzymywane wartości potwierdzają istnienie silnych współzależności 22 

w przypadku wysokiej częstotliwości notowań oraz ich spadek wraz ze zmniejszaniem 23 

częstotliwości notowań (Tonn i in., 2010). W badaniach podkreśla się także wpływ wahań 24 

cenowych na stopy zwrotu producentów ropy naftowej i gazu ziemnego, co odzwierciedla ich 25 

gospodarcze znaczenie oraz dyspersję opisywanego ryzyka cenowego. Przy czym zmiany cen 26 

ropy naftowej mają większy wpływ na stopy zwrotu dla ich wytwórców, niż ma to miejsce 27 

w przypadku gazu ziemnego (Carson, 2020). 28 

W kontekście powyższych okoliczności, celem artykułu jest ocena ryzyka cenowego                29 

dla gazu i ropy naftowej przeprowadzona za pomocą metod statystycznych. Aby tak 30 

postawiony cel zrealizować, w części teoretycznej przedstawiono istotę ryzyka, następnie 31 

odniesiono się do klasyfikacji ryzyka i procesu zarządzania ryzykiem. W części metodycznej 32 

zaprezentowano wykorzystywane statystyczne metody oceny ryzyka. W części empirycznej 33 

dokonano pomiaru zmienności cen gazu i ropy naftowej, oceniono ryzyko cenowe związane 34 

z tymi surowcami, zbadano także zależności łączące ceny tych surowców. Wnioski dotyczące 35 
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zmienności i korelacji badanych cen stanowią źródło informacji gospodarczych i zarządczych 1 

na potrzeby sektora energetycznego. 2 

 3 

2. Istota i klasyfikacja ryzyka  4 

Ryzyko to jedno z podstawowych pojęć w dziedzinie ekonomii. Występuje ono w życiu 5 

także w codziennym. Towarzyszy praktycznie wszystkim przedsięwzięciom.  Większość osób 6 

i przedsiębiorstw uświadamia sobie potrzebę objaśnienia ryzyka, jego ograniczenia                     7 

oraz ubezpieczenia się przed zagrożeniem. (Czerwińska, 2003). Ryzyko wiąże się 8 

z nieprzewidywalnością skutków podejmowanych decyzji gospodarczych i nie można                  9 

go wyeliminować z życia gospodarczego. Podstawowe naukowe definicje ryzyka 10 

przedstawiono w tabeli 1. 11 

Tabela 1. 12 
Definicje ryzyka 13 

Autor Definicja ryzyka 

Jorion P. 

(2007), s. 3 

„Ryzyko może być definiowane jako zmienność nieoczekiwanych wyników, 

które mogą przedstawiać wartość aktywów, majątku lub zysków.” 

McNeil A.J., 

Frey R., 
Embrechts P 

(2005), s .1 

„(…) każde zdarzenie lub działanie, które może niekorzystnie wpływać na 

zdolność podmiotu do osiągniecia własnych celów i realizacji przyjętej strategii.”; 

„(...) mierzalne prawdopodobieństwo straty lub realizacji wyniku mniejszego od 

złożonego.” 

Fiszeder P. 

(2009), s. 223 

„Pojęcie ryzyka stosowane jest w sytuacjach, gdy rezultat zdarzenia nie jest 

znany, ale możliwie jest zidentyfikowanie przyszłych sytuacji oraz gdy znane lub 

możliwe do oszacowania jest prawdopodobieństwo zrealizowania się 

poszczególnych możliwości przyszłości.” 

Jajuga K. 
(2007b), s. 13 

„(…) ryzyko jest to: 

- możliwość, że coś się nie uda, 

- przedsięwzięcie, którego wynik nie jest znany.” 

Sweeting P. 

(2011), s. 1 

„(…) niepewność co do zakresu przyszłych wyników.” 

„(…) mierzalne prawdopodobieństwo związane z konkretnym wynikiem.” 

„(…) możliwość zysków lub strat związanych z różnymi przyszłymi zdarzeniami 

lub możliwością wystąpienia niepożądanych skutków.” 

[Kuziak K. 

(2011, s. 15] 

„Termin ryzyko w języku francuskim (risqué) oznacza niebezpieczeństwo, 

w którym jest elementem szansy. Z kolei w języku włoskim (risico) oznacza 

przede wszystkim przedsięwzięcie, którego wynik jest nieznany albo niepewny, 

czy też inaczej stan, w którym rezultat osiągnięty w przeszłości jest nieznany, ale 

można zidentyfikować jego przyszłe efekty, przy założeniu, że szanse wystąpienia 

możliwych efektów są znane.” 

Źródło: Guzik and Smaga (2013), s.12. 14 
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Większość definicji zawartych w tabeli 1 odwołuje się do negatywnej koncepcji 1 

ryzyka, w której jest ono rozumiane jako niekorzystne odchylenie od planowanego rezultatu. 2 

Rzadziej pojawiają się definicje, w których ryzyko kojarzone jest pozytywnie, niemniej 3 

jednak w literaturze przedmiotu można znaleźć także pozytywną interpretację ryzyka, 4 

w której jest ono szansą na uzyskanie dodatniego odchylenia od przewidywanego wyniku, 5 

a więc zrealizowanie zysku. W niniejszym artykule ryzyko definiuje się jako niepożądane 6 

i negatywne odchylenie planu od rezultatu, które wynika z wystąpienia zagrożenia 7 

i zmienności uwarunkowań gospodarczych.  8 

W gospodarce wyróżnia się wiele rodzajów ryzyka, więc ich podział nie jest łatwym 9 

zadaniem. Jeden z klasycznych podziałów ryzyka uwzględnia ryzyko: 10 

 rynkowe związane ze zmiennością uwarunkowań w otoczeniu bliższym i dalszym, 11 

 kredytowe odnoszące się do opóźnienia lub niespłacenia zobowiązań kredytowych, 12 

 operacyjne obserwowane w toku bieżącej działalności i związane z krótkoterminowymi 13 

decyzjami, 14 

 strategiczne obserwowane w toku rozwojowej działalności i związane 15 

z długoterminowymi decyzjami, 16 

 płynność związane z możliwością utraty zdolności do regulowania bieżących zobowiązań, 17 

 prawne odnoszące się do zmienności przepisów prawnych i ich interpretacji, 18 

 wydarzeń nadzwyczajnych w postaci katastrof, epidemii, wypadków, itp.  19 

Ryzyko rynkowe wiąże się z omawianym w niniejszym artykule ryzykiem cenowym 20 

i w tym przypadku oznacza możliwość zmiany ceny wywołaną zmianą relacji popytu 21 

i podaży na rynku danego produktu, towaru czy usługi. Ryzyko to naraża przedsiębiorstwo      22 

na zmianę planowanych przychodów, a to z kolei w przypadku spadku cen negatywnie 23 

oddziałuje na wyniki finansowe.  24 

3. Zarządzanie ryzykiem  25 

Zarządzanie ryzykiem dotyczy wszelkich działań zmierzających do osiągnięcia 26 

dopuszczalnego poziomu ryzyka, a tym samym do wyeliminowania zagrożeń                             27 

lub/i ograniczenia skutków ich wystąpienia. (Kokot-Stępień, 2015). Proces zarządzania 28 

ryzykiem dzieli się na następujące etapy: 29 

 identyfikacja ryzyka, 30 

 pomiar (ocena) ryzyka, 31 

 sterowanie ryzkiem, 32 

 monitorowanie i kontrola ryzyka. 33 
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Identyfikacja ryzyka pozwala określić jego rodzaj oraz zakres występowania 1 

w przedsiębiorstwie. Etap ten dokumentuje najczęściej lista kontrolna ryzyka, która zawiera 2 

wykaz możliwych zagrożeń wraz z ich klasyfikacją.  3 

Drugim etapem zarządzania ryzykiem jest pomiar (ocena) ryzyka przyjmujący najczęściej 4 

postać ilościową. (Zawiła-Niedźwiecki, 2013). W ilościowym pomiarze zastosowanie 5 

znajduje rachunek prawdopodobieństwa oraz statystyka i ekonometria. Jeśli ocena ilościowa 6 

ryzyka nie jest możliwa dopuszcza się i stosuje się metody jakościowe, w których 7 

wykorzystywane są opisowe skale pomiarowe, takie jak: niskie, średnie, wysokie.  8 

Kolejnym etapem zarządzania ryzykiem jest sterowanie. Sterowanie ryzykiem to proces 9 

pozwalający na obniżenie poziomu ryzyka do poziomu akceptowalnego dla danego podmiotu. 10 

(Jajuga, 2019a). Metody sterowania ryzykiem wybiera się w zależności od typu ryzyka.     11 

Mogą przykładowo być nimi ubezpieczenia rzeczowe lub osobowe w przypadku zagrożenia 12 

majątku lub zasobów ludzkich. Mogą je stanowić także instrumenty pochodne w przypadku 13 

ryzyka cenowego czy walutowego. 14 

Ostatnim etapem ryzyka jest monitorowanie i kontrola ryzyka. (Jajuga, 2019b).               15 

Pozwala ona ocenić skuteczność i efektywność wybranych metod sterowania ryzykiem. 16 

Umożliwia także permanentną weryfikację źródeł ryzyka. Ważną rolę pełni tutaj audyt 17 

wewnętrzny, który zapewnia stabilność i rozwój systemu zarządzania ryzykiem. 18 

4. Metodyka badawcza  19 

W niniejszym artykule skoncentrowano się na ocenie ryzyka jako etapie zarządzania 20 

ryzykiem. W grupie metod ilościowych oceny ryzyka znajdują się miary zmienności.                   21 

Za pomocą tych miar można zbadać poziom zróżnicowania wartości dla danej zbiorowości, 22 

którą w niniejszym artykule stanowią ceny kontraktów na ropę i gaz ziemny. (Bobowski, 23 

2004). Poniżej przedstawiono charakterystykę wykorzystywanych miar zmienności 24 

pozwalających na ocenę ryzyka w myśl zasady, im wyższa zmienność w czasie tym wyższe 25 

ryzyko. 26 

Podmiotem badań są kontrakty terminowe typu fututres na ropę naftową i gaz ziemny 27 

zwarte w walucie USD. Jeden kontrakt dla ropy naftowej zawierany jest w 1 000 bryłek (bbl). 28 

Jeden kontrakt dla gazu ziemnego zawierany jest w 10 000 milionach brytyjskich jednostek 29 

termicznych (mmBtu). Zakres czasowy notowań ww. kontraktów obejmuje okres od lutego 30 

2016 roku do stycznia 2021 roku.  31 

Jedną z klasycznych miar zmienności jest wariancja. Wariancja to średnia arytmetyczna 32 

kwadratów odchyleń poszczególnych wartości zmiennych od ich średniej arytmetycznej.                 33 

Jest ona wyznaczana według następującego wzoru: 34 
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∑     ̄  
 

   

 

gdzie: 1 

N - liczebność całej zbiorowości statystycznej, 2 

xi - warianty cechy mierzalnej X, 3 

     ̅ - średnia arytmetyczna. 4 

Kolejną klasyczną miarą zmienności jest odchylenie standardowe, czyli bezwzględna 5 

miara zróżnicowania, która informuje o przeciętnej wartości odchyleń od średniej 6 

arytmetycznej. Wzrost odchylenia wiąże się z wzrostem ryzyka, ponieważ rośnie zmienność. 7 

Jest to pierwiastek z wariancji: 8 

  √   

gdzie:  9 

s
2
- wariancja. 10 

Typowy obszar zmienności to kolejna miara klasyczna. W ramach obszaru zmienności 11 

znajduje się około 2/3 badanej zbiorowości. Pozostała część to obserwacje nietypowe. 12 

(Ręklewski, 2020). Pozwala on zatem przewidzieć jakich typowych wartości danej zmiennej 13 

możemy się spodziewać. Można go wyznaczyć za pomocą następującej formuły: 14 

 15 

 ̅          ̅    

gdzie: 16 

  s - odchylenie standardowe, 17 

   ̅ - średnia arytmetyczna. 18 

Względną miarą zmienności, a co za tym idzie także ryzyka jest współczynnik 19 

zmienności, który jest stosunkiem odchylenia standardowego do średniej arytmetycznej.               20 

Im większa wartość współczynnika, tym większe ryzyko (Tomaszewska, 2017). 21 

   
 

 ̅
 

gdzie:  22 

s - odchylenie standardowe,  23 

 ̅ - średnia arytmetyczna. 24 

Obszar zmienności inaczej zwany rozstępem jest miarą pozycyjną. Definiuje on całkowitą 25 

zmienność wartości badanej cechy i służy do określenia dyspersji. Jest to różnica między 26 

maksymalną a minimalną wartością. (Moczko i in., 1998). 27 

 28 

            

gdzie: 29 
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xmax - największa wartość, 1 

xmin - najmniejsza wartość. 2 

W dalszej analizie wykorzystano powyższe miary do oceny ryzyka cenowego w kontraktach 3 

na gaz i ropę.  4 

 5 

 6 

5. Wyniki badań  7 

Kontrakty na ropę i gaz zawierane są w walucie USD. Kontrakty terminowe na gaz i ropę 8 

są to z reguły kontrakty terminowe miesięczne. Podmioty zainteresowane kontraktami 9 

terminowymi to: banki, firmy handlowe i fundusze hedgingowe, ale również producenci              10 

oraz konsumenci surowców naturalnych.  11 

W niniejszej części artykułu przedstawiono wartość kontraktów na gaz i ropę naftową 12 

w latach 2016-2021 wraz z oceną zaobserwowanych zmian w czasie. I tak, na rysunkach 1 i 2 13 

przedstawiono wartość tych kontraktów w ujęciu bezwzględnym. Z przedstawionych tam 14 

danych wynika, że zmienia się ona w sposób dość dynamiczny i nieliniowy. Okresowo w obu 15 

przypadkach można zaobserwować także gwałtowne wzrosty amplitudy wahań. Dopasowanie 16 

tendencji rozwojowej wskazuje na trend wielomianowy o zróżnicowanych w czasie 17 

wartościach ekstremalnych. Wszystkie powyższe okoliczności sygnalizują dużą zmienność, 18 

a więc duże ryzyko, i co za tym idzie trudności w precyzyjnym prognozowaniu. 19 

 20 
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Rysunek 1. Cena otwarcia kontraktów na gaz  1 

Źródło: opracowanie własne. 2 

 3 

Rysunek 2. Cena otwarcia kontraktów na ropę 4 

Źródło: opracowanie własne. 5 

Szczegółowe wyniki oceny ryzyka na podstawie statystycznych miar zmienności 6 

zaprezentowano w tabeli 2.  7 

Tabela 2. 8 
Miary zmienności dla cen kontraktów na ropę i gaz   9 

Rodzaj 

kontraktu 

Miary zmienności (oceny ryzyka) 

s wz xmax xmin R  ̅ xtyp 

gaz 0,5268 19,67% 4,5270 1,6430 2,8840 2,6784 

2,1515 

<       < 

3,2052 

ropa 11,3144 22,06% 73,6200 19,0400 54,5800 51,2940 

45,0325 

<       < 

57,6175 

Źródło: opracowanie własne. 10 

Z danych zawartych w tabeli 2 wynika, że wyższa zmienność cechowała kontrakty             11 

na ropę niż na gaz, co oznacza wyższy poziom ryzyka cenowego. Wynika to z wyższej 12 

wartości odchylenia standardowego w stosunku do wartości średniej, co oznacza szerszy 13 
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obszar nieprzewidywalności i przekłada się na wyższą wartość współczynnika zmienności. 1 

W praktyce gospodarczej wiąże się to z utrudnieniami w planowaniu wyników 2 

kupna/sprzedaży surowców naturalnych i stanowi zagrożenie dla wyników finansowych 3 

będące realną pochodną istnienia ryzyka cenowego. 4 

W ostatnim etapie oceniono powiązania między ropą a gazem, które w wielu politykach 5 

energetycznych są traktowane jako substytuty. Otrzymana wartość współczynnika korelacji 6 

liniowej Pearsona wyniosła 0,4015, co oznacza cenową zbieżność zmienności a tym samym 7 

ryzyka. Jeśli cena gazu rośnie, rośnie również cena ropy i odwrotnie. Niemniej jednak siła 8 

powiązania jest przeciętna, co świadczy o średniej współzależności. 9 

6. Dyskusja i podsumowanie 10 

Analiza i ocena ryzyka  cenowego umożliwia podmiotom gospodarczym z różnych 11 

sektorów ocenę zagrożeń rynkowych. Dane historyczne pozwalają zidentyfikować zmienność 12 

cen w ujęciu historycznym, co stwarza możliwość zapoznania się z prawdopodobną skalą 13 

i zakresem ryzyka cenowego. Ułatwia to także oszacowanie ekspozycji wyników 14 

finansowych przedsiębiorstwa na ryzyko oraz daje podstawy do podjęcia decyzji o wyborze 15 

instrumentów ograniczających ryzyko cenowe. Z tych też przyczyn należy przeprowadzać 16 

ocenę ryzyka w sposób systematyczny i uporządkowany z zastosowaniem miar i podejścia 17 

zaprezentowanego w niniejszym artykule.  18 

W przeprowadzanej analizy ryzyka cenowego dla gazu i ropy naftowej wynika,                        19 

że zmienność cen ropy była wyższa niż cen gazu, co wskazuje na wyższy poziom ryzyka 20 

w przypadku ropy. Dodatkowo warto zwrócić uwagę na to, że ceny obu surowców                 21 

są skorelowane dodatnio, co oznacza, że przedsiębiorstwa i sektory, które w obrocie 22 

handlowym wykorzystują te surowce będą narażone równolegle na skutki realizacji badanego 23 

ryzyka cenowego.  24 

Wyniki przeprowadzonych w artykule badań potwierdzają dotychczasowe wnioski 25 

zaprezentowane we wprowadzeniu do niniejszego artykułu. Ceny ropy naftowej i gazu 26 

ziemnego są ze sobą skorelowane dodatnio w średnioterminowej perspektywie przyjętej 27 

w niniejszych analizach. Dodatkowo, ceny ropy naftowej charakteryzują się wyższą 28 

amplitudą wahań i zmienności niż ceny gazu ziemnego, a co za tym idzie odznaczają się 29 

wyższym ryzykiem, co potwierdza wyniki wcześniejszych badań przeprowadzanych w tym 30 

zakresie.  31 

Uzyskane wnioski mogą zostać wykorzystane przez producentów i konsumentów gazu 32 

i ropy naftowej jako surowców energetycznych. Mogą stanowić podstawę do oceny ryzyka 33 

i podejmowania decyzji o sposobach jego mitygacji.  34 

 35 
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Abstract: The purpose of this article is to describe production controlling as a tool to support 9 

production management in a modern company, the purpose of which is to guarantee the 10 
correct and most efficient course of the production process. The work indicates the functions 11 
that controlling production should perform in the company, the tasks of controlling 12 

production and the possible placement of production controllers in the organizational structure 13 

of the company. 14 
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CONTROLLING PRODUKCJI JAKO INSTRUMENT WSPOMAGANIA 17 

ZARZĄDZANIA PRODUKCJĄ W PRZEDSIĘBIORSTWIE – PRZGLĄD 18 

LITERATURY 19 

Streszczenie: Celem niniejszego artykułu jest opisanie controllingu produkcji jako narzędzia 20 
wspomagania zarządzania produkcją w nowoczesnym przedsiębiorstwie, którego celem jest 21 
gwarancja prawidłowego i jak najefektywniejszego przebiegu procesu produkcyjnego. Praca 22 

wskazuje na funkcje jakie controlling produkcji powinien pełnić w przedsiębiorstwie, zadania 23 
controllingu produkcji oraz możliwe umiejscowienie controllerów produkcji w strukturze 24 
organizacyjnej przedsiębiorstwa.  25 

Słowa kluczowe: controlling, zarządzanie, produkcja, przegląd literatury 26 
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 1 

1. Introduction 2 

Today, companies operate in markets whose turbulent social and economic environment 3 

forces them to use modern management instruments. The system that responds to these 4 

changes by assisting the company's management in making strategic and operational 5 

decisions is controlling (Jarosz, 2021). 6 

Operations processes in production is one of the most important driver of customer service 7 

and competitive advantage in many industries. Consequently, the management of production 8 

processes has attracted the attention of researchers for many years (Sgarbossa, et al., 2020). 9 

Controlling production should be considered as a holistic, functionally, institutionally and 10 

personally integrated concept supporting the management of production processes. 11 

Controlling production complements the shaping and day-to-day operation of the company's 12 

production management system (Nowosielski, 2004) 13 

The purpose of this article is to describe production controlling as a tool to support 14 

production management in a modern company, the purpose of which is to guarantee the 15 

correct and most efficient course of the production process. The work indicates the functions 16 

that controlling production should perform in the company, the tasks of controlling 17 

production and the possible placement of production controllers in the organizational structure 18 

of the company. 19 

2. Enterprise production controlling functions 20 

The basic functions of controlling production in an enterprise are, first, planning and 21 

controlling productivity. People in the production controlling department must ensure that the 22 

input-output relationship in the production process is as efficient as possible and that the 23 

efficiency measured as the relationship of the results achieved to the expenditure incurred is 24 

as high as possible (Sierpińska & Niedbała, 2003). 25 

In addition, production controlling must optimize the production program due to cost, 26 

duration and storage. In this function, production control specialists can manage production 27 

constant costs, production volumes or the amount of retouch. Determining capital engagement 28 

is also an important function of controlling production. Production controllers need to analyse 29 

the use of their fixed assets and ultimately minimise capital needs to production.  In addition, 30 

in the analysis of the production control function, we can be helped by the negligent 31 

production control objectives proposed by Maria Sierpińska and Bogusław Niedbała (2003): 32 

 Financial (high coverage, maximum capacity utilisation)    33 
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 Time (short delivery times and mileage)  1 

 Quantitative and qualitative (low waste, high standard and production quality)   2 

 Flexibility (improving workers' skills and adapting to change)   3 

 Social security (fair division of labour, job security, ergonomics of work)   4 

 Ecological (low environmental burden and use of its resources)   5 

Janusz Nesterak and Viktoria Bobáková, on the other hand, reduce production control 6 

functions, on the one hand, to prepare short- and medium-term production plans, to create cost 7 

budgets for individual production parts of the company (branches, subsidiaries, divisions, 8 

production sections, production centres), and on the other hand to control their 9 

implementation (Nesterak & Bobáková, 2004). The division of the controlling production 10 

functions by Renata Biadacz is shown in Figure 1.  11 

 12 

 13 

 14 

 15 

Figure 1. The division of the control function, Own study, based on: Renata Biadacz (2005), 16 
Funkcjonowanie controllingu produkcji w przedsiębiorstwach przemysłu cementowego. Controlling i 17 
rachunkowość zarządcza, nr 2/2005 18 

The main coordination functions included coordination of individual production plans, 19 

strategic and operational production planning, production planning and control, production 20 
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planning with other parts of the company's plans, production plan assumptions (e.g., 1 

comparing different production technologies) and the development and implementation of 2 

incentive schemes. 3 

However, the main service functions of production control were:  4 

-  strategic functions at company level: providing information on alternatives 5 

(variants) of production technology, providing and using instruments to help identify the 6 

advantages of individual alternatives (variants) of production technology,  7 

-  operational functions: mainly development, implementation, maintenance and 8 

maintenance of computer-assisted production planning and control systems (Biadacz, 2005). 9 

3. Production controlling tasks 10 

One of the main tasks of controlling production is to analyse the volume of orders for the 11 

company's products. The production controller must analyse whether the structure and volume 12 

of orders will ensure the success of the company, based on the results of the analysis and 13 

evaluation of deviations of the measures characterising the level of production costs or the use 14 

of capacity. For example, too many small orders can burden the production process and 15 

reduce machine productivity by frequently repositioning them.  16 

Another task set by controlling production is to optimize the involvement of capital in the 17 

production process. The Production Controller coordinates production sub-plans (program, 18 

method and production processes) by introducing rules and procedures for the use of various 19 

production management tools. Coordination can also be considered as determining and 20 

supervising the correctness of the application of uniform methods, tools and techniques: 21 

planning, forecasting, monitoring, recording, analysis, evaluation and reporting at all stages of 22 

the production process. 23 

Production controlling tasks are also to compare the plan with the result and the resulting 24 

analysis of the causes of deviations. Analysis of the causes of deviations is crucial in 25 

improving the production process and provides management staff with management 26 

information to help them make process decisions. 27 

It should also be remembered that production is not only technology, raw materials and 28 

machines, but also the people participating in it. Production controlling should assist human 29 

services in creating an incentive system based on the performance of individual production 30 

units of the company and the whole organization (Głodziński, 2010). The arrangement of the 31 

objectives of production controlling created by Janusz Nesterak and Viktoria Bobákova 32 

includes the objectives of production control as support for the management of production 33 

activities through coordination in the field of planning, control and in terms of information 34 

processes. Key in these objectives is the construction and adaptation of the production 35 
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planning, control and control system in terms of the structure and functions of the 1 

management system, the organisation of centres and employees, and management methods, 2 

techniques and tools. The construction and adaptation of the operational information system 3 

controlling production activities should include the acquisition, analysis and transmission of 4 

information. It is crucial as an improved production management with fast reaction times 5 

requires reduced cycle times for the collection of actual data (Emdanat et al. 2016). The 6 

collection of actual data is a vital step towards informed management systems and serves as a 7 

prerequisite for further successful production planning and controlling (von Heyl & Teizer, 8 

2017). 9 

Wojciech Czakon, on the other hand, believes that the main task of controlling production 10 

is to support decision-making and coordination functions in the company. Production 11 

management is a decision-making process that consists in setting task targets for the 12 

production cells of the company and in order to ensure that the decisions and actions taken 13 

ensure the highest possible level of achievement of the assumptions made (Czakon, 2008).  14 

According to Renata Biadacz (2005), the controlling related to the production, when it 15 

comes to its tasks, has a twofold form. Economic Control is engaged in the development of 16 

production budgets and their analysis, calculation of proportional costs per product, economic 17 

analysis, preparation of monthly reports in spreadsheets for each product, annual budget with 18 

simultaneous analysis of deviations from the established plan, setting coverage margins. 19 

Technical Controlling, on the other hand, focuses mainly on the analysis of production costs, 20 

renovations, investments and energy consumption. It verifies production volume, material 21 

consumption standards, efficiency, energy consumption indicators, etc., with departments 22 

being accounted for by unit production, fixed and renovation costs. It also includes the 23 

preparation of analyses and reports for the management, as well as daily reports on production 24 

and sales, discussed at production managers' meetings (Biadacz, 2005). In summary, the 25 

overarching task of controlling production process is to guarantee the proper course of the 26 

production process. 27 

Controlling production can be placed in the structure of the enterprise as a vertical cell for 28 

economic issues. This ensures efficiency by providing management with economic 29 

information to help them decide the effectiveness of individual production processes in the 30 

company.  31 

In large companies, according to the models proposed by Janusz Nestreak (2004), 32 

production controllers could be located in individual production departments (as the third 33 

level of the structure), subordinated to the production control cell located in the economic and 34 

financial division (Nesterak, 2004). 35 
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Production Controlling is an instrument supporting production management. In view of 1 

the considerations previously presented regarding the functions and tasks of controlling 2 

production, the literature of the subject proposes three areas to be dealt with by controlling 3 

production (Głodziński, 2010):  4 

-   Personal area: This area deals with people who participate directly in the production 5 

process. This area, together with the human resources services, is responsible for developing 6 

an incentive system based on the performance of individual production units of the company 7 

and the whole organization, improving the qualifications of employees, fair division of 8 

labour, ergonomic design of the workplace or sense of job security, good working conditions, 9 

aspirations for co-management, motivating employees, providing jobs. 10 

-  Logistics area: this area deals with logistics in activities directly related to logistics. It 11 

would be responsible for short and timely production-related delivery times. 12 

-  Manufacturing area: would be associated with high coverage margins, maximum 13 

capacity utilisation, high production standard, deviation analysis or environmental issues 14 

related to production, minimization of production costs, high productivity of production 15 

factors, high quality of products, timeliness of supply, production of specific product ranges, 16 

reduction of dust emissions. 17 

4. Conclusions 18 

The literature review provides us with an overall picture of production control as a 19 

management instrument, whose function is mainly based on supporting production 20 

management in the company. In the age of digitalisation, production managers increasingly 21 

have at their disposal an unlimited amount of information that is available in real time (Gracel 22 

& Makowiec, 2018).  23 

According to Industry 4.0, Intelligent Factories (Factories 4.0) are designed where cyber-24 

physical systems control physical processes, create virtual (digital) copies of the real world 25 

and make decentralized decisions, and through the Internet of Things communicate and 26 

cooperate with each other and with employees in real time, while cloud computing offers and 27 

uses internal and interoperable services (Soldaty, 2016). La Paz et al. (2020) indicate that the 28 

current market reality is dynamic and therefore companies' approaches to controlling may also 29 

change with the development of the technological environment, the growth and development 30 

of the organisation, its maturity or the legal and normative environment in which it operates. 31 

Digitalisation puts enormous pressure on controlling, in particular the pressure of continuous 32 

change. New technologies are changing the rules of the game, and these processes reinforce 33 

additional factors such as the volatility of core business models and the globalization of value 34 

creation (Schäffer, 2019) 35 
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In these circumstances, efficient production management and the most efficient use of 1 

information in terms of production processes in the company take on an even greater role 2 

(Jarosz et al., 2020). Future research on the issue of production control should move towards 3 

identifying changes in the role and control functions of production that will be caused by the 4 

adaptation of the solutions of the Fourth Industrial Revolution.   5 
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Streszczenie: Media społecznościowe posiadają bardzo duży potencjał, a Instagram jest 11 
jednym z najszybciej rozwijających się serwisów społecznościowych na świecie.                 12 

Powoduje to, że firmy w czasach wysokiej konkurencji decydują się na prowadzenie działań 13 

związanych z komunikacją marketingową właśnie za ich pomocą. Celem niniejszej publikacji 14 
jest analiza wykorzystania biznesowego mediów społecznościach jako narzędzia komunikacji 15 
marketingowej ze szczególnym uwzględnieniem serwisu Instagram. W pierwszej części 16 

artykułu dokonano charakterystyk mediów społecznościowych oraz pokazano ich potencjał, 17 
przedstawiono także serwis społecznościowy Instagram oraz sposoby komunikacji 18 

marketingowej prowadzonej za jego pomocą. Druga część artykułu to analiza badań 19 
przeprowadzonych przy wykorzystaniu metody sondażu diagnostycznego w postaci ankiety. 20 

Słowa kluczowe: Media społecznościowe, Instagram, komunikacja marketingowa, serwisy 21 

społecznościowe, social media, komunikacja, marketing. 22 

SOCIAL MEDIA AS A MARKETING COMMUNICATION TOOL ON 23 

THE EXAMPLE OF INSTAGRAM  24 

Abstract: Social media has a very large potential, and Instagram is one of the fastest growing 25 
social networks in the world. As a result, in times of high competition, companies decide to 26 
carry out marketing communication activities using them. The aim of this publication is to 27 

analyse the business use of social media as a marketing communication tool with particular 28 
emphasis on Instagram. The first part of the article describes the characteristics of social 29 

media and shows their potential. It also presents the social network Instagram and the ways of 30 
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marketing communication carried out using it. The second part of the article is an analysis of 1 
research conducted using a diagnostic survey method in the form of a questionnaire. 2 

Keywords: Social media, Instagram, marketing communications, social networking, social 3 
media, communications, marketing. 4 

1. Wprowadzenie  5 

XXI wiek można nazwać czasem ery cyfrowej. Stosowanie Internetu stało                            6 

się codziennością nie tylko w życiu prywatnym, lecz także w działalności przedsiębiorstw. 7 

Firmy nie są już zależne tylko i wyłącznie od mediów tradycyjnych, co ma odzwierciedlenie 8 

w wielu aspektach związanych z marketingiem przedsiębiorstw, w ich komunikacji 9 

marketingowej oraz sposobie w jaki kształtowany jest ich wizerunek (E. Jaska, 2018).                    10 

Tępo rozwoju branży IT spowodowało, że liczba firm, które przenosząca swoje działania                  11 

do Internetu rośnie z roku na rok (P. Kręt, 2020), a nowe media są obecnie jednym                          12 

z kluczowych obszarów dla prowadzenia działań marketingowych (M. Grębosz, 2016). 13 

Internet przyniósł zupełnie nowe narzędzie, które firmy mogą wykorzystać do prowadzenia 14 

swojej komunikacji marketingowej- media społecznościowe.  15 

Pojawienie się mediów społecznościowych spowodowało ogromną rewolucje i wywołało 16 

wiele zmian w komunikacji. Coraz więcej osób na świecie staje się użytkownikami serwisów 17 

społecznościowych, a same media dają wachlarz możliwości, które firmy mogą wykorzystać 18 

w swojej działalności. Pozwalają na wymienne informacji i doświadczeniami, zdobywanie 19 

wiedzy oraz dzielenie się nią z innymi, a także współużytkowanie różnorodnych treści. 20 

Widząc potencjał jaki drzemie w mediach społecznościowych wiele firm postanowiło 21 

wykorzystywać wyżej wymienione możliwości włączając serwisy społecznościowe do swojej 22 

strategii związanej z komunikacją marketingową. Co warto zauważyć komunikacja wizualna 23 

jest obecnie ważnym elementem komunikacji marketingowej i to na niej opera się jeden                     24 

z popularnych serwisów- Instagram.  25 

Celem niemniejszej publikacji jest analiza wykorzystania biznesowego mediów 26 

społecznościach jako narzędzia komunikacji marketingowej ze szczególnym uwzględnieniem 27 

serwisu Instagram.  28 

2. Przegląd literatury 29 

Termin media społecznościowe (z ang. social media) najczęściej oznacza zbiór narzędzi 30 

opierających się na mediach Internetowych, a także technologiach mobilnych, pozwalających 31 

na wymianę informacji w formie interaktywnego dialogu  pomiędzy użytkownikami                              32 

(K. Wicińska, 2017). Funkcjonowanie mediów społecznościowych oparte jest więc                           33 
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na tworzeniu wirtualnej społeczności wykorzystującej mechanizm w postaci komunikacji                 1 

do tworzenia relacji pomiędzy innymi użytkownikami (K. Sanak-Kosmowska, 2018).  2 

W jednym ze swoich artykułów Michael Haenlein oraz Andreas M. Kaplan zdefiniowali 3 

media społecznościowe jako „grupę aplikacji, opartych w sposób technologiczny                         4 

oraz ideologicznych na założeniach Web 2.0 i umożliwiających tworzenie i wymianę treści, 5 

które są generowane przez użytkowników” oraz wskazali na 6 typów mediów 6 

społecznościowych: blogi i mikologii, portale społecznościowe, społeczności skupione wokół 7 

treści, projekty współdzielone, wirtualne światy społeczne oraz wirtualne światy gier (M. 8 

Haenlein, A.M. Kaplan, 2010).  9 

Media społecznościowe dają swoim użytkownikom zupełnie nowe, wcześniej nieznane 10 

możliwości, a jedną z najistotniejszych jest ułatwienie kontaktu z innymi (P. Czarnota, 2017). 11 

Social media pozwalają na dotarcie do ogromnej ilości osób, przy stosunkowo niskich 12 

kosztach. Firma w prosty sposób może trafić ze swoim przekazem do wybranej przez siebie 13 

grupy docelowej, co niewątpliwie ma ogromny wpływ na działania związane z marketingiem 14 

przedsiębiorstw (P. Szuberski, D. Akacki, 2019). Warto zauważy, że często social media                 15 

są traktowane przez swoich użytkowników jako wiarygodne bazy informacji. To za ich 16 

pomocą klienci mogą dowiedzieć się o najnowszych działaniach firmy, ich ofercie czy 17 

promocjach. Użytkownicy portali społecznościowych pozyskują z nich wiedzę, wymieniają 18 

się opiniami i spostrzeżeniami na temat danej firmy, jej produktów czy usług (M. 19 

Brzozowska-Woś, 2013). Wszystkie te działania wskazują na szeroki wachlarz możliwość 20 

jakie media społecznościowe oferują firmą.  21 

Ilość osób posiadająca konta na serwisach społecznościach, czas przeznaczany przez 22 

użytkowników na korzystanie z tego typu serwisów oraz dynamika rozwoju mediów 23 

społecznościowych jest istotnym czynnikiem dla zmiany strategii marketingowej firm                   24 

i uwzględnienie w niej właśnie social media oraz przekazu za ich pomocą. Potencjał mediów 25 

społecznościowych jest widoczny nie tylko w tępię rozwoju tego narzędzia, ale również                26 

w roli jaką pełni. Warto podkreślić, że media społecznościowe przyczyniły się do wielu 27 

istotnych zmian w relacjach zachodzących pomiędzy firmą a klientem. W odpowiedzi                  28 

na potrzeby współczesnych konsumentów ich rola uległa znaczącej zmianie. W obecnym 29 

świecie klienci nie chcą być jedynie nabywcami danych usług lub produktów, ale chcą 30 

aktywnie uczestniczyć w życiu firm (K. Wicińska, ).  31 

Instagram powstał w 2010 roku jako fotograficzny serwis społecznościowy i w krótkim 32 

czasie zyskał ogromną popularność. Dwa lata od momentu wejścia na rynek Instagram został 33 

wykupiony przez serwis Facebook za kwotę oscylującą na wysokości 1 mld dolarów i tym 34 

samym stworzył on najsilniejsze połączenie wśród serwisów społecznościowych na świecie 35 

(B. Stawarz-Gracia, 2018). Należy jednak zauważyć, że oba serwisy funkcjonują nadal jako 36 
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odrębne usługi lecz posiadają pewne element wspólne. Między innymi jest to możliwość 1 

zarządzania kontem (K. Chobot, 2019).  2 

Instagram jest to zarówno aplikacja jak i platforma społecznościowa, która umożliwia 3 

swoim użytkownikom publikowanie zdjęć oraz filmików, a także ich edytowanie ich                      4 

za pomocą różnego rodzaju filtrom. Opublikowane zdjęcia i filmy posiadają 5 

charakterystyczny kwadratowy kształt, kojarzony z zdjęciami wykonanymi aparatami marki 6 

Kodak serii Instamatic lub popularnymi pod koniec XX wieku Polaroidami (M. 7 

Woźniakowski, 2017). Mimo, że w 2015 roku portal dał możliwość umieszczania treści 8 

również w innych formatach to zdjęcia na głównym profilu dalej przybierają 9 

charakterystyczny format 1:1. 10 

Obecnie Instagram jest jednym z najszybciej rozwijających się serwisów 11 

społecznościowych. Według dostępnych danych na początku 2021 roku liczba jego 12 

użytkowników kształtowała się na poziomie ponad 1,22 miliarda osób, a jego średni 13 

miesięczny wzrost to 1,68% (Global Digital Raport, We Are Social, 2021).  Firmy widząc 14 

niesamowity potencjał jaki posiada ten serwis zaczęły wykosztowywać go do prowadzenia 15 

swoich działań w zakresie marketingu. Według danych już ponad 90% użytkowników 16 

serwisu Instagram obserwuje na nim konta różnego rodzaju firm 17 

(https://business.instagram.com/getting-started [11.05.2021]).  18 

Cechą wyróżniającą Instagram pośród innych mediów społecznościowych jest bardzo 19 

wysokie zaangażowanie użytkowników, które jest o wiele wyższe niż na jakiejkolwiek innej 20 

platformie społecznościowej. Współczynnik zaangażowania na Instagramie wynosi 2,2% i dla 21 

porównania najpopularniejszy serwis społecznościowy na świecie jakim jest Facebook 22 

posiada ten wskaźnik na poziomie 0,22% 23 

(https://www.websitehostingrating.com/pl/instagram-statistics/ [22.04.2021]). Szczególny 24 

wzrost aktywności użytkowników serwis odnotował po dodaniu możliwości publikowania 15 25 

sekundowych filmików wideo, które użytkownicy mogą zamieszczać na tak zwanym 26 

InstaStory.  27 

Instagram posiada ogromny potencjał dlatego też wiele firm decyduje się na rozpoczęcie 28 

prowadzenia sowich działań marketingowych właśnie na tym serwisem. Daje  on firmą wiele 29 

możliwości dotarcia do swoich obecnych i potencjalnych klientów. Firmy mogą utworzyć 30 

swój profil firmowy dający jej nie tylko możliwość publikowania zdjęć produktów czy 31 

oferowanych usług, ale również pozwalający na nawiązanie szerszego kontaktu                              32 

z konsumentem. Jak zauważa literatura, na tak wielki sukces serwisu Instagram wpłynęła jego 33 

prostota (M. Górecka, 2020).   34 

Marki w swoich przekazach mogą wchodzić z odbiorcami w interakcje, przekazywać 35 

ciekawostki i nowinki o oferowanych produktach lub inspirować samych konsumentów                  36 
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do własnych działań (K. Wicińska, 2017). Ilość sposobów komunikacji na tej platformie jest 1 

bardzo szeroka. Na Rysunku 1 wyszczególniono sposoby dotarcia do konsumenta. Niektóre 2 

sposoby zostaną szczerzej omówione w dajesz części artykułu. 3 

 4 

Rysunek 1 Sposoby komunikacji marketingowej Instagram  5 

Źródło: Opracowanie własne 6 

Podstawową funkcją serwisu Instagram jest możliwość dodawania zdjęć i filmów, które 7 

mogą być udostępnione również na innych serwisach społecznościowych na przykład                   8 

na Facebooku (A. Miotk, 2017). To właśnie na zdjęciach i filmach oparta jest komunikacja 9 

marketingowa w omawianym serwisie społecznościowym. Takie treści nazywane                       10 

są powszechnie postami. Firmy dodając na swój profil zdjęcia mogą je zamieści w formie tak 11 

zwanej karuzeli, która pozwala odbiorcy na zobaczenie większej ilości zdjęć w jednym 12 

poście. Zdjęcia dodawane na profil firmowy powinny być atrakcyjne wizualnie,                           13 

aby skutecznie przyciągnąć uwagę odbiorców i wywołać w użytkowniku serwisu 14 

zainteresowanie komunikatem przedstawionym w formie wizualnej, a następnie zachęcić                 15 

do przeczytania opis zamieszczonego pod zdjęciem lub filmem. 16 

Opisy postów są równie ważą częścią przekazu ponieważ to dzięki nim użytkownik jest 17 

wstanie poznać szczegóły komunikatu, a firma zaangażować klienta między innym przez 18 

zadanie pytania, na które odbiorca może odpowiedzieć w komentarzu. Obiorcy mogą również 19 

odpowiedzieć na post poprzez dodanie reakcji w postaci serduszka, co może być dla firmy 20 

wyznacznikiem, że post się spodobał.  W ułatwieni komunikacji i dotarciu do intersujących 21 
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użytkowników treści pomaga możliwość oznaczania i wyszukiwania lokalizacji, a także 1 

możliwość oznaczeń na zdjęciu lub filmie, które za pomocą jednego przycisku pozwalają                2 

na przekierowanie użytkownika na profil oznaczonej osoby czy marki. 3 

Charakterystycznym sposobem komunikacji w omawianej platformie społecznościowej 4 

jest stosowanie przez użytkowników hashtagów, które pozywają na grupowanie treści.     5 

Mimo, że pionierem tego typu komunikacji była platforma Twitter to użytkownicy 6 

Instagrama są obecnie na pierwszym miejscu w tym typie komunikacji (B. Stawarz-Gracia, 7 

2018). Hashtagami są zazwyczaj słowa kluczowe czy frazy poprzedzane znakiem, który                                  8 

w języku angielskim określa się jako hash „#”, które charakteryzują dodane zdjęcie                        9 

lub filmik. Przyczyniają się one do łatwiejszego odnalezienie intersujących dla użytkownika 10 

zdjęć, filmów, relacji a także profili. Stosownie odpowiednich hashtagów zwiększa szanse, że 11 

dana treść trafi do większej ilości osób. Maksymalna liczba targów jaką użytkownicy mogą 12 

zamieszczać pod zdjęciami wynosi 30. Firmy muszą jednak zwrócić szczególną uwagę na 13 

jakość hashtagów, a nie na ich ilość. Odpowiednio dobrane hashtagi potrafią zwiększyć 14 

zasięg danego postu nawet kilkukrotnie. 15 

Jednym z bardziej popularnych sposobów komunikacji marketingowej w mediach 16 

społecznościowych jest zaangażowanie w przekaz influencerów, czyli tak zwanych liderów 17 

opinii (P. Górecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, 2019). Jest on szczególnie widoczny 18 

włąśnie na serwisie Instagram. Inflencerzy promują dane treści i pokazują je w sposób, który 19 

może zainteresować ich odbiorców tworzą tym samym tak zwany „content” (Ł. Buksa, M. 20 

Luber, 2020).  21 

Siła influecnerów bierze się między innymi rozpoznawalności, autentyczności oraz relacji 22 

jaką posiadają ze swoimi odbiorcami, tworzonymi każdego dnia. W oczach konsumentów 23 

inflencerzy często są traktowani jak znajomy, co powoduje, że posiadają oni zaufanie                         24 

i pewnego rodzaju autorytet wśród odbiorców komunikatów. Przekłada się to umiejętność 25 

zaangażowania i przekonania obserwatorów do podejmowania konkretnych wyborów,                   26 

na przykłada zakup produktu, z tak zwanego polecenia. W oczach konsumentów ich przekazy 27 

są uznawane za wiarygodne źródło informacji o produktach, usługach czy też markach                        28 

(P. Górecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, 2019). Obecność przez dłuży czas firmy                    29 

w komunikatach lidera opinii, przekłada się także na zbudowanie zaufania konsumentów               30 

do polecanej firmy (J. Wyrwisz, 2019). 31 

Firmy powierzając narracje marki influencerowi obdarzają go pewną dozą zaufania. 32 

Warto zauważyć, że dla pewnej grup odbiorców przekaz marketingowy dokonywany przez 33 

influencera może być dla konsumenta pierwszym zetknięciem z daną marką i jej ofertą.                34 

Taka osoba w danym momencie staje się głosem marki dla pewnej grupy odbiorców, dlatego 35 
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tego typu współpraca wymaga odpowiedniego dopasowania lidera opinii zarówno pod 1 

względem ilościowym, jak i jakościowym (G. Miller, 2018).   2 

InstaStory to funkcja Instagrama, która została dodana na podstawie inspiracji innym 3 

serwisem społecznościowych- Snapchatem. Zapewnia ona użytkownikom możliwość 4 

dodawania relacji w postaci zdjęć oraz krótkich maksymalnie 15 sekundowych filmów,                    5 

które często zawierają dodatkowe informacje tekstowe jak i wizualne. Warto tutaj zauważyć,                      6 

że duża grupa osób, wyświetlająca InstaStories ogląda je bez dźwięku dlatego warto aby do 7 

zamieszczanych treści dodać napisy (P. Górecka-Butora, P. Strykowski, K. Biegun, 2019). 8 

Takie treści dostępne są jedynie przez 24 godziny i po upływie tego czasu zostają one 9 

automatycznie usunięte (M. Siwik, 2020). Jednak jeśli jednak firma chce, aby utworzona treść 10 

została na dużej może zapisać relacje z InstaStory na profilu marki. 11 

Komunikacja marketingowa za pomocą InstaStory jest bardzo chętnie wykorzystywana 12 

przez firmy, ponieważ poprzez taki sposób komunikacji odbiorca zapamiętuje więcej niż 13 

podczas długich reklam (M. Paśnikowska-Łukaszuk, Ż. Kawalec, 2020). Komunikaty 14 

zamieszczane w takiej relacji zwykle mają luźną formę przekazu. Firma w sowich relacja 15 

może pokazać jak stosować ich produkt oraz zaprezentować jego funkcjonalność. 16 

Przedsiębiorstwa wykorzystują je również do pokazywania treści za kulis czy życia 17 

codziennego firmy. Taka komunikacja służy do nawiązania bliższej relacji z odbiorcami,                  18 

a przekaz w takiej formie może zwiększ zainteresowanie marką i spowodować odczucie 19 

przywiązanie konsumenta do obserwowanej firmy (K. Wicińska, 2017). 20 

W tworzenie komunikacji marketingowej na platformie Instagram zaangażowani są często 21 

sami klienci, którzy w pewnie sposób stają się ambasadorkami marki poprzez publikowanie 22 

zdjęć z produktami,  wyrażaniem w komentarzach opinii na temat danej firmy, produktu czy 23 

usługi, a także dzieleniem się doświadczeniami z innymi konsumentami. Użytkownicy 24 

Instagrama wchodzą w interakcje oraz angażują innych użytkowników. Często takie 25 

zachowania potrafią realnie wpłynąć na decyzje otoczenia (A. Cupriak, J. Fabijańczyk). 26 

3. Cel, metodologia i omówienie wyników badań 27 

Celem przeprowadzonego w artykule badania była analiza atrakcyjności mediów 28 

społecznościowych w komunikacji marketingowej ze szczególnym uwzględnieni serwisu 29 

Instagram. Badane zostało przeprowadzone przy wykorzystaniu metody sondażu 30 

diagnostycznego w postaci ankiety, która została sporządzona w formie elektronicznej                     31 

za pomocą Formularzy Google. Ankieta została udostępniona w mediach społecznych,                   32 

na serwisie Facebook oraz Instagram, tak aby w jak najlepszy sposób trafić do docelowej 33 

grupy, czyli użytkowników serwisów społecznych. W badaniu wzięło łącznie udział 116 34 
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osób. Badanie zostało zrealizowane w terminie od 31 maja 2021 roku do 08 czerwca 2021 1 

roku.   2 

Pytania w ankiecie miały formę pytań zamkniętych lub wielokrotnego wyboru. Pierwsza 3 

część pytań dotyczyła korzystania mediów społecznościowych. Kolejna opierała się                       4 

na pytaniach dotyczących serwisu Instagrama i profilach firmowych. Ostatnia grupa pytań 5 

dotyczyła komunikacji marketingowej w sersie Instagram.  6 

Wśród 116 osób biorących udział w badaniu grupą dominującą były kobiety, które 7 

stanowiły aż 72% respondentów (84 osoby). W badaniu wzięło udział również 32 mężczyzn 8 

tj. 28% wszystkich osób.  9 

Dane dotyczące struktury wieku badanych pokazują, że najliczniejszą grupę pośród 10 

badanych stanowiły osoby w wieku od 18 do 24 lat  (62,02% badanych) oraz osoby poniżej 11 

18 roku życia (19,83% badanych). Następnie były to osoby z przedziału wieku 25-29 lat 12 

(11,21% badanych), 30-39 lat (4,31% badanych) oraz osoby poniżej 49 roku życia (1,72%). 13 

Najmniej liczbą grupę wiekową stanowiły osoby będące w przedziale wiekowym od 40 do 49 14 

lat. Tą grupę wiekową reprezentowała jedynie jedna osoba, która stanowiła mniej niż 1% 15 

badanych. Analizując wyniki można zauważyć, że ponad 90% respondentów biorących  16 

udział w badaniu to osoby poniżej 30 roku. Badanie potwierdziło iż młode osoby stanowią 17 

najbardziej aktywnych grupę społeczną w świecie Internetu i mediów społecznościach. Firmy 18 

chcąc trafić z przekazem marketingowym do tych grup wiekowych powinny wykorzystać                 19 

w swoich działaniach przekaz przy pomocy serwisów społecznościowych. 20 

Pierwsza część ankiet pokazuje ile osób z pośród badanych jest użytkownikami mediów 21 

społecznych. Na pytanie „Czy korzysta Pani/Pan mediów społecznościowych?” aż 115 osób 22 

odpowiedziało w sposób twierdzący. Natomiast tylko 1 osoba wśród 116 badanych wskazała 23 

odpowiedź „Nie”. Świadczy to o dużym potencjale i popularności mediów 24 

społecznościowych wśród badanych. Wyniki zaprezentowano na Rysunku 2. 25 

26 
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 1 

Rysunek 2. Korzystanie z mediów społecznościowych 2 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 3 

 4 

Respondenci, którzy odpowiedzieli „Tak” na pierwsze pytanie otrzymały zestaw pytań 5 

dotyczących korzystania mediów społecznościowych. Była to grupa 115 osób. Sekcja ankiety 6 

została zatytułowana „Korzystanie z mediów społecznościowych”. Ta część ankiety miała na 7 

celu poznanie w jaki sposób osoby korzystają z mediów społecznościowych oraz poznanie ich 8 

charakterystyki poprzez sprawdzenie mediów społecznościowych z których korzystają, czasu 9 

spędzanego na nich, a także ich aktywności czy też cech, które są dla nich ważne                             10 

w komunikacji marketingowej.  11 

Pierwsze pytanie w tej części ankiety dotyczyło korzystania oraz częstości korzystania                     12 

z mediów społecznościowych (rysunek 3). Badani mogli określić, który z siedmiu 13 

popularnych portali społecznościowych korzystają (Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, 14 

Snapchat, Pinterest, TikTok)  oraz jeśli korzystają to jak często (codziennie, kilka razy                    15 

w tygodniu, kilka razy w miesiącu, raz na kilka miesięcy). Jedynym serwisem spośród 16 

badanych, z którego co najmniej raz na kilka miesięcy korzystają ankietowani jest YouTube. 17 

Jednak mniej niż połowa osób korzysta z niego codziennie (49 osób tj. 42,61% badanych). 18 

Duża część osób korzysta z tego serwisu klika razy w tygodniu (32 badanych) oraz klika razy 19 

w miesiącu (33 badanych). Kolejne miejsce pod względem użytkowania zajął Facebook, czyli 20 

najpopularniejszy serwis społecznościowy na świecie. Z jego usług korzysta 113 badanych, 21 

co stanowi 98,26% osób biorących udział w ankiecie korzystających z mediów 22 

społecznościowych. Jest to jednak najpopularniejszy serwis społecznościowy pod względem 23 

codziennego użytku. Po to medium społecznościowe codziennie sięga grupa 63,48% 24 

badanych (73 osoby). Trzecie miejsce pod względem ilości osób korzystających z danych 25 

mediów społecznościowych zajął serwis Instagram, z wynikiem ponad 90% osób, które co 26 
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najmniej raz na kilka miesięcy korzystają z jego usług. 11 respondentów w ogóle nie korzysta 1 

z tego serwisu (9,57% badanych). Jednak ponad 60% badanych użytkowników mediów 2 

społecznościowych sięga po Instagrama codziennie, co powoduje, że zajmuje on drugą 3 

pozycje po względem popularności w codziennym użytkowaniu wśród badanych mediów 4 

społecznościowych. 9 osób wybiera serwis Instagram klika razy w tygodniu, 23 kilka razy                5 

w miesiącu, a 2 respondentów wskazało, że użytkuje go raz na kilka miesięcy. Kolejne 6 

miejsce zajął jeden z młodszych serwisów społecznościowych, TikTok. Korzysta z niego 7 

58,26% badanych i najczęściej użytkownicy tego serwisu społecznościowego sięgając po 8 

niego kilka razy w tygodniu (24 badanych) lub codziennie (20 badanych). 48 osób wskazało, 9 

że nie korzysta w ogóle z tego serwisu  (41,74% badanych). Pinterest czyli serwis 10 

społecznościowy umożlwiający dzielenie się z innymi materiałami wizualnymi jest popularny 11 

w grupie 60 badanych korzystających z social media (52,17%). Jednak użytkownicy tego 12 

serwisu sięgają po niego zazwyczaj kilka razy w miesiącu. Tą odpowiedź wskazało 25 osób 13 

(21,74% badanych korzystających z mediów społecznościowych). 20 osób sięga po Pinteresta 14 

raz na kilka miesięcy. Codziennie ten serwis społecznościowy wybiera 6 osób spośród 15 

badanych korzystających z mediów społecznościowych, a 9 osób wskazało odpowiedź kilka 16 

razy w tygodniu. Snapchat jest to serwis, z którego korzysta niewiele ponad 50% badanych 17 

użytkowników mediów społecznościowych (58 osób). Z czego największa grupa osób 18 

wskazała, że wybiera ten serwis kilka razy w tygodniu (17 osób). Najmniej popularnym 19 

serwisem społecznościowym wśród badanych okazał się Twitter. Po ten serwis 20 

społecznościowy sięga mniej niż 1/3 badanych, a jeśli go używają to najczęściej tylko kilka 21 

razy w miesiącu (14 badanych).  22 

Przedstawione wyniki świadczą o dużej konkurencji pośród mediów społecznościowych. 23 

Firmy do prowadzenia sowich działań komunikacyjnych nie powinny ograniczać się tylko do 24 

jednego serwisu społecznościowego lecz korzystać z usług wielu serwisów. Im większa 25 

popularność serwisu ty większe szanse na dotarcie do danej grupy docelowej. W codziennej 26 

komunikacji marketingowej firmy powinny skupić się na działania na serwisie Facebook     27 

oraz Instagram ponieważ cieszą się największą popularnością w codziennym użytku. 28 
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 1 

Rysunek 3. Mediów społecznościowe i częstotliwość korzystania z nich 2 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 3 

 4 

Kolejne pytanie zadane użytkownikom mediów społecznościowych dotyczyło średniego 5 

czasu spędzanego w mediach społecznościowych (Rysunek 4). Respondenci mogli wybrać 6 

jedną z pięciu odpowiedzi. Odpowiedź ciesząca się największą popularnością wśród 7 

badanych to „od 1 godziny do 2 godzin” wskazało ją 36 respondentów tj. 31,30% badanych 8 

użytkowników mediów społecznicach. Drugą najczęściej wskazywaną odpowiedzią było 9 

„więcej niż 3 godziny” na tą odpowiedź postawiło ponad 28% badanych. Kolejne miejsce 10 

zajął czas w przedziale 2-3 godzin (26,96%) oraz od 30 minut do 1 godziny tą odpowiedź 11 

wskazało 11,30% badanych. Jedynie 2 osoby z grupy 115 respondentów opowiadających               12 

na to pytanie stwierdziły, że spędzają mniej niż 30 minut na korzystaniu z mediów 13 

społecznościowych. 14 
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 1 

Rysunek 4. Średni dzienny czasu spędzany na korzystaniu z mediów społecznościowych 2 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 3 

 4 

Analizując odpowiedzi można zauważyć, że użytkownicy mediów społecznościowych 5 

spędzają znaczącą ilość dnia na korzystaniu z mediów społecznościowych. Wyniki również 6 

pokrywają się z światowymi trendami dotyczącymi czasu jaki użytkownicy social media 7 

spędzają na korzystaniu z nich. Warto w ty miejscu zauważyć, że według danych 8 

pochodzących z raportu światowej agencji We Are Social średni czas jaki polscy 9 

użytkownicy spędzają na korzystaniu z mediów społecznościowych to 1 godzina i 59 minut. 10 

W tej części ankietowany zadano pytanie dotyczące serwisów społecznościowych,                     11 

na których respondenci są najbardziej aktywni (dodają komentarze lub polubienia czy 12 

udostępniają treści). Ankietowani mogli wybrać dolną liczbę odpowiedzi z siedmiu 13 

zaproponowanych serwisów społecznościowych oraz wskazać inne serwisy, na których                  14 

są aktywni. Wyniki zaprezentowano na wykresie znajdującym się na Rysunku 5. 15 

 16 

1,74% 

11,30% 

31,30% 

26,96% 
28,70% 

0

5

10

15

20

25

30

35

40

mniej niż 30 minut od 30 minut do 1

godziny

od 1 godziny do 2

godzin

od 2 godzin do 3

godzin

więcej niż 3 godziny

li
cz

b
a 

o
só

b
 

 

czas  

Ile średnio dziennie czasu spędza Pani/Pan na korzystaniu 

z mediów społecznościach? 



Media społecznościowe jako narzędzie… 

49                                                                     Management and Quality - Zarządzanie i Jakość, Vol 3 No 3 

 1 

Rysunek 5. Aktywność na serwisach społecznościowych  2 

Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 3 

 4 

Respondenci wyróżnili serwis społecznościowy Instagram jako miejsce, w którym są 5 

najaktywniejsi. Wskazało na niego aż 82 respondentów, co stanowi 71.30% wszystkich osób 6 

biorcach udział w badaniu, którzy korzystają z mediów społecznościach. Analizując 7 

wcześniejsze odpowiedzi można zauważyć, że niektórzy użytkownicy tego serwisu mimo że 8 

nie korzystają z niego na co dzień a tak są na nim najbardziej aktywni. Kolejne miejsce pod 9 

względem aktywności użytkowników zajął portal Facebook z wynikiem 51 (44,35%), co 10 

ciekawe wskazało na niego 31 osób mniej niż miało to miejsce w przypadku serwisu 11 

Instagram, a według wcześniejszych analiz jest to serwis z którego największa grupa korzysta 12 

codziennie. Kolejne pozycje zajął YouTube w wynikiem 21,74%, TikTok 19,13%                       13 

oraz Snapchat 13,04%. Ostatnie dwa miejsca zajął Twitter, na niego wskazało 10 14 

respondentów oraz Pinterest z wynikiem 4. Jak pokazało badanie na inne serwisy                              15 

iż zaproponowane odpowiedzi wskazało 2 respondentów. Wyróżnili oni serwis LinkedIn, 16 

specjalizujący się w kontaktach z biznesowych oraz serwis Behance, mający na celu 17 

prezentacje oraz odkrywanie twórczości. 4 osoby zdecydowały, że nie są aktywne na żadnym 18 

z badanych serwisów. Analizując powyższe dane można dojść do wniosku, że najłatwiej 19 

zaangażować w komunikacie marketingową użytkowników serwisu Instagram, ponieważ ten 20 
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serwis wyróżnia się największą aktywnością użytkowników pośród badanych serwisów 1 

społecznościowych. 2 

Ostatnie pytanie w tej sekcji brzmiało „Czy posiada Pani/Pan konto na serwisie Instagram?”. 3 

Pytanie miało na celu wyłonić grupę osób, które korzystają z wspominanego portalu 4 

społecznościowego. Wyniki przedstawia wykres kołowy umieszczony na Rysunku 6.  5 

Spośród 115 badanych 102 osoby oznajmiły, że posiadają konto na wspomnianym 6 

serwisie. Grup ta stanowi 89%. Natomiast 11% badanych użytkowników mediów 7 

społecznościowych zaprzeczyło iż posiada konto na omawiany serwisie. Analizując wyniki 8 

można stwierdzić, że serwis społecznościowy Instagram cieszy się dosyć dużą popularnością 9 

pośród badanych użytkowników mediów społecznościowych. 10 

 11 

Rysunek 6. Konto na serwisie Instagram  12 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 13 

 14 

Kolejna część ankiety dotyczyła śledzenia przez użytkowników Instagrama profili 15 

firm. Z grupy 102 anektowanych posiadających konto na serwisie Instagram, aż 84 osoby 16 

zadeklarowały iż śledzi takie profile na wspominamy serwisie. Jest to  82%  wszystkich osób, 17 

którzy otrzymali pytanie „Czy śledzi Pani/Pan profile firm na Instagramie?”. 18 18 

ankietowanych zaprzeczyło iż obserwuje tego typu konta (18%).  19 

Takie wyniki wskazują na dużą popularność profili firmowych pośród użytkowników 20 

serwisu Instagram i dużym potencjale jaki serwis daje firmą na dotarcie do swoich 21 

odbiorców. Wyniki analizy przedstawia Rysunek 7. 22 
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 1 

Rysunek 7. Śledzenie profili firm/marek na Instagramie  2 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 3 

 4 

W poniższej części badania więzły  udział osoby, które zadeklarowały iż śledzą firmy 5 

na portalu Instagram. Pytania miał  na celu czynników wpływający na chęć obserwowania 6 

profil firm czy również ocenę pozyskiwanych informacji z takich profili. Zestaw pytań 7 

skupionych na tematyce firm w serwisie Instagram otrzymała grupa 84 ankietowanych.  8 

Pierwsze pytanie w tej sekcji dotyczyło czynników wpływających na obserwowanie 9 

przez użytkowników serwisu Instagram. W ankiecie wyróżniono osiem czynników,                          10 

które badani mogli ocenić poprzez wskazanie jednej z 5 odpowiedzi (bardzo niski wpływ, 11 

niski wpływ, ani niski, ani wysoki wpływ, wysoki wpływ, bardzo wysoki wpływ).                  12 

Wyniki zamieszczono na Rysunku 8.  13 

Czynnik, który ankietowani wyróżnili jako mający największy wpływ na chcę 14 

obserwowania przez nich  profili firm w sersie Instagram to intersujące treści wskazało                  15 

na niego 38 ankietowany zaznaczając odpowiedź „bardzo wysoki wpływ” (45,24% badanych)  16 

oraz 30 osób zaznaczyło odpowiedź „wysoki wpływ” (35,71%). Taki wynik wskazuje,                          17 

że firmy chcące zachęcić użytkowników Instagrama do obserwowani swoich profili powinni 18 

stawiać na tworzenie atrakcyjnych treści mogących zainteresować odbiorców.  19 

Koleje czynniki ważne dla osób obserwujących profile firm na serwisie Instagram to 20 

„Informacje o promocjach” oraz „Chęć uzyskania informacji z pierwszej ręki” na pierwszy 21 

czynnik wstając odpowiedź „wysoki wpływ” lub „bardzo wysoki wpływ” wskazało 53 22 

badanych,  natomiast na drugi 50 badanych. Użytkownicy tego serwisu społecznościowego 23 

chcą często uzyskać informacje przed innymi, a luźna forma tego serwisu pozwala na szybsze 24 
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przekazywanie informacji niż ma to miejsce np. w przypadku Facebooka. 41 użytkowników 1 

wskazało, że możliwość poznania opinii innych konsumentów jest dla nich ważna lub bardzo 2 

ważna. Firmy powinny udostępniać opnie sowich konsumentów zamieszczane                                3 

w komentarzach czy przesłane w wiadomościach prywatnych. Pozwala to na budowanie 4 

zaufania do firmy i tym samy lepszą komunikacje. Marki mogą również zachęcać swoich 5 

odbiorców do wyrażania swojego zadania na temat produktów lub usług poprzez zadawanie 6 

odbiorcą pytań na przykład w opisach postów. Użytkownicy cenią możliwość bliższego 7 

poznania firmy na ich profilach. Dla 20 osób jest to bardzo ważne, a dla 18 ważne. 8 

Częstotliwość dodawania treści na profil firmowy to czynnik, który aż 27 osób oceniło jako 9 

ani mający niski wpływ, ani wysoki. Jednak prowadzący profile filmowe powinni pamiętać o 10 

regularności w tworzeniu treści dla swoich odbiorców, aby oni o nich nie zapomnieli.                     11 

Co ciekawe czynnik związany z poleceniem profilu przez znajomego lub influence zajął 12 

jedno z ostatnich miejsc. 20 osób wskazało go za czynnik mający bardzo niski wpływ, 13 za 13 

niski, a 28 za ani niski, ani wysoki. 14 

 Firmy chcąc zachęcić użytkowników Instagrama do obserwowania swojego profilu wcale 15 

nie muszą organizować konkursów dla swoich odbiorców. Aż 38 osób wskazało ten czynnik 16 

jako mający bardzo niski wpływ a 17 jako niski. Firmy muszą pamiętać, że na chęć 17 

obserwowania profili na Instagramie nie wpływa tylko jeden czynnik lecz ich zespół. 18 

 19 
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 1 
Rysunek 8. Czynniki wpływające na chęć obserwowania profili firm na Instagramie 2 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 3 

 4 

Ostatni zestaw pytań dotyczył komunikacji marketingowej na serwisie Instagram.               5 

Na te pytania mogli udzielić odpowiedzi wszystkie osoby, które zadeklarowały iż posiadają 6 

konto na tym serwisie społecznościowym. Jest to grupa 102 badanych.  7 

Ankietowani musieli ocenić każdy, że sposobów komunikacji marketingowej 8 

prowadzonej na serwisie Instagram wybierając jedną z odpowiedzi. Na Rysunku 9 9 

zaprezentowano w sposób graficzny wyniki analizy. Według badanych zdecydowanie 10 

pozytywnym sposobem komunikacji marketingowej są zdjęcia na profilu, czyli sposób 11 

komunikacji wizualnej na której bazuje platforma Instagram. Tą odpowiedź wskazało 43 12 

badanych, co stanowi 42,16% osób udzielających odpowiedź. 55 osób wskazało krótkie filmy 13 

do 6o sekund umieszczone na profilu za pozytywny sposób komunikacji marketingowej, a 26 14 

za zdecydowane pozytywny. 57 badanych oceniło, że komentarze są pozytywnym lub 15 

zdecydowane pozytywnym sposobem na komunikacje. Dzięki komentarzom firmy w szybki 16 

sposób mogą nawiązać komunikacje z odbiorcami. Jednym z popularnych sposobów                        17 

na komunikacje marketingową jest przekaz za pomocą InstaStory. 41 badanych uznało ten 18 
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sposób komunikacji za zdecydowanie pozytywny, 40 za pozytywny, a 16 ani za pozytywny, 1 

ani za negatywny.  Zdarza się, że firmy angażują w swoją komunikacje Inflencerów czyli 2 

liderów opinii. 45 respondentów oceniło taki sposób komunikacji jako neutralny ani 3 

pozytywny, ani negatywny. Posty sponsorowane zdaniem ankietowanych są ocenianie są w 4 

większości w sposób ani negatywny, ani pozytywny. Duża część ankietowany (53 badanych) 5 

w sposób pozytywny oceniła opisy potów jako sposób komunikacji marketingowej.  6 

Firmy tworząc strategie komunikacji marketingowej prowadzonej na Instagramie powinni 7 

uwzględnić różne sposoby komunikacji. Według wyników przeprowadzonego badania 8 

jednym z najlepszych sposobów na tworzenie komunikacji na tym serwisie jest tworzenie 9 

przekazu przy pomocy zdjęć połączonego z opisem postu. 10 

 11 

Rysunek 9. Ocena sposobów komunikacji marketingowej prowadzonej w serwisie Instagram 12 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 13 

 14 

Na pytanie „Czy dowiedział/a się Pan/Pani o wcześniej nieznanej firmie, dzięki 15 

rekomendacji Inflencera?” aż 80% osób odpowiedziało „Tak” (82 badanych). Taki wynik 16 

pokazuje, że dzięki zaangażowaniu w komunikacje Inflencerów informacja na temat istnienia 17 

i działań firmy może trafić do większej ilości osób (Rysunek 10). Często przekaz przy 18 

pomocy liderów opinii może być pierwszym kontaktem z daną firmą. 19 

2 2 3 4 
10 8 

12 

4 
0 2 3 1 

14 
19 

12 

4 

14 
17 

39 

16 

45 

53 
48 

23 

43 

55 

42 40 

21 
15 

25 

53 

43 

26 

15 

41 

12 
7 5 

18 

0

10

20

30

40

50

60

li
cz

b
a 

o
só

b
 

sposób komunikacji 

Ocena sposobów komunikacji markeingowej prowadzonej  
w serwisie Instagram  

Zdecydowane nagatywnie Negatywnie Ani negatywnie, ani pozywynie Pozytywnie Zdecydownie pozywtywnie



Media społecznościowe jako narzędzie… 

55                                                                     Management and Quality - Zarządzanie i Jakość, Vol 3 No 3 

 1 

Rysunek 10. Rekomendacja Influencera  2 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 3 

 4 

Ostanie pytanie w ankiecie miało na celu poznanie opinii użytkowników serwisu 5 

społecznościowego Instagram jako miejsca do prowadzenia komunikacji marketingowej firm 6 

(Rysunek 11). Badani mogli ocenić ten serwis społecznościowy w skali od 1 do 5, gdzie 7 

1 oznaczało ocenę zdecydowanie negatywną natomiast 5 wskazywała na ocenę zdecydowanie 8 

pozytywną. W pośród grupy 102, które otrzymały to pytanie aż 54,90% oceniło Instagram 9 

zdecydowanie pozytywnie jako miejsce do prowadzenia komunikacji marketingowej (56 10 

badanych), 33,33% wskazało ocenę 4 (34 badanych), a 8,92% 3 (9 badanych). 3 osoby 11 

oceniły badany serwis społeczność na ocenę 3, co daje zaledwie 2,94% całej grupy.  12 

Takie wyniki świadczą, że użytkownicy serwisu Instagram w sposób pozytywny 13 

oceniają omawianą platformę jako miejsce do prowadzenia komunikacji marketingowej przez 14 

firmy. Daje to pozytywne prognozy do dalszych działa marketingowych prowadzonych                  15 

na tym serwisie społecznościowym. 16 
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 1 
Rysunek 11. Ocena serwisu Instagram jako miejsca doprowadzanie komunikacji 2 

marketingowej firm  3 
Źródło: Opracowanie własne na podstawi wyników przeprowadzonych badań 4 

4. Podsumowanie 5 

Celem artykułu była analiza wykorzystania biznesowego mediów społecznościach jako 6 

narzędzia komunikacji marketingowej ze szczególnym uwzględnieniem serwisu Instagram. 7 

Jak pokazała część teoretyczna oraz badania przeprowadzone w formie ankiety, media 8 

społecznościowe i tym samym Instagram są obecnie jedynym z kluczowych narzędzi 9 

wykorzystywanym do komunikacji marketingowej oraz są jej przyszłością. 10 

Posiadają one bardzo duży potencjał. Przemawia za tym rosnąca z roku na rok liczba 11 

użytkowników mediów społecznościowych oraz znacząca ilość czasu jaką użytkownicy tych 12 

mediów spędzają na korzystaniu z portali typu Facebook czy Instagram. Media 13 

społecznościowe dają firmą możliwości dotarcia z komunikatem do konkretnych 14 

konsumentów przy stosukowo niskich kosztach, co niewątpliwie daje im przewagę nad 15 

innymi mediami, a sama komunikacja marketingowa prowadzona za pomocą serwisów 16 

społecznościowych pozwala na stały kontakt z odbiorcami i zbudowanie więzi miedzy firmą 17 

a klientem.  18 

Instagram jest serwisem społecznościowy posiadającym bardzo wysoką aktywność i 19 

zaangażowanie użytkowników, co powoduje, że jest on doskonałym miejsce do prowadzenia 20 

komunikacji marketingowej angażującej odbiorcę treści. Jednym z najlepszych sposobów 21 
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komunikacji marketingowej w serwisie Instagram są zdjęcia opatrzone opisem oraz relacje 1 

InstaStory. Dzięki włączeniu w komunikacje marketingową Infencerów, czyli liderów opinii, 2 

komunikacja może dotrzeć do osób, które nigdy wcześniej nie miały kontaktu z daną firmą 3 

oraz zwiększyć zaufanie obecnych klientów. Interesujące treści to główny czynnik 4 

wpływający na chęć obserwowania przez użytkowników serwisu Instagram profili 5 

filmowych. Firmy tworząc strategię komunikacji marketingowej powinny pamiętać,                   6 

aby treści były ciekawe dla ich odbiorców. 7 

Media społecznościowe są dla firm ogromną szansą, a sam Instagram jest doskonałym 8 

narzędziem, które firmy powinny wykorzystać  w celu prowadzenia swoich działań                      9 

z zakresu komunikacji marketingowej. 10 

 11 
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Streszczenie: Artykuł przybliża zagadnienia związane z jakością kanałów komunikacyjnych 9 

pomiędzy mieszkańcami i samorządami za pośrednictwem stron internetowych. Przedstawia 10 

normy i standardy, w jakich powinny być one projektowane oraz stan ich zastosowania. 11 
Okazuje się, że pomimo wprowadzenia w życie odpowiednich ustaw obligujących instytucje 12 

do dostosowania się do norm, nie poczyniono większych zmian w przypadku braków jakie 13 
strony wykazywały. Pozostały problemy związane z trudnością znalezienia istotnych dla 14 
mieszkańców informacji, zbyt różnorodną kolorystyką, brak wersji mobilnych czy brak 15 

logicznej kolejności ułożenia elementów na stronie, co negatywnie wpływa na użytkowanie 16 

strony. 17 

Słowa kluczowe: mieszkańcy, komunikacja, technologie informacyjno-komunikacyjne, 18 

WCAG, dostępność stron WWW, strony rządowe 19 

QUALITY AND ACCESSIBILITY OF THE PUBLIC WEBSITES - LAW 20 

STANDARDS AND ITS REALISATION 21 

Abstract:  The article presents issues related to the quality of communication channels 22 
between citizens and local governments through websites. It presents norms and standards in 23 
which they should be designed and the state of their application. It turns out that despite the 24 
implementation of relevant laws obliging institutions to comply with the standards, no major 25 

changes have been made in the case of shortcomings that the sites showed. Problems 26 

remained related to the difficulty of finding relevant information for residents, too diverse 27 
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colour scheme, lack of mobile versions or lack of logical order of elements on the page, which 1 

negatively affects the use of the site. 2 

Key words: citizens, communications, ICT-based communication, WCAG, webs sites 3 

accessibility, government websites 4 

1. Wstęp 5 

Wymiana informacji między użytkownikami przestrzeni jest kluczowa w rozwoju każdej 6 

jednostki osadniczej, niezależnie od jej wielkości. Komunikacja między mieszkańcami  7 

a władzą buduje relacje sprzyjające dobremu funkcjonowaniu miasta oraz motywuje do 8 

wspólnego dbania o przestrzeń. Aspekt ten bardzo długo był zaniedbywany zarówno w Polsce 9 

jak i zagranicą. Po wynalezieniu druku miasta wykorzystywały w tym celu środki 10 

poligraficzne takie jak gazety, plakaty i ulotki, czyli media jednostronne. Wraz z postępem 11 

cywilizacyjnym tradycyjne formy stopniowo zastępowano radiem i telewizją. Do tej pory był 12 

to przekaz jednostronny, o charakterze top-down (od władz do mieszkańców), jednak w dobie 13 

nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) spektrum dostępnych kanałów 14 

komunikacji znacząco się powiększyło. Środki ICT pozwoliły na komunikację dwustronną –15 

czyli potocznie rozumiany feedback. O ile rozwój tychże technologii zapewnia szybki i nagły 16 

rozwój w sektorze prywatnym, tak w sektorze publicznym ich potencjał był długo 17 

ignorowany (Anaszewicz, 2012; Hofmokl et al., 2011). Spośród środków komunikacji warto 18 

wymienić komputer i smartfon z dostępem do internetu, które w miarę pracy nad ich 19 

udoskonalaniem stały się platformami zapewniającymi alternatywne drogi porozumiewania 20 

się. 21 

Artykuł powstał w celu zebrania informacji na temat sposobów komunikacji pomiędzy 22 

władzami a obywatelami, udziału oraz dostępności publicznych stron internetowych. 23 

Przedstawione zostały obowiązujące normy dotyczące ich tworzenia i obligujące 24 

projektantów do budowania stron w standardach dostępności. Przegląd literatury na ten temat 25 

ukazuje wybrane przykłady polskich i zagranicznych analiz publicznych stron internetowych 26 

pod kątem sprawdzenia ich jakości. 27 

Tekst składa się z czterech części, pierwsza z nich dotyczy sposobów komunikacji 28 

pomiędzy władzami a obywatelami oraz udziałem narzędzi internetowych. Kolejna odnosi się 29 

do norm prawnych oraz wytycznych projektowania stron internetowych, w dalszych 30 

częściach znajduje się przegląd literatury na temat dostępności polskich i zagranicznych 31 

publicznych stron internetowych po wprowadzeniu wytycznych WCAG w 2008 r.                       32 

Oraz podsumowanie i wnioski. W artykule pominięto kwestie związane z programowaniem  33 

i pisaniem kodów stron internetowych oraz innych aspektów dotyczących technologii 34 

informatycznych. 35 

36 
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2. Sposoby komunikacji między władzami a mieszkańcami 1 

Telefon, oprócz opcji dzwonienia zapewnia również możliwość wysyłania i odbierania 2 

wiadomości tekstowych SMS. Dzięki temu centra zajmujące się powiadamianiem 3 

ratunkowym i wysyłaniem alertów mogą wysyłać osobom posiadającym aktywne karty SIM 4 

w swoich urządzeniach ostrzeżenia o nadchodzących zagrożeniach. Taki system był 5 

wykorzystywany w trakcie i po tsunami na Haiti w 2010. Jednak nie służył on tylko                        6 

do ostrzegania mieszkańców przed nadchodzącymi zagrożeniami, ale również umożliwiał 7 

przesyłanie przez mieszkańców informacji ratownikom o potencjalnych lokalizacjach osób 8 

poszkodowanych w wyniku kataklizmu (Dugdale et al., 2012). 9 

Podobny system informacyjny został wprowadzony w województwie wielkopolskim,                10 

co miało być odpowiedzią na rosnące wymagania mieszkańców co do jakości komunikacji 11 

bezpośredniej władz z mieszkańcami (Głuch, 2015). 12 

W miarę upływu czasu, telefony komórkowe zostały zastąpione przez smartfony, które  13 

w połączeniu ze swobodnym dostępem do internetu zapewniają prócz komunikacji 14 

telefonicznej oraz tekstowej dostęp do chociażby komunikatorów tekstowych takich jak 15 

zintegrowany z serwisem Facebook Messenger, czy niezależne WhatsApp oraz Telegram. 16 

Podobną technologię wykorzystuje aplikacja Tellfy. Działa ona podobnie do wyżej 17 

wymienionego TG, umożliwiając jednostce administrującej na tworzenie grup, w których 18 

mieszkańcy mogą uczestniczyć biernie, bądź aktywnie (Tellfy - City Communication App). 19 

Ciekawym przypadkiem wykorzystywania środka do komunikacji pomiędzy 20 

mieszkańcami oraz miastem, a który pierwotnie nie był do tego celu stworzony, mogą być 21 

SocialMedia takie jak Twitter oraz Facebook. Ich zaletami zdecydowanie są ogromna baza 22 

użytkowników korzystających z serwisów oraz powszechność. Bardzo dobrze te zalety 23 

wykorzystał burmistrz miasta Jun w Hiszpanii, który komunikował                                                   24 

się z mieszkańcami za pomocą Twittera. Mogli oni bezpośrednio zgłaszać wszelkie awarie, 25 

pilne tematy związane z miastem, czy sugestie dotyczące rozwoju miasta oraz skargi 26 

(Strategies that are defining the future of city communications, 27 

bloombergcities.medium.com). Biorąc pod uwagę pozostałe środki komunikacji zarówno 28 

internetowe, elektroniczne jak i te konwencjonalne jak gazeta, plakaty, ogłoszenia i telewizja, 29 

oczywistym jest, że mieszkańcy będą mieli swoje preferencje co do kanału otrzymywania 30 

informacji. Badania przeprowadzone zarówno w Polsce, Kanadzie oraz RPA dotyczące 31 

preferencji mieszkańców w kontekście źródeł informacyjnych wykazują, że ludzie wciąż wolą 32 

otrzymywać informację poprzez telewizję czy gazety niż środki informatyczne, choć wraz                                                     33 

z wiekiem, wykształceniem czy wzrostem liczby mieszkańców miasta ten trend się zmienia 34 

(Rożałowska, 2021)(Vivier et al., 2015). 35 
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Obecnie ośrodki administracyjne, takie jak gminy i miasta, wykorzystują możliwości, 1 

jakie dają strony internetowe nie tylko w celach marketingowych  2 

czy informacyjnych, ale także jako platformy do załatwiania spraw urzędowych. W 2012 roku 3 

podczas organizowanym w Polsce i na Ukrainie turnieju Euro 2012 miasta organizatorskie, 4 

czyli Warszawa, Gdańsk, Wrocław oraz Poznań, wykorzystały własne serwisy internetowe do 5 

udzielania informacji o odbywających się wydarzeniach. Przy tej okazji zostało 6 

przeprowadzone badanie mające na celu zbadać użyteczność tych stron. Poprzez użyteczność 7 

należy rozumieć “zakres, w jakim serwis może zostać użyty przez określonych użytkowników 8 

do osiągnięcia określonych celów zgodnych z regułami skuteczności, efektywności  9 

i satysfakcji w określonym kontekście użycia.” (Nowakowski, 2012, s.44).                                   10 

Autor opracowania wskazuje, że czynnikami, które wpłynęłyby zdecydowanie na poprawę 11 

wyniku byłaby lepsza filtracja treści merytorycznych zamieszczanych na stronie, 12 

“polepszenie jakości kodu źródłowego w badanych serwisach, aby zapewnić zgodność z 13 

obowiązującymi standardami sieciowymi” czy lepsze dostosowanie witryn do użytkowania 14 

przez osoby z dysfunkcjami zmysłów. 15 

Duża część gmin wykorzystuje własne witryny internetowe nie tylko do zamieszczania 16 

informacji, które są dostępne również w BIP, lecz także do budowania swojego wizerunku 17 

marketingowego (Prałat, 2011). Ten wizerunek jest budowany nie tylko poprzez przekaz 18 

informacji na temat spraw administracyjnych, ale są to także działania promocyjne, mające       19 

na celu promowanie kultury, wydarzeń czy turystyki. Niektóre z jednostek terytorialnych 20 

starają się wpłynąć na swój wizerunek również poprzez umożliwienie mieszkańcom 21 

załatwiania spraw urzędowych za pomocą witryn internetowych. Jednak literatura wskazuje 22 

jeszcze inne problemy, które dotykają strony urzędów lub gmin. Jest to często brak 23 

przystosowania ich do użytkowania przez osoby niepolskojęzyczne (Prałat, 2011) oraz braki 24 

w przeszkoleniu kadr i pracowników do obsługi tychże stron, a także niewykorzystywanie 25 

możliwości jakie te serwisy dają (Chomiak-Orsa i Flieger, 2014). 26 

3. Współczesne wytyczne projektowania publicznych stron internetowych 27 

W 2006 roku na konferencji w Rydze „ICT na rzecz zintegrowanego społeczeństwa 28 

informacyjnego” unijni ministrowie (w tym także z Polski) podpisali deklarację 29 

zobowiązującą do zapewnienia pełnej dostępności wszystkich publicznych witryn 30 

internetowych zgodną z wytycznymi konsorcjum W3C (World Wide Web Consortium). 31 

Efektem tego postanowienia było wydanie rozporządzenia wykonawczego do art. 18 §19 32 

ustawy o informatyzacji działalności podmiotów realizujących zadania publiczne.                     33 

Przyjęto, iż strony internetowe muszą być zgodne ze standardami określonymi w WCAG 2.0 34 

(Web Content Accessibility Guidelines) wydanymi przez World Wide Web Consortium. 35 



Jakość i dostępność… 

64                                                                   Management and Quality - Zarządzanie i Jakość, Vol. 3, No 3 

Rozporządzenie, które weszło w życie z dniem 30 maja 2012 r. określiło czas dostosowania 1 

publicznych serwisów internetowych na koniec kwietnia 2015 r. uchwalono również ustawę, 2 

która wprowadzała karę za niespełnienie norm WCAG oraz aktualizacja wymogów                         3 

do WCAG 2.1. Wiele krajów opiera prawodawstwo dotyczące kwestii dostępności stron 4 

internetowych i aplikacji na standardzie WCAG. Do tych państw należą m.in. Wielka 5 

Brytania czy Australia. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego z października 2016 roku 6 

dotyczy problematyki zbliżonej do omawianej w standardzie WCAG. Witryny internetowe  7 

i aplikacje, które są powiązane z organami i podmiotami publicznymi są zobowiązane                      8 

do realizacji drugiego poziomu kryteriów dostępności standardu WCAG. Zostały wyznaczone 9 

dwa terminy, do których powinni dopasować się twórcy stron oraz aplikacji. Dla tych,                                                          10 

które powstały po wprowadzeniu dyrektywy, datą ostateczną był 23 września 2019, natomiast 11 

dla strony, które istniały przed dyrektywa datę ostateczną ustanowiono na 23 czerwca 2021 r. 12 

Do tego czasu administratorzy stron oraz aplikacji powinni dokonać niezbędnych poprawek 13 

(Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady, 2016). 14 

Wytyczne WCAG 2.1 obowiązujące od 2018 roku (WCAG, Web Content Accessibility 15 

Guidelines) określają, jak poprawić dostępność i czytelność stron internetowych tak,                          16 

aby spełniały standardy uniwersalności w kwestii udogodnień dla każdej osoby. Wytyczne                    17 

te obejmują działania w przypadku projektowania portali z myślą o osobach z różnymi typami 18 

niepełnosprawności związanych ze wzrokiem, słuchem, mową, ruchem czy zaburzeniami 19 

neurologicznymi. Według powyższych wytycznych komfortowy dostęp powinien być 20 

zapewniony dla użytkowników z każdym rodzajem niepełnosprawności, co jednak nie zawsze 21 

jest osiągalne. 22 

Czterema filarami dostępności strony internetowej są: 23 

 postrzegalność 24 

 funkcjonalność 25 

 zrozumiałość  26 

 kompatybilność 27 

Przez postrzegalność rozumiana jest dostępność dla zmysłów wzroku oraz słuchu.                     28 

Jest ona możliwa do osiągnięcia poprzez logiczną strukturę treści, odpowiednie znaczniki dla 29 

każdej funkcji, responsywność, kolor tekstu znacznie odznaczający się od tła, zwiększoną 30 

czcionkę czy napisy do materiałów filmowych. 31 

Zgodnie z zasadą funkcjonalności nacisk powinien zostać położony na to, aby użytkownik 32 

mógł w przystępny sposób znajdować i korzystać z treści czy funkcji, za pomocą 33 

odpowiednich dla siebie środków, np. dodatkowych urządzeń zewnętrznych, takich jak 34 

zewnętrzna klawiatura. Uwaga powinna zostać skierowana na zrozumiałe oraz pasujące                   35 

do treści nagłówki, dobrą widoczność elementów i zrozumiałe linki. 36 
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Zrozumiałość stron może być osiągnięta dzięki zastosowaniu prostego języka, a także 1 

dobrych objaśnień skrótów oraz akronimów. Dzięki temu użytkownicy dobrze zrozumieją 2 

treść oraz sposoby działania strony czy aplikacji. 3 

Aspekt kompatybilności przejawiany jest poprzez umożliwienie korzystania ze strony                 4 

lub aplikacji przy pomocy różnych przeglądarek internetowych, a także czytników ekranu dla 5 

osób niewidomych (Dębski, 2021). 6 

Zgodność serwisów czy aplikacji z wytycznymi WCAG jest dokładnie sprawdzana tak, 7 

aby zapewnić najwyższą jakość usług dla osób z niepełnosprawnościami. Wyróżnia się audyt 8 

główny oraz audyt dodatkowy. W trakcie audytu głównego oceniana jest dostępność strony 9 

internetowej lub aplikacji oraz czy została ona skonstruowana zgodnie z zasadami WCAG. 10 

Audyt główny można podzielić na kilka etapów – analiza ekspercką, w której specjaliści 11 

sprawdzają poprawność kodu strony, budowy podstron oraz innych elementów serwisu; 12 

badanie z użytkownikami docelowymi, czyli z osobami z niepełnosprawnościami  13 

oraz raportowanie końcowe, czyli dokładny opis odnalezionych błędów i ich wpływ na odbiór 14 

strony bądź aplikacji przez osoby niepełnosprawne. Na koniec wskazuje się proponowane 15 

sposoby rozwiązań. Następnym krokiem jest audyt dodatkowy, który pozwala na weryfikację 16 

czy zmiany zalecane podczas audytu głównego są wdrożone w sposób prawidłowy. 17 

Współcześnie istotnym aspektem jest sprawdzenie czy dostępność oraz funkcjonalność 18 

strony są w sposób odpowiedni zachowane, odwzorowane i zaimplementowane                                    19 

na urządzeniach mobilnych, takich jak tablety i smartfony. Z tej perspektywy najważniejsze 20 

jest, aby zachowanie standardów WCAG szło w parze z technologiami asystującymi 21 

używanymi w najpopularniejszych systemach mobilnych, użytecznością i funkcjonalnością 22 

dodatkowych urządzeń zewnętrznych, takich jak zewnętrzne klawiatury lub linijki 23 

Brajlowskie, a także prawidłową prezentacją treści na urządzeniach o różnej wielkości 24 

matrycy i zmieniającej się orientacji obrazu (Caldwell et al., 2018). Świadectwem, że serwis 25 

czy aplikacja wdrożyły standardy WCAG i pozytywnie przeszły audyt mogą być oznaczenia, 26 

jakie oferowane są przez niektóre fundacje, np. Fundacja Widzialni i oznaczenie „strona 27 

internetowa bez barier”. 28 

4. Jakość i dostępność publicznych stron internetowych w badaniach 29 

Powszechnie podejmuje się polemikę dotyczącą użyteczności stron internetowych, 30 

których administratorem są jednostki samorządowe i rządowe. Widoczne różnice w poziomie 31 

funkcjonalności serwisów zależą od wielu czynników, często niezależnych od władz.   32 

Badania dostępności stron ujawniły konieczność legislacyjnego wprowadzenia standardów 33 

związanych z wytycznymi publicznych stron WWW i wskazały najistotniejsze problemy 34 

związane z ich użytkowaniem. Próbę oceny użyteczności i wiarygodności stron internetowych 35 
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prowadzonych przez włodarzy podjęto m.in. wobec londyńskich serwisów miejskich (Huang 1 

and Benyoucef, 2014). Największe problemy z użytecznością wskazane przez respondentów 2 

tego badania to m.in. zbyt duża różnorodność kolorystyczna linków, trudności w korzystaniu 3 

z funkcji pomocy online, brak logicznej kolejności prezentowania kategorii tematycznych.                  4 

Z kolei, jeśli chodzi o wiarygodność, zgłaszane obiekcje dotyczyły trudności w znalezieniu 5 

informacji kontaktowych, braku komunikatu bezpieczeństwa i braku aktualnych treści. 6 

W USA badanie dotyczące przejrzystości samorządowych stron (Armstrong, 2011) 7 

dowiodło, że istnieje prawidłowość polegająca na lepszej dostępności informacji na stronach 8 

okręgów szkolnych (odpowiedników polskich gmin) względem stron hrabstw. Oznacza to,               9 

że w niektórych przypadkach stopień funkcjonowania internetowej strony samorządowej jest 10 

odwrotnie proporcjonalny do wielkości jednostki administracyjnej, która ją prowadzi. 11 

Istotnym sygnałem jest również fakt, że najbardziej dostępną informacją na tych serwisach są 12 

dane kontaktowe urzędników, natomiast często istotne dla obywateli informacje, takie jak 13 

oferty pracy czy wiadomości o inwestycjach w mieście są najtrudniejsze do pozyskania. 14 

Analizy stron internetowych hiszpańskich uczelni (Chacón-Medina et al., 2013) wykazały 15 

kolejne niepowodzenia we wprowadzeniu standardów WCAG 2.0 w życie. Największą część 16 

kryteriów normy, zarówno na stronie głównej, jak i stricte przeznaczonej dla studentów, 17 

spełniały strony Uniwersytetu w Grenadzie, i jest to jedynie niecałe 70%. 18 

Podobne badania przeprowadzono analizując dostępność serwisów indyjskich (Ismail and 19 

Kuppusamy, 2018) i malezyjskich uniwersytetów (Ahmi and Mohamad, 2015) oraz stron 20 

internetowych 100 najlepszych uczelni wyższych na świecie (Kane et al., 2007). Warte uwagi 21 

jest też badanie analizujące bardziej zróżnicowaną bazę witryn uniwersytetów z całego świata 22 

(Tahani and Steve, 2016). We wszystkich tych czterech badaniach wskazano jedynie 4 23 

przypadki stron bez wykazanych błędów związanych z dostępnością przy liczbie 24 

przebadanych stron wynoszącej łącznie 524. Należy jednak zwrócić uwagę na to,  25 

że część krajów, których badania dotyczyły, nie wprowadziły prawnie standardu WCAG 1.0, 26 

2.0 ani 2.1., a jedynie badacze bazowali na zasadach tej normy, analizując stan witryn. 27 

W badaniu przeprowadzonym na stronach czterech europejskich krajów – Francji, 28 

Holandii, Niemczech i Rumunii (Leist and Smith, 2014) wykazano, że witryny samorządowe 29 

zmagają się z większą ilością problemów związanych z dostępnością. Zwrócono również 30 

uwagę na korelację ilości błędów w projektowaniu stron z ilością błędów związanych  31 

z kwestiami technicznymi – błędami HTML. 32 

Polskie normy prawne regulują sprawy dotyczące komunikacji pomiędzy władzami  33 

i instytucjami a obywatelami. Ustawa z dnia 6 września 2001 roku, o dostępie do informacji 34 

publicznej z późniejszymi zmianami, nakazuje udostępnianie wszystkich informacji  35 

o sprawach publicznych.  Zobowiązane do udostępniania tej wiedzy są władze publiczne               36 
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oraz inne podmioty realizujące zadania. Przeprowadzone badania wykazały trudności władz 1 

we wprowadzeniu w życie zapisów prawnych. Podjęte zostały próby ustalenia poziomu 2 

dostępności witryn internetowych w krótkim czasie od ustalenia nowych obowiązków władz 3 

publicznych. W ostatnim kwartale 2012 r. badaniem dostępności publicznych stron 4 

internetowych na próbie 3100 serwisów zajęła się Fundacja Instytut Rozwoju Regionalnego 5 

(Dziwisz i Witek, 2013). Ze względu na obszerność zadania, wykonano je za pomocą 6 

automatycznych walidatorów. Wiarygodność takich badań może być kwestionowana,                      7 

że względu na zalecenia specjalistów, aby w procesie miała również miejsce analiza 8 

ekspercka wyników oraz analiza doświadczeń użytkowników (Zdonek i Spałek, 2013). 9 

Wyniki wskazują, że większość badanych publicznych serwisów internetowych było bardzo 10 

trudno dostępnych dla osób wykluczonych. Do tej grupy należą niepełnosprawni 11 

sensorycznie, seniorzy, obcokrajowcy, ludzie o niższym wykształceniu, osoby niezamożne               12 

i użytkownicy urządzeń mobilnych.  13 

Monitorowaniem wdrażania norm prawnych, również w zakresie dostępności publicznych 14 

stron internetowych, zajmuje się w Polsce Najwyższa Izba Kontroli. Ostatnia kontrola 15 

dotycząca „Realizacji przez podmioty wykonujące zadania publiczne obowiązku 16 

dostosowania ich stron internetowych do potrzeb osób niepełnosprawnych” została 17 

przeprowadzona w 2015 roku, objęto nią 23 serwisy internetowe w 22 jednostkach 18 

wykonujących zadania publiczne. Kontrola została przeprowadzona z pomocą badań 19 

eksperckich oraz badań empirycznych z udziałem osób niepełnosprawnych (tzw. user 20 

experience), co zwiększa poziom jej wiarygodności. Badanie wykazało, że serwisy 21 

internetowe większości skontrolowanych urzędów nie spełniały części wymagań Standardu 22 

WCAG 2.0 wskazanych w rozporządzeniu KRI. Jako największe grupy błędów wskazano na: 23 

błędy skutkujące utrudnieniami dla osób niewidomych i słabowidzących, oraz brak 24 

możliwości zapoznania się z materiałami multimedialnymi dla osób niesłyszących  25 

i niewidomych. Większość stron zawierała również błędy powodujące utrudnienia dla osób 26 

niepełnosprawnych korzystających z komputera wyłącznie z użyciem klawiatury, a błędy 27 

skutkujące problemami w odbiorze treści stron przez osoby słabowidzące stwierdzono na 28 

blisko połowie stron (NIK, 2015). Badanie wykazało, że strony internetowe skontrolowanych 29 

urzędów w różnym stopniu zostały dostosowane do odbioru ich treści przez osoby 30 

niepełnosprawne. Na znacznej większości z nich zastosowano jednak dodatkowe rozwiązania 31 

techniczne, ułatwiające zapoznanie się z treścią informacji, m.in. poprzez powiększenie 32 

czcionki, obrazu, zmianę kontrastu, przejście do wersji wyłącznie tekstowej strony, 33 

zastosowanie klawiszy skrótu czy też odsłuchanie wyświetlanej treści. Te udogodnienia 34 

świadczą o większej świadomości projektantów oraz zarządców witryn, niż w poprzednich 35 

latach. 36 
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Obecnie w Polsce jest ponad 60 tysięcy podmiotów publicznych, każdy z nich posiada 1 

nawet kilka stron internetowych (www.gov.pl). Z dniem 4 kwietnia 2019 roku weszła w życie 2 

ustawa poszerzająca obecne przepisy dotyczące dostępności stron internetowych do standardu 3 

WCAG 2.1. na poziomie AA. Miała ona na celu polepszenie dostępności witryn szczególnie 4 

dla osób słabowidzących, z problemami poznawczymi oraz użytkowników mobilnych. 5 

 Rok po wprowadzeniu nowego prawa pojawiły się pierwsze publikacje weryfikujące 6 

jego efekty. Na przykładzie stron internetowych samorządów w województwie małopolskim 7 

(Król i Zdonek, 2020), przeprowadzono trzyetapowe badania, które wskazały, że  8 

w większości przypadków możliwe było dostosowanie wielkości czcionki oraz kontrastu. 9 

Duży udział błędów zaobserwowano w dziedzinie dostępu do publikowanych dokumentów. 10 

Również interfejs często okazywał się skomplikowany, z wieloma niepotrzebnymi treściami. 11 

Konkluzja badaczy wskazała fakt istnienia kilku witryn spełniających normy, na tle ogromnej 12 

ilości tych niedostosowanych. 13 

Analiza czterech wybranych witryn (Podkościelna i in., 2020) również udowodniła szereg 14 

błędów, z czego dużą grupą był nieprawidłowy kontrast. Dobrymi wynikami strony mogły się 15 

wykazać pod względem możliwości zmiany kolorystyki i języka. Przeprowadzona prosta 16 

analiza 100 serwisów BIP (Fluda-Krokos, 2019) ujawniła szereg uchybień najbardziej 17 

podstawowych funkcji. Strony nie wykazywały możliwości wyświetlania adaptowanych dla 18 

potrzeb osób niepełnosprawnych materiałów, 20% posiadało możliwość wyświetlenia 19 

prostszej wersji strony. Większość dawała możliwość zmiany podstawowych funkcji 20 

interfejsu - kolorystyki oraz wielkości czcionki. Największym zaniedbaniem wydaje się fakt, 21 

że jedynie 6% badanych podmiotów posiadało wersję przystosowaną dla urządzeń mobilnych. 22 

Na podstawie przeprowadzonych badań można stwierdzić, że obecnie analizowane 23 

polskie witryny najczęściej borykają się z brakiem dostępności dla osób słabowidzących, 24 

niemożliwością zapoznania się z materiałami multimedialnymi dla niewidzących  25 

i niesłyszących, brakiem wersji dla urządzeń mobilnych, oraz niedostosowaniem stron                  26 

do obsługi wyłącznie klawiaturą. Szeroko wykorzystywana jest natomiast funkcja 27 

dostosowania kolorystyki oraz wielkości czcionki. 28 

5. Podsumowanie 29 

Pomimo faktu, iż komunikacja internetowa stanowi od kilku lat preferowane źródło 30 

informacji wśród stale powiększającej się liczby użytkowników, można wyciągnąć wnioski, 31 

że jakość i dostępność publicznych stron internetowych nie jest zadowalająca.                         32 

Brakuje narzędzi prawnych pozwalających na egzekwowanie działań samorządów i instytucji 33 

publicznych pod kątem udostępniania informacji obywatelom. Trudno jest więc oczekiwać, 34 

że administratorzy dostosują serwisy internetowe do standardów WCAG 2.1 w sytuacji,  35 
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w której nie dysponuje się dokładnymi narzędziami sprawdzającymi jakość i dostępność 1 

stron. Z przeglądu wynika, że niewiele podmiotów decyduje się na badanie metodą user 2 

experience, w zamian stosuje się nie do końca precyzyjne walidatory, które będąc 3 

narzędziami automatycznymi, wymagają eksperckiej analizy. Wraz z postępem technologii 4 

informatycznych oraz rozpowszechniającą się ideą społeczeństwa bez barier, należałoby 5 

projektować strony instytucji publicznych w sposób umożliwiający łatwy dostęp dla każdego 6 

odbiorcy. 7 

  8 
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 6 

Streszczenie: Informacja to chyba jedna z najbardziej niepozornych rzeczy jakie istnieją.               7 
Jej nieustanna obecność sprawiła, że często nie dostrzegamy jej wartości. W tym artykule 8 

postaram się przybliżyć ten oczywisty, ale i niezauważalny wpływ informacji 9 
przekazywanych w social media na notowania walut czy też spółek giełdowych.                 10 

Większość danych poświęcona jest Elonowi Muski, który przekazując właśnie takie 11 
niepozorne informacje gra na emocjach odbiorców, przez co wywiera ogromny wpływ                    12 
na światowe rynki. Artykuł zawiera zrzuty ekranu komentarzy również innych bohaterów 13 

social media, a w ślad za tym wykresy notowań , obrazujących reakcje rynków. 14 

Słowa kluczowe: Giełda, Social Media, Elon Musk, Kryptowaluty 15 

 16 

THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA ON THE STOCK QUOTES 17 

 18 

Abstract: Information is one of the most inconspicuous things in the entire world.                         19 
It’s incessant being made us that we do not see it value. In this article I will try to bring you 20 
closer that obvious, but also unnoticeable impact of social media on the stock quotes.                     21 

The most od data are dedicated to Elon Musk who playing on recivers’s emotions, has an 22 
impact  on global markets. The article includes comments about main influencers and graphs 23 
with along with captions and photos of various entries, that show us the fluctuations at quotes. 24 

Keywords: Stock quotes, Social Media, Elon Musk, Cryptocurrencies 25 

 26 
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 28 
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 1 

1. Wprowadzenie  2 

Ważną sprawą jest uświadomienie sobie, co tak naprawdę kreuje wartości poszczególnych 3 

indeksów giełdowych. Z informacją w różnych postaciach człowiek ma do czynienia od 4 

zarania dziejów. Człowiek zapamiętuje informacje i na ich podstawie wyciąga wnioski,                     5 

a następnie stara się przewidzieć nieuchwytną przyszłość. Kiedyś, władcy wysyłali swoich 6 

posłańców do każdego zakątka królestwa. Na efekty takiej korespondencji czekano 7 

miesiącami, a często zanim posłaniec z nią dotarł była już ona nieaktualna. Potem zaczęła 8 

kształtować się poczta, wreszcie wynaleziono telegraf, telefon, a dziś?. Dziś dysponujemy 9 

całym arsenałem źródeł przekazywania informacji, które lotem błyskawicy docierają                         10 

z jednego końca świata na drugi i natychmiastowo oddziałują na otaczającą rzeczywistość. 11 

Wiadomości, news-y, fake news-y i inne informacje posiadają niewyobrażalnie wielką 12 

wartość. One bowiem, w kontekście inwestowania, w przeciągu kilku sekund mogą zrobić                 13 

z nas albo milionerów albo bankrutów. 14 

Prezentowane w artykule reakcje na dane w głównej mierze opierają się na emocjach, 15 

które pojawiły się w związku z podanymi informacjami. Oczywiście nie do wszystkich w tym 16 

samym momencie dotarły konkretne dane, dlatego wszelkie wpisy, które oddziaływały                  17 

na notowania giełdowe trzeba brać z odpowiednim marginesem błędu. 18 

2. Napoleon, Rothschild i informacja. 19 

Dzisiaj dostęp do informacji jest nieograniczony. Każdy może przejrzeć i przeanalizować 20 

interesujące go dane, książki czy artykuły. Natomiast kiedyś, gdy asymetria informacji była 21 

zjawiskiem powszechnym, prym wiodły osoby, które pierwsze dowiadywały się                                22 

o najnowszych wydarzeniach z Europy (Europa stanowiła wtedy główny ośrodek 23 

zainteresowań).  24 

Najbardziej znany pokaz korzyści płynących z usprawnienia komunikacji miał miejsce 19 25 

czerwca 1815 roku, kiedy to Nathan Rothschild dokonał rekordowej masakry na londyńskiej 26 

giełdzie, wykorzystawszy specjalny jacht, na pokładzie którego przesłał wiadomość                            27 

o Waterloo (Davies, 1996) . Europa strudzona ostatnimi dziesięcioleciami walki z Francuzami 28 

stanęła do ostatecznej bitwy na polach pod niewielką wsią w Belgii. Swoich obserwatorów na 29 

tereny walk wysłał jeden z Rothschildów, który zamierzał wykorzystać wspomnianą 30 

wcześniej asymetrię informacji. Gdy rezultat bitwy stał się jasny natychmiast wyruszyli oni         31 

w stronę Londynu (Łukasz Tomys, 18.03.2017). Samą informację Nathan Rothschild 32 

otrzymał podobno aż 48 godzin przed brytyjskim rządem oraz resztą ówczesnych finansistów.                       33 

W historii tej pojawia się również wątek fake newsów. Dyskusji bowiem podlega fakt, czy w 34 
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tamtym czasie Rothschild rozsiewał tylko plotki, jakoby wojska kolacji antynapoleońskiej 1 

miały przegrać, tylko po to aby po jeszcze niższym kursie wykupić obligacje. Ostatecznie i 2 

tak informacja, która została przekazana finansiście pomogła mu w zdobyciu fortuny, o której 3 

mówi się do dzisiaj. 4 

 5 
Rysunek 1. „Bitwa pod Waterloo” Williama Sadlera  6 
Źródło: https://www.rp.pl/apps/pbcsi.dll/storyimage/RP/20170318/EKO/303189961/AR/0/AR-303189961.jpg? 7 
imageversion=Artykul&lastModified=20200817151630&exactW=1000 8 

3. Elon Musk  9 

W 2021 roku trudno wyobrazić sobie osobę, która chociażby raz nie słyszała                                10 

o ekscentrycznym właścicielu Tesli i SpaceX, Elonie Musku. Dywagacje na temat jego 11 

gwałtownego wzrostu popularności w ostatnich latach są zapewne materiałem na kolejne 12 

artykuły. Jednak owocami zwiększenia jego zasięgów przekazywania informacji poprzez 13 

social media są fluktuacje w obszarach do których się odnosi w swoich tweetach.  14 

 15 
Rysunek 2. Zasięgi Elona Muska na Twitterze. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 16 

 17 

W przeciągu niecałych 3 lat zwiększył swoją liczbę obserwujących niemal 4-krotnie.    18 

Jego tweety otrzymują średnio 150 tys. like’ów oraz 12,5 tys. retweetów.  19 

Elon regularnie puszcza w obieg swoje myśli w formie tweetów, która następnie są w 20 

ciągu chwili odczytywane w każdym zakątku świata. Niewątpliwie stanowi on nietypowy 21 
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rodzaj osoby popularnej. Wartym zauważenia jest fakt, że jako jeden z niewielu prowadzi 1 

własne konto społecznościowe, które nie podlega restrykcjom bądź weryfikacji wpisów.  2 

Skłonność do żartów czy bezpośrednich reakcji nie znajdują precedensu porównywalnego 3 

do siebie na całym świecie. Prowadzi to oczywiście to nagłych skoków bądź spadków                     4 

w rzeczywistych notowaniach poszczególnych spółek, czy np. kryptowalut. 5 

3.1 Polska sprawa Elona 6 

Nietypowym zachowaniem jest to, że będąc najbogatszym człowiekiem na świecie, pisze 7 

o grach komputerowych. Musk łamiąc rutynę w swoim tweetach, porusza w tym konekście 8 

możliwości nowego modelu Tesli. Wiele osób myślało, że auta w przyszłości będą w stanie 9 

swobodnie poruszać się bez udziału kierowcy. Możliwe natomiast jest, że zaledwie garstka 10 

oczekiwała, że auta te również będą stwarzały możliwości uruchomienia bardzo 11 

wymagających gier komputerowych. W swoich tweetach odnosi się bezpośrednio do takiej 12 

właśnie sytuacji pisząc: „To uruchomi Cyberpunka”, a następnie zachwala estetykę 13 

określając ją jako „niesamowitą”. Analizując wykresy notowań giełdowych można dostrzec 14 

więc korelacje pomiędzy nimi, a datami pojawienia się wpisów na Twitterze.  15 

Liczby na wykresie oznaczają kolejno: 16 

 Ad 1. W punkcie nr 1 widać drastyczny skok notowań z dnia 28 stycznia 2021 r. Sam 17 

wzrost jest skumulowaną wartością jaką wygenerowały kolejno: 18 

a) Hotfix gry z dnia 22 stycznia br. 19 

b) Domknięcie pozycji krótkich przez Melvin Capital Management 20 

c) Wpisy Elona Muska 21 

 22 
Rysunek 3. Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 23 

 24 

Melvin Capital Management obstawiał spadki CDPR. Zamykając swoje pozycje krótko 25 

wywindował cenę akcji, ponieważ w ciągu niespełna 40 minut wzrosły o 25% (Szymański D. 26 

28.01.2021). Do tego wpisy Elona Muska tylko przyśpieszyły ten wzrost.  27 
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 Ad 2. W punkcie numer 2 widać chwilowe ustabilizowanie tendencji spadkowej,    1 

która została prawdopodobnie spowodowana niewystraczającą poprawą wydajności gry, 2 

brakiem zainteresowania ze strony inwestorów oraz zakończeniem sprawy GameStopu. 3 

 4 
Rysunek 4. Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 5 

 6 

 7 

Rysunek 4. Wykres zależność pomiędzy datą, a wartością otwarcia indeksu giełdowego CDPR.  8 
Źródło: Opracowanie własne 9 

 10 

 11 



W. Tracz 

78                                                                   Management and Quality - Zarządzanie i Jakość, Vol. 3, No 3 

3.2 Elon, a kryptowaluty 1 

Enigmatycznie brzmiąca nazwa jak kryptowaluty, niesie za sobą wiele współzależnych od 2 

siebie źródeł. Kryptowaluta to rodzaj waluty wirtualnej, która bazuje na kryptografii                       3 

oraz przetrzymywana jest elektronicznie. 4 

Najpopularniejszą z nich niewątpliwie jest Bitcoin, jednak istnieje jeszcze wiele tysięcy 5 

innych, które często określa się mianem altcoinów. Szczególnymi właściwościami 6 

kryptowalut sa: 7 

a) Bezpieczeństwo - za pomocą technologii blockchain, sposób działania i ciągłej 8 

weryfikacji na ten moment wydają się nie do złamania. 9 

b) Szybkość - wszystko odbywa się za pośrednictwem internetu, więc w sposób 10 

natychmiastowy, bez pośrednictwa baków i kolejnych węzłów postojowych 11 

c) Niskie koszty - brak pośrednictwa banków niweluje opłaty i prowizje 12 

d) Anonimowość - konta zakładane są anonimowo  13 

e) Decentralizacja - informacje o bitcoinie znajdują się w wielu miejscach na świecie                14 

w tym samym czasie w tej samej postaci 15 

f) Ograniczona ilość - zgodnie z założeniami twórców powstanie nie więcej niż 21 mln 16 

bitcoinów. 17 

Wszystko to przekłada się na dużą elastyczność nowej waluty, która znajduje swoje 18 

upodobanie w gustach zarówno inwestorów, jak i zwykłych ludzi. Wiele firm coraz częściej 19 

wprowadza możliwość zapłaty tym rodzajem waluty, w związku z wymienionymi wyżej 20 

zaletami. Mówiąc o kryptowalutach nie sposób jednak pominąć faktu ich wrażliwości                       21 

na sytuacje na świecie, albo wpisów co bogatszych osób. 22 

Analizując dane można dostrzec zależność pomiędzy opinią Elona Muska nt. bitcoina,                        23 

a jego rynkową wartością. Liczby na wykresie oznaczają kolejno: 24 

Ad 1. Pierwsze większe wzmianki o Bitcoinie pojawiają się na twitterze CEO Tesli 25 

 26 
Rysunek 5. Tweet Elona Muska. Źródło: 27 

https://twitter.com/elonmusk 28 

 29 
Rysunek 6. Tweet Elona Muska. Źródło: 30 

https://twitter.com/elonmus 31 

Ad 2. Elon wrzuca kolejny tweet dotyczący bitcoina   32 

https://twitter.com/elonmusk
https://twitter.com/elonmus
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 1 
Rysunek 7.  Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 2 

Ad 3. Musk po raz kolejny wrzuca post o Bitcoinie, jednak tym razem tweet generuje 3 

straty. 4 

 5 
Rysunek 8. Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk  6 

 7 

 8 
Rysunek 9. Notowania Bitcoina, a tweety Elona Muska.  Źródło: Opracowanie własne 9 

 10 

 11 
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Istotnym faktem jest zakup przez firmę Elona Muska Tesle, zakupu tej kryptowaluty za ponad 1 

1.5 mld dolarów. CEO być może próbuje wykorzystać wahania indeksów giełdowych aby 2 

szybko wzbogacić się na różnicy cen sprzedaży. Tak czy inaczej obecność Tesli jak i wpisy 3 

Elona Muska skutecznie odbijają się na cenie rynkowej najpopularniejszej kryptowaluty na 4 

świecie. 5 

3.3 Elon, a Dogecoin 6 

Elon Musk nie poprzestał tylko na wykorzystaniu własnej pozycji do grania tylko na 7 

wahaniach Bitcoina. Swoją szczególna uwagę przykuł tekże do jednej z alternatywnych 8 

kryptowalut, a mianowicie Dogecoin. 9 

Dogecoin działa na podobnej zasadzie co Bitcoin. Jest waluta peer-to-peer, oparta na 10 

zmodyfikowanym protokole bitcoin, której celem było dotrzeć do większej ilości odbiorców, 11 

niż bitcoin. Podobnie jak najdroższa kryptowaluta, jest walutą inflacyjną, czyli jej ilość                  12 

w obiegu może się zwiększać. Zaletą jej zaś jest to, że jest tania, gdyż jedna moneta kosztuje 13 

około 20 groszy. Obecnie wartość rynku DOGE to około 6,6 mld USD (około 24 mld zł). 14 

Przed rokiem sięgała ona ledwie 326 mln USD. W ciągu 12 miesięcy kurs tej kryptowaluty 15 

liczony w USD poszedł w górę o 1925%. Sama waluta powstała jako odniesienie                            16 

do popularnego mema „doge”.  17 

Wyboru tej właśnie krypowaluty możemy prawdopodobnie doszukiwać się w skłonności 18 

do żartów Elona Muska. Być może należy się tam również doszukiwać formy pokazania 19 

inwestorom, że ich starania i wyliczenia tak naprawdę zdają się na nic, kiedy ma się za sobą 20 

rzeszę fanów.  21 

W związku z marginalną pozycją Dogecoina na scenie altcoinów można stwierdzić, że 22 

każdy wzrost jest konsekwencją działań Elona Muska. Liczby na wykresie przedstawiają 23 

kolejno:24 

Ad 1. Elon Musk wrzuca pierwszy tweet dotyczący Dogecoina 25 

 26 
Rysunek 9.  Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 27 

Ad 2. W punkcie nr 2 fluktuacje wywołane notowaniami Gamestopu mają bezpośredni 28 

wpływ na wartości.29 

 30 

 31 

 32 

 33 

 34 

 35 

 36 

 37 
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Ad 3. 1 

 2 
Rysunek 10.  Tweet Elona Muska. Źródło: 3 

https://twitter.com/elonmusk 4 

 5 

 6 
Rysunek 11. Tweet Elona Muska. Źródło: 7 

https://twitter.com/elonmusk 8 

 9 

Ad 4. 10 

 11 
Rysunek 12. Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 12 

Ad 5. 13 

 14 
Rysunek 13. Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 15 

Ad 6. 16 

 17 
Rysunek 14. Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 18 

Ad 7. 19 

 20 
Rysunek 15. Tweet Elona Muska. Źródło: 21 
https://twitter.com/elonmusk 22 

Ad 8. 23 

 24 
Rysunek 16. Tweet Elona Muska. Źródło: 25 
https://twitter.com/elonmus26 

Ad 9. 27 
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 1 
Rysunek 17. Tweet Elona Muska. Źródło: 2 

https://twitter.com/elonmusk 3 

Ad.10. 4 

 5 
Rysunek 18. Tweet Elona. Muska Źródło: 6 

https://twitter.com/elonmusk7 
 8 

 9 
Rysunek 19. Notowania Dogecoina, a tweety Elona Muska.  Źródło: Opracowanie własne  10 

4. GameStop 11 

Jak pisze Yuval Noah Harari: „W ciągu tych 20 tysięcy lat ludzkość przeszła od 12 

polowania na mamuty za pomocą włóczni z kamiennym grotem do eksploracji Układu 13 

Słonecznego z użyciem statków kosmicznych nie dzięki wykształceniu w wyniku ewolucji 14 

sprawniejszych rąk czy większych mózgów. Decydującym czynnikiem w naszym podboju 15 
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świata była zdolność łączenia się wielu ludzi w działaniu. Ludzie obecnie całkowicie 1 

zdominowali naszą planetę nie dlatego, że pojedynczy człowiek jest zdecydowanie sprytniejszy 2 

i ma zwinniejsze palce niż pojedynczy szympans czy wilk, ale dlatego, że homo sapiens jest 3 

jedynym gatunkiem na ziemi zdolnym do elastycznej współpracy w wielkich grupach”. I dalej: 4 

„Ale gdyby ludzie nie nauczyli się współdziałać w dużych grupach, nasze sprytne mózgi i 5 

sprawne ręce wciąż rozszczepiałyby raczej krzemień niż atomy uranu”. 6 

Słowa te mogą stanowić podsumowanie naszego dorobku technicznego, społecznego i 7 

kulturalnego. Dzięki rozwoju social media, nigdy nie było prostszym komunikowanie się z 8 

taką liczbą osób na całym świecie. Reddit, czyli serwis internetowy zrzeszający ponad 174 9 

mln użytkowników, działający na podobnej zasadzie do forum można do social media z 10 

pewnością zaliczyć. Tam bowiem odegrały się ostatnio bardzo znaczące ruchy, mające 11 

bezpośredni wpływ na ceny akcji spółki GameStop, która zajmuje się sprzedażą gier wideo i 12 

towarów do gier. 12 stycznia br. akcje spółki Gamestop były wyceniane na niecałe 20 13 

dolarów. W ciągu dwóch dni cena przekroczyła 40 dolarów, co było dopiero początkiem. 22 14 

stycznia końcowe notowania spółki zatrzymały się na 65 dolarach, a 25 stycznia cena osiągała 15 

momentami nawet 159 dolarów. Wiele osób, nieznających spółki mogło stwierdzić, że to nic 16 

nadzwyczajnego. Precedensem w tej sytuacji zdaje się być brak logicznych podstaw do 17 

wykupienia akcji. Na forum wallstreetbets (reddit) padła nazwa spółki, jako typowego 18 

giełdowego rajdu (Bankier.pl). Potencjalnej wartości fundamentalnej można by dopatrywać 19 

się w osobie Ryana Cohena, który miał zmienić GameStop w gamingowy Amazon. 20 

Pojedynczy ludzie zaczęli wykupywać akcje, już nie tylko w celu wzbogacenia się, ale 21 

pomocy finansowej spółki. Był to również cios wymierzony przeciwko wielkim funduszom, 22 

które wcześniej otworzyły pozycje krótkie na 1,4 mln akcji GameStopu, co było poprawnym i 23 

logicznym posunięciem. Skok liczby zakupionych akcji spowodował wzrost zainteresowania, 24 

co przełożyło się bezpośrednio na wolumen akcji. 25 

Wykres zawiera kolejno punkty: 26 

Ad 1. Punkt numer jeden jest datą ogłoszenia przez Gamestop zmian w kadrze 27 

kierowniczej. Jest to tylko wstęp do kolejnych wzrostów. Samo ogłoszenia zmian nie zostało 28 

dokonane na mediach społecznościowych. 29 

Ad 2. Citron bardzo dobitnie nazywa ludzi wzmacniających ceny akcji Gamestopu 30 

„frajerami”. Generuje to mały spadek notowań 31 

 32 
Rysunek 20. Tweet Citrn Research. Źródło: https://twitter.com/citronresearch 33 
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Ad 3. Citron oznajmia, że wiele osób stara się włamać na ich konto na Tweeterze. Akcje 1 

zaczynają rosnąć. 2 

 3 
Rysunek 21. Tweet Citrn Research. Źródło: https://twitter.com/citronresearch 4 

Ad 4. Największy wzrost notowań następuje po wpisie Elona Muska. 5 

 6 
Rysunek 22.. Tweet Elona Muska. Źródło: https://twitter.com/elonmusk 7 

Całość uzupełniają wpisy na wallstreetbets dotyczące kursu GameStopu.                                 8 

Jako najważniejszego należy uznać użytkownika DeepF*ckingValue (DVG). Informacje w 9 

nich zawarte stanowią tło całej historii, dlatego nie sposób umieścić ich w danym momencie 10 

czasu. 11 

12 

 13 
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Rysunek 23. Wpis na forum użytkownia DeepF*ckingValue. Źródło:  1 
https://www.reddit.com/user/DeepFuckingValue/ 2 

 3 
Rysunek 24. Wpis na forum użytkownia Deep F*ckingValue. Źródło:  4 
https://www.reddit.com/user/DeepFuckingValue/ 5 

Dowodem na istotność działania reddita jest z pewnością fakt istnienia dosyć sporej 6 

korelacji pomiędzy liczbą komentarzy pod postami DFV, a wartością akcji.                                    7 

Sam współczynnik korelacji Pearsona wynosi około 67%, co świadczy o korelacji silnej                            8 

i pozytywnej. 9 

 10 
Rysunek 25. Wartość współczynnika korelacji Pearsona.  Źródło: opracowanie własne 11 

Sama korelacja została wyliczona na podstawie dostępnych danych liczby komentarzy. 12 

 13 
Rysunek 26. Wykres wartości otwarcia. Źródło: opracowanie własne 14 

5. Ekipa S.A. 15 

Karol Wiśniewski, znany również jako Friz, to jeden z czołowych polskich influencerów. 16 

Ponad 2 lata temu, na wzór amerykańskich youtuberów, stworzył własną paczkę znajomych,              17 

z którą rozwijali swoje kanały na YouTubie. Pomysł może na scenie światowej nie był 18 
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oryginalny, jednak jako pionier przebił się i zdominował polską scenę. Sukces Ekipy,                      1 

z pewnością polegał na regularności (filmy wydawane codzinnie przez cały rok przez samego 2 

Friza oraz dodatkowe filmy od pozostałych członków), ambicji i pasji z jaką działali. 3 

Wyjątkową sytuacją na pewno można nazwać połączenie się się z Beskidzkim Biurem 4 

Inwestycyjnym (BBI), aby wejść na giełdę. Ekipa przygotowywała samo wejście od długiego 5 

czasu, co przekładało się na nastroje co do rezultatów. Samo zarejestrowanie odbyło się 5 6 

listopada 2020 roku, o czym poinformował menager Łukasz Wojtyca.   7 

Sprawa później oscylowała bez większy wahań, aż do początków stycznia br.  8 

Wykres przedstawia kolejne liczby, które oznaczają: 9 

Ad 1. Tweet Łukasza Wojtycy na temat zarejestrowania ekipy w KRS 10 

 11 
Rysunek 27. Tweet Łukasza Wojtycy. Źródło: https://twitter.com/lukaszwojtyca 12 

Ad 2,3. Pozytywne informacje, które przekazał menadżer wraz z występem Friza u Kuby 13 

Wojewódzkiego przełożyły się na wzrost w kolejnych dniach 14 

 15 
Rysunek 28. Tweet Łukasza Wojtycy Źródło: https://twitter.com/lukaszwojtyca 16 

Ad 4. Publikacja filmu na kanale Jakuba Pateckiego, w którym oświadcza, że cała Ekipa 17 

zamieszkała razem w jednym domu 18 

 19 
Rysunek 29. Film Jakuba Pateckiego Źródło: https://www.youtube.com/channel/UCYsZvmJGPzTMSBXES06-20 
2lg/about 21 

 22 

 23 

 24 

 25 
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Ad 5. Publikacja filmu na kanale Karola Wiśniewskiego, z momentem podpisania umowy 1 

 2 
Rysunek 30 Karola Wiśniewskiego 30. Źródło: https://www.youtube.com/channel/UCwBtP6NDQtsP5YBa4v 3 
uZqHAm czas: 0:00-1:43 4 

Ad 6. Spadek cen akcji wywołany finałem sezonu 2 Ekipy (film dokumentalny                     5 

oraz wydanie nowej piosenki Ekipy)  6 
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 1 
Rysunek 31. Najnowsza piosenka Ekipy Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=RjRnxs0edZs 2 

 3 
Rysunek 32. Dokument na temat Ekipy Źródło: https://www.youtube.com/watch?v=B05aJXbHTQE 4 

 5 

 6 

 7 

Rysunek 33. Wykres przedstawia zależność pomiędzy wartością akcji, a czasem Źródło: Opracowanie własne 8 

6. Podsumowanie 9 

Praca z pewnością nie wyczeruje tego tematu. Wiadomości, które do nas docierają wciąż 10 

generują fluktuacje na rynku finansowym, jednak nie sposób ich wszystkich zebrać,                     11 

a co dopiero opisać. Jeśli jednak można wyciągnąc wniosek w powyższej pracy to                            12 

z pewnością będzie nim uwaga, która trzeba poświęcać osobie Elona Muska. Dalsze badania 13 

wpływu można rozszerzyć o kurs dolara oraz tweety prezydnetów Stanów Zjednoczonych. 14 
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Można również pójść o krok dalej i analizować tweety, bądź informacje w social media co 1 

większych polityków poszczególnych państw. 2 

Czeka nas z pewnością w najliższym czasie rewolucja na rynkach. Pokuszenie się                      3 

o stwierdzenie, że już stoimy na jej progu w moim mniemaniu nie będzie przesadzone. 4 

Ważnym aspektem jest również zachowanie rozwagi w swoim zachowaniu będąc 5 

influencerem notowań giełdowych. Dla jednych ludzi czasami pojedynczy wpis może być 6 

tylko żartem i swawolą, a innych kosztować może dorobek całego życia. 7 

 8 

 9 

 10 

 11 

 12 

 13 

 14 

 15 

 16 
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Streszczenie: Pierwsza wzmianka o platformach Urban Lab pojawiła się w MIT 

(Massachusetts Institute of Technology) w 1995 r. Był to innowacyjny program miejski 

służący wprowadzeniu trwałych rozwiązań podnoszących jakość projektowanej technologii 

dla społeczeństwa. Późniejsze etapy rozwoju zaczęły się przekształcać pod kątem 

rozwiązywania współczesnych problemów środowiskowych i ekonomicznych, łącząc                         

je z partycypacją społeczną. Niniejsze opracowanie ma na celu zbadanie zjawiska tworzenia 

się platform miejskich, jak również ich charakterystykę i powiązania z przykładami 

zagranicznymi. Artykuł ma charakter przeglądowy i opiera się na tekstach naukowych 

dotyczących zrealizowanych Urban Labów, procesu powstawania i późniejszego 

funkcjonowania.  

Słowa kluczowe: urban lab, lokalni działacze, smart city, partycypacja, zarządzanie, 

laboratorium miejskie, poczwórna helisa 

URBAN LAB AS A CITY PLATFORM FOR MANAGING 

INNOVATIONS 

Abstract: The first mention of Urban Lab platforms appeared at MIT (Massachusetts Institute 

of Technology) in 1995. It was an innovative urban program aimed at introducing sustainable 

solutions to improve the quality of designed technology. Later stages of Lab development 

began to transform in terms of solving contemporary environmental and economic problems, 

combining them with social participation. This work aims to investigate the phenomenon of 
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the formation of urban platforms, as well as their characteristics and connections with foreign 

examples. The article is a review and is based on scientific texts about the completed Urban 

Labs, their formation and subsequent functioning. 

Keywords: urban lab, local activists, smart city, participation, city laboratory, user-

innovation, quadro helix 

1. Wstęp 

Rośnie świadomość, że miasta zmagają się ze złożonymi problemami środowiskowymi                      

i wymagają wielorakich, interdyscyplinarnych podejść, aby przezwyciężyć te wyzwania. 

Urban Laby to współczesne formy współpracy zbiorowej pojawiające się w odpowiedzi na tę 

potrzebę. Są to platformy, które tworzą miejsce do eksperymentowania i kształtowania 

wiedzy różnych podmiotów współpracujących podczas projektowania dóbr i usług.                        

Wyniki ich badań można oceniać w czasie rzeczywistym. Urban Laby mają różnorodne cele, 

dodatkowo są inicjowane przez różne grupy interesariuszy i tworzą różnego rodzaju 

partnerstwa. Laboratoria miejskie stanowią formę eksperymentalnego zarządzania, w ramach 

którego użytkownicy miasta opracowują, rozwijają i testują nowe technologie, produkty                       

i usługi w celu wypracowania innowacyjnych rozwiązań problemów (Voytenko, 2016).                     

Do sprawnego działania platform miejskich ważne jest działanie zgodne z koncepcją 

poczwórnej helisy (ang. quadro helix). System ten wywodzi się z modelu triple helix,                           

który został wprowadzony w 1995 r. przez Etzkowitz i Leydesdorff. Opierał się                         

on na nieliniowym modelu, który zastępuje modele oparte na „market pull” lub „technology 

push”. Jak podają L. Leydesdorff i H. Etzkowitz, potrójna helisa jest modelem innowacji, 

który obejmuje wzajemne złożone relacje zachodzące w procesie tworzenia wiedzy pomiędzy 

trzema rodzajami podmiotów: ośrodkami naukowymi (uniwersytety, ośrodki badawczo-

naukowe, instytucje wspierające), przemysłem (przedsiębiorstwa) i rządem (Leidesdorff, 

2012). 

W modelu potrójnej helisy brakowało jednego aktora – odbiorcy. Quadruple Helix to zatem 

model, w którego skład wchodzą: władze miasta, mieszkańcy, instytucje naukowe oraz biznes 

(Bień et al., 2020). Podkreśla on wartość i znaczącą rolę społeczności,                                             

które są użytkownikami innowacyjnych systemów. Model poczwórnej helisy pozwala na 

analizę interakcji czterech helis i badanie ich wpływu na wzrost gospodarczy generowany                         

przez ciągłe innowacje. Model QH (Quadruple Helix) opisuje nowoczesne środowisko 

gospodarcze i pozwala zauważyć, że całe społeczeństwo jest zaangażowane w ten proces.                     

Jest on rezultatem współtworzenia w obrębie czterech helis połączonych za pośrednictwem 

sieci, partnerstw i symbiotycznych relacji (Afonso et al., 2012). Modelowo działający Urban 

Lab składa się z wyżej wymienionych interesariuszy, bez względu na wybranego lidera labu, 

ale z założeniem, że najważniejszą grupą docelową będzie obywatel. 
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Na całym świecie liczba Urban Labów stale rośnie, szczególnie w ostatnich 10 latach.                        

Mimo, że obecnie nie w każdym dużym mieście znajduje się Urban Lab z pewnością                                

w najbliższych latach może się to zmienić. Jest to spowodowane wzrostem zainteresowania 

partycypacją społeczną w zarządzaniu innowacjami miejskimi i wspólnym rozwiązywaniu 

lokalnych problemów. Zauważono, że wykorzystując doświadczenie mieszkańców łatwiej 

zbiera się wartościowe dane i efektywniej wprowadza się zmiany dotyczące np. 

problematycznych dzielnic.  

Idea organizacji platform miejskich, mimo iż jest względnie nowa, została 

zaprezentowana w bogatej literaturze badającej jej skuteczność, etapy działań czy wyjaśnienie 

koncepcji. Na gruncie polskim temat ten jest jednak dość nowy, więc nie jest łatwo znaleźć 

publikacje poruszające te kwestie. Jak dotąd pilotażowe programy Urban Labów zostały 

wprowadzone w dwóch polskich miastach – w Rzeszowie oraz w Gdyni. Swoje początki 

zawdzięczają władzom miasta, które powołały platformy miejskie dzięki funduszom                         

z Ministerstwa Finansów i Polityki Regionalnej (Bień, Jarczewski, Piziak 2020).                               

Za granicą, szczególnie w Holandii i Belgii, tendencje tworzenia Urban Labów są wyraźnie 

dostrzegane i opisywane. 

Głównym celem artykułu jest analiza realizowanych programów – począwszy                                 

od pilotażowego w MIT (Massachusetts Institute of Technology) – aż do współczesnych form 

spotykanych również w polskich miastach oraz prezentacja zmian, które nastąpiły w nich                          

w ostatnich latach. W pracy oparto się na przeglądzie literatury naukowej z uwzględnieniem 

istotnych słów kluczowych w wyszukiwarkach typu: Researchgate, Google Scholar                           

oraz Sciendo
1
.   

2. Określenie Urban Lab 

Koncepcja Urban Lab wywodzi się z bardziej rozbudowanej idei Smart City, jednak nie 

opiera na popularnym niegdyś aspekcie technologiczno-deterministycznym, a na podejściu 

skoncentrowanym na obywatelach (de Lange & de Waal, 2013). Samo pojęcie Urban Lab nie 

jest precyzyjnie określone. M.Bień i jego zespół zauważyli i uznali za problematyczny                   

brak jednej, głównej definicji pojęcia, jak również jego nazewnictwa. Uważają oni, że Urban 

Laby to platforma współpracy do planowania, projektowania i testowania innowacji 

społecznych i technologicznych, ale w czasie rzeczywistym i z udziałem aktywnych 

mieszkańców (Bień et al., 2020). 

Tukiainen i in. (2015, s. 18) używają nazwy Urban Living Lab i wykazują, że jest to swoisty 

system, skonstruowany po to, by mógł służyć eksperymentowaniu i współtworzeniu wraz                                  

                                                           
1
 Praca powstała w ramach projektu "Politechnika Śląska nowoczesnym europejskim uniwersytetem 

technicznym" współfinansowanego ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego w ramach Programu 

Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwój 2014-2020, III Oś priorytetowa Szkolnictwo wyższe dla gospodarki i 

rozwoju, Działanie 3.5 Kompleksowe programu dla szkół wyższych, w ramach umowy o dofinansowanie 

POWR.03.05.00-00-Z305/18-00. 
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z odbiorcą rozwiązań. Ponadto oznacza to system, w ramach którego użytkownicy końcowi, 

tj.: naukowcy, firmy i instytucje publiczne, wspólnie badają, projektują i zatwierdzają nowe,                   

a przede wszystkim innowacyjne produkty, usługi oraz rozwiązania, które mają służyć im 

samym.  

Voytenko (2016, s. 45) określił Urban Living Lab jako formę zbiorowego zarządzania 

miastem i eksperymentowania w celu sprostania wyzwaniom związanym ze zrównoważonym 

rozwojem i możliwościom stwarzanym przez urbanizację. Inicjowane są różne cele przez 

odrębnych aktorów tworzących partnerstwa. Zwrócił uwagę na eksperymentalną formę 

zarządzania laboratoriami miejskimi, w ramach którego interesariusze miejscy opracowują, 

rozwijają i testują nowe technologie, produkty i usługi w celu wypracowania innowacyjnych 

rozwiązań problemów, szczególnie związanych ze zmianami klimatu.  

Urban Living Laby są definiowane w publikacji JPI Urban Europe Veeckman, van der Graaf 

(2015), jako forma interwencji w celu osiągnięcia założeń zrównoważonego rozwoju                         

w mieście. Mogą być też szeroko rozumiane jako fora innowacji stosowane do 

opracowywania nowych produktów, usług i procesów, wykorzystujące metody pracy 

integrujące ludzi w całym procesie rozwoju, jako użytkowników i współtwórców.                       

Celem ich działań  jest eksploracja, badanie, eksperymentowanie, testowanie i ocena nowych 

pomysłów, scenariuszy, procesów, systemów, koncepcji i kreatywnych rozwiązań                           

w rzeczywistych kontekstach. Autorzy zwrócili uwagę na postrzeganie Urban Living Lab 

jako przestrzeni zaprojektowanych do interakcji między kontekstem a procesem badawczym 

w celu przetestowania, opracowania innowacji społecznych, jak również nowej technologii                            

w budynku lub infrastrukturze.  

W literaturze Urban Laby są spostrzegane jako ekosystemy otwartych innowacji, tj. miejsca 

promowane przez firmy lub instytucje lokalne lub też spontanicznie tworzone                                 

przez aktywnych mieszkańców, w których omawiane są bieżące problemy i wyzwania 

związane z rozwojem miasta, a także mogą być projektowane, opracowywane i wdrażane 

innowacyjne rozwiązania (Scozzi, 2017). Termin Urban Lab może również odnieść się do 

wykorzystania publicznej przestrzeni miasta, czyli ulic, budynków lub wyznaczonych 

dzielnic dotworzenia aktywnego laboratorium, w którym firmy mogą pilotażowo wdrażać 

produkty i usługi  oraz dokonywać ich ewaluacji przed wprowadzeniem na rynek (Almirall i 

in. 2014, s.394). 

3. Geneza, inspiracje i założenia programu  

Urban Lab, City Lab, Smart Lab, Tech-Lab to wiele pojęć, pod którymi występuje jedna 

koncepcja, która swoją genezę ma w 1990 r. (Bień et al., 2020). Pierwotnie pojęcie Living 

Lab odnosiło się do potrzeby poprawy środowiska naturalnego. Pierwsza pozycja                            

w literaturze naukowej, która przytacza pojęcie living lab to „Operation Research”. Kryje się 

pod nim eksperyment społeczny wykonany przez studentów uniwersytetu Drextel w USA 
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(Steve et. al, 1991). Celem zajęć studentów wyższej szkoły było wykorzystanie swojej 

nabytej wiedzy i umiejętności do analizy stanu dzielnicy South Street w Filadelfii. 

Zwyczajowo wcześniej wykorzystywano dane uzyskane przez badanie statystyk, analizy map 

czy artykułów. System opierał się na informacjach, które nie zawierały wiedzy na temat 

rzeczywistych potrzeb mieszkańców South Street. Zadaniem studentów było otwarcia 

nowego programu, o nazwie Living Lab. Można stwierdzić, że był to jeden z pierwszych 

programów partycypacji społecznej, polegający na osobistym ankietowaniu i spisywaniu 

raportów ze spotkań z mieszkańcami. Uzyskane uwagi od mieszkańców trafiały                              

do multidyscyplinarnych grup studenckich, które podejmowały się prób złagodzenia 

konfliktów, wprowadzając dopasowane indywidualne rozwiązania. Pierwotnym założeniem 

projektu nie było utworzenie lokalnych platform miejskich, lecz zmiana dydaktyki, 

wprowadzenie nauki poprzez działanie „learning by doing”. Skutkiem programu studenckiego 

było zaadaptowanie koncepcji Living Lab w 1995 roku przez Williama J. Mitchell, z MIT 

Media Lab i Szkoły Architektury (LupP, and Zingraff-Hamed, 2020). Zainspirowani ideą 

partycypacji społecznej stworzyli przestrzenie dla konsumentów do testowania i oceny 

nowych technologii. Zdobytą wiedzę od użytkowników wykorzystali jako bazę danych                     

do tworzenia innowacyjnych aplikacji. Analizując zamierzone cele i efekty można nazwać 

wykonane działania jako badania rynkowe potrzebne do osiągania celów.                                          

Po analizie współczesnych publikacji naukowych na temat labów można zauważyć,                              

że wraz z upływem lat nazwa Living Lab zaczęła ewoluować i została zaadaptowana przez 

inne dziedziny nauki. Przy zmianie organizatorów nastąpiła zmiana interesariuszy i podjeść, 

dlatego jego naturalnym następstwem było nadanie odpowiednich nazw do programów.                            

Pilotażowy program zorganizowany przez Williama J. Mitchell współcześnie uzyskałby 

nazwę Techno Lab, w celu wyróżnienia aspektu technologicznego w programie.  

Obecne koncepcje rozwoju miast opierają się na zrównoważonym rozwojem, generowaniu 

zmian systemowych w organizacji infrastruktury miejskiej i środowiska oraz wprowadzeniu 

nowych partnerów do nowoczesnych inwestycji miejskich. (Castelnovo, 2016). Projekt i plan 

na miasto kreuje się indywidualnie, zależnie od potrzeb i charakteru miejsca.                                   

Dzięki innowacyjności platformy jest ona rozwiązaniem dla interesantów przez możliwość 

sprawdzania różnego rodzaju eksperymentów na “żywym” organizmie (Puerari, 2018). 

Sama technika była zapożyczona z sektora korporacyjnego, w którym to wykorzystywano                    

ją do wprowadzania innowacyjnych produktów bądź usług często powiązanych                                     

z technologiami (Almirall, and Wareham, 2011), (Bilgram, BraM I vOIGL, 2008), 

(Chesbrough, 2003). Bazą założenia była transformacja holenderskich technik otwartych 

innowacji kierowanych przez użytkowników z laboratorium badawczego do usług 

korporacyjnych i rozwoju produktów (Hippel, 1986, 2005) Pracując nad technologiami,                        

w przypadku których nie można było przewidzieć potencjalnych zastosowań,                                   

w zaawansowanych, dużych firmach, opracowano bardziej otwarte i eksploracyjne techniki 

we współpracy z użytkownikami, aby rozwijać i eksperymentować z tworzeniem nowych 
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producentów i usług. W technikach tych zauważono, że sami użytkownicy mogliby być 

aktywni we współtworzeniu nowych aplikacji bądź usług.  

4. Urban Lab w Polsce  

 W Polsce Urban Lab to pilotażowe narzędzie realizowane w Instytucie Rozwoju Miast                      

i Regionów wdrożone w 2019 roku w celu poprawy życie mieszkańców. Jest ono zgodne                        

z ideą Smart City i bazuje na wiedzy ekspertów oraz doświadczeniu zagranicznych platform.  

4.1 Urban Lab Gdynia 

Polski pilotażowy program Urban Lab został założony w Gdyni jako rozwiązanie 

trzyletnie, mające na celu rozwój kapitału społecznego oraz sprostanie wyzwaniom stojącym 

przed współczesnymi miastami. Filip Springer – członek grupy strategicznej Ubran Lab 

Gdynia – zaznaczył, że trzeba budować myślenie wspólnotowe w walce z zagrożeniami,                           

które są wyzwaniami w dzisiejszych czasach (Laboratorium Innowacji Społecznych, 2020).  

Oznacza to, że program został wdrożony, aby usprawnić procesy myślenia 

strategicznego oraz wzbogacić perspektywę rozwiązania problemów za pomocą zarządzania                                    

z wykorzystaniem poczwórnej helisy. 

Przy wsparciu Instytutu Rozwoju Miast i Regionów powstała grupa strategiczna 

zarządzająca i wyznaczająca kierunki rozwoju działalnością labu. W jej skład wchodzą 

eksperci zarządzania miastem poszukujący nowych rozwiązań dla miast. Do zarządzania 

grupą strategiczną powołany został zespół liczący trzynastu członków różnych dziedzin                        

i organizacji, których celem jest doradzanie, udzielanie rekomendacji oraz analiza efektów 

podjętych działań. Dzięki temu jest możliwa kontrola efektów oraz modyfikowanie działań 

pod lokalne potrzeby. W zarządzanie również zostały zaangażowane władze miasta                                

z prezydentem Gdyni – Wojciechem Szczurkiem. Chociaż idea została zapożyczona                               

z zachodu, od dwóch lat trwa proces dostosowania programu do warunków lokalnych, w celu 

zapewnienia skutecznych i efektywnych działań (Kaszkur, 2020). 

Gdyńskie i rzeszowskie Urban Laby zostały założone na podobnym modelu  i 

powstały w podobnym czasie. W pierwszym roku działania została powołania grupa 

lokalnych ekspertów z określonych dziedzin do diagnozy obszarów tematycznych. Każdy 

obszar tematyczny posiada swój własny zespół, z którym mogą kontaktować się 

interesariusze. Grupy Strategiczne są odpowiedzialne za wyznaczanie kierunków działań, 

rozwiązujących konkretne problemy w określonych obszarach tematycznych. (Laboratorium 

Innowacji Społecznych, 2020).  

Inkubator innowacji to program, którym zostały objęte i zrealizowane dwa pierwsze projekty 

– Pomysł na Miasto oraz Program Kompetencji Miejskich, gdzie zostały przeprowadzone 

szkolenia dla chętnych mieszkańców, w ramach których można było zdobyć wiedzę z zakresu 

zarządzania na poziomie lokalnego działacza, odkryć własną drogę jako innowatora oraz 
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poznać techniki partycypacji społecznej. Podnoszenie kwalifikacji mieszkańców przyczyniło 

się do zwiększania świadomości otaczającego środowiska i poszerzenie pomysłów na 

innowacje miejskie, co sprzyja rozwojowi równoległej koncepcji Smart City. Innym 

cieszącym się popularnością programem jest Urban Café. Jest to założona w Gdyni oraz 

Rzeszowie przestrzeń do wspólnych debat, warsztatów, wykładów czy filmów. Specjaliści 

zarządzający projektem podają że to nie jest kawiarnia, a platforma służąca do łączenia 

wiedzy i zaangażowania uczestników oraz przestrzeń łączenia praktycznych rozwiązań z 

rzeczywistością (Laboratorium Innowacji Społecznych, 2020). Dodatkowo w ramach 

działalności inkubatora dostępne są dla działaczy różne formy szkoleń jako forma wsparcia w 

wykonywanych działaniach. 

 Analizując działalność Urban Labu w Gdyni można zauważyć, że przez pierwszy rok był  on  

skupiony przede wszystkim na spotkaniach poświęconych problematyce społeczno-

przestrzennej. Poruszane zostały problemy związane z gentryfikacją, zmianami 

klimatycznymi, partycypacją, przestrzenią miasta oraz problematyką ubóstwa. Pierwsze 

sukcesy projektu można zawdzięczać skrupulatnym badaniom efektów po spotkaniach oraz 

faktem istnienia wielu zagranicznych przykładów, które zostały dopasowane do warunków 

lokalnych przed rozpoczęciem eksperymentu.  

4.2 Urban Lab Rzeszów 

  W Rzeszowie znajduje się druga tego typu organizacja w Polsce, która działa od 9 

października 2019 roku. Urban Lab Rzeszów z założenia ma być otwarty dla wszystkich 

mieszkańców zainteresowanych funkcjonowaniem ich miasta i wypracowywaniem rozwiązań 

mających głównie w założeniu działalność w obszarach tematycznych związanych                            

z transportem w mieście (w tym także z elektromobilnością) oraz wdrożenie rozwiązań 

służących udostępnianiu danych miejskich, w tym stworzeniu platformy internetowej. 

Ważnym założeniem projektu jest także transfer wiedzy i dobrych praktyk pomiędzy 

laboratoriami w Rzeszowie i w Gdyni, a docelowo także z innych polskich miast. 

Podobnie jak w Gdyni w Rzeszowie również Prezydent Miasta powołał tzw. Grupę 

Strategiczną, składającą się z przedstawicieli samorządu Rady Miasta, pracowników 

instytucji naukowych, ekspertów z organizacji pozarządowych i biznesowych, a także osób 

decyzyjnych w najważniejszych pionach administracji zaangażowanych w projekt.                      

Zgodnie z założeniami projektu, grupa ekspertów określiła obszary tematyczne, wokół 

których skupiają się działania Urban Lab Rzeszów w danym roku. Do każdego z tych 

obszarów powołane zostały Zespoły Tematyczne, które stanowią integralną część działalności 

Urban Lab Rzeszów. 

Ciekawym pomysłem zachęcających, czasami nawet biernych, mieszkańców miasta 

na angażowanie się w jego kształtowanie, jest idea nazywana ,,kawa za pomysł na miasto’’. 

Każdy może przyjść i przy kawie porozmawiać z osobami z organizacji o swoich pomysłach, 

problemach w funkcjonowaniu miasta, i sposobie ich rozwiązania. Urban Café to fizycznie 
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istniejąca przestrzeń kreatywna. Z założenia ma w niej dochodzić do wymiany myśli, 

koncepcji, idei usprawniających życie w mieście. Pozwala to na aktywizacje społeczną                      

i realne uczestnictwo mieszkańców w procesach decyzyjnych miasta. W miejscu tym 

odbywają się również liczne seminaria, wykłady, szkolenia, konferencje, warsztaty, zawsze 

dotyczących przestrzeni miejskiej i otwartych dla wszystkich zainteresowanych.                               

Nie jest łatwą sprawą ocena dotychczasowego funkcjonowania platformy, gdyż w pełni 

działała przez kilka miesięcy. Jej zakres i możliwości zostały ograniczone przez pandemię, 

która trwała przez dłuższy czas funkcjonowania.  

Według oficjalnych danych Instytutu Rozwoju Miast i Regionów już z początkiem 

roku 2019 deklarowano ponad półroczne działanie koncepcji Urban Lab. W lutym tego 

samego roku została podpisana umowa z Ministerstwem Inwestycji i Rozwoju na realizację 

projektu pod tytułem:. ,,Urban Lab jako pilotażowe narzędzie poprawy jakości życia 

mieszkańców miast zgodnie z ideą „Smart City”, jak również z Miastem Gdynia                              

na stworzenie pierwszego z nich w ich mieście. Sama instytucja będzie pełniła rolę doradczą 

w tym projekcie i opiekę merytoryczną nad miastami, w których będzie realizowany projekt. 

Warto też zauważyć, że głównym źródłem finansowania są dotacje unijne, a w dużo 

mniejszym stopniu pieniądze państwa.  

Na początku roku 2020 organizacja Urban Lab została doceniona na polskiej arenie. 

Platforma została finalistą konkursu ,,Innowacyjny Samorząd”, zorganizowanego przez 

Serwis Samorządowy PAP. Zgłoszono do niego ponad 300 projektów zrealizowanych przez 

polskie samorządy. Głównymi kryteriami oceny konkursowych zgłoszeń było nowatorstwo 

zastosowanego rozwiązania i rezultaty jego wdrożenia. Przywołując definicje i założenia 

Urban Lab zastanawiający jest fakt prowadzenia jedynie dwóch laboratoriów miejskich                       

w Polsce. Polscy obywatele są mało zaangażowani w sprawy społeczne, jak również nie ufają 

organizacjom. Z sondażu Stowarzyszenia Klon/Jawor i Grupy 4P jednak wynika, że rośnie 

przekonanie o uczciwości organizacji. Kończy się myślenie o nich jako sposobie na zarobek. 

Zmiany w podejściu do podobnych spraw to długi proces, który trwa, a na widoczne rezultaty 

trzeba poczekać. 

  Podczas robienia przeglądu literatury naukowej zauważyć można, że miasta cieszące 

się największą popularnością partycypacji społecznej chętniej wprowadzają innowacyjne 

programy służące dialogowi z mieszkańcami. Jednym z takich miast jest niewątpliwie 

Gdynia. Na tle polskich miast charakteryzuje się długoterminową polityką wspierania 

rozwoju mieszkańców. W strukturze władz miasta można zauważyć specjalistyczne jednostki 

zajmujące się innowacją skierowane do mieszkańców. (Kaszkur, 2020). Nie dziwi więc fakt, 

że miasto to jako jedno z pierwszych wdrożyło platformę Urban Lab.  
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Schemat 1. System tworzenia i działania Urban Lab na podstawie miast Gdynia i Rzeszów. 

Opracowanie własne. 

Wyżej ukazany schemat obrazuje system wdrażania platformy w dwóch polskich miastach.                 

W Gdyni tak jak i w Rzeszowie Urban Laby powstały przy wsparciu Instytutu Miast                             

i Regionów. Każdy Urban Lab wyznacza grupę strategiczną składających się ze specjalistów 

specjalizujących się w różnych dziedzinach. Ci natomiast kreują roczny plan i listę zagadnień 

do opracowania. Do każdego z nadanych tematów przyporządkowana jest mniejsza grupa 

tematyczna. Wraz z pomocą interesariuszy rozwiązują pojawiające się problemy. Uran Cafe 

jest to osobna przestrzeń zrzeszająca bezpośrednio społeczeństwo i wszystkich członków 

organizacji. Sama problematyka przez nią podejmowana jest dowolna i nie musi być 

związana, z obranymi, rocznymi celami. 

5. Urban Lab w europejskich miastach 

Z danych uzyskanych w publikacji GAIA z 2018 roku wynika, że laboratoria miejskie                      

w Europie zyskały swoją popularność dzięki poszukiwaniu nowatorskich form zarządzania 

miastami, w tym sposobów rozwiązywania złożonych problemów. Laboratoria                                

są współtworzone jako eksperymentalne przestrzenie do radzenia sobie z kryzysami 

współczesnego świata i badane są z perspektywy nauk społecznych oraz zrównoważonego 

rozwoju. Opisanie kilku zagranicznych działających Urban Labów ma na celu ukazanie 

ciekawszych przykładów i następne porównanie ich do lokalnego, polskiego przedsięwzięcia. 
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Daje to możliwość zestawienia ich zakresu i oceny wdrażanych innowacji. Daty ich 

powstania, problemy, cele oraz inne rozwiązania mogą stać się inspirujące dla rodzimych 

Urban Labów.  

5.1 Malmo, Szwecja 

W Szwecji w ostatnich latach utworzono szereg miejskich laboratoriów. Ich zamiarem 

był rozwój procesów innowacyjnych w ramach wielostronnego partnerstwa w kontekście 

miejskim. Kilka miejskich laboratoriów skupia się na zrównoważonym rozwoju,                           

który jest widocznym i ważnym celem w ostatnich latach. Dążą one do modernizacji i 

poprawy funkcjonowania społeczności miejskiej. Laboratoria te nie tylko wzmacniają lokalną 

gospodarkę, ale także lokalne środowisko i jakość życia (Bertolin, 2017). 

Malmo to miasto przybrzeżne w południowej Szwecji, które przechodziło kryzys po erze 

industrializacji i załamania lokalnego przemysłu żeglugowego w latach 80. Postindustrialne 

miasta charakteryzują się licznymi pozostałościami poprzemysłowymi i problemami 

społecznymi np. bezrobocie. Na rewitalizację zdegradowanego obszaru potrzebne są ogromne 

nakłady finansowe. Jednak działania w kierunku zmiany infrastruktury, nie przynoszą 

wystarczających efektów. Jedynie aktywny udział samorządu w życiu mieszkańców, 

przedsiębiorców i uczelni wyższych pozwoli na wspólne wyprowadzenie z kryzysu. 

Inicjatywa przypominająca laboratorium miejskie została zainicjowana. Projekt polegał                    

na wspieraniu różnorodnego podejścia do innowacji prowadzonych przez mieszkańców, 

firmy organizacje oraz uczelnie wyższe (Naumann et al., 2018).  

Właściwym projektem labu był MIP (The Malmo Innovation Platform) powstał 

poprzez połączenie sektorów biznesowego, uniwersyteckiego oraz społeczności, które 

wspólnie pracowały w zakresie renowacji istniejących budynków mieszkalnych                               

na południowym wschodzie miasta (Wirth et al., 2018). Renowacje mieszkań działały w 

ramach programu „Milion mieszkań”. Program zakładał nie tylko budowę mieszkań, ale też 

ożywienie społeczno-gospodarcze, które miało być siłą napędową przyszłego rozwoju. 

Znaczna część programu opierała się na nauce mieszkańców dobrych praktyk, takich jak 

współdziałanie, recykling, oszczędzanie energii itp. Miarą efektów programu miała być liczba 

nawiązanych partnerstw i powstałych innowacji. Pogłębianie współpracy generowało większą 

liczbę projektów, które skupiały się na rozwoju nowych technologii, otwieraniu się nowych 

usług   i powstawania koncepcji biznesowych, czyli tworzenia nowych miejsc pracy (Wirth et 

al., 2018). 

Działania były mierzone długofalowo, główny zarządzający czyli samorząd lokalny Malmo 

nie koncentrował się na natychmiastowych wynikach a stabilnym partnerstwie. Ostatecznie 

MIP opierał się na współpracy samorządu, mieszkańców, organizacjach lokalnych (szkoły i 

spółdzielnie), firmy oraz przedsiębiorstwa. 
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Przykładem kolejnego Living Labu jest Staplen – placówka mieszcząca strefę 

coworkingową, wystawową, warsztatową (zawierającą klika stacji samodzielnego budowania 

rowerów, stolarnie, szwalnie i drukarnie), strefę recyklingową i koncertową. Szereg 

zorganizowanych aktywności został skierowany dla osób działających w dziedzinie sztuki, 

technologii, edukacji rzemiosła i innowacji (Wirth et al., 2018). Laboratorium działa w ścisłej 

symbiozie z władzami miasta, które udostępniają budynek (z obszaru stoczniowego lat 

dziewięćdziesiątych) i częściowo finansują wypłaty pracowników, a w zamian otrzymuje 

„nowoczesnych mieszkańców”. Termin nowocześni mieszkańcy został wprowadzony                    

w niniejszym tekście jako synonim obywateli zwiększających swój potencjał, interakcje 

społeczne oraz wymieniających się umiejętnościami. Wzajemna współpraca nadaje terenowi 

stoczniowemu nowe życie i zwiększa jego atrakcyjność w oczach deweloperów w efekcie 

powinna nastąpić całkowita regeneracja obszaru. 

Przedstawione przykłady opierały się na strategii wzajemnego partnerstwa                            

oraz aktywizacji poszczególnych sektorów wspólnymi działaniami. Przy tworzeniu projektów 

ważnym elementem była komunikacja, wzajemne relacjonowanie działań w celu                            

ich doskonalenia. W ramach wyżej wymienionych aktywności, co roku otwierają się kolejne 

start-upy, które mobilizują firmy do podjęcia się eksperymentu, tym samym rozszerzając 

obszar zainteresowania na inne miasta. 

5.2 Ghent, Belgia  

Ghent Urban Living Lab jest uważany za ekosystem współpracy pozwalający                                 

na współtworzenie zrównoważonych przyszłościowych innowacji, które poprawiają jakość 

życia w mieście i wspierają rozwój gospodarki. Otwarte dane odgrywają kluczową rolę w tej 

organizacji. Są to dane, które mogą być swobodnie wykorzystywane i redystrybuowane przez 

każdego. Podlegają one tylko wymogowi przypisywania i udostępniania. Publikowane są na 

licencji a co za tym idzie, pozwalają na bezpłatne i wielokrotne jej wykorzystanie.                  

Wpisuje się to w ogólny trend w kierunku otwartego i przejrzystego rządu. 

Platforma nadzorowana jest przez władze lokalne a zarządzana przez Radę Miejską. 

Kluczowymi partnerami wchodzącymi w jej skład są: samorząd lokalny i jego partnerzy,  

iMinds (organizacja flamandzka wspierająca innowacje w mediach), główne uczelnie                       

w znajdujące się w mieście, lokalne sieci i organizacje społeczne. 

Organizacja ma już ponad 10-letnie doświadczenie w tej dziedzinie. Polega na sieci 

współpracy, która została utworzona między społecznością naukową, przedsiębiorstwami, 

sektorem publicznym, obywatelami i szerszą społecznością. Skupia się przede wszystkim na 

inteligentnych miastach, rozwoju usług związanych z Internetem w celu wspierania dalszego 

rozwoju Smart City. GLL służy jako platforma do nauki oraz jako środowisko testowe                      

i programistyczne. GLL jest również aktywnym członkiem European Network of Living 

Labs. Ciekawym przedsięwzięciem jest organizowany corocznie Hackhaton ,,Apps for 
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Ghent’’, w ramach działań Ghent Living Lab, zorganizowane przez radę miasta, Open 

Knowledge Foundation Belgium, iMinds-MultiMediaLab i Ghent Web Valley. Z założenia 

Hackhatony to krótkie imprezy podczas których programiści, projektanci i komputerowi 

amatorzy o różnym poziomie zaawansowania spotykają się fizycznie i intensywnie pracują 

nad tworzeniem oprogramowania w bardzo krótkim okresie czasu (zazwyczaj od dnia                   

do tygodnia) (Zapico, et al., 2013). W tym przypadku zamysł łączy się z „kulturą twórców”, 

reprezentuje oparte na technologii kultury „zrób to sam” (DIY), która promuje idee,                            

że każdy jest w stanie wykonywać różnorodne zadania, zamiast polegać na płatnych 

ekspertach lub specjalistach. W ten sposób hackathony rzucają wyzwanie modelowi 

technologii producent-konsument i uosabiają zdemokratyzowaną praktykę technologiczną, 

jednocząc zabawę, użyteczność i ekspresję jednocześnie tworząc popyt na nowe rodzaje 

narzędzi i umiejętności (Tanenbaum, et al., 2013). Ich głównych celem jest stymulowanie 

zarówno obywateli, jak i specjalistów w mieście do pracy z otwartymi rządowymi zbiorami 

danych dostarczonymi przez miasto. ,,Apps for Ghent’’ jest zorganizowany jako eksperyment 

zainicjowany przez lokalnych urzędników państwowych (jako wewnętrzny inicjatywa 

oddolna). Dla samorządu te eksperymenty były pierwszym krokiem w kierunku utworzenia 

polityki otwartego rządu. Osadzone to zostało w długofalowej strategii. Namacalne wyniki 

eksperymentów są rzeczywiście wizytówką, ale również przyczyniają się do wyższego, 

bardziej zrównoważonego poziomu zmian.  

Hackathony i Urban Living Laby należy w pierwszej kolejności uznać za przestrzenie                     

do eksperymentowania i nauki. Ich wyniki są ważne dla urzędników, polityków i innych 

interesariuszy miasta. Przekonuje to do czerpanych korzyści, które z tego płyną.                      

Pozwalają one wyraźnie ocenić innowacyjność pomysłów i dostępnych danych.                                 

Jednakże początkowo samorządy nie uznawały takiej formy na zrównoważoną inwestycje, 

dlatego to prywatni inwestorzy zainwestowali w tą działalność. W praktyce oznacza to,                   

że obywatele są coraz częściej upoważnieni do samodzielnego podejmowania inicjatywy. 

Jednak inicjatywy te nie zastępują działań rządowych, raczej są ich uzupełnieniem. Samorząd 

stara się, natomiast nie kontrolować tych oddolnych innowacji. Daje możliwość do uczenia 

się i eksperymentowania poprzez ułatwianie współpracy i dostarczanie danych rządowych 

(Baccarneet al., 2015). 

W tej platformie można zauważyć bardzo duże zaangażowanie poszczególnych filarów. 

Uczelnie razem z prywatnymi inwestorami i mieszkańcami starają się znaleźć odpowiedzi na 

potrzebny społeczne. Rolą urzędów państwowych jest natomiast mała ingerencja w pomysły, 

dawnie ,,wolnej ręki’’ i otwartej przestrzeni, jak również udostępnianiu danych rządowych. 

Ciągła obserwacja wyników eksperymentów daje motywacje do dalszych działań.                             

Z roku na rok można zauważyć rozszerzające się zainteresowania platformy iloraz nowych 

interesariuszy. W wielu artykułach Ghent Living Lab pojawia się jako przykład do 

naśladowania. Wpływ na to ma nie tylko długi czas trwania organizacji, lecz również 
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rozszerzający się zakres zainteresowań, dostosowywanie się do zmieniających sytuacji i 

ciągłe monitorowanie i publikacja wyników badań. 

Obserwując zagraniczne platformy zauważa się dużą rolę otwartych danych. 

Zapewniają one korzyści społeczne i polityczne (np. przejrzystość i rozliczalność), korzyści 

ekonomiczne (np. wspieranie innowacji i przyciąganie działalności gospodarczej) oraz 

korzyści operacyjne (poprawa jakości danych, standaryzacja, portal danych i spójność).  

 Urban Laby powinny również stanowić część władzy wykonawczej i ujawniać sieci 

(interpersonalne i międzyorganizacyjne), infrastrukturę (np. sieci sensorowe), artefakty (np. 

kod i algorytmy) oraz wiedzę (np. dane badawcze) w celu zwiększenia łączność i pojemność 

w mieście (Lichtenthaler & Lichtenthaler, 2009). Platformy mogą w ten sposób wzajemnie się 

inspirować i ulepszać. Natomiast, sami uczestnicy są pomocni w projektowaniu i rozwijaniu 

innowacji oraz testowaniu nowych sposobów radzenia sobie z wyzwaniami związanymi 

przdewszystkim ze zrównoważonym rozwojem (Bulkeley, 2016), (Nyström et al., 2014). 

6. Podsumowanie 

 Biorąc pod uwagę złożoność wyzwań miejskich, Urban Lab zapewnia niezbędną 

platformę do tworzenia połączeń różnych dyscyplin i interesariuszy. Największą wartością 

zamysłu jest ogólna idea, która kładzie nacisk na uczenie się i wyciąganie wniosków.                       

Na podstawie przytoczonych przykładów dłużej działających platform widać pozytywne 

skutki działalności tych organizacji. Zwykle miasta, które posiadające platformy rozwijają się 

lepiej, tworząc przyjazne środowisko nie tylko dla projektantów, lecz przede wszystkim                         

dla społeczeństwa. 

 Mimo, iż polskie Urban Laby są tworzone na podstawie zagranicznych to wiele używanych 

tam założeń trudno jest wdrożyć w polskich miastach. Głównym powodem są różnice 

kulturowe, odmienna mentalność społeczeństwa oraz podstawowe podejście                                   

do rozwiązywania problemów. Badając działalność Urban Labów zauważa się szeroki zakres 

stosowanych programów, dopasowanych do różnorodnych użytkowników oraz potrzeb 

miejskich. Stawia się w nich na stopniowy rozwój, prowadzący do osiągnięcia zamierzonego 

celu. Zrozumienie wielorakiej dynamiki w tych aktywnych środowiskach jest niezbędne. Są 

one wynikiem złożonych działań społeczno-przestrzennego systemu zasobów, aktorów i 

zarządzania (Concilio, Molinari, 2014). 

Kolejnym ważnym aspektem jest rola poszczególnych sektorów w Urban Labach                           

oraz pozyskiwanych funduszach. Za granicą oprócz państwowych dotacji można zauważyć 

bardzo dużą rolę prywatnych inwestorów działających na rzecz miasta.                                             

W polskich Urban Labach głównymi środkami finansowymi są Fundusze Unijne. Brak 

wiedzy na temat funkcjonowania, a nawet samej świadomości o istnieniu Urban Labów 

uniemożliwia prywatnym inwestorom wspierania projektów. Prawidłowe funkcjonalnie 

platformy i jej rozwój jest uzależniony, w dużej mierze, od środków finansowych.                     
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Ważne jest zatem rozpowszechnianie wiedzy na temat działalności Urban Labów i ich 

obopólnych korzyściach dla działaczy i miasta.   
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Streszczenie: Celem głównym artykułu jest identyfikacja i statystyczna ocena zewnętrznych 8 
determinantów rentowności w branży energetycznej. Aby tak postawiony cel pracy 9 

zrealizować w pierwszej części artykułu przedstawiono studia literaturowe z zakresu pomiaru 10 
rentowności oraz jej uwarunkowań. Następnie prezentuje się metodykę obejmującą analizę 11 

statystyczną danych ogólnogospodarczych oraz ocenę korelacji między wyodrębnionymi 12 
determinantami a wynikami finansowymi badanych przedsiębiorstw. Badaniami objęto 13 

2 przedsiębiorstwa z branży energetycznej  w latach 2014-2019. Uzyskane rezultaty wskazują 14 

na dużą zależność rentowności przedsiębiorstw energetycznych od popytu i mniejszą od cen 15 

energii elektrycznej.  16 

Słowa kluczowe: rentowność, determinanty rentowności, branża energetyczna, determinanty 17 

rentowności w branży energetycznej. 18 

EXOGENOUS DETERMINANTS OF PROFITABILITY IN THE 19 

ENERGY INDUSTRY IN 2014-2019  20 

Abstract: The main aim of the article is to identify and statistically assess the exogenous 21 
determinants of profitability in the energy sector. In order to achieve this aim, the first part of 22 
the article presents literature studies in the field of profitability measurement and its 23 

determinants. Then, the methodology is presented, covering the statistical analysis of 24 
economic data and the assessment of the correlation between the identified determinants and 25 
the financial results of the surveyed enterprises. The research covered 2 enterprises from the 26 
energy sector, including their profitability in 2014-2019. The obtained results show that the 27 
profitability of energy enterprises is highly dependent on demand and is lower than that of 28 

electricity prices.  29 

Keywords: profitability, profitability determinants, energy industry, profitability 30 
determinants in the energy industry. 31 
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1. Wprowadzenie  1 

Sektor energetyczny a w szczególności elektroenergetyka ma szczególne znaczenia 2 

w rozwoju gospodarczym oraz cywilizacyjnym kraju. Branża energetyczna w Polsce staje 3 

również przed nowymi wyzwaniami wynikającymi z polityki energetycznej                                 4 

Unii Europejskiej. Kraj oraz przedsiębiorstwa energetyczne w nim działające zmuszone są do 5 

radykalnych redukcji emisji CO2 oraz do produkcji energii elektrycznej za pośrednictwem 6 

odnawialnych źródeł. Takie działania radykalnie wpływają na kondycję finansową polskich 7 

przedsiębiorstw z tego sektora, ponieważ większość z nich wytwarza energię głównie                           8 

za pośrednictwem węgla kamiennego. Dlatego tak ważną kwestią jest poznanie czynników, 9 

które determinują rentowność przedsiębiorstw w tej branży, aby móc kształtować                             10 

ją w pożądanym kierunku oraz zapobiegać jej obniżaniu.  11 

W świetle powyższych przyczyn, celem głównym artykułu jest identyfikacja 12 

i statystyczna ocena zewnętrznych determinant rentowności w branży energetycznej. Aby tak 13 

postawiony cel pracy zrealizować, w pierwszej części artykułu przedstawiono studia 14 

literaturowe z zakresu pomiaru rentowności oraz jej uwarunkowań. Następnie prezentuje się 15 

metodykę obejmującą analizę statystyczną danych ogólnogospodarczych oraz ocenę korelacji 16 

między wyodrębnionymi determinantami a wynikami finansowymi badanych 17 

przedsiębiorstw. Badaniami objęto 2 przedsiębiorstwa z branży energetycznej w latach 2014-18 

2019.   19 

2. Rentowność w ujęciu rachunkowym i zarządczym 20 

Pomiar rentowności (efektywności) przedsiębiorstwa jest jedną z prężnie rozwijających 21 

się koncepcji ostatnich lat. Powstają coraz to nowe techniki oraz metody, które mają na celu 22 

zapewnienie skutecznych i wiarygodnych pomiarów, które później zostaną przełożone                     23 

na konkretne działania mające na celu poprawę działania organizacji. Efektywność możemy 24 

analizować w ujęciu ex-post oraz ex-ante. W przypadku tej pierwszej określamy rezultaty 25 

konkretnych działań. Natomiast w ujęciu ex-ante szacujemy przewidywane efekty                       26 

przy wykorzystaniu określonego czasu bądź środków. Obecnie stosowane metody pomiaru 27 

opierają się głównie na: 28 

 Podejściu wskaźnikowym, czyli na zestawieniu zależności między wybranymi 29 

wielkościami. W tym celu wykorzystuje się wskaźniki z analizy rentowności, 30 

opłacalności oraz produktywności. 31 

 Podejściu parametrycznym, czyli na funkcji produkcji. Wyraża ona techniczną 32 

zależność między nakładami a produkcją, definiującą maksymalną ilość produktu, 33 

którą można otrzymać przy ustalonym poziomie nakładów. 34 
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 Podejściu nieparametrycznym, czyli wykorzystywaniu procedury z programowania 1 

liniowego, lecz bez uwzględniania wpływu czynników losowych.  2 

Wyżej wymienione metody pomiaru zawierają tylko mierniki finansowe                                 3 

oraz produktywnościowe co sprawia, że mają one charakter wynikowy, a co za tym idzie 4 

odnoszą się do przeszłości. Uzupełnienie takiej analizy również o mierniki niefinansowe, 5 

spowoduje możliwość odzwierciedlenia złożonych przekrojowych działań przedsiębiorstwa. 6 

Wtedy analiza efektywności będzie najbardziej skuteczna i przyniesie oczekiwany efekt. 7 

Każda analiza efektywności organizacji powinna być jednak dobrana indywidualnie do 8 

każdego przedsiębiorstwa z uwzględnieniem jego struktury organizacji, obecnych celów oraz 9 

ich hierarchii. 10 

Do podnoszenia efektywności działania przedsiębiorstwa jako parametr motywujący 11 

możemy wskazać miernik rezultatów działalności gospodarczej, czyli wynik finansowy 12 

(Szymańska, 2010). 13 

Wynik finansowy jest podstawowym terminem ekonomicznym, przedstawiającym 14 

w sposób całościowy rezultaty działalności przedsiębiorstwa. Obejmuje on rezultat 15 

z prowadzonej przez przedsiębiorstwo działalności wyrażany wartościowo w określonym 16 

okresie sprawozdawczym. W najprostszym znaczeniu wynik finansowy jest to różnica między 17 

przychodami a kosztami. Na zwiększenie korzyści ekonomicznych wpływa osiąganie 18 

przychodów oraz zysków, natomiast na zmniejszenie korzyści ekonomicznych mają wpływ 19 

poniesione koszty oraz straty. Oznacza to, że przychody oraz zyski z jednej strony jak i koszty 20 

oraz straty z drugiej strony są w pewnym stopniu determinantą wielkości osiąganego wyniku 21 

finansowego. Wartości wyniku finansowego mogą być dodatnie bądź ujemne. W przypadku 22 

dodatniego wyniku finansowego przychody przewyższają koszty a co za tym idzie mówimy, 23 

że przedsiębiorstwo generuje zyski z prowadzonej działalności. Natomiast kiedy wynik 24 

finansowy jest ujemny, czyli koszty ponoszone przez przedsiębiorstwo są większe od ich 25 

przychodów mamy do czynienia ze stratą. Wynik finansowy jest końcowym rezultatem 26 

działalności przedsiębiorstwa. Pomiar wyniku finansowego jest jednym z głównych zadań 27 

rachunkowości. Ostateczna wartość wyniku finansowego jest jedną z najważniejszych 28 

informacji w danym podmiocie gospodarczym (Czubakowska i in., 2009). 29 

Na wynik finansowy wpływ mają przede wszystkim przychody oraz koszty, są to jego 30 

główne determinanty, co za tym idzie wszystkie czynniki kształtujące przychody oraz koszty 31 

będą również kształtowały wielkość wyniku finansowego. Ogólniej ujmując, czynniki 32 

wpływające na wielkość wyniku finansowego możemy podzielić w sposób przedstawiony 33 

w tabeli 1. 34 

 35 

 36 
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Tabela 1. 1 
Determinanty wyniku finansowego 2 

WYNIK FINANSOWY 

Czynniki wewnętrzne Czynniki zewnętrzne 

 plan działalności 

 działania marketingowe 

 sytuacja finansowa przedsiębiorstwa 

 zasoby posiadane przez 

przedsiębiorstwo 

 płynność środków 

 innowacyjne procesy technologiczne 

 straty i zyski nadzwyczajne 

 zachowania konsumentów 

 konkurencja na rynku 

 system finansowy 

 lokalne uwarunkowania 

działalności 

 polityka gospodarcza państwa 

 poziom cen zbytu oraz 

zaopatrzenia 
Źródło: Opracowanie własne na podstawie (Czubakowska i in., 2009). 3 

Jak wynika z tabeli 1, na wynik finansowy przedsiębiorstwa wpływ mają czynniki 4 

wewnętrzne, czyli takie na które w sposób bezpośredni wpływ ma przedsiębiorstwo,                    5 

oraz czynniki zewnętrzne, które są niezależne od przedsiębiorstwa.                                      6 

Przyglądając się problemowi determinant wyniku finansowego powinniśmy wziąć pod uwagę 7 

kategorie wyniku finansowego a w szczególności wynik ze sprzedaży, ponieważ z reguły to 8 

on stanowi najważniejszą kategorię wyniku finansowego. Na wielkość wyniku ze sprzedaży 9 

wpływ mają głównie wielkość sprzedaży, koszty jednostkowe oraz cena, po której 10 

przedsiębiorstwo sprzedaje wytworzony produkt, czyli cena sprzedaży. Aby przedsiębiorstwo 11 

osiągało możliwie wysoki zysk ze sprzedaży powinno być ukierunkowane na wzrost 12 

wielkości sprzedaży przy minimalizacji kosztów jednostkowych.  13 

W przypadku ceny sprzedaży sprawa nie wygląda już tak oczywiście, ponieważ jeżeli 14 

zwiększymy cenę sprzedaży wzrosnąć powinien także zysk ze sprzedaży i na odwrót 15 

w przypadku obniżenia ceny sprzedaży. Jednak nie zawsze tak się dzieje, ponieważ zbyt 16 

wysokie ceny sprzedaży mogą spowodować spadek wielkości sprzedaży a co za tym idzie 17 

spadek przychodów w konsekwencji również zmniejszenie zysku ze sprzedaży. Wielkość 18 

sprzedaży kształtują głównie czynniki zewnętrzne, czyli takie, na które przedsiębiorstwo nie 19 

ma bezpośrednio wpływu na przykład konkurencja na rynku bądź prawne regulacje cen.  20 

Dlatego podsumowując głównymi determinantami wyniku finansowego są koszty oraz 21 

przychody a co za tym idzie również wszystkie czynniki wpływające pośrednio oraz 22 

bezpośrednio na nie same (Czubakowska i in., 2009). 23 

 24 

 25 

 26 



Zewnętrzne determinanty rentowności… 

111                                                                     Management and Quality - Zarządzanie i Jakość, Vol 3 No 3 

3. Metodyka badawcza  1 

W toku badań posłużono się wskaźnikami pomiaru efektywności w przedsiębiorstwie. 2 

Wskaźniki rentowności mogą być wykorzystywane do zróżnicowanych analiz 3 

porównawczych oraz przyczynowych i mówią o efektywności działalności gospodarczej 4 

przedsiębiorstwa (Wojtowicz, 2020). Klasyczna analiza wskaźnikowa rentowności obejmuje 5 

najczęściej trzy następujące wskaźniki: 6 

 wskaźnik rentowności kapitałów własnych – zwany rentownością finansowa (ROE z ang. 7 

– Return On Equity), 8 

 wskaźnik rentowności sprzedaży (obrotu) – zwany rentownością handlową (ROS z ang. – 9 

Return On Sales), 10 

 wskaźnik rentowności majątku (aktywów) – zwany rentownością ekonomiczną (ROA z 11 

ang. – Return On Assets). 12 

W każdej z wyżej wymienionych grup do obliczania rentowności mogą zostać 13 

zastosowane różne kategorie wyniku finansowego, na przykład wynik finansowy brutto, 14 

wynik finansowy netto, wynik z działalności gospodarczej, wynik ze sprzedaży czy wynik 15 

z działalności operacyjnej. Najczęściej do obliczeń tych wskaźników stosuje się jednak 16 

wartości wyniku finansowego netto, bo pomimo tego, że uwzględniają one podatek 17 

dochodowy przez który wyliczone wartości mogą nie odzwierciedlać faktycznej efektywności 18 

przedsiębiorstwa to jednak odnoszą się do całokształtu działalności jednostki gospodarczej. 19 

(Stępień, 2008). Reasumując, rentowność brutto istotna staje się przy planowaniu dochodów 20 

budżetowych uzyskiwanych z tytułu podatku dochodowego. Rentowność netto natomiast, 21 

ukazuje jaki jest rzeczywisty stopień ingerencji pieniężnej państwa w dochody podmiotu 22 

gospodarczego oraz jakie możliwości rozwoju ma przedsiębiorstwo po zapłaceniu podatku 23 

(Owsiak, 2017). 24 

Wyżej przedstawione wskaźniki należą najczęściej używanych wskaźników mierzących 25 

poziom efektywności i opłacalności funkcjonowania podmiotu gospodarczego. Ukazują one 26 

zdolność przedsiębiorstwa do generowania zysku. Wskaźniki te przede wszystkim pozwalają 27 

odpowiedzieć na pytania (Nowak, 2008): 28 

 Jakie korzyści otrzymuje przedsiębiorstwo angażując w działalność własne zasoby 29 

majątkowe? 30 

 Jak opłacalna jest sprzedaż produktów, które są efektem działalności określonego 31 

podmiotu gospodarczego? 32 

 Jaki zwrot otrzymuje podmiot gospodarczy poprzez zainwestowanie kapitałów 33 

własnych w działalność gospodarczą? 34 
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Otrzymanie odpowiedzi na wyżej wykazane pytania ma olbrzymie znaczenie przy ocenie 1 

rezultatów funkcjonowania jednostki gospodarczej, a także przy wyznaczaniu dla niej 2 

perspektyw na przyszłość (Urbanek, 2013). 3 

4. Charakterystyka branży energetycznej w Polsce i badanych 4 

przedsiębiorstw 5 

Branża energetyczna głównie obejmuje procesy wytwarzania energii, pozyskiwania źródeł 6 

energii jak i dostarczania jej do odbiorców przemysłowych, finalnych oraz komunalnych 7 

(Skoczny, 2005). 8 

W sektorze energetycznym można wyróżnić następujące podsektory: 9 

 elektroenergetyka, 10 

 podsektor paliw ciekłych, 11 

 gazownictwo, 12 

 hydroenergetyka, 13 

 podsektor energetyki jądrowej. 14 

Najbardziej rozpowszechnionym oraz dążącym szczególne zainteresowanie przez państwo 15 

w strefie sektora energetycznego znajduje się elektroenergetyka. Dzieje się tak ze względu na 16 

specyficzne cechy energii elektrycznej oraz brak możliwości jej magazynowania w dużych 17 

ilościach, wzrost znaczenia tego nośnika energii w społeczeństwie i gospodarstwie                          18 

oraz ze względu na tempo przemian, które dokonują się właśnie w elektroenergetyce.                       19 

Ze względu na wcześniej podane cechy elektroenergetyka definiowana jest jako działalność 20 

człowieka odbywająca się na polu nauki, techniki oraz gospodarki obejmująca przesyłanie, 21 

wytwarzanie, rozdzielanie oraz praktyczne wykorzystanie energii elektrycznej (Kozieł, 2020). 22 

Energia elektryczna jest oryginalnym towarem podstawowym i niezbędnym                                      23 

dla społeczeństwa, którego nie można zastąpić innym dobrem. Jej produkcja jest kosztowna             24 

i może być przesyłana tylko za pomocą kosztochłonnych sieci elektroenergetycznych (Nagaj, 25 

2016). 26 

W Polsce za początek rozpoczęcia tworzenia rynku energii uznaje się wejście w życie 27 

ustawy Prawo Energetyczne w kwietniu 1997 roku. Konstruowanie rynku energii 28 

obejmowało następujące procesy: 29 

 dekompozycja energetyki – podział na podsektory, 30 

 liberalizacja rynku – poszerzanie obszarów funkcjonowania konkurencji, 31 

 prywatyzacja energetyki – przekształcenie przedsiębiorstw państwowy 32 

w jednoosobowe spółki Skarbu Państwa. 33 

Głównym celem zapoczątkowania mechanizmów rynkowych w branży energetycznej jest 34 

gwarancja racjonalnych cen energii dla nabywców przy towarzyszącym: 35 
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 zwiększeniu efektywności wykorzystania energii, 1 

 zagwarantowaniu bezpieczeństwa dostaw energii, 2 

 wysokiej jakości obsługi odbiorców oraz jakości energii, 3 

 wytwarzaniu energii w sposób, aby w minimalnym stopniu zanieczyszczała 4 

środowisko naturalne, 5 

 zagwarantowaniu rynkowej rentowności przedsiębiorstw działających w branży, 6 

 zapewnieniu środków na odtworzenie i rozwój jej infrastruktury technicznej. 7 

Zmierzanie do utworzenia konkurencyjnego rynku energii elektrycznej polega na 8 

wyobrażeniu, że sprzedaż oraz wytwarzanie energii nie mają charakteru monopolu 9 

naturalnego oraz że mechanizmy rynkowe, a głównie konkurencja między 10 

przedsiębiorstwami energetycznymi jest najlepszym sposobem na obniżenie cen energii 11 

i podniesienie jakości obsługi klientów.  12 

W obrębie przesyłu energii elektrycznej nabywcy nie mają możliwości wyboru sieci, 13 

którymi zostanie przesłana zakupiona energia. Ceny za przesył energii są regulowane przez 14 

organ administracyjny, którym w tym przypadku jest Urząd Regulacji Energetyki. Na rynku 15 

energii elektrycznej obrót dokonywany jest za pomocą transakcji kupno/sprzedaż. Klasycznie 16 

w transakcjach tego typu wskazana jest ilość energii, miejsce, czas jej dostarczenia oraz cena. 17 

Należy jednak pamiętać, aby popyt oraz podaż na energię elektryczna był równoważony, 18 

ponieważ na ten moment nie ma możliwości magazynowania energii elektrycznej 19 

(Niedziółka, 2010). 20 

Za handel energią elektryczną w Polsce odpowiedzialne są tzw. spółki obrotu, kupując 21 

energię elektryczną od wytwórców i sprzedając ją klientom końcowym (Pach-Gurgul, 2012).  22 

Do największych spółek obrotu, które sprzedają energie elektryczna w Polsce możemy 23 

zaliczyć: 24 

 PGE Obrót S.A., 25 

 ENEA S.A., 26 

 TAURON Sprzedaż sp. Z o.o., 27 

 ENERGA Obrót S.A. 28 

W dalszej części artykułu do analizy wykorzystane zostaną dwie w wymienionych 29 

powyżej spółek: Enea SA oraz TAURON SA. Poniżej podano ich charakterystyki.  30 

Przedmiotem działalności Enea S.A. jest wytwarzanie, dystrybucja, wydobycie oraz 31 

handel energią elektryczną. Grupa Enea prowadzi również działalność w obszarze 32 

wytwarzania, dystrybucji i sprzedaży ciepła (Enea Ciepło), a także w zakresie usług 33 

oświetleniowych (Enea Oświetlenie sp. z o.o.). Grupa Enea jest wiceliderem w produkcji 34 

energii elektrycznej w Polsce. Dostarcza ona swoją energię do około 2,5 mln klientów 35 

w Polsce. Grupa Enea działa w pięciu obszarach biznesowych takich jak: 36 
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 dystrybucja – dostarczanie energii elektrycznej, planowanie oraz zapewnianie 1 

rozbudowy sieci dystrybucyjnej, w tym przyłączanie nowych Klientów, eksploatacja, 2 

konserwacja i remonty sieci dystrybucyjnej oraz zarządzanie danymi pomiarowymi, 3 

 wytwarzanie – wytwarzanie energii elektrycznej w oparciu o węgiel kamienny, gaz, 4 

biomasę, wiatr, wodę i biogaz, wytwarzanie ciepła, przesyłanie i dystrybucja ciepła 5 

oraz obrót energią elektryczną, 6 

 wydobycie – produkcja oraz sprzedaż węgla kamiennego, zabezpieczenie bazy 7 

surowcowej dla grupy kapitałowej, 8 

 obrót hurtowy – optymalizacja portfela kontraktów hurtowych energii elektrycznej 9 

i paliwa gazowego, działania na rynkach produktowych, zapewnienie dostępu 10 

do rynków hurtowych, 11 

 obrót detaliczny – obrót energią elektryczną i paliwem gazowym na rynku 12 

detalicznym, kompleksowa obsługa klienta, oferta produktowa i usługowa 13 

dostosowana do potrzeb klientów. 14 

Drugim przedsiębiorstwem, które zostanie opisane jest TAURON Polska Energia S.A. 15 

Grupa Kapitałowa TAURON Polska Energia S.A. jest pionowo zintegrowaną grupą 16 

energetyczną zlokalizowaną w południowej części Polski. Grupa Kapitałowa TAURON 17 

prowadzi działalność we wszystkich kluczowych segmentach rynku energetycznego takich 18 

jak wytwarzanie, dystrybucja, wydobycie węgla kamiennego oraz sprzedaż. Grupa TAURON 19 

dostarcza energie elektryczną do około 5,5 mln klientów w kraju. Grupa Kapitałowa 20 

TAURON prowadzi działalność w pięciu segmentach: 21 

 wydobycie – wydobycie, wzbogacanie i sprzedaż węgla kamiennego w Polsce, 22 

 wytwarzanie – wytwarzanie energii elektrycznej w źródłach konwencjonalnych, w tym w 23 

kogeneracji, wytwarzanie energii elektrycznej ze źródeł odnawialnych, w tym w procesie 24 

spalania i współspalania biomasy oraz w elektrowniach wodnych i wiatrowych. Segment 25 

ten obejmuje również wytwarzanie, dystrybucję oraz sprzedaż ciepła. W segmencie ujęta 26 

została również działalność remontowa urządzeń wytwórczych, 27 

 sprzedaż – sprzedaż energii elektrycznej i gazu ziemnego dla klientów końcowych, handel 28 

hurtowy energią elektryczną, gazem ziemnym i produktami pochodnymi, jak również 29 

obrót i zarządzanie uprawnieniami do emisji CO2 oraz prawami majątkowymi, 30 

 dystrybucja – dystrybucja energii elektrycznej z wykorzystaniem sieci dystrybucyjnych 31 

położonych w południowej Polsce, 32 

 pozostała działalność – obejmująca m.in. obsługę klientów, wsparcie w zakresie 33 

księgowości, HR oraz informatyki, transport, zagospodarowywanie ubocznych produktów 34 

spalania. 35 
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5. Wyniki badań  1 

W pierwszej części wyników zaprezentowano analizę cen energii elektrycznej w latach 2 

2014-2019.  I tak, zmiany cen energii w analizowanym okresie przedstawiono na rysunku 1.  3 

Rysunek 1. Ceny energii elektrycznej w Polsce w latach 2014-2019 4 

Jak wynika z rysunku 1, w roku 2018 nastąpił znaczący wzrost cen energii elektrycznej, 5 

który utrzymał się również w roku 2019. W latach 2015-2017 ceny energii elektrycznej 6 

w Polsce utrzymywały się na podobnym poziomie z nieznacznymi wahaniami co oznacza ich 7 

stabilność. Główną przyczyną tak dużego wzrostu stawki za energię elektryczną w roku 2018 8 

było wysokie zapotrzebowanie na prąd w miesiącach letnich generowane w szczególności 9 

przez klimatyzatory. Duże znaczenie miała również wysoka temperatura powietrza,                     10 

która wpłynęła na niski stan wód na terenie Polski co spowodowało ograniczenia w produkcji 11 

energii w elektrowniach, ponieważ są one chłodzone głównie wodą z rzek. Kolejną przyczyną 12 

tego stanu były drożejące uprawnienia do emisji dwutlenku węgla i rosnące ceny węgla 13 

kamiennego. Nie bez znaczenia dla cen energii w roku 2018 może być również wprowadzenie 14 

w 2018 roku tak zwanej taryfy antysmogowej.  15 

Drugim czynnikiem wpływającym na rentowność przedsiębiorstw z branży energetycznej 16 

jest popyt. Popyt jest to ilość danego produktu, którą nabywa jest skory kupić po określonej 17 

cenie. Popyt globalny jest to kwota jaką podmioty gospodarcze (gospodarstwa domowe                   18 

oraz przedsiębiorstwa) mają w planach wydać na wszystkie dobra i usługi. Popyt na energię 19 

elektryczną w jednostkach [MW] w Polsce zaprezentowano na rysunku 2, natomiast zużycie 20 

energii elektrycznej na jednego mieszkańca przedstawiono na rysunku 3. 21 

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Serie1 195,67 150,81 173,67 163,79 211,81 216,51
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Rysunek 2. Popyt na energię elektryczną w Polsce w latach 2014-2019 1 

 2 

Rysunek 3. Zużycie energii elektrycznej na jednego mieszkańca w Polsce w latach 2014-2019 3 

W pierwszej kolejności można zauważyć, że mimo rosnących cen energii w roku 2018 4 

popyt na nią nie zmalał a nawet wzrósł. Jednak w roku 2019 wciąż rosnące ceny energii 5 

elektrycznej miały nieznaczny wpływ na spadek popytu na nią. Mimo cen utrzymujących się 6 

na podobnym poziomie w latach 2014-2017 oraz rosnących cen energii elektrycznej w roku 7 

2018 popyt na nią nie maleje a wręcz przeciwnie, rośnie w czasie, dzieje się tak,                        8 

ponieważ energia elektryczna jest dobrem, którego nie da się zastąpić żadnym innym 9 

substytutem, dlatego też odbiorcy końcowi nie zważają aż tak bardzo na wzrost jej cen. 10 

Rosnący w czasie popyt na energię elektryczną jest również związany ze wzrostem 11 

gospodarczym oraz rozwojem gospodarczym i społecznym Polski. Za zwiększenie popytu                  12 
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na energię odpowiada również coraz większa zamożność Polaków co skutkuje większym 1 

zapotrzebowaniem na energię bez względu na jej zwiększające się koszty.  2 

W roku 2019 można zauważyć spadek popytu na energię elektryczną w Polsce przyczyną 3 

mogą być ciągle rosnące ceny. Potwierdza to również to, że krzywe przedstawione na rysunku 4 

2 oraz 3 mają praktycznie identyczny przebieg, co oznacza, że przy spadku ogólnego popytu 5 

na energię pierwotną spada również zużycie energii elektrycznej na jednego mieszkańca.   6 

Po przeanalizowaniu cen oraz zapotrzebowania na energię elektryczną przyjrzano się 7 

korelacji oraz zależnościom między cenami i popytem a rentownością badanych spółek. 8 

Narzędziem, które do tego posłużył jest współczynnik korelacji liniowej Pearsona.  9 

Współczynnik ten określa jaka jest siła oraz kierunek zależności liniowej pomiędzy 10 

wskazanymi zmiennymi. Wartości tego współczynnika mieszczą się w przedziale [-1,1]            11 

gdzie wartości bliższe 1 oznaczają silną oraz dodatnią (jeżeli x rośnie to y rośnie) zależność. 12 

Natomiast wartości bliższe -1 oznaczają silną oraz ujemną (jeżeli x rośnie to y maleje) 13 

zależność. W przypadku gdy r=0 oznacza to brak związku liniowego pomiędzy zmiennymi.  14 

Wartości tego współczynnika dla Tauron SA przedstawiono w tabeli 2, a dla Enea SA 15 

w tabeli 3. 16 

Tabela 2. 17 
Zależności między cenami i popytem na energię a rentownością Tauron SA

2
 18 

Dane cena popyt ROA ROE ROS 

cena 1,000 0,418 0,283 0,213 0,224 

popyt 0,418 1,000 0,123 0,084 0,075 

ROA 0,283 0,123 1,000 0,997 0,997 

ROE 0,213 0,084 0,997 1,000 0,999 

ROS 0,224 0,075 0,997 0,999 1,000 

                                                           
2
 Z uwagi na małą liczbę obserwacji współczynniki korelacji Pearsona dla cen i popytu oraz wskaźników 

rentowności są nieistotne statystycznie przy p<0,1, niemniej jednak zostały wykorzystane dla ogólnej 

identyfikacji kierunku i siły zależności.  
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Tabela 3. 1 
Zależności między cenami i popytem na energię a rentownością Enea SA

3
 2 

Dane cena popyt ROA ROE ROS 

cena 1,000 0,418 0,277 0,245 0,263 

popyt 0,418 1,000 0,449 0,524 0,560 

ROA 0,277 0,449 1,000 0,994 0,988 

ROE 0,245 0,524 0,994 1,000 0,996 

ROS 0,263 0,560 0,988 0,996 1,000 

Zgodnie z danymi zawartymi w tabelach 2 i 3, pomiędzy ceną a rentownością w każdym 3 

wymiarze w obu spółkach występuje zależność dodatnia, co oznacza, że wzrostowi ceny 4 

energii elektrycznej towarzyszy poprawa rentowności w badanych przedsiębiorstwach.                      5 

Jest to racjonalna ekonomicznie zależność, która wskazuje także na wykorzystanie przez obie 6 

spółki koniunktury rynkowej. Przy czym współczynniki korelacji są najwyższe w przypadku 7 

rentowności aktywów ogółem, co wynika z tego, że poprawa wyników finansowych 8 

korzystnie oddziałuje na wzrost majątku przedsiębiorstwa i źródeł jego finansowania.  9 

Niemniej jednak warto zauważyć, że we wszystkich przypadkach siła korelacji jest słaba 10 

i bardzo słaba, co może implikować konieczność lepszego wykorzystywania wzrostu cen 11 

energii elektrycznej w kształtowaniu rentowności w przyszłości.  12 

W odniesieniu do popytu na energię elektryczną, to podobnie jak w przypadku cen 13 

zależność jest dodatnia, co oznacza, że wzrost popytu przyczynia się do poprawy rentowności 14 

badanych spółek w branży energetycznej. W przedsiębiorstwie Enea SA jest to relacja 15 

znacznie silniejsza, co może sugerować, że ta spółka elastyczniej i lepiej wykorzystuje okazje 16 

rynkowe.  17 

6. Dyskusja i podsumowanie 18 

Jak można zauważyć, po przeanalizowaniu powyższego artykułu rentowność 19 

(efektywność) przedsiębiorstw ma bardzo istotne znaczenie w przypadku osiąganej kondycji 20 

finansowej podmiotów gospodarczych. Rentowność jest pojęciem wielopłaszczyznowym, 21 

co powoduje, że wpływ na nią ma wiele czynników wewnętrznych oraz zewnętrznych. 22 

Przeprowadzona analiza dała jedynie częściową informacje, które czynniki zewnętrzne 23 

wpływają na rentowność przedsiębiorstw z branży energetycznej. Jednak, aby uzyskać 24 

szersze spectrum informacji na temat tego co kształtuje wskaźniki rentowności 25 

przedsiębiorstw z branży energetycznej w Polsce należy również przeanalizować czynniki 26 

                                                           
3
 Z uwagi na małą liczbę obserwacji współczynniki korelacji Pearsona dla cen i popytu oraz wskaźników 

rentowności są nieistotne statystycznie przy p<0,1, niemniej jednak zostały wykorzystane dla ogólnej 

identyfikacji kierunku i siły zależności. 
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zewnętrzne takie jak przede wszystkim wynik finansowy, przychody czy koszty,                          1 

który przedsiębiorstwo generuje. Również aby uzyskać wiarygodne informacje, konieczne 2 

jest indywidualne podejście do każdej z analizowanych spółek. 3 

Po przeanalizowaniu powyższych badań można stwierdzić, że w spółce Enea SA główne 4 

znaczenie odgrywał popyt na energię elektryczną, lecz ceny także nie były bez znaczenie 5 

w przypadku osiąganej rentowność przedsiębiorstwa. W przedsiębiorstwie Tauron SA 6 

natomiast, zarówno popyt jak i ceny nie miały większego znaczenia w przypadku osiąganej 7 

rentowności tej spółki.  Można zatem stwierdzić, że główną determinantą zewnętrzna 8 

rentowności przedsiębiorstw z branży energetycznej, która ma największy wpływ 9 

na przedsiębiorstwa jest popyt na energię elektryczną, ponieważ wzrost popytu przyczynia 10 

się do poprawy rentowności. W przypadku cen energii elektrycznej przedsiębiorstwa 11 

powinny w lepszym stopniu nauczyć się wykorzystywać wzrost cen energii elektrycznej,                 12 

aby poprawiać swoją rentowność, ponieważ tak jak w przypadku popytu, wzrost cen energii 13 

elektrycznej przyczynia się do poprawy rentowności tylko w mniejszym stopniu. 14 

Odnosząc analizowany problem do przeszłości, można zatem stwierdzić, 15 

że przedsiębiorstwa energetyczne notowały największe wzrosty rentowności w roku 2017, 16 

kiedy to branża energetyczna korzystała z fali rozwijającej się gospodarki. Również wzrost 17 

popytu na energię elektryczną, przybywający nowi klienci oraz większa zamożność Polaków 18 

co skutkowało większym zapotrzebowaniem na energię, stali się powodem wzrostu 19 

wskaźników rentowności w tym okresie. Silnikiem napędowym rynku energetycznego 20 

w roku 2017 był również regulowany biznes, czyli dystrybucja. 21 

 22 

 23 

 24 

 25 

 26 

 27 

 28 

 29 

 30 

 31 
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Streszczenie: W opracowaniu zaprezentowano analizę wad wyrobów produkowanych przez 

przedsiębiorstwo branży farmaceutycznej. Na podstawie przeprowadzonych badań stworzono 

arkusz wadliwości wyrobów. Określono przyczyny powstawania wad oraz zaproponowano 

sposoby ich ograniczenia.  

 

Słowa kluczowe: diagram Ishikawy, diagram Pareto-Lorenza, przemysł farmaceutyczny, 

zarządzanie jakością 

 

ANALYSIS OF THE CAUSES OF DEFECTS OF PRODUCTS OF THE 

PHARMACEUTICAL INDUSTRY ON THE EXAMPLE OF A 

SELECTED ENTERPRISE 

Abstract: The paper presents an analysis of defects in products manufactured by                          

a pharmaceutical company. On the basis of the conducted research, a product defectiveness 

chart was created. The causes of defects were determined and ways of their reduction were 

suggested. 
 

Keyword: Ishikawa diagram, Pareto - Lorenz diagram, pharmaceutical industry, 

quality management  
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1. Wprowadzenie  

Przemysł farmaceutyczny jest jedną z najlepiej rozwiniętych 

gałęzi  przemysłu  polskiej gospodarki, ale opracowywanie nowych produktów 

farmaceutycznych jest procesem czasochłonnym oraz kosztownym, często obarczonym 

dużym ryzykiem niepowodzenia. 

Z punktu widzenia długookresowego wzrostu gospodarczego firm farmaceutycznych 

jednym z kluczowych czynników są nakłady na inwestycje, które przyczyniają się do wzrostu 

efektywności oraz unowocześnienia gospodarki. Czynnikiem determinującym wzrost inwe-

stycji jest też postęp technologiczny, czyli wdrażanie nowych technologii, bez których nie jest 

możliwe efektywne konkurowanie w Polsce i w Europie. Sprostanie wymogom konkurencji 

wymaga od krajowych firm ponoszenia odpowiednich nakładów inwestycyjnych. 

Branża farmaceutyczna wywiera istotny wpływ nie tylko na funkcjonowanie gospodarki, 

ale również na poziom i jakość życia społeczeństw. Dlatego jednym z priorytetów 

współczesnej nauki jest zapewnienie odpowiedniej jakości leków w tym m. innymi tabletek. 

Oprócz spełnienia oczekiwań klienta związanych z jakością wytworzonego leku wyzwaniem 

dla nowożytnego przemysłu farmaceutycznego jest przestrzeganie wymagań zawartych         

w prawie farmaceutycznym i Dobrej Praktyce Dystrybucyjnej. Jednym z kluczowych działań 

przedsiębiorstw branży farmaceutycznej powinno być również monitorowanie przebiegu 

procesu produkcyjnego i jakości wytwarzanych wyrobów oraz wprowadzanie działań 

naprawczych w celu minimalizacji potencjalnych strat finansowych. Celem niniejszego 

opracowania jest zaprezentowanie wyników badań dotyczących wadliwości wyrobów 

produkowanych w firmie farmaceutycznej oraz wskazanie możliwości, jakie dają narzędzia 

jakościowe, takie jak diagram Pareto - Lorenza oraz diagram Ishikawy w zakresie analizy 

wadliwości oraz poszukiwania przyczyn problemów. (Raszewska, 2019) 

2. Charakterystyka obiektu badań 

 
Przedsiębiorstwem w którym przeprowadzono analizę wadliwości wad  wyrobów jest 

jedna z największych firm farmaceutycznych produkujących leki w Polsce, które posiada 

swoją główną siedzibę w województwie pomorskim w Starogardzie Gdańskim. Firma 

powstała w 1935 roku jako Fabryka Chemiczno-Farmaceutyczna. W czasie II wojny 

światowej fabryka została znacznie zniszczona, a następnie odbudowana w latach 1945-1949, 

by na stale zagościć na rynku farmaceutycznym . W latach 1995-2000 r. spółka należała do 

Skarbu Państwa. Firma farmaceutyczna posiada 7 zakładów produkcyjnych w Polsce, Rosji     

i Kazachstanie oraz 7 ośrodków badawczo - rozwojowych. Przedsiębiorstwo należy do grona 

20 największych firm generycznych na świecie. Do najważniejszych grup leków 
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wytwarzanych przez organizacje należą: leki na receptę, leki bez recepty, wyroby medyczne, 

suplementy diety, kosmetyki. Firma produkuje rocznie 7,3 miliarda tabletek, 2 miliardy 

kapsułek, 150 milionów ampułek. Kierownictwo firmy farmaceutycznej zapewnia 

efektywność działania Systemu Zarządzania Jakością. Przyjęte w spółce standardy są zgodne                       

z aktualnymi wytycznymi i wymaganiami zawartymi w Rozporządzeniu Ministra Zdrowia      

z dnia 13 marca 2015 roku w sprawie wymagań Dobrej Praktyki Dystrybucyjnej oraz prawie 

farmaceutycznym z dnia 6 września 2001 roku.  

3. Metodologia badań   

W przeprowadzonych badaniach wykorzystano narzędzia zarządzania jakością, które 

zostaną teoretycznie omówione w kolejnych punktach. Na podstawie zebranych 

informacji oraz obserwacji dotyczących wadliwości produkowanych wyrobów w okresie 

od 1 sierpnia 2018 roku do 26 kwietnia  2019 roku wykonano analizę ABC, dzięki której 

określono, które z wad przynoszą największe straty finansowe firmie farmaceutycznej.                

W kolejnych kroku sporządzono diagramy Ishikawy, aby określić przyczyny                         

oraz podprzyczyny występujących problemów. 

 

1.1.  Diagram Ishikawy 

Diagram Ishikawy jest to narzędzie jakościowe stworzone w 1962r. przez Kaoru 

Ishikawe, które wykorzystywane jest do zlokalizowania oraz hierarchizacji przyczyn po-

wodujących występowanie problemu w organizacji (Łuczak, and Matuszak - Flejszman, 

2007). Inne nazwy diagramu Ishikawy spotykane w literaturze to: "schemat jodełkowy"                     

i "schemat rybiej ości". Rysunek 1 przedstawia etapy tworzenia diagramu Ishikawy (Wolniak, 

and Skotnicka, 2007). 

 
Rysunek 1. Etapy tworzenia diagramu Ishikawy 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: (Molenda, Hąbek, and Szcześniak, 2016). 

Diagram Ishikawy jest stosowany do: 

1. Identyfikacja 

problemu 

2. Określenie głównych 

grup przyczyn. 

3. Poszukiwanie 

podprzyczyn 

4.Analiza 

wyników 
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 rozwiązywania problemów jakościowych w których występuje rozbudowany łańcuch 

przyczyn, 

 gromadzenia pomysłów, 

 wskazania źródła problemu, 

 określenia związków pomiędzy przyczynami problemów (Wolniak, and Skotnicka, 

2007). 

Cechy diagramu Ishikawy zostały ukazane na rysunku 2. 

 
Rysunek 2.Cechy diagramu Ishikawy 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: (Molenda, Hąbek, and Szcześniak, 2016). 

Na rysunku 3 zostały pokazane znaczenie poszczególnych elementów kształtu diagramu 

Ishikawy. 

Cechy diagramu 
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Staranność  

Trafność 

danych  

Hierarchia 
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Ograniczenie 

przyczyn 

problemu 

Uporządkow

any przekaz 

informacji 
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Rysunek 3.Znaczenie poszczególnych elementów kształtu diagramu Ishikawy 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: (Molenda, Hąbek, and Szcześniak, 2016). 

1.2.  Diagram Pareto - Lorenza  

Diagram Pareto - Lorenza jest narzędziem ilościowym stosowanym                      

w zarządzaniu jakościowym, które jest używane do wskazania częstości  i istotności 

pojawienia się przyczyn wywołujących określony problem w organizacji.                  

Nazwa diagramu pochodzi od nazwiska jego twórcy Vilfredo Pareto, który żył                     

w latach 1848 - 1923. (Krzemień, 2014; Szymańska, 2015; Wolniak, and Skotnicka, 

2007) 

Diagram Pareto - Lorenza jest stosowany do: 

 eliminacji zjawisk o największej częstotliwości występowania, 

 ograniczenia przyczyn, które generują największe koszty, 

 oceny wag i częstości pojawiania się problemów. (Molenda, Hąbek, and 

Szcześniak, 2016)                                       

Struktura diagramu Pareto - Lorenza została przedstawiona na rysunku 4. 

"głowa ryby"  
•    oznacza problem do 

rozwiązania, 

"kręgosłup" 

•  skupia poszczególne 

problemy i  grupy 

problemów, 

"ości" 

•   oznacza grupy 

problemów                       

i  problemy powodujące 

wystąpienie danej 

przyczyny. 
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Rysunek 4.Struktura diagramu Pareto - Lorenza 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: (Molenda, Hąbek, and Szcześniak, 2016). 

 Z  narzędziem Pareto jest związana metoda ABC, która polega na podziale pola pod 

wykresem Pareto na trzy obszary: 

 obszar A, 

 obszar B, 

 obszar C. 

 Do obszaru A zaliczane są wady, które w najistotniejszym stopniu  wpływają na przebieg 

procesu bądź funkcjonowanie wyrobu, ponieważ w przypadku 20% przyczyn grupują, aż 80% 

skumulowanej wartości cechy. Są to wady, które należy jako pierwsze usunąć, ponieważ 

przynoszą największe straty finansowe w firmie. 

 Obszar B zawiera wszystkie defekty i usterki, których 30% przyczyn generuje 15% 

skutków. Natomiast do obszaru C przyporządkowane są wady w przypadku których 50% 

przyczyn ich występowania wywołuje 5% skutków występowania niepożądanych zjawisk. 

Wady, które należą do grupy C przedsiębiorstwo powinno wyeliminować na samym końcu, 

ponieważ koszt ich korekty znacznie przekracza straty pieniężne spowodowane                         

ich negatywnym oddziaływaniem (Hamrol, 2006; Łuczak, and Matuszak - Flejszman, 2007; 

Wolniak, and Skotnicka, 2007; Zymonik, and Grudowski, 2013). 

4. Wyniki badań - zidentyfikowane wady wyrobów farmaceutycznych       

i przyczyny ich powstawania 

Na podstawie informacji zebranych z przedsiębiorstwa  wskazano najczęściej występujące 

wady wyrobów farmaceutycznych, które zostały przedstawione w tabeli 1. 
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Tabela 1. 
Arkusz wadliwości wyrobów 

Symbol 

wady 
Nazwa wady 

Częstotliwość 

występowania 

wad w pierwszej 

partii 

Częstotliwość 

występowania 

wad w drugiej 

partii 

Łączna 

częstotliwość 

występowania 

wad 

W1 
Zmiana 

barwy tabletki 
22 18 40 

W2 
Brak blistra                              

w opakowaniu 
15 6 21 

W3 
Brak pompki 

rozpylającej 
4 3 7 

W4 
Niedziałający 

zakraplacz 
6 5 11 

W5 
Nieszczelna saszetka                 

z produktem 
18 9 27 

W6 

Pokruszona 

tabletka                    

w gnieździe blistra 

16 14 30 

W7 
Nieszczelna 

kapsułki miękkie 
2 9 11 

W8 
Brak etykiety na 

butelce 
35 15 50 

W9 
Brak ulotki                    

w opakowaniu 
6 8 14 

W10 
Brak tabletki 

w gnieździe blistra 
53 34 87 

W11 Stłuczona butelka 21 25 46 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych zebranych z organizacji. 

W celu sprawdzenia, które z wad przynoszą organizacji największe straty finansowe 

wykonano analizę ABC, której wyniki zostały przedstawione w tabeli 2. 

Tabela 2. 
Uzyskane wyniki analizy ABC 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: (Molenda, Hąbek, and Szcześniak, 2016). 
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Z przeprowadzonej analizy ABC wynika, że  wadami krytycznymi należącymi do grupy 

A są:  

 zmiana barwy tabletki (W1), 

 pokruszona tabletka w gnieździe blistra (W6), 

 brak tabletki w gnieździe blistra (W10). 

W  kolejnym  kroku  został  wykonany diagram Pareto - Lorenza, który został 

przedstawiony na rysunku 5. 

 
Rysunek 5.Diagram Pareto- Lorenza dla wad występujących w przedsiębiorstwie.  

Źródło: Opracowanie własne na podstawie: (Molenda, Hąbek, and Szcześniak, 2016). 

W kolejnym kroku stworzono diagramy Ishikawy ilustrujące przyczyny powstawania wad 

wyrobów farmaceutycznych, które zostały ukazane na rys.6, rys.7, rys.8. 

Rysunek 6. Diagram Ishikawy dla problemu - pokruszona tabletka w gnieździe blistra 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych zebranych z przedsiębiorstwa. 
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Pierwsza przeanalizowaną wadą powstająca w czasie produkcji farmaceutyków                         

w przedsiębiorstwie była pokruszona tabletka w gnieździe blistra. Najważniejsze przyczyny 

powodujące powstawanie wady W6 zostały zaznaczone na rysunku  6 czcionką pogrubioną. 

Są to: 

 nieodpowiedni skład procentowy substancji chemicznych, a w szczególności niewła-

ściwa ilość środka wiążącego, 

 zbyt krótki czas mieszania granulatu, 

 nieodpowiednia temperatura suszenia granulatu, 

 bardzo niska zawartość wilgoci w magazynie, 

 źle wyregulowane ostrza odgarniające tabletkarki, 

 posiadanie tabletkarek z głębokimi wklęsłymi stemplami, 

 nieprawidłowe ułożenie dolnego stempla w tabletkarce podczas wypychania tabletek, 

 zbyt niska temperatura kompresji. 

W celu ograniczenia powstawania wady, którą jest pokruszona tabletki w gnieździe blistra należy 

podjąć działania naprawcze, takie jak: 

 prawidłowe wyregulowanie zgarniacza, aby ułatwić wyrzucania tabletek z tabletkarki, 

 wydłużenie czasu mieszania granulatu, 

 ustawienie właściwej temperatury suszenia granulatu, 

 ustawienie optymalnych parametrów maszyny blistrującej, 

 zakupu nowych tabletkarek o matrycy stożkowej i płaskich stemplach,  

 prawidłowe ustawienie dolnego stempla w tabletkarce, 

 zakupu czujnika wilgotności powietrza do magazynu, 

 stosowanie odpowiedniego środka wiążącego. 

 Bardzo niska zawartość wilgoci prowadzi do utraty odpowiedniego działania środka 

wiążącego, dlatego należy zwilżyć dokładnie granulki poprzez dodanie 

higroskopijnej  substancji.  Należy również przeprowadzać proces bezpośredniej kompresji   

w temperaturze pokojowej, ponieważ zbyt niska temperatura powoduje, że masa tabletkowa 

jest nieodpowiednio ściśnięta. (Raszewska, 2019; Woyna - Orlewicz, 2009) 

 Na  rys. 7  zostały  przedstawione  przyczyny  powstawania  drugiej wady, którą jest 

brak tabletki w gnieździe blistra. 
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Rysunek 7. Diagram Ishikawy dla problemu - brak tabletki w gnieździe blistra 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie informacji zebranych w przedsiębiorstwie. 

Z rysunku 7 wynika, że do najbardziej istotnych przyczyn występowania wady W6 

należą: 

 uszkodzenie pulpitu sterowania blistrownicy, 

 brak koncentracji operatora blistrownicy, 

 brak zaawansowanych czujników optycznych, 

 zapchany podajnik spływowy blistrownicy. 

 Bardzo ważnym aspektem w procesie blistrowania jest to, aby operator nadzorujący pracę 

maszyny blistrującej był mocno skoncentrowany i  w odpowiednim momencie zauważył brak 

tabletki w gnieździe blistra. Szybka i właściwa reakcja pracownika obsługującego pracę 

maszyny pozwala bowiem na uniknięcie kosztów związanych z podjęciem działań 

naprawczych. Jednak błąd człowieka jest często przyczyną występowania wad produktu, 

dlatego należy wprowadzić w przedsiębiorstwie nowoczesne czujniki optyczne, które 

poprawią jakość wytwarzanego produktu. Jedną z najbardziej istotnych przyczyn, która może 

spowodować brak tabletki w gnieździe blistra jest 

zapchany  podajnik  spływowy  blistrownicy.  Dlatego pracownicy  powinni zadbać o ustawie

-nie odpowiedniej temperatury suszenia tabletek, ponieważ zbyt wysoka temperatura 

powoduje kruchość tabletek,  co  w konsekwencji może doprowadzić do zapchania podajnika 

spływowego blistrownicy. Inną ważną przyczyną występowania braku tabletek w gnieździe 

blistra jest uszkodzenie pulpitu sterowania blistrownicy. W celu ograniczenia prawdopodo-

bieństwa pojawienia się tego uszkodzenia należy przeprowadzać  częste przeglądy i kon-

serwacje maszyn oraz urządzeń technologicznych. (Raszewska, 2019; Jachowicz, and Woyna 

- Orlewicz, 2010) .Ostatnią wykrytą wadą powstająca  w czasie produkcji tabletek w firmie  

jest zmiana barwy tabletki (rysunek 8).  
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Rysunek 8. Diagram Ishikawy dla problemu - zmiana barwy tabletki 

Źródło: Opracowanie własne na podstawie danych zebranych w przedsiębiorstwie. 

Na podstawie rysunku  8  można stwierdzić, że do najważniejszych przyczyn pojawienia 

się wady W1 zalicza się:   

 stosowanie maszyn i urządzeń technologicznych bez zaawansowanych 

technologicznie czujników przemysłowych, 

 nieodpowiedni dobór barwnika, 

 zbyt wysoka temperatura suszenia, 

 nieprawidłowo zmieszany barwnik w trakcie procesu bezpośredniej kompresji, 

 niewłaściwe mieszanie kolorowego roztworu wiążącego, 

 źle ustawione parametry mieszalnika, 

 nieprawidłowe ustawione parametry suszarki. (Raszewska, 2019; Jachowicz,                     

and Krupa, 2010) 

 W celu ograniczenia powstawanie wady, którą jest zmiana barwy tabletki przedsiębiorstwo 

powinno zakupić nowe maszyny technologiczne z wbudowanymi nowoczesnymi czujnikami 

przemysłowymi. Pracownicy powinni również zadbać o dobór odpowiedniego barwnika                 

i ustawienie odpowiednich parametrów suszarki fluidalnej podczas suszenia ujednoliconego 

granulatu, ponieważ zbyt wysoka temperatura powoduje migrację barwnika na powierzchni 

granulatu. Należy również zadbać o właściwy przebieg procesu mieszania granulatu, dlatego 

bardzo ważną kwestią jest prawidłowe ustawienie parametrów mieszalnika (Raszewska, 

2019; Teżyk, 2017; Woyna-Orlewicz, 2009) . 
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5. Podsumowanie 

Na podstawie informacji zebranych z przedsiębiorstwa branży farmaceutycznej 

zidentyfikowano najczęściej występujące wady produkowanych wyrobów. W kolejnym kroku  

przy pomocy analizy ABC  wykonano ich hierarchizacje, przyporządkowując je odpowiednio 

do grupy A, B lub C. W wyniku przeprowadzonej analizy stwierdzono, że do wad 

generujących największe straty finansowe przedsiębiorstwa, które należy w pierwszej 

kolejności wyeliminować należą: zmiana barwy tabletki, pokruszona tabletka w gnieździe 

blistra oraz brak tabletki w gnieździe blistra. W kolejnych kroku stworzono diagramy 

Ishikawy, aby określić przyczyny powstawania problemów. W celu ograniczenia 

występowania wady, którą jest zmiana barwy tabletki organizacji powinna  zakupić nowe 

maszyny technologiczne z wbudowanymi nowoczesnymi czujnikami przemysłowymi. 

Ważnym aspektem jest również to, aby pracownicy zwrócili uwagę na dobór odpowiedniego 

barwnika i ustawienie właściwych parametrów suszarki fluidalnej podczas suszenia 

ujednoliconego granulatu, ponieważ zbyt wysoka temperatura powoduje migrację barwnika 

na jego powierzchni. Należy również zadbać o prawidłowe ustawienie parametrów 

mieszalnika. W przypadku wady, którą jest pokruszona tabletka w gnieździe blistra należy 

podjąć działania naprawcze takie jak stosowanie odpowiedniego środka wiążącego, 

prawidłowe ustawienie dolnego stempla w tabletkarce, ustawienie optymalnych parametrów 

maszyny blistrującej, wydłużenie czasu mieszania granulatu, prawidłowe wyregulowanie 

zgarniacza, ustawienie właściwej temperatury suszenia granulatu, zakupu nowych tabletkarek 

o matrycy stożkowej i płaskich stemplach oraz zakupu czujnika wilgotności powietrza                    

do magazynu. W celu wyeliminowania ostatniej wady należącej do grupy A, czyli braku 

tabletki   w gnieździe blistra przedsiębiorstwo branży farmaceutycznej powinno wykonywać 

częste przeglądy i konserwacje maszyn i urządzeń technologicznych, a zwłaszcza 

blistrownicy. Bardzo istotne jest również to, aby pracownicy zwrócili uwagę na prawidłowe 

ustawienie temperatury suszenia tabletek, ponieważ zbyt wysoka temperatura suszenia 

tabletek powoduje ich kruchość, która w konsekwencji może doprowadzić do zapchania 

podajnika spływowego blistrownicy.  

Przedstawiony przykład wykorzystania narzędzi jakościowych w zakresie analizy wad 

wyrobów oraz wprowadzania działań naprawczych pokazuje, jak w sposób efektywny            

i skuteczny można poprawić sytuacje finansową w przedsiębiorstwie branży farmaceutycznej. 

Zastosowanie diagram Pareto - Lorenzo umożliwiło zidentyfikowanie wady wyrobów 

farmaceutycznych należących do kategorii A, powodujących największe straty finansowe 

organizacji. Wykorzystanie diagramów Ishikawy umożliwiło natomiast wskazanie przyczyn 

pojawiących się wad wyrobów farmaceutycznych oraz dostarczyło firmie informacji, jakie 

działania naprawcze należy podjąć, aby zminimalizować straty finansowe.  
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