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Wprowadzenie

Rewolucja pokolenia Z wiasnie sie zaczyna, pierwsze pokolenie urodzone

w Swiecie online wchodzi obecnie do Swiata pracy | zmusza inne pokolenia

do dostosowania sie do niego, a nie odwrotnie. W ten sposéb pokolenie to stanie sie
najbardziej rewolucyjne dla gospodarek, rynkow i systemow spotecznych”

Haim Israel
Global Strategist, Managing director of research at Bank of America

Przytoczona wypowiedZ Haima Israela zwraca uwage na ogromng site, ktora tkwi
w pokoleniu Z, wkraczajacym obecnie na rynek pracy i stajacym si¢ jednoczesnie zna-
czacg grupa klientow. Sita nabywcza przedstawicieli pokolenia Z czyni z nich bowiem
bardzo waznych partneréw dla wspotczesnych przedsigbiorstw — generacja Z stanowi
obecnie okoto 25% $wiatowej populacji (Patel, Morrison 2019, s. 1), w tym okoto 40%
konsumentow w Stanach Zjednoczonych, Europie, panstwach BRICS i okoto 10%
w pozostatych krajach (Barclays 2018). Badania trendow, przeprowadzone na rynkach
w Australii, Francji, Niemczech, Holandii, Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczo-
nych, pozwalajg zaktada¢, ze pokolenie Z stanie si¢ w najblizszych 10 latach motorem
wzrostu gospodarczego. Liczba osob zatrudnionych na rynkach pracy potroi sie
do 2030 roku i bgdzie wynosita okoto 87 milionéw, natomiast potgczenie wigkszego
doswiadczenia i wzrostu zatrudnienia w pelnym wymiarze czasu pracy spowoduje
150-procentowy wzrost $rednich zarobkéw w ujeciu realnym. Oznacza to, ze pokole-
nie Z stanie si¢ bardzo waznym i niezaleznym zrédtem wydatkéw konsumenckich —
wydatki pokolenia Z wespra w 2030 roku wydatki na sze$ciu wymienionych wyzej
rynkach kwotg 30 bln USD, co oznacza sze$ciokrotny wzrost w porownaniu z rokiem
2019 (Oxford Economics 2021, s. 4). Nalezy przewidywac¢, ze pokolenie Z bedzie naj-
bardziej rewolucyjnym pokoleniem w historii, a do 2031 roku jego dochody przewyz-
sza dochody pokolenia milenialséw (Israel 2020).

Co to oznacza dla wspotczesnych przedsigbiorstw? Jakie dzialania powinny
podjac? Jezeli przedsicbiorstwa nie cheg straci¢ udziatow w rynku, muszg poznac
przedstawicieli pokolenia Z i uczyni¢ ich czg$cia swojej strategii biznesowej poprzez
zbudowanie z nimi trwatych relacji (Barclays 2018). Przedsigbiorstwa powinny
reagowaé 1 dostosowywac si¢ do nowych pokolen bardzo dynamicznie. Te firmy,
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ktore chea uzyskac najwiecej roznorodnych korzysci w relacji z pokoleniem Z, po-

winny w nie inwestowac. Ignorowanie wptywu i wladzy, jaka to pokolenie ma obec-

nie i bedzie mie¢ w przyszlosci, bedzie tozsame z upadkiem firm (Sladek, Grabinger

2014, ss. 2, 13). Przedstawiciele tego pokolenia sg bezwzgledni dla tych firm, ktére

zawiodly ich zaufanie — wigkszo$¢ z nich, chcac ostrzec swoich znajomych, bardzo

chetnie przekaze im negatywne informacje na temat dziatalnosci firmy lub ich
produktow (Witek, Hall 2016, s. 215). Ponadto zaproszenie do wspotpracy przedsta-
wicieli pokolenia Z pozwoli przedsiebiorcom zbudowac czy tez wzmocnic istniejgce
relacje z tym pokoleniem, a takze wykreowa¢ produkty i ustugi spetniajace oczeki-
wania tak waznego dla nich konsumenta. Jest to tym bardziej istotne, ze warunki,

w ktorych funkcjonujg wspotczesne przedsigbiorstwa, sg — na skutek gospodarczych

konsekwencji pandemii COVID-19 czy wybuchu wojny w Ukrainie — bardzo nie-

stabilne. Osiagnigcie i/lub utrzymanie pozycji konkurencyjnej w obecnym, niesta-
bilnym otoczeniu stanowi dla przedsigbiorstw duze wyzwanie.

Kiedy wezmiemy pod uwage, ze pandemia wptyneta na srodowisko pracy, czy-
nigc je bardziej dynamicznym i cyfrowym, a takze to, ze pokolenie Z jest najbardziej
zaawansowanym technologicznie pokoleniem sposrod wszystkich kohort, otrzy-
mamy wazng informacj¢ zwrotng — kompetencje cyfrowe przedstawicieli wiasnie
tego pokolenia beda coraz bardziej pozadane na coraz bardziej cyfrowym rynku
pracy (Oxford Economics 2021, ss. 12, 18). Do tej pory to starsze pokolenia przeka-
zywaly wiedze i doswiadczenie mlodszym pokoleniom. Obecnie na rynku pracy
mamy do czynienia z sytuacja odwrotng — po raz pierwszy najmtodsze pokolenie jest
autorytetem i to ono posiada zasob wiedzy, ktdrej nie posiadaja inne pokolenia.
Ta nienaturalna sytuacja na rynku pracy zmieni w przysztosci typowa hierarchie kor-
poracyjng (Stillman, Stillman 2017).

Celem monografii jest systematyzacja i poszerzenie wiedzy na temat zachowan
przedstawicieli pokolenia Z w relacjach z przedsigbiorstwem. Z tak sformutowanego
celu gldéwnego wynikajg cele szczegotowe:

— identyfikacja zachowan badanych przedstawicieli pokolenia Z i ich oczekiwan
wzgledem korzysci z interakcji klient—firma w social mediach;

— wskazanie cech aktywnosci reprezentantow pokolenia Z w mediach spoteczno-
sciowych jako podstawy budowania relacji i osiggania korzysci przez przedsie-
biorstwa;

— ocena zaangazowania przedstawicieli pokolenia Z w rozwoj przedsigbiorstw za
posrednictwem crowdsourcingu;

— identyfikacja oczekiwan przedstawicieli pokolenia Z wobec cech i kompetencji
ich potencjalnych przetozonych.

Niniejsza monografia w dwodch czgsciach — z punktu widzenia teorii i praktyki —
przedstawia wybrane zagadnienia zwigzane z budowaniem relacji zewngtrznych
1 wewngtrznych przez przedsicbiorstwa, przede wszystkim z przedstawicielami po-
kolenia Z.
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Celem pierwszej czg$ci opracowania jest przedstawienie sylwetki osob naleza-
cych do pokolenia Z oraz wprowadzenie Czytelnikow w problematyke istoty budo-
wania przez przedsigebiorstwo relacji z klientami. Przedstawione zostaty takie poje-
cia jak zarzadzanie relacjami z klientem w mediach spotecznosciowych (social
Customer Relationship Management), a takze crowdsourcing jako jeden ze sposobow
budowania relacji z klientami. Rowniez w tej czgsci monografii zaprezentowany zo-
stat przeglad cech skutecznego menedzera w §wietle budowania relacji z pracowni-
kami przedsicbiorstwa.

Celem drugiej czesci monografii jest zaprezentowanie wynikow badan przeprowa-
dzonych przez autorki w latach 2018, 2020 oraz 2021 w Polsce i w Wielkiej Brytanii
na przedstawicielach pokolenia Z. Respondenci badani byli jako potencjalni klienci
oraz pracownicy — badania dotyczyty bowiem identyfikacji cech aktywno$ci reprezen-
tantow pokolenia Z w mediach spotecznosciowych jako podstawy budowania relacji
1 osiggania korzysci przez przedsigbiorstwa, a takze ich relacji z przetozonymi.

W Rozdziatach 6-8 niniejszej monografii zostaty przedstawione wyniki przepro-
wadzonych przez autorki badan, ktére pozwolity odpowiedzie¢ na postawione pyta-
nia badawcze:

Obszar I: Zachowania pokolenia Z w mediach spotecznosciowych
1. Z jakich portali spolecznosciowych najczesciej korzystaja przedstawi-
ciele pokolenia Z.?
2. Czy plec¢ przedstawiciela pokolenia Z wptywa na wybor portalu spoteczno-
sciowego?

3. Czy miejsce zamieszkania przedstawiciela pokolenia Z wplywa na wybor
portalu spoteczno$ciowego?

4. Ktére korzysci podczas uzywania konta w serwisach spoleczno$cio-
wych przedstawiciele pokolenia Z oceniaja najwyzej?

5. Czy pte¢ przedstawiciela pokolenia Z wplywa na ocene¢ korzysSci podczas
uzywania konta w serwisach spotecznosciowych?

6. Czy migjsce zamieszkania przedstawiciela pokolenia Z wptywa na oceng
korzysci podczas uzywania konta w serwisach spotecznosciowych?

7. Jakie czynnosci w mediach spolecznos$ciowych wzgledem przedsie-
biorstw najczesciej wykonujq przedstawiciele pokolenia Z.?

8. Czy pte¢ respondenta ma wptyw na czestotliwos¢ dziatan podejmowanych
przez niego w mediach spolecznosciowych wzgledem przedsicbiorstw?

9. Czy miejsce zamieszkania respondenta ma wptyw na czestotliwos¢ dziatan
podejmowanych przez niego w mediach spotecznosciowych wzgledem
przedsiebiorstw?

10. Czy przed skorzystaniem z ustugi lub przed zakupem produktu konkret-
nej firmy przedstawiciele pokolenia Z poszukuja jej konta w mediach
spoteczno$ciowych?



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Czy pte¢ przedstawiciela pokolenia Z wplywa na jego che¢¢ poszukiwania
konta firmy w mediach spoteczno$ciowych przed zakupem konkretnego
produktu/ustugi?

Czy miejsce zamieszkania przedstawiciela pokolenia Z wptywa na jego
che¢ poszukiwania konta firmy w mediach spoteczno$ciowych przed zaku-
pem konkretnego produktu/ustugi?

Ktére korzysci przedstawiciele pokolenia Z oceniajq najwyzej, obser-
wujac firme w mediach spoleczno$ciowych?

Czy ptec przedstawiciela pokolenia Z wptywa na jego oceng korzysci zwig-
zanych z obserwowaniem firmy w mediach spotecznosciowych?

Czy miejsce zamieszkania przedstawiciela pokolenia Z wptywa na jego
ocene korzysci zwigzanych z obserwowaniem firmy w mediach spoteczno-
sciowych?

Ktora forme¢ komunikacji z przedsi¢biorstwem preferuja przedstawi-
ciele pokolenia Z.?

Czy dzialania podejmowane przez przedsi¢biorstwo w mediach spolecz-
nosciowych wplywaja na podejmowanie decyzji zakupowych przedsta-
wicieli pokolenia Z? Jesli tak, to ktore z prowadzonych dzialan przez
przedsiebiorstwa w mediach spolecznosciowych wplynely na decyzje
zakupowe przedstawicieli pokolenia Z.?

Czy istnieje zwigzek miedzy picig przedstawiciela pokolenia Z a wptywem
dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa w mediach spotecznoscio-
wych na podjecie przez niego decyzji zakupowe;j?

Czy istnieje zwigzek miedzy miejscem zamieszkania przedstawiciela poko-
lenia Z a wplywem dzialan podejmowanych przez przedsicbiorstwa w me-
diach spotecznos$ciowych na podjecie przez niego decyzji zakupowe;j?
Czy osoby z pokolenia Z sa lojalnymi klientami, co oznacza, ze przy-
wigzuja si¢ do firmy?

Czy ptec respondenta ma wptyw na bycie lojalnym klientem i przywigzanie
do firmy?

Czy miejsce zamieszkania respondenta ma wplyw na bycie lojalnym klien-
tem i przywigzanie do firmy?

Czy przedstawiciele pokolenia Z sa sklonni do obrony reputacji firmy
w mediach spolecznosciowych?

Czy ple¢ przedstawiciela pokolenia Z ma wptyw na sklonno$¢ do obrony
reputacji firmy w mediach spotecznosciowych?

Czy miejsce zamieszkania przedstawiciela pokolenia Z ma wplyw na
sktonno$¢ do obrony reputacji firmy w mediach spotecznosciowych?

Czy wystepuja roznice w zachowaniach w mediach spolecznosciowych
przedstawicieli pokolenia Z w Polsce i w Wielkiej Brytanii?




Obszar II: Crowdsourcing w przeksztatcaniu klientow pokolenia Z

z pasywnych odbiorcow produktow w aktywnych wspottworcow
wartosci

27.

28.

29.

30.

Ktére czynniki w najwiekszym stopniu determinuja zaangazowanie
przedstawicieli pokolenia Z w rozwigzywanie problemow przedsie-
biorstw w formie crowdsourcingu?

Czy istnieje zalezno$¢ migdzy poszczegdlnymi ocenami czynnikéw deter-
minujacych udzial w crowdsourcingu a plcig przedstawiciela pokolenia Z?
Czy istnieje zalezno$¢ migdzy poszczegdlnymi ocenami czynnikow deter-
minujacych udzial w crowdsourcingu a miejscem zamieszkania przedsta-
wiciela pokolenia Z?

Czy wystepuja roznice miedzy ocenami czynnikow determinujgcych
udzial przedstawicieli pokolenia Z w crowdsourcingu w Polsce i w Wiel-
kiej Brytanii? Jesli tak, to jakie?

Obszar I11: Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Z wobec cech i kompetencji

ich potencjalnych bezposrednich przelozonych (menedierow)

31.

32.

33.

34.

Jakie cechy powinien posiada¢ bezposredni menedzer w opinii przed-
stawicieli pokolenia Z.?

Czy istnieje zalezno$¢ pomiedzy wyborem oczekiwanych cech menedzera
a plcig przedstawiciela pokolenia Z?

Czy istnieje zalezno$¢ pomigdzy wyborem oczekiwanych cech menedzera
a miejscem zamieszkania przedstawiciela pokolenia Z?

Czy wystepuja roznice miedzy oczekiwanymi cechami bezpoS$rednich
przelozonych (menedzeréw) przez przedstawicieli pokolenia Z w Polsce
i w Wielkiej Brytanii? Jesli tak, to jakie?

Niniejsza monografia zawiera wyniki badan wlasnych, ktore zostaty opubliko-
wane w latach 2021-2023 przez autorki w postaci cyklu artykutow, jak rowniez wy-
niki badan prezentowane po raz pierwszy w niniejszym opracowaniu.

Autorki






Czesc I

BUDOWANIE RELACJI Z KLIENTAMI
PRZEZ WSPOLCZESNE PRZEDSIEBIORSTWA -
UJECIE TEORETYCZNE
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Rozdziat 1

Kim jest pokolenie Z?
Cechy i wartosci przedstawicieli pokolenia Z

Obecnie uwaza sig, ze generacja Z liczy ponad jedna trzecig Swiatowej populacji.
Niebawem liczba przedstawicieli pokolenia Z bedzie wigksza niz przedstawicieli
poprzedniego pokolenia milenialsow. Przyktadowo: w Stanach Zjednoczonych po-
kolenie Z stanowi ponad jedng czwartg populacji i uwazane jest za najbardziej zr6z-
nicowane pokolenie w historii tego narodu. Z kolei dane Mintel pokazuja, ze w Wiel-
kiej Brytanii jest okoto 10 milionéw Gen Z, co stanowi ok. 15% populacji (Mintel
2023). Autorki przyjety zatozenie, ze pokolenie Z to wszystkie osoby urodzone
w 1995 roku i pdzniej. Ich liczebnos¢ to ok. 8,9 miliona, co stanowi blisko 23%
ludnosci Polski (http://www.populationpyramid.net/...). Z roku na rok coraz wick-
sza liczba 0sob generacji Z rozpoczyna studia i podejmuje aktywnos$¢ zawodowa.

Pokolenie Z okre$lane jest mianem najbardziej rewolucyjnego pokolenia ze
wszystkich dotychczasowych kohort. Udziat przedstawicieli pokolenia Z w liczbie
wszystkich 0sob zatrudnionych szybko wzrosnie — od 10% w 2019 roku do 30%
w 2030 roku. Dochody pokolenia Z wzrosng prawie siedmiokrotnie z okoto 460 mld
USD w 2019 roku do 3,2 bln USD w 2030 roku, natomiast wydatki konsumpcyjne
pokolenia Z wzrosng ponad szesciokrotnie z 467 mld USD w 2019 roku do 3,0 bln
USD w 2030 roku, co stanowi 11% catkowitych wydatkéw w gospodarce (Oxford
Economics 2021, s. 5).

Przedstawiciele tego pokolenia urodzili si¢ w cyfrowym $wiecie i nie znaja czasow
bez Internetu czy smartfonow (Sladek, Grabinger 2014, s. 2). Kompetencje cyfrowe
przedstawicieli pokolenia Z sg $rednio o 2,5% wyzsze niz milenialsow i ponad 8%
wyzsze niz pokolenia X (Oxford Economics 2021, s. 5). Pokolenie to nazywane jest
takze dzie¢mi Internetu, native users, iGeneration, Gen Tech, Gen Wii, Net Gen, Digital
Natives, Gen Next, Post Gen czy tez pokoleniem C, poniewaz jego przedstawiciele sa
connect, communicate, change, connected, communicating, content-centric, comput-
erized, community-oriented, always clicking (Wiktorowicz i in. 2016, ss. 21, 32).
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Autorki niniejszej monografii przyjely okreslenie ,,pokolenie Z”, kierujac si¢ wysoka
czestotliwos$cia jego uzywania w literaturze polskiej i zagranicznej. Jakie cechy po-
siadaja zatem przedstawiciele pokolenia Z, ktérych nie majg inne pokolenia?
Jakie wartoSci sa dla nich istotne? Odpowiedzi na te i inne pytania zostaly umiesz-
czone w dwoch czesciach niniejszej monografii — w cz¢sci teoretycznej zostaty przed-
stawione kluczowe informacje zgromadzone na podstawie przeprowadzonej analizy
literatury, natomiast w czg$ci empirycznej zostaly zaprezentowane wyniki badan wia-
snych.

Badacze, w celu zrozumienia postaw i zachowan ludzi, podejmujg dziatania
majace na celu zidentyfikowanie kohorty generacji. W statystyce publicznej przez
kohortg rozumie si¢ ,,zbiorowos$¢ 0s6b wyodrebniong na podstawie wspolnie prze-
zytych zdarzen, ktore nastgpity w okreslonym momencie lub danym okresie”. Zda-
rzeniami tymi mogg by¢ np. rok urodzenia, rok zawarcia malzenstwa czy tez rok
rozpoczgcia nauki przez dang grupe (GUS 2022).

W. Strauss i N. Howe w zaproponowanej przez siebie teorii pokolen wskazuja,
ze dzieje zachodniego kregu kulturowego powtarzajg si¢ w liczacych od osiemdzie-
sieciu do prawie stu lat cyklach sekularnych podzielonych na cztery fazy: wzrostu,
przebudzenia, rozprezenia i kryzysu. Kazdy cykl rozpoczyna si¢ i konczy zatama-
niem, a konczy wstrzasem dajacym poczatek kolejnemu, nowemu cyklowi (Howe,
Strauss 1999, s. 25). Autorzy ci wyrdznili nastgpujace pokolenia (Howe, Strauss
2007): The GI Generation (1901-1924), The Silent Generation (1925-1942), The
Boom Generation (1943-1960), Generation X (1961-1981), The Millennial Genera-
tion (1982- okoto 2005), The Homeland Generation (okoto 2005-2025). W literatu-
rze przedmiotu nie ma jednomys$lnosci co do dat okreslajacych przedzialy czasowe
poszczegdlnych pokolen. Najczesciej mozna spotka¢ nastgpujace przedziaty cza-
sowe aktywnych generacji (Hysa 2016, s. 387):

1. the Silent Generation — osoby urodzone w latach 1922-1944, tzw. budowniczo-
wie wspolczesnej Europy;

2. Baby Boomers — osoby urodzone w latach 1945-1964, tzw. pokolenie wyzu de-
mograficznego i gospodarczego boomu;

3. generacja X — osoby urodzone w latach 1965-1980, dorastajace w okresie kryzysu
gospodarczego lat siedemdziesigtych;

4. generacja Y (tzw. millennials) — osoby urodzone w latach 1981-1994, wycho-
wane w erze globalizacji i powszechnego dostgpu do Internetu;

5. generacja Z;

McCrindle dodat kolejne pokolenie, dla ktorego rok 2010 jest pierwszym rokiem

urodzenia:

6. pokolenie Alpha (McCrindle 2014, s. xii).

W literaturze przedmiotu nie ma takze zgodnosci co do daty urodzenia przedsta-
wicieli pokolenia Z. Autorki, za kilkoma innymi badaczami, przyjety rok 1995
(i pozniejsze lata) jako rok urodzenia oséb reprezentujacych pokolenie Z (Bassiouni,
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Hackley 2014, s. 113; Priporas i in. 2017, s. 376; Hampton, Keys 2017, s. 111; Francis,
Hoefel 2018; Kamenidou i in. 2019, s. 2), natomiast rok 2009 przyjety za ostatni rok
urodzenia.

Jakie cechy posiadaja przedstawiciele pokolenia Z? Jakie cechy odroézniajg
ich od przedstawicieli innych pokolen? Przedstawiciele pokolenia Baby Boomers
wychowywali swoje dzieci, tworzace pozniejsze pokolenie Y, w idei realizowania
swoich pasji. Pokolenie X, widzac zatamanie gospodarki i upadek pokolenia Y, wy-
chowywato swoje dzieci, czyli pokolenie Z, ktadac nacisk na praktyczne podejécie
do zycia. Nauczylo pokolenie Z znajdowaé w sobie to, w czym sg dobrzy, a nast¢pnie
rozwijac si¢ w tym kierunku i dazy¢ do wyznaczonych celow. Pokolenie X, wiedzac,
ze wygrywaja tylko najlepsi, nauczylo tez pokolenie Z bycia konkurencyjnym.
Kiedy pokolenie Y pelne jest marzycieli, pokolenie Z pelne jest realistoéw bedacych
najczgsciej indywidualistami. Pokolenie Y otrzymato narzedzia, aby odnies¢ sukces,
pokolenie Z nauczylo si¢ umiej¢tnosci, aby ten sukces odnies¢. Pokolenie Y i1 poko-
lenie Z — mimo Ze maja ze soba wiele wspolnego — dorastaty w §wiatach zoriento-
wanych na technologi¢ — r6znig si¢ wychowaniem. To powoduje, Ze przedstawiciele
generacji Z wyprzedza w pracy przedstawicieli pokolenia Y (Sladek, Grabinger
2014, ss. 2-3). Zdaniem Natalii Hatalskiej ,,generacja Z to pokolenie, ktére nie ma
dobrej prasy. Mowi si¢ o nich, ze sg egoistyczni, narcystyczni. Okresla si¢ ich czgsto
jako pokolenie JA, JA, JA lub pokolenie selfie. W kontekscie technologii mowi si¢
na nich zombie — bo jak zombie chodza z opuszczonymi glowami, patrzac w ekrany
swoich smartfonow. Czgsto slycha¢ takze, ze sa oderwani od rzeczywistosci, ze
realny $wiat jest dla nich szarym, smutnym miejscem. Ze nie potrzebuja budowaé
relacji w $wiecie fizycznym, ze wystarczg im te, ktoére majg online. Nie wszystkie te
stwierdzenia sg prawdziwe. Wokot generacji narosto sporo stereotypow” (Dentsu
Aegis Network 2019, s. 5). Kim zatem jest pokolenie Z? Jakie ma cechy? Jakie
reprezentuje wartosci?

Pokolenie Z, wbrew wielu opiniom, to pokolenie, ktore nie zyje wytacznie online.
To pokolenie, dla ktorego rownie wazne sa doswiadczenia ze §wiata offline. Gene-
racja Z ma duzg potrzeb¢ nawigzywania relacji z rowiesnikami w rzeczywistym
swiecie. Chetnie angazuje si¢ w mediach spoteczno$ciowych w akcje spoteczno-
-polityczne, wspiera stabszych, wykluczonych i walczy o swoje prawo do glosu. Do-
cenia autentyczno$¢ przekazow (popartg opinig innych oséb), wspieranych nowymi
technologiami (Dentsu Aegis Network 2019, ss. 5, 11, 29). Na pytanie, ktéra forma
komunikacji jest dla nich najbardziej odpowiednia — SMS-owa czy za posrednic-
twem platformy spotecznosciowej — odpowiadaja: rozmowa bezposrednia (Stillman,
Stillman 2017). Z drugiej strony osoby z pokolenia Z maja problemy z koncentracja,
ich uwaga jest rozproszona, a analiza i ocena informacji bardzo powierzchowne.
Bardziej realistycznie i ostroznie, materialistycznie podchodza do zycia. Sg pelni
obaw o przysztos¢. Pokolenie to obejmuje osoby, ktore motywujg si¢ wzajemnie, ale
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z drugiej strony bywaja cz¢sto leniwe, niechgtne do usamodzielnienia si¢, uzalez-
nione od poszukiwania rozwigzan przez Internet. Roznorodno$¢ jest dla nich sprawa
oczywista (sami jako generacja sa wewnetrznie bardzo zréznicowani). W przeci-
wienstwie do Y sa spolecznie zorientowani (generacja ,,my”’). Sg otwarci na nowe
dos$wiadczenia, tworczy i innowacyjni. Nauka, zdobywanie wiedzy, rozwoj naste-
puja zgodnie z zasadg just in time, chcg wszystko wiedzie¢ 1 mie¢ natychmiast, naj-
lepiej online (Wiktorowicz i in. 2016, s. 32). Czesto w ich zachowaniach wystepuje
wiele sprzecznosci, np. deklarujg prowadzenie zdrowego trybu Zycia i jednoczesnie
przyznaja, ze spozywajg jedzenie typu fast food, alkohol oraz substancje psycho-
aktywne (Szalonka, Witek 2016, s. 193). Przedstawiciele pokolenia Z — pokolenia
urodzonego w cyfrowej erze — nie rozstaja si¢ ze swoimi smartfonami. Urzadzenia
mobilne umozliwiaja im dostgp do informacji — 66% nastolatkow z pokolenia
Z przeglada wiadomosci za pomoca urzadzen mobilnych. Ponad potowa konsumen-
tow z pokolenia Z (nastolatkowie i dorosli) przeglada wiadomosci wytacznie na swo-
ich smartfonach (Auxier, Arbanas 2022).

Wyniki badania przeprowadzonego w Polsce na 1000 respondentéw potwier-
dzily, ze przedstawiciele pokolenia Z sg pragmatykami polegajacymi na realistycz-
nej ocenie rzeczywistosci. Sg tez kreatywni, daza do samorozwoju i niezaleznosci.
To osoby, ktére maja swoje pasje i zainteresowania i chciatyby je realizowac
w swoim zyciu zawodowym (Piotrowska 2022, s. 5).

Jakimi konsumentami sa przedstawiciele pokolenia Z? Generacja Z, skoncen-
trowana na innowacjach i zachowujaca si¢ inaczej jako konsumenci niz przedstawi-
ciele innych pokolen, stanowi najwigksze wyzwanie dla wspotczesnego handlu de-
talicznego i zwigzanego z nim marketingu. Internet wykorzystywany jest przez
wigkszos¢ mlodych ludzi do wyszukiwania informacji o firmach, ich markach i pro-
gramach marketingu spotecznie zaangazowanego (Witek, Hall 2016, s. 215). Jed-
nym ze sposobow dotarcia do pokolenia Z jest zastgpienie tradycyjnych przekazow
marketingowych influencer marketingiem. Przedstawiciele pokolenia Z chetnie $le-
dzg aktywnosci influencerow w mediach spoteczno$ciowych, natomiast w ograni-
czonym stopniu kierujg si¢ ich rekomendacjami — najwigksze znaczenie majg dla
nich sugestie influenceréw posiadajacych wiedzg ekspercka (Zatwarnicka-Madura
iin. 2022, ss. 1, 17). Inteligentne technologie majg znaczacy wptyw na doswiadcze-
nia konsumentéw generacji Z. Pokolenie to oczekuje, ze nowe urzadzenia i procesy
elektroniczne bgda ogodlnie dostgpne i zapewnig konsumentom nie tylko wigksza
autonomie, ale takze szybsze transakcje. Przedstawiciele pokolenia Z oczekujg row-
niez, ze technologia umozliwi im podejmowanie bardziej §$wiadomych decyzji zaku-
powych (Priporas i in. 2017, s. 374).

Wiele instytucji na $wiecie bada preferencje zakupowe przedstawicieli réznych
pokolen, w tym pokolenia Z. Przyktadem moze by¢ bank inwestycyjny Piper San-
dler, ktory od 21 lat co pot roku bada preferencje zakupowe amerykanskich nasto-
latkéw — ich wydatki, trendy w modzie, technologi¢, upodobania dotyczace marek
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i mediow. Na podstawie najnowszej edycji badania, w ktorej wzigto udziat 7100
nastolatkow, wiemy przyktadowo, ze w portfelu ich wydatkoéw ogdltem najbardziej
znaczace sg wydatki na zywnos¢. Mamy tez bardziej szczegétowe informacje —
np. w portfelu wydatkow na kosmetyki pielegnacja skory miata najwyzszy priorytet,
nastepnie wydatki na kosmetyki do makijazu, a na koncu wydatki na kosmetyki do
pielegnacji wloséw. Najchetniej kupowanymi markami makijazowymi sg marki
e.l.f. oraz Maybelline, a marka do pielegnacji cery CeraVe. 60% kobiet czyta sktad-
niki produktow kosmetycznych, 88% zaplacitoby wigcej za produkty ,,czyste”,
a 58% zaptacitoby wiecej za produkty poparte wynikami badan naukowych. Nie-
kwestionowanym zwyciezcg w kategorii ulubiona marka obuwnicza jest firma Nike
(60%), zostawiajac daleko w tyle firmy: Converse (8%), Adidas (8%), Vans (8%)
i New Balance (1%). Natomiast najcz¢sciej odwiedzanymi kazdego dnia serwisami
internetowymi sg YouTube (30%), Netflix (30%) oraz Hulu (8%), a do najpopular-
niejszych platform mediow spotecznosciowych nalezg TikTok (33%), Snapchat
(31%) oraz Instagram (22%). Najpopularniejsza marka telefonow komorkowych
wsrod nastolatkow jest iPhone (87%), a 72% nastolatkow posiada stuchawki bez-
przewodowe AirPods (Piper Sandler Companies 2022; Bassiouni, Hackley 2014).
Jakimi pracownikami sg przedstawiciele pokolenia Z? W Polsce w 2024 roku
co czwartym pracownikiem begdzie osoba urodzona po 1997 roku (Marszycki
2022). Oznacza to nie tylko duze znaczenie przedstawicieli pokolenia Z jako grupy
konsumentow, ale takze duzy ich udzial w zespotach pracowniczych. Pracodawcy,
chcac budowac efektywne zespoly, beda musieli uwzglednia¢ cechy tego pokolenia.
Czy odmienno$¢ przedstawicieli pokolenia Z od przedstawicieli innych pokolen
oznacza, ze pracodawcow czeka rewolucja w zarzadzaniu? Ten scenariusz wydaje
si¢ by¢ bardzo prawdopodobny, dlatego bardzo istotne jest poznanie zachowan
i oczekiwan przedstawicieli pokolenia Z wobec pracodawcy oraz srodowiska pracy.
Przedstawiciele pokolenia Z, cenigc sobie niezalezno$¢, w tym niezalezno$¢
finansowa, znacznie wczesniej niz ich poprzednicy z pokolen X czy Y podejmuja
pierwsze prace — najczesciej ma to miejsce juz w trakcie szkoly sredniej lub tuz
po jej ukonczeniu. Mimo ze czesto prace te maja charakter dorywezy (np. prace wa-
kacyjne), ksztaltuja one oczekiwania pokolenia Z co do ich przysztosci (Piotrowska
2022, s. 5). Osoby pokolenia Z kieruja si¢ tymi samymi warto$ciami w Zyciu zawo-
dowym, co w zyciu osobistym. Pozwala im to taczy¢ karier¢ w zyciu prywatnym
z kariera w zyciu zawodowym w calo$¢. Swoja karier¢ zawodowa chca zbudowaé
bardzo szybko, nie sa zainteresowani zdobywaniem jej w dlugim czasie, szczebel po
szczeblu. Posiadajg wiele réznorodnych, bardzo cenionych obecnie na rynku pracy
kompetencji. Wynika to przede wszystkim z dorastania w czasach charakteryzuja-
cych si¢ tatwym dostepem do informacji, a takze z ciaglego stymulowania ich
rozwoju przez rodzicow i nauczycieli. Znakiem rozpoznawczym pokolenia Z jest
btyskawiczne podejmowanie decyzji, brak obaw o ryzyko i jednoczesna obawa
o przyszto$¢ zawodowq. Pracodawca, ich zdaniem, powinien nie tylko zapewni¢ im



18 Rozdziat 1

wysokie wynagrodzenie i skuteczne motywatory pozafinansowe, ale takze szanowac

ich, kreowa¢ dobrg atmosfere w miejscu pracy, stwarza¢ mozliwosci rozwoju 0so-

bistego 1 umiejetnie wykorzystywac ich potencjat (Wiktorowicz i in. 2016, s. 32).

Wigkszos$¢ przedstawicieli pokolenia Z chciatoby, aby ich obecne hobby stalo si¢

praca na peten etat (Stillman, Stillman 2017). Cech pokolenia Z nie nalezy rozpatry-

wac w kategorii wad. Jesli firmy poswigca czas na dostrzezenie i zrozumienie tych
cech, mogg skorzysta¢ z zalet, ktore oferuje im pokolenie Z. Przedstawiciele poko-

lenia Z (Sladek, Grabinger 2014, ss. 4-5):

— Posiadaja duzg $wiadomos¢ finansowg — bez wzgledu na Zrodto pochodzenia pie-
nigdzy, ktorymi dysponuja, chetnie odraczaja dany zakup w czasie, by moc grun-
townie zbada¢ oferte rynkowa — czytajg recenzje, wirtualnie lub fizycznie testuja
produkt, szukaja najkorzystniejszych ofert w Internecie. Pokolenie Z chetnie
dzieli si¢ z innymi uzytkownikami medidw spotecznosciowych opinig na temat
danego produktu czy firmy. Wigkszo$¢ przedstawicieli pokolenia Z woli prze-
znaczy¢ dang kwote pieni¢dzy na oszczednosci, niz wyda¢ ja pod wplywem im-
pulsu'. Co to oznacza dla przedsigbiorstw? Jedynym sposobem na dotarcie
przedsigbiorstw do przedstawicieli pokolenia Z jest wysoka jako$¢ produktow
i ustug w konkurencyjnych cenach.

— Sa zorientowani globalnie — przedstawiciele pokolenia Z, za posrednictwem me-
diéw spolecznosciowych, komunikuja si¢ z ludzmi z catego $wiata, co sprzyja
powstaniu silnych wigzi miedzykulturowych. Wiadomosci, zdjecia czy filmy tra-
fiajg do duzych grup odbiorcow, co skutkuje natychmiastowym powiadomieniem
ich o dobrych, ale tez i ztych wydarzeniach na $§wiecie. To pozwala pokoleniu
Z angazowac si¢ w zmiang $wiata. Co to oznacza dla przedsiebiorstw? Przed-
sigbiorstwa powinny wykorzystywac aktywnos¢ generacji Z w sieci do kreatyw-
nego rozwiazywania problemow zwigzanych z ich markami.

— Nie majg doswiadczenia zawodowego — wigkszo$¢ przedstawicieli pokolenia
Z nie pracowata odptatnie. Powodami tego stanu rzeczy moga by¢: automatyza-
cja procesOw w miejscach pracy najczesciej wybieranych przez mtodych ludzi
(fast foody, parki rozrywki), zatrudnianie najchetniej od 18. roku Zycia czy tez
trend wykonywania pracy — zwyczajowo kojarzonej z mtodymi osobami — przez
dorostych. Co to oznacza dla przedsiebiorstw? Przedsigbiorstwa powinny przy-
gotowac si¢ na szkolenie pracownikoéw z pokolenia Z i nauczy¢ ich etyki pracy.

— Swietnie znajg si¢ na technologii — przedstawiciele pokolenia Z s3 aktywni online
ponad 1 godzing dziennie, a okoto 50% tego pokolenia potaczone jest ponad
10 godzin dziennie. Dla pokolenia Z technologia jest nie tylko narzedziem, ale
takze czescig tego, kim s3. Profile w mediach spoteczno$ciowych stanowia

' Wedlug badania przeprowadzonego w Polsce w 2018 roku 55% badanych 0s6b z generacji Z oszczedza
pieniadze (11% robi to regularnie, 44% sporadycznie). Pieniadze czgsciej odkiadaja przedstawiciele po-
kolenia Z mieszkajacy w matych miastach (regularnie robi to 42% ankietowanych) niz osoby mieszkajace
w miastach (regularnie oszczedza 22% ankietowanych) (Dentsu Aegis Network 2019, s. 41).
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przedtuzenie ich osobowosci w §wiecie wirtualnym. Ich zdolno$¢ wykorzysty-
wania technologii do rozwijania siebie, ale takze do ksztattowania zmian spotecz-
nych, okresla, kim sg i dlaczego spoteczenstwo tak bardzo ich potrzebuje. Co to
oznacza dla przedsiebiorstw? Przedsi¢gbiorstwa nie powinny ogranicza¢ ani po-
zbawia¢ przedstawicieli pokolenia Z dostgpu do technologii. Wrecz przeciwnie,
powinny w sposob kreatywny wykorzysta¢ ich wiedze technologiczng do roz-
woju przedsigbiorstwa.

Zgodnie z wynikami badan przedstawionych w raporcie Oxford Economics
gléwnymi cechami przedstawicieli pokolenia Z sg (Oxford Economics 2021, s. 5):
— zwinno$¢ — zdaniem przedsigbiorcow pracownicy z pokolenia Z szybko przyswa-

jaja informacje i szybko reaguja na pojawiajace si¢ wyzwania;

— kreatywnos¢ — przedstawiciele pokolenia Z znacznie czgéciej niz przedstawiciele
innych pokolen wiedza, jak tworzy¢ i jak projektowac tresci cyfrowe;

— ciekawo$¢ — generacja Z znacznie czesciej niz pracownicy reprezentujacy inne
pokolenia angazuje si¢ w rozne formy nieformalnego uczenia sig.
Przedstawione powyzej cechy przedstawicieli pokolenia Z oraz fakt, ze pokole-

nie to staje si¢ pod wieloma wzgledami najbardziej rewolucyjnym i wplywowym

pokoleniem ze wszystkich dotychczasowych kohort, powoduje, Ze menedzerowie ze
szczegblng powaga i uwagg powinni traktowacé generacje Z, poznajac jej priorytety
oraz zachowania. Wiedza ta pozwoli im bowiem nie tylko budowa¢ trwale relacje

z przedstawicielami pokolenia Z, ale takze zaangazowac¢ ich w rozwdj przedsie-

biorstw prowadzacy do osiagnigcia dlugotrwatych korzys$ci rynkowych. W kolej-

nych trzech rozdzialach zostata zaprezentowana aktualna wiedza, ktérej wykorzy-
stanie umozliwi przedsiebiorstwom budowanie i zarzadzanie relacjami z klientem

w mediach spotecznos$ciowych (social Customer Relationship Management), wyko-

rzystanie w budowaniu relacji z klientami crowdsourcingu, a takze poznanie cech

skutecznego menedzera umozliwiajacych budowanie relacji z pracownikami.
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Rozdziat 2

Zarzadzanie relacjami z klientem
I jego wiedzg w mediach spotecznosciowych

Przed wspotczesnymi przedsigbiorstwami stoi ogromne wyzwanie — na rynek
pracy wkracza obecnie pokolenie Z, okrzykniete rewolucyjnym w swych dziata-
niach dla gospodarek, rynkdéw i systemow spolecznych. Nowe pokolenie na rynku
pracy oznacza takze nowg grupe¢ klientow, réznigcych si¢ preferencjami, prioryte-
tami czy tez zachowaniami od klientow juz wystepujacych na rynku. W obecnych
warunkach przedsigbiorstwa powinny dazy¢ do poznania nowej kohorty oraz do
zbudowania z nig dlugotrwatych relacji. W tym celu przedsiebiorstwa moga
wykorzysta¢ m.in. wiedz¢ wypracowang przez nauki o zarzadzaniu. Nalezy przyj-
rze¢ si¢ zatem, jakg wiedzg i rozwigzaniami z zakresu zarzadzania relacjami z klien-
tem, szczego6lnie w mediach spotecznosciowych, dysponuja wspotczesne przedsie-
biorstwa, a takze dlaczego orientacja na klienta jest reckomendowang postawa.

Poniewaz kazde przedsigbiorstwo utrzymuje si¢ z klientoéw i wchodzi z nimi
w bezposrednie interakcje, orientacja na klienta jest podstawowa i integralng kom-
petencja kazdej wspotczesnej organizacji. To klient i jego potrzeby wyznaczajg pod-
stawowe kierunki rozwoju i to klient w ostatecznym rozrachunku decyduje o zakupie
i akceptacji oferty (Sheth i in. 2000). Orientacja na klienta odnosi si¢ do stopnia
zaspokajania i rozumienia przez organizacje potrzeb budowania dlugotrwatych rela-
¢ji (Rodriguez i in. 2015). Narver i Slater (1990) potwierdzili, ze koncepcja ta obej-
muje wszystkie dzialania zwigzane z pozyskiwaniem informacji o nabywcach na
rynku docelowym, zrozumieniem docelowych nabywcoéw w celu tworzenia dla nich
wyzszej warto§ci w postaci oczekiwanego produktu/ustugi w sposob ciagly i rozpo-
wszechnianiem informacji w catej firmie. Zorientowanie na klienta wymaga, aby
sprzedawca rozumiat caty tancuch wartosci kupujacego, nie tylko taki, jaki jest obec-
nie, ale takze ten, ktory bedzie ewoluowat w czasie w zalezno$ci od dynamiki we-
wnetrznej i rynkowej (Narver, Slater 1990). Odkad orientacja na klienta zaczgta wy-
piera¢ orientacj¢ na produkt, uwaza si¢, ze zacie$nianie relacji z klientami prowadzi
do optacalnego i trwalego wzrostu przychoddéw ze sprzedazy (Soltani i in. 2018).
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Ponadto orientacja na klienta stanowi bardzo wazna, niezalezna koncepcje konku-
rencji w celu utrzymania i ustanowienia dtugoterminowych relacji firma—klient
(Harris i in. 2005).

Powszechnie uwaza sig, ze aby stworzy¢ i utrzymac relacje miedzy dwiema stro-
nami, obie strony muszg czu¢, ze co$ zyskuja (Gwinner i in. 1998). Sprzedawca two-
rzy warto$¢ dla kupujacego tylko na dwa sposoby: zwigkszajac korzysci dla kupuja-
cego w stosunku do kosztow kupujacego oraz zmniejszajac koszty kupujacego
w stosunku do korzys$ci kupujacego. Sprzedawca musi rozumie¢, kim sa jego poten-
cjalni klienci obecnie, kim mogg by¢ w przysztosci, czego chca teraz i czego moga
chcie¢ w przysztosci (Narver, Slater 1990).

Teorie, wpisujace si¢ w dorobek nauk o zarzadzaniu, oferujg r6znorodne zatozenia
prowadzace do osiagnigcia pozycji konkurencyjnej. Zgodnie z zatozeniami teorii za-
sobowej zasoby moga pozwoli¢ przedsigbiorstwu osiagnac trwala przewage konku-
rencyjng, pod warunkiem jednak, Ze maja one unikatowy charakter i sa trudne lub
wrecz niemozliwe do skopiowania (Barney 2001, s. 45). Jednym z zasobow przedsie-
biorstwa jest kapitat relacyjny, oparty na budowaniu przez przedsigbiorstwo trwatych
relacji o charakterze wewngtrznym, jak i zewnetrznym. Fundamentem budowania re-
lacji, ktore moglyby mie¢ unikalny charakter, jest wiedza na temat interesariuszy
przedsigbiorstwa. Umiejetnos¢ wzmacniania relacji z klientami, postrzegana jako zro-
dto przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw, staje si¢ coraz wazniejsza w obecnych
warunkach funkcjonowania podmiotow (Chang i in. 2014, ss. 146-159; Santouridis,
Veraki 2017, ss. 1122-1133; Thakur, Workman 2016, ss. 4095-4102; Dalla Pozza i in.
2018, ss. 391-403). Niestety, wiedza zwigzana z klientem jest wcigz niedoceniana
przez przedsigbiorstwa, mimo ze zarzadzanie wiedzg oraz relacjami z klientami uznaje
si¢ za kluczowe procesy organizacji uczacych si¢ (Mazurek-L.opacinska 2018, s. 180).

Z punktu widzenia przedsigbiorstw zasob, jakim jest wiedza zwigzana z klientem,
moze by¢ rozpatrywany w czterech perspektywach: wiedza dla klienta (wiedza
o przedsigbiorstwie, jego produktach i ustugach, a takze dostawcach), wiedza o klien-
cie (wiedza pozwalajaca zidentyfikowac i zrozumie¢ zachowania konsumenta, jego
motywacje, preferencje), wiedza od klienta (wiedza pochodzaca od klienta) oraz wie-
dza wspoltworzona z klientem (wiedza pochodzaca z potaczenia wiedzy przedsigbior-
stwa 1 wiedzy klienta) (Rowley 2002, ss. 501-502; Li i in. 2013, s. 234). Mozemy
zatem mowi¢ m.in. o zarzadzaniu wiedzg (Knowledge Management — KM), zarzadza-
niu relacjami z klientem (Customer Relationship Management — CRM) czy tez o za-
rzadzaniu wiedzg o kliencie (Customer Knowledge Management — CKM). W literatu-
rze przedmiotu CKM najczesciej definiowane jest jako polaczenie KM i CRM
(Belkahla, Triki 2011, s. 649; Bueren i in. 2004, s. 2; Campbell 2003, s. 375; Salojarvi
iin. 2010, ss. 1395-1396; Ziemba 2012, s. 32), cho¢ wskazuje si¢ rowniez, ze jest to
zbyt duze uproszczenie, wymagajgce merytorycznej dyskusji (Mikuta 2016, s. 40).
W tabeli 1 zostalo przedstawione poréwnanie koncepcji CKM z koncepcjami KM
oraz CRM.
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Tabela 1. Koncepcja KM wobec koncepcji CRM i CKM

Zarzadzanie Zarzadzanie relacjami Zarzadzanie
Kryteria wiedza z klientem wiedza klienta
poréwnania (Knowledge (Customer Relationship | (Customer Knowledge
Management — KM) | Management — CRM) Management — CKM)
doswiadczenia
ik 0t klientow, k §¢
» . pracownik, zespot, ’ bazy danych 1enFow, reatyWT)osc,
Zrodla wiedzy przedsigbiorstwo, sie¢ ., (nie)zadowolenie
. klientow .
przedsigbiorstw (satysfakcja)
z produktéw/ustug
Smy tylk . Smy tylk
. gdyt?ysrr.ly' Yo zatrzymanie jest tansze . gdybysmy 4 .0
Aksjomaty wiedzieli to, 7. . wiedzieli to, co wiedzg
. niz zdobywanie S
co wiemy nasi klienci
lok i L
.. odblo owatie . zdobywanie wiedzy
. i integracja wiedzy pozyskanie wiedzy , .
Racjonalne o, . ) bezposrednio od
.. pracownikow o klientach z firmowych . . N
uzasadnienie . klienta, dzielenie si¢ nia
o klientach, procesach baz danych ol Doszerzanie
sprzedazy i B+R 9P
t jnosci iel i . .
WZIos W}’/C}a_]HOSC,l, pie qgnf)wa’rlle bazy wspolpraca z lientami
o0szczgdno$¢ kosztow klientow, i
Cele L . w celu wspdlnego
i unikanie ponownego utrzymywanie bazy . .
. . by ., tworzenia wartoscl
»wynajdywania kota klientéw firmy
wyniki wzglgdem
. jnos¢ konk 6 kresi
. wyniki w stosunku wydajno$¢ pod ) on urent(?'\y w zakresie
Miary . wzgledem satysfakcji innowacji i wzrostu,
do budzetu S e,
i lojalnosci klientow wktadu w sukces
klienta
sukces klienta,
, . C . . innowacja,
K tysfakcja klient t klient: . .
orzysci satysfakcja klienta zatrzymanie klienta organizacyjne
uczenie si¢
Odbiorca bodzcow pracownik klient klient
~hiewolnik” zwigzany aktvwna. partner
Rola pasywna, odbiorca z produktem/serwisem ywi P .
. W procesie tworzenia
klienta produktu przez programy L.
. Lo warto$ci
lojalnosciowe
. przeksztatcenie
zachgcanie L
o . klientow z pasywnych
L pracownikow budowanie trwatych ., :
Rola organizacji S .. . . odbiorcéw produktow
do dzielenia relacji z klientami
L . w aktywnych
si¢ wiedzg z kolegami e .
wspottworcoOw wartosci

Zrédto: (Gibbert i in. 2002, s. 461)

Podstawowg r6znicg migdzy przedstawionymi w tabeli 1 podej$ciami jest zrédto
wiedzy o kliencie — w przypadku KM sg nim sami pracownicy lub dane przedsig-
biorstwo, w przypadku CRM bazy danych o klientach, natomiast w przypadku CKM
klienci — ich do$wiadczenia, opinie, tworczos¢ czy tez zadowolenie. Jesli idea CRM
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jest przekonanie, ze mniej kosztowne sg wysitki skoncentrowane na utrzymaniu
dotychczasowych klientéw niz na pozyskaniu nowych, to podejscie CKM charakte-
ryzuje wysoka aktywnos$¢ przedsigbiorstwa wobec klienta umozliwiajgca zdobycie
wiedzy o kliencie od niego samego. W tym celu przedsigbiorstwo inicjuje nawigza-
nie kontaktu i dialogu z klientem, prowadzace cz¢sto do wspotpracy, ktorej efektem
jest m.in. wykreowanie nowego produktu. Budowanie trwatych relacji z klientami
1 zarzadzanie nimi (CRM) stanowi niewatpliwy fundament przeksztatcenia klientow
z pasywnych odbiorcéw produktow w aktywnych partnerow przedsicbiorstwa
(CKM). Czym zatem jest CRM i jakie korzysci daje przedsigbiorstwu?

Menedzerowie do budowania relacji z klientami wykorzystuja koncepcj¢ Custo-
mer Relationship Management (CRM), ktora jest krytycznym czynnikiem sukcesu
wplywajacym na osiggane wyniki biznesowe przedsiebiorstw (Al-Qaysi, Hussein
2019, ss. 416-421; Sheth, Sisodia 2002, ss. 349-362; Sin i in. 2005, ss. 1264-1290;
Huang, Xiong 2010, ss. 485-497; Ernstiin. 2011, ss. 290-306). Koncepcja CRM nie
posiada jednej, ogdlnie przyjetej definicji w literaturze przedmiotu. Wynika to
z faktu, ze CRM rozpatrywane jest z co najmniej pigciu réznych perspektyw — jako
proces, strategia, filozofia, zdolno$¢ (potencjat) organizacji lub technologia (Zablah
i in. 2004, s. 477). NajczeSciej w literaturze przedmiotu mozna zidentyfikowac trzy
grupy definicji CRM przedstawiajace to pojecie jako strategie biznesowa, strategie
marketingowg lub jako system informatyczny (Nogalski, Machel 2009, s. 128; Frac-
kiewicz, Rudawska 2004, s. 66; Wroblewska 2013, ss. 230-231; Frackiewicz 2006,
ss. 91-92). W tabeli 2 przedstawione zostaly wybrane definicje zarzadzania rela-
cjami z klientami w najczgsciej wystepujacych ujeciach.

Tabela 2. Wybrane definicje zarzadzania relacjami z klientami w ujeciu réznych perspektyw

Autor Definicja

CRM jako strategia organizacji

Strategia marketingowa polegajaca na identyfikowaniu, zjednywaniu
i wyksztatcaniu lojalnosci w klientach przynoszacych najwieksze dochody,
J. Brilman a w szczegdlno$ci na gromadzeniu, integrowaniu, przetwarzaniu

i upowszechnianiu: informacji o klientach we wszystkich zainteresowanych

komorkach organizacyjnych poprzez mozliwe kanaty dystrybucji informacji.
Strategia biznesowa polegajaca na selekcjonowaniu i zarzadzaniu klientami w celu
optymalizacji dlugoterminowych korzysci. Jako strategia zarzadzania organizacja

CRM wymaga podporzadkowania procesow zachodzacych w organizacji,

D. Buchnowska | zaangazowania wszystkich pracownikéw oraz wprowadzenia kultury organizacyjnej
zorientowanej na klienta. Realizacja strategii CRM wiaze si¢ z dobrg znajomoS$cia
klientéw, indywidualnym ich traktowaniem czy wysoka jako$cig oferowanych ushug,
dlatego tez wymaga zastosowania systemow informatycznych CRM.
Kompleksowa strategia i proces pozyskiwania, utrzymywania i partnerstwa
z wybranymi klientami w celu stworzenia najwyzszej wartosci dla firmy i klienta.
Wiaze si¢ to z integracja funkcji marketingu, sprzedazy, obstugi klienta i fancucha
dostaw organizacji w celu osiagniecia wigkszej efektywnosci i skuteczno$ci
w dostarczaniu wartosci dla klienta.

A. Parvatiyar,
J.N. Sheth
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Autor

’ Definicja

CRM jako filozofia

K. Kupe¢

Przenikajaca kulture catej organizacji filozofia prowadzenia biznesu, majaca na celu
zwigkszanie dlugoterminowej wartosci rynkowej firmy poprzez maksymalne
wykorzystanie potencjatu lezacego w relacji taczacej firme z jej klientami.

J. Otto

Filozofia prowadzenia biznesu, ktorej nadrzgdnym celem jest zapewnienie wiernosci
wybranej grupie najcenniejszych, kluczowych dla firmy klientow.

CRM jako zdolnos¢ (potencjal) organizacji

R.S. Swift

Zdolnos¢ firmy do zdobywania klientéw, poznawania ich, odnawiania kontaktow
z nimi, upewniania si¢, ze firma dostarcza doktadnie to, czego oczekuja, oraz to, do
czego si¢ zobowigzata, i wreszcie — realizowania zyskow dzigki tym dzialaniom.

D. Peppers
11inni

Gotowos¢ i zdolnos¢ do zmiany Twojego zachowania wobec indywidualnego klienta
na podstawie tego, co mowi Ci klient i co jeszcze wiesz o kliencie.

CRM jako technologia

J. Dyche

Infrastruktura umozliwiajaca okreslenie i zwigkszenie wartosci klientow oraz
odpowiednie $rodki, za ktérych pomoca motywuje si¢ najlepszych klientow
do lojalnosci, czyli ponownych zakupow.

A. Pigtara

Zintegrowany i kompletny system, ktorego zadaniem jest standaryzacja i wsparcie
calego procesu: od marketingu poprzez sprzedaz — do obshugi i serwisu
po sprzedazy.

M. Warwas

Zbior aplikacji, zintegrowanych ze sobg, obstugujacych wszystkie kanaty
dystrybucji, posiadajacych jedna, wspolng dla calej firmy baz¢ danych informacji
o klientach, produktach, ustugach.

CRM jako polaczenie kilku perspektyw

P. Greenberg

Utozsamiane jest z technologia, systemem ukierunkowanym na klienta, strategia
i/lub zestawem procesow biznesowych, metodologia. CRM jest tym wszystkim
jednoczesnie lub tym, co dany podmiot wybierze.

R. Bose

To integracja technologii i procesoOw biznesowych wykorzystywanych w celu
zaspokojenia potrzeb klienta podczas danej interakcji. Doktadniej rzecz ujmujac,
CRM polega na pozyskiwaniu, analizowaniu i wykorzystywaniu wiedzy o klientach
w celu sprzedazy wigkszej ilosci towaréw lub ushug i robienia tego w sposob
bardziej efektywny.

A. Korombel,
O. Lawinska

Jest jednocze$nie strategia, filozofia, procesem, ale rowniez zdolno$ciag podmiotu
do realizacji tej strategii, tej filozofli, tego procesu w sprzyjajacej kulturze
organizacyjnej i za pomocg odpowiednich technologii. Celem nadrzednym CRM jest
zbudowanie i utrzymanie dlugoterminowych relacji z klientami na podstawie
zaufania i lojalno$ci prowadzacych do sprzedazy produktdéw i ustug utrzymujacej si¢
wcigz na wysokim poziomie lub/i wykazujacej tendencj¢ rosngca, prowadzacg do
osiggniecia przewagi konkurencyjnej oraz zwickszania rynkowej warto$ci podmiotu.

Zrédto: Opracowanie na podstawie (Buchnowska 2017, s. 226; Bose 2002, s. 89; Greenberg 2001, s. 4;
Parvatiyar, Sheth 2001, s. 5; Peppers i in. 1999, s. 101)

F.A. Buttle, chcac rozwigza¢ problem rdznigcych si¢ interpretacji pojecia CRM,
przedstawia ten termin jako sktadowg trzech form CRM (Buttle 2004, s. 4 i dalsze):
1. CRM strategiczny — oznaczajacy strategie biznesowa skoncentrowang na klien-

tach, ktorej celem jest pozyskanie i utrzymanie rentownych klientow;
2. CRM operacyjny — koncentrujacy si¢ na automatyzacji procesOw zorientowa-
nych na klientach (np. na sprzedazy, marketingu i obstudze klientow);
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3. CRM analityczny — bedacy procesem, w ktorym firmy przeksztalcaja dane zwia-
zane z klientem w praktyczne informacje dla celow strategicznych lub taktycznych.
Zdaniem autorek niniejszych rozwazan we wspotczesnie funkcjonujacych pod-
miotach nie jest mozliwe rozpatrywanie CRM wylacznie z jednej perspektywy.
CRM jest bowiem jednocze$nie strategia, filozofia, procesem, ale réwniez zdol-
noscia podmiotu do realizacji tej strategii, tej filozofii, tego procesu w sprzyja-
jacej kulturze organizacyjnej i za pomoca odpowiednich technologii. Celem
nadrzednym CRM jest zbudowanie i utrzymanie dlugoterminowych relacji
z klientami na podstawie zaufania i lojalnosSci prowadzacych do sprzedazy pro-
duktoéw i uslug utrzymujacej sie wcigz na wysokim poziomie lub/i wykazujacej
tendencje rosnaca, prowadzacq do osiagniecia przewagi konkurencyjnej oraz
zwi¢kszania rynkowej warto$ci podmiotu.

CRM czesto przedstawiane jest w postaci modelu (Payne, Frow 2013, s. 211;
Thakur, Chetty 2019), natomiast budowanie relacji z klientami w ramach CRM obej-
muje nastgpujace fazy: 1. identyfikacje klientow, 2. inicjowanie relacji z klientami,
3. utrzymywanie relacji z klientami, 4. rozwijanie relacji z klientami oraz 5. zakon-
czenie relacji z klientami. W kazdej z wymienionych faz mozliwe jest wykorzystanie
réznorodnych koncepcji, metod czy tez instrumentow marketingowych (Moczy-
dtowska i in. 2017, s. 49).

Rozw6j medidw spotecznosciowych przyczynit si¢ do ewoluowania pojecia CRM
1 powstania koncepcji social CRM. Zdaniem B. Thompsona social CRM oznacza
potaczenie medidow spoteczno$ciowych z koncepcja CRM (Thompson 2009).
P. Greenberg natomiast podkresla, ze sSCRM jest rozszerzeniem CRM, a nie jego
zamiennikiem, i definiuje social CRM jako CRM w rozszerzonym uj¢ciu — ,,CRM
jest filozofig i strategia biznesowa, wspierang przez platforme technologiczna, za-
sady biznesowe, procesy i cechy spoteczne, dazace do zaangazowania klienta we
wspolng rozmowe w celu zapewnienia obustronnie korzystnej warto$ci w zaufanym
1 transparentnym $rodowisku biznesowym” (Greenberg 2011).

Podstawowg ro6znica miedzy tradycyjnym CRM a social CRM jest to, ze CRM
zaklada jednokierunkowa komunikacje¢ migdzy klientem a przedsigbiorstwem
sigbiorstwo. Ten rodzaj komunikacji ma podstawowa wade — pozbawia przedsig-
biorstwo mozliwosci pozyskania informacji zwrotnej, w wyniku czego jest niewy-
starczajagcy do budowania relacji ze wzgledu na marginalizowanie znaczenia
oczekiwan konsumentéw. Natomiast social CRM zapewnia klientom dwukierun-
kowsa komunikacj¢ z przedsigbiorstwem. Aktywne partnerstwo pozwala klientom
ulepszac i dostosowywac produkty do ich oczekiwan. Strategie biznesowe, ktore nie
uwzgledniajg zachodzacych zmian i zloZzonych relacji z klientami, beda nieela-
styczne i mato prawdopodobne, aby byly prawidlowe (Kubina, Lendel 2015,
s. 1193). Rdznice miedzy tradycyjnym CRM a social CRM wystepuja na plaszczy-
znach kontekstu, kanatow, procesow, organizacji, technologii, wizerunku komuni-
kacji oraz reputacji marki (Buchnowska 2014, s. 69-70).
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Menedzerowie powinni systematycznie monitorowa¢ zachowanie kazdego nowego
pokolenia w mediach spotecznosciowych. Wiedza ta pozwoli bowiem na glebsze zro-
zumienie wzorcoOw korzystania z platform mediow spotecznosciowych oraz moze po-
moc odpowiedzie¢ na oczekiwania najmtodszych klientdéw w sposob przez nich najbar-
dziej pozadany (Bolton i in. 2013). Media spotecznosciowe, jako jeden znowoczesnych
instrumentow promocji, zrewolucjonizowaly podejscie do tradycyjnej komunikacji
marketingowej. Social media zostaty stworzone z mysla o spotecznych interakcjach,
rozpowszechnianiu tresci czy rozwijaniu relacji miedzyludzkich w Internecie. Jedno-
czesnie pojawienie si¢ mediow spolecznosciowych dato mozliwos¢ innowacyjnego
podejscia do procesu komunikacji. Pojecie mediow spotecznos$ciowych (ang. social
media) jest bardzo szerokie i nietatwe do zdefiniowania. Sg to strony internetowe, por-
tale lub witryny, ktorych zawarto$¢ wspottworzona jest przez jej uzytkownikow.
Sa formg naturalnej, nieskrgpowanej wymiany informacji w sieci pomiedzy osobami
na temat ich wspolnych zainteresowan (Stachowiak-Krzyzan 2019, ss. 83-108). Kon-
sumenci za posrednictwem mediow spotecznosciowych majg mozliwo$¢ wyrazania
swoich opinii, wzigcia udziatu w dyskusji i w réznorodnych wydarzeniach organizo-
wanych przez przedsigbiorstwa. Zdaniem M. Stachowiak-Krzyzan tresci publikowane
w mediach spotecznosciowych nie tylko generuja potrzeby u mtodych konsumentow,
sktaniajac ich do zakup6éw nieplanowanych, ale takze sq waznym zrodtem inspiracji na
etapie poszukiwania alternatyw zaspokojenia potrzeb. Dodatkowo media spoteczno-
$ciowe stanowia cenne zrodto informacji o produktach oraz miejscu wyrazania opinii
1 dzielenia si¢ doswiadczeniami zakupowymi (Stachowiak-Krzyzan 2019, ss. 83-108).
Zachowania pokolenia Z w mediach spotecznos$ciowych, a takze ocena przydatno$ci
1 wplywu informacji umieszczanych na portalach firmowych na decyzje zakupowe tej
generacji, przedstawione zostaty w Rozdziale 6 tegoz opracowania.

Jak wspomniano na poczatku niniejszego rozdziatu, kolejnym etapem w budo-
waniu relacji migdzy przedsigbiorstwem a klientem jest etap bazujacy na koncepcji
zarzadzania wiedzg o kliencie (CKM), ktérag M. Gibbert, M. Leibold i G. Probst zde-
finiowali jako proces strategiczny, w trakcie ktorego firmy przeksztalcaja swoich
klientow z biernych beneficjentow produktow i ustug w upowaznionych partnerow
wiedzy (Gibbert i in. 2002, s. 460). Autorzy ci wskazali na pie¢ stylow CKM: pro-
sumeryzm, wspolne uczenie si¢ w zespole, wzajemne innowacje, spotecznosci two-
rzenia oraz wspolna wlasno$¢ intelektualna (Gibbert i in. 2002, s. 465).

Reasumujac, r6znica miedzy koncepcja CRM a CKM polega na tym, ze pierwsza
ktadzie duzy nacisk na utrzymanie pozytywnych relacji z klientami w oparciu o zdo-
byte i sklasyfikowane informacje na ich temat, natomiast koncepcja zarzadzania wie-
dza o kliencie (Customer Knowledge Management — CKM) wychodzi krok dale;j.
CKM widzi bowiem aktywng role klienta w relacjach z przedsigbiorstwem oraz
W procesie tworzenia jego warto$ci. Jedng z form zaangazowania klientow w proces
tworzenia wartosci przedsigbiorstwa jest popularny na calym §wiecie crowdsour-
cing, ktéremu poswigcony zostat kolejny rozdziat niniejszej monografii.
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Crowdsourcing przyktadem procesu
przeksztaftcania klientdow z pasywnych
odbiorcow produktéw w aktywnych
wspottworcow wartosci

Rosngca potrzeba konkurowania przedsigbiorstw w zakresie innowacji oraz upo-
wszechnienie technologii informatycznych w interakcjach spotecznych i gospodar-
czych spowodowaty, ze granice pozyskiwania innowacji przestaty obecnie istniec.
Internetowe platformy crowdsourcingowe sg miejscem, w ktdrym coraz cze¢sciej do-
chodzi do dostarczenia pomystu, sposobu rozwigzania problemu czy tez innowacyj-
nego rozwigzania. Znajomos$¢ czynnikow motywujacych uczestnikow do udziatu
w tym procesie przyczynia si¢ do lepszego zaprojektowania i zarzadzania platfor-
mami crowdsourcingowymi w celu wspierania trwalego zaangazowania jej uczest-
nikow (Bakici 2020, s. 1). Wykorzystanie Internetu w rozwigzywaniu problemow
przedsigbiorstw daje przedsiebiorcom szczegdlne mozliwosci zaproszenia do wspot-
pracy przedstawicieli pokolenia Z, ktdrzy w srodowisku cyfrowym czuja si¢ bardzo
komfortowo. Czym jest crowdsourcing? Crowdsourcing umozliwia wykorzystanie
madrosci i potencjatu spotecznosci do celdéw wiasnych jednostki, w tym przedsig-
biorstwa, lub dla dobra ogdtu. Proces ten polega na zleceniu okre§lonego zadania
nieokreslonej liczbie przypadkowych ludzi (Encyklopedia Zarzadzania 2022). Obec-
nie, dzigki ewolucji cyfrowej, crowdsourcing intensywnie si¢ rozwija — internauci
z calego $wiata maja mozliwos$¢ uczestniczy¢ w rozwigzywaniu danego problemu.
Zgodnie z teorig madrosci thumu korzystanie ze zbiorowego rozwiazywania proble-
mow przez grupe pozwala uzyskiwac lepsze rezultaty niz koncentracja na kreatyw-
nosci jednostki (Surowiecki 2004, ss. 163-167).

Zjawisko wykorzystywania ,,madrosci thumu” w rozwigzywaniu roznorodnych
problemoéw nie jest nowe. Mozna wskaza¢ wiele przyktadow w historii $wiata,
w ktorych szerokie grono ludzi byto zapraszane do rozwigzania danego problemu.
Do najbardziej spektakularnych naleza m.in. ogloszony w 1714 roku przez rzad
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brytyjski konkurs dotyczacy wskazania prostej i praktycznej metody precyzyjnego
wyznaczania dtugosci geograficznej, ktdrego efektem bylo wynalezienie chronome-
tru; ogloszony przez Napoleona Bonaparte na poczatku XIX wieku konkurs dotyczacy
nowych form przechowywania zywnos$ci na froncie, w wyniku ktérego powstala
konserwa, czy tez ogloszony przez wladze Sidney w 1955 roku konkurs na najlepszy
projekt architektoniczny budynku opery, w wyniku ktérego powstat budynek bedacy
znakiem rozpoznawczym miasta (Thomas 2011). Spektakularnych przyktadow zasto-
sowania crowdsourcingu nie brakuje rowniez w pdzniejszych latach. W 2010 roku
wladze Islandii postanowily zaprosi¢ obywateli kraju do wspdlnego stworzenia tresci
konstytucji. Prace rozpoczeta grupa 950 0sob z calego kraju w wieku od 18 do 91 lat,
ktéra zaproponowata zestaw propozycji i postulatdow. Nastepnie projektem zajelo
sie 25 ekspertow. Efekt ich pracy zostal udostepniony wszystkim obywatelom na stro-
nie internetowej w celu zapoznania si¢ z nim oraz przesytania za posrednictwem me-
diow spotecznosciowych wszelkich uwag. Prace nad przygotowaniem proponowa-
nego tekstu konstytucji Islandii zakonczyly si¢ w 2011 roku wielkim sukcesem
(http://www.thjodfundur2010.is/...). Warto nadmieni¢, ze ze wzgledu na zmiany po-
lityczne, ktore wystapity w Islandii, zaproponowana tres¢ konstytucji nie doczekata
si¢ dalszych etapéw procedowania. Czym zatem jest crowdsourcing?

Pojecia ,,crowdsourcing” jako pierwszy uzyt J. Howe w artykule, ktory ukazat si¢
w 2006 roku na tamach magazynu ,,Wired Magazine” (Howe 2006a). Pojecie to po-
wstato z potaczenia dwoch stow: stowa ,,crowd”, oznaczajacego thum, oraz stowa
»outsourcing”, oznaczajacego wykorzystywanie zréodet. Autor przyjal, ze crowd-
sourcing oznacza ,,dziatanie przedsicbiorstwa lub instytucji, majace na celu przeka-
zanie dotychczas wykonywanego przez pracownikdéw zadania, na zasadach outsour-
cingu, nieokreslonej (i zazwyczaj duzej) liczbie 0s6b w formie otwartego zaprosze-
nia. Dzialania te mogg przyja¢ form¢ pracy wykonywanej wspoélnie (peer-
production) lub podejmowanej przez pojedyncze osoby. Podstawowym warunkiem
jest wykorzystanie formy otwartego zaproszenia oraz duzej sieci potencjalnych pra-
cownikow” (Howe 2006b). Do rozpowszechnienia stowa ,,crowdsourcing” przyczy-
nit si¢ natomiast D.C. Brabham, kontynuator mysli J. Howe’a, ktory zdefiniowat to
pojecie jako ,,internetowy sposob rozwigzywania problemoéw i model produkcji, wy-
korzystujacy zbiorowa inteligencj¢ spotecznos$ci zbiorowych do realizacji okreslo-
nych celow organizacji” (Brabham 2013, s. XIX).

M. Kowalska, na podstawie imponujacego przegladu definicji crowdsourcingu,
zaproponowanych zard6wno przez zagranicznych, jak i polskich badaczy (Kowalska
2015, ss. 117-141), przedstawita autorskie ujgcie crowdsourcingu internetowego, de-
finiujac to pojecie jako ,,dzialalno$¢ heterogenicznych spotecznosci wirtualnych,
angazujacg ich wiedze, umiejetnosci lub aktywa do wykonywania w Internecie (od-
platnie lub bezplatnie) zadan cechujacych si¢ pewna ztozonoscia, zleconych w for-
mie otwartego zaproszenia przez osobe¢ prywatng, organizacje, instytucj¢ non profit
badz przedsigbiorstwo i przez nie nadzorowany” (Kowalska 2015, s. 145).
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W literaturze przedmiotu wystepuje wiele réznorodnych podziatéw crowdsour-
cingu. J. Howe wyroznit cztery rodzaje tego pojecia, ktore przedstawione zostaty
w tabeli 3 wraz z przyktadami ich zastosowania w praktyce.

Tabela 3. Rodzaje crowdsourcingu wedfug J. Howe'a

Rodzaj .
5 Opis
crowdsourcingu
. . Model laj kiwac 1 tie i i i
Rozwigzywanic . ode Pozwa ajacy pozyskiwa¢ pomysty, sugestie 1.prze\.?v1d.ywa.nla
sadah internautow dotyczace wybranego obszaru poprzez dzielenie si¢ wiedza
w drodze dyskusji nad wybranymi problemami. Przyklady zastosowania:
(Collective firma Dell (spoteczno$¢ komputerowa IdeaStorm), firma Harley-Davidson

(wirtualny departament kreatywnosci zrzeszajacy ponad 3000

inteligence / miedzynarodowych cztonkdéw) czy tez Bank Zachodni WBK

Crowd Wisdom)

(Bank Pomystow).
Tworzenie Model umozliwiajacy tworzenie produktow lub projektowanie ustug
produktow od podstaw poprzez zaangazowanie spolecznosci.
od podstaw Przyktady zastosowania: firma Lego, ktdra w zorganizowanej
akcji LegoDesignByMe zwrdcita si¢ z prosba do internautéw
(Crowd Creation) o zaprojektowanie swoich wymarzonych klockoéw.
Model umozliwiajacy spotecznosci internetowej zglaszanie swoich
Zglaszanie pomystow i w drodze glosowania stworzenie rankingdw wytaniajacych
pomystow najlepsze rozwigzania.
i glosowanie Przyktady zastosowania: najczesciej podczas tworzenia rankingdow
artykulow w serwisach internetowych, zestawien polecanych filmow
(Crowd Voting) na portalu YouTube czy tez wynikdw wyszukiwania

w wyszukiwarkach internetowych.

Model pozwalajacy spotecznosci internetowej sfinansowac realizacje
okreslonego przedsigwzigcia lub projektu. Pienigdze na ten cel
przekazywane sg przez spotecznos$¢ bezposrednio osobie lub firmie,
ktora pragnie zrealizowaé wskazane dziatanie. W zamian za przekazane

Finansowanie $rodki finansowe podmiot pozyskujacy fundusze oferuje spotecznosci
przy pomocy ttumu gadzety, udziat w wydarzeniach, egzemplarze produktu (np. ksigzke,
plyte CD), umieszczenie nazwiska na produkcie czy w materiatach
(Crowdfunding) informacyjnych lub udziat w zyskach.

Przyktady zastosowania: brytyjski zespo6t Marillion byt jednym
z pionier6w wykorzystania crowdfundingu. Przed wyruszeniem
w tras¢ koncertowg po USA w 1997 roku zespodt ten pozyskal na ten cel
od swoich fanow 60 000 USD.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie (Howe 2008, ss. 280-282; Wojtas-Jakubowska 2013, ss. 16-17;
Radziszewska 2013, ss. 182-184)

Firma Deloitte wskazuje na wystgpowanie trzech podstawowych modeli crowd-
sourcingu: crowdfunding — finansowanie spotecznosciowe, collaborative consumption
models — polegajace na wspotdzieleniu si¢ zasobami (np. pozyczanie samochodu, uzy-
czanie miejsca noclegowego) oraz contribution crowdsourcing — dzielenie si¢ pomy-
stami, wiedza, informacjami (np. Wikipedia). Jednoczesnie przedstawia podziat
crowdsourcingu na trzy podstawowe typy:
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— crowdsourcing prosty zorientowany na proste zadania (simple, task-oriented
crowdsourcing);

— crowdsourcing ztozony oparty na do$wiadczeniu (complex experience-based
crowdsourcing);

— crowdsourcing otwarty generujacy pomysty (open-ended crowdsourcing idea-
generating crowdsourcing) (Deloitte 2014, ss. 31-32).

Obecnie Internet jest najczes$ciej wykorzystywanym srodowiskiem dla przepro-
wadzania crowdsourcingu. Aby dane zjawisko moc zidentyfikowa¢ w Internecie
jako crowdsourcing, muszg jednoczes$nie wystapi¢ cztery jego elementy (Brabham
2013, s. 3):

1. organizacja, ktora ma zadanie do wykonania;

2. spotecznos$¢ (crowd), ktora jest gotowa do wykonania zadania na zasadzie dobro-
wolnosci;

3. $rodowisko online, ktére pozwoli wykona¢ spotecznosci zadanie 1 pozostaé w in-
terakcji z organizacja;

4. wzajemne korzysci dla organizacji i spotecznosci.

Crowdsourcing to proces, ktory obejmuje nastepujace etapy (Krok 2019, s. 76):
1. Projektodawca (osoba fizyczna lub dowolna organizacja) ma do wykonania okre-

slone zadanie (moze to by¢ opracowanie nowego produktu, zaprojektowanie bazy

danych, rozstrzygnigcie nurtujacego ja dylematu).

2. Swoje potrzeby formuluje w postaci zadania i zamieszcza je na platformie inter-
netowej w formie otwartego zaproszenia do wspolpracy, oferujac okreslony
rodzaj korzysci.

3. Zainteresowana spoleczno$¢ wykonuje zadanie (indywidualnie lub grupowo)
w zamian za $wiadczenie zwrotne opisane w zaproszeniu.

4. Projektodawca otrzymuje feedback w postaci gotowego rozwigzania, wykonane;j
pracy lub bazy pomystow, ktore postuza mu do realizacji celu.

5. Osoby zaangazowane we wspOtprace odbieraja obiecane swiadczenie zwrotne
(niekoniecznie finansowe).

Crowdsourcing w praktyce biznesowej moze funkcjonowac jako model bizne-
sowy lub jako metoda pozyskiwania zasobow. W pierwszym przypadku przedsig-
biorstwo tworzy wlasne narzedzie do pozyskiwania dobr i ustug od osob/firm na
skale masowa (platforma crowdsourcingowa) i rowniez samo zarzadza relacjami
z partnerami. W drugim przypadku przedsigbiorstwo moze zleci¢ pozyskiwanie za-
sobow wyspecjalizowanemu posrednikowi (crowdsourcing jako model biznesowy),
dysponujgcemu wiedza oraz rozwigzaniami technicznymi umozliwiajacymi zarza-
dzanie ,,thumem” dostawcow (Mazurek 2015, s. 127).

Wielu badaczy podjeto probe przedstawienia propozycji operacjonalizacji poj¢-
cia crowdsourcingu. R. Lenart-Gansiniec, na podstawie przegladu i analizy publika-
cji zamieszczonych w bazach pelnotekstowych w latach od 2006 do 2016, zidenty-
fikowata stosowane w literaturze podejscia do pomiaru tego pojecia (tabela 4).
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Tabela 4. Operacjonalizacja crowdsourcingu

Poziom

. Proponowany sposob pomiaru
crowdsourcingu P y sp p

Poszukiwanie przez kadrg kierownicza nowych zrédel wiedzy
Kolektywnos¢ dziatan w organizacji

Zgodnos¢ celow i dziatan organizacji z przyjetymi zatozeniami
Aktywno$¢ zorientowana na wyniki

Organizacyjny Zdolno$¢ do radzenia sobie z wyzwaniami

Kadra kierownicza tworzy zrOwnowazone, oparte na zaufaniu
$rodowisko pracy
Proaktywne przywodztwo
Przywodztwo transformacyjne
Reputacja w spotecznosci wirtualne;j
Warto$¢ kongruencji
Zdolnos$¢ i cheé do dzielenia si¢ wiedzg
Poczucie wirtualnej wspdlnoty

Procesowy

Poziom zaangazowania
Poziom interakcji

Kontakt pracownikow ze spotecznoscia wirtualng
Zdolno$¢ do przyjmowania wiedzy zewngtrznej

Zdolno$¢ do dokonywania zmian

Indywidual
adywmdialny Zdolno$¢ do generowania nowych pomystow przy wykorzystaniu wiedzy

pozyskanej z thumu
Dostrzeganie przez pracownikow korzysci z crowdsourcingu

Zrédto: (Lenart-Gansiniec 20174, s. 83-84)

Jak wynika z powyzszej tabeli, nie ma wsréd badaczy jednomyslnosci, co do spo-
sobu pomiaru crowdsourcingu. Shusznym rozwigzaniem stosowanym w praktyce
wydaje si¢ wykorzystanie kilku miar jednoczesnie.

Motywy angazowania si¢ spotecznosci w rozwoj przedsi¢biorstw za posrednic-
twem crowdsourcingu zostaty sklasyfikowane w literaturze przedmiotu w bardzo
réznorodny sposob (Battistella, Nonino 2013; Zhao, Zhu 2014; Wijnhoven i in.
2015). Podziat motywdéw angazowania si¢ w crowdsourcing na motywy wewnetrzne
oraz zewngtrze zostat przedstawiony w tabeli 5.

Zhang i in. na podstawie przegladu literatury, wskazali osiem najbardziej znacza-
cych motywow angazowania si¢ jednostek w crowdsourcing (Zhang i in., s. 1302), do
ktorych naleza: 1. nagrody pieni¢zne, 2. uczenie si¢ lub rozwijanie kompetencji,
3. dostgp do nowej pracy, 4. zdobycie reputacji i uznania, 5. podejmowanie wyzwan
i dobra zabawa, 6. poczucie wlasnej warto$ci, 7. altruizm, 8. poczucie przynaleznosci
do wspoélnoty. Nagrody pieniezne 1 ich wysokos¢ moga zwiekszy¢ prawdopodobien-
stwo udziatu os6b w crowdsourcingu, ale jednoczesnie nie zagwarantujg odpowied-
niego ich wktadu lub wygrania przez nich konkursu (Patel i in. 2023). W literaturze
przedmiotu od wielu lat toczy si¢ naukowa dyskusja, ktorej przedmiotem jest zwigzek
miedzy nagrodami pieni¢znymi a kreatywnoscig uczestnikow crowdsourcingu. Czgs¢
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badaczy odradza stosowania nagréd pienigznych do stymulowania kreatywnosci
(George 2007; Hennessey, Amabile 2010), cze$¢ natomiast argumentuje, ze nagrody
pieni¢zne zwickszaja kreatywno$¢, o ile sg one powigzane z celem zwigzanym z kre-
atywnoscig (Eisenberger, Armeli 1997; Eisenberger, Rhoades 2001). Ten kontrower-
syjny zwiazek mi¢dzy nagrodami a kreatywnos$cig zostal nazwany w literaturze przed-
miotu ,,paradoksem nagrod” (Zhou, Shalley 2003, s. 204).

Tabela 5. Zewnetrzne i wewnetrzne motywy zaangazowania w crowdsourcing

Motywy zewnetrzne Motywy wewnetrzne

— nagrody pieniezne — przedsigbiorczy sposob myslenia
— reputacja — mozliwo$¢ wyrazenia indywidualnej kreatywnosci
— uznanie firmy — przywigzanie do grupy, poczucie przynaleznos$ci, ideologia
— wazrost statusu — przyjemno$¢

zawodowego — zabawa i rozrywka
— korzysci z posiadania pracy — kompensacja psychologiczna i poczucie skutecznos$ci
— wzajemnos$¢ — wplyw spoteczny i tozsamos¢ spoteczna
— odpowiedzialno$¢ i kapitat — wymiana informacji

spoteczny — poczucie wspolpracy
— automarketing — mozliwo$¢ nawigzania nowych kontaktow
— motywy spoteczne — poczucie wlasnej wartosci
— uczenie si¢ — uczenie si¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie (Ghezzi i in. 2018, s. 353)

Rodzaje i efekty podejmowanych dziatan motywujacych nie sg od siebie nieza-
lezne — niektore motywy dzialaja na siebie wzmacniajaco, podczas gdy inne zmniej-
szaja dziatanie pozostatych. Badania wykazaty, ze motywy wewngtrzne i prospo-
leczne (np. motywy zwigzane z zabawa i pomaganiem) wzajemnie wzmacniaja swoj
wplyw na zaangazowanie thumu w rozwigzywanie problemow w formie crowdsour-
cingu, natomiast nagrody pieni¢zne w potgczeniu z motywacja prospoleczng wpltyw
ten zmniejszaja (Acar 2014, s. 105). Tres¢ instrukcji wyjasniajacej sposob wykona-
nia danego zadania rOwniez ma wplyw na zaangazowanie 0s6b w rozwigzywanie
problemow przedsiebiorstw w formie crowdsourcingu. Wyniki badan empirycznych
potwierdzaja zwiazek przyjmujacy ksztatt litery U migdzy uzyciem restrykcyjnych
stow a liczbg uczestnikow, a takze zwigzek w ksztalcie odwrdoconej litery U miedzy
uzywaniem terminologii a uczestnictwem. Skuteczne w motywowaniu zaangazowa-
nia 0sob jest takze odpowiednio emocjonalne podkreslanie w instrukcji ustanowio-
nych wewnetrznych i zewnetrznych nagrod (Yin i in. 2022, ss. 1, 6).

Firmy Deloitte i Accenture, niezaleznie od siebie, uznaly crowdsourcing za klu-
czowy trend technologiczny 2014 roku (Deloitte 2014; Accenture 2014), wskazujac
na jego dynamicznie rosnacy udziat w funkcjonowaniu nie tylko najwigkszych global-
nych przedsigbiorstw, ale takze w funkcjonowaniu podmiotow administracji publicz-
nej. Crowdsourcing, zgodnie z raportami, pozwala zaspokaja¢ podmiotom ich r6zno-
rodne potrzeby wystepujace w takich obszarach jak: pozyskiwanie kreatywnych
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pomystow, projektowanie produktow i ustug, pozyskiwanie wysoce wyspecjalizo-

wanych zasobow, identyfikacja najsilniejszych motywatoréw zakupu (insighty kon-

sumenckie), realizacja innowacji czy tez formutowanie prognoz rynkowych.
Crowdsourcing stosowany jest obecnie na szerokg skal¢ przez podmioty repre-

zentujace roznorodne branze — jednak najcze$ciej wykorzystywany jest przez firmy

reprezentujace sektor FMCG (najaktywniejszymi markami sg Procter & Gamble,

Unilever, Nestle, Johnson & Johnson, PepsiCo) (eYeka 2017, s. 14). S. Moffitt wy-

typowatl 14 segmentéw wykorzystania crowdsourcingu, wskazujac jednoczesénie, ze

roczny wzrost w kazdym z nich osiaga od 40% do 165% wielkosci rynku (Moffitt

b.r.; Boniewicz i in. 2015, ss. 8-9):

1. angazowanie mieszkancow do wspdlnego zarzadzania miastem lub panstwem
(Citizen Engagement),

2. madro$¢ thumu oznaczajaca zbiorows inteligencje spotecznosci powstala w oparciu
0 wspolprace, wspoltworzenie i zaangazowanie uzytkownikow (Crowd Intelligence);

3. otwarte innowacje, czyli wykorzystywanie zasobow spoza bezposredniego oto-
czenia podmiotu w celu kreowania innowacyjnych rozwigzan (Open Innovation);

4. niezalezna globalna wspotpraca duzej liczby uzytkownikow nad jednym projek-
tem (Mass Collaboration);

5. spotecznosci internetowe potgczone wspdlng idea, przekonaniem, markg czy za-
interesowaniami pozostajace w interakcji pomiedzy sobg (Online Communities);

6. zadania i kreatywnos$¢ spotecznosci — to obszar realizacji projektow zwiazanych
z wykonywaniem zadan czy $wiadczeniem ustug przez liczng i rozproszong spo-
tecznos¢ internetowa (Crowd Tasks & Creativity),

7. jednostki lub organizacje charytatywne zaangazowane w projekty zwigzane
z rozwigzywaniem lokalnych lub globalnych probleméw w celu polepszenia
bytu ludzi — spotecznos$ci dziatajace dla stusznego celu (Crowd Causes);

8. wykorzystywanie przez firmy otwartych kanatlow spolecznosciowych w celu
stuchania, dzielenia si¢ i angazowania (Social Business);

9. wspoéltworzenie polegajace na wspolpracy firmy z konsumentami majacej na
celu wypracowanie wspolnego rozwigzania (Customer Co-creation);,

10. ekonomia wspoétdzielona (Sharing Economy);

11. inwestowanie spoleczno$ciowe polegajace na finansowym wspieraniu projektu
czy przedsigwzigcia przez cztonkow spotecznosci w zamian za mozliwosé sko-
rzystania z produktu lub ushugi (Non-Equity Based Crowdfunding);

12. inwestowanie spotecznosciowe, w ktorym czionkowie, wspierajac finansowo
dany projekt lub przedsigwziecie, stajg si¢ jego udziatlowcami (Equity-Based
Crowdfunding);

13. pozyczanie pieniedzy migdzy czlonkami spolecznosci bez udziatu instytucji
finansowych (Peer-to-Peer Lending / Commerce);

14. tworzenie przez spolecznosci internetowe alternatywnych systemoéw walutowych
wykorzystujacych tzw. walutg spotecznosciowa/kryptowalute (Crowd Currencies).
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Zbiér wskazanych segmentow zastosowania crowdsourcingu begdzie z pewnoscig
si¢ powickszat. S. Moffitt jest przekonany, ze crowdsourcing bedzie miat w dtuzszej
perspektywie wigksze znaczenie dla ludzkosci niz rozw6j mediow spoteczno$ciowych.

A oto kilka najbardziej spektakularnych przyktadow zastosowania przez firmy
crowdsourcingu w praktyce. Sukcesem zastosowania crowdsourcingu moze
pochwali¢ si¢ firma Lego, ktora kontynuuje realizacj¢ projektu Lego Ideas. Na stro-
nie internetowej firma ta zaprasza wszystkich chetnych do zaprojektowania produk-
tow Lego. Nastepnie pomysty, ktdre zdobgdg minimum 10 000 glosow uzytkowni-
kow serwisu, oceniane sg przez pracownikow firmy Lego. Najlepsze z nich zostaja
skierowane do produkcji i wprowadzone do sieci sprzedazy, natomiast autor zwy-
cigskiego projektu otrzymuje nagrode finansowa oraz promocj¢ produktu (https://
ideas.lego.com/). Spektakularnym przyktadem zwickszenia wzrostu sprzedazy
w wyniku wykorzystania crowdsourcingu jest takze firma Lay’s i jej dziesigciomie-
sieczna kampania ,,Do Us a Flavour”. Klienci zostali zaproszeni do stworzenia wta-
snych smakow chipsow, a takze w drodze glosowania do wyboru swojego faworyta.
Autor zwycieskiego smaku otrzymat od firmy milion dolaréw, a wprowadzenie tego
smaku do regularnej sprzedazy spowodowalo 8-procentowy wzrost sprzedazy
w ciggu trzech miesi¢cy od premiery (Forbes 2014). Firma McDonalds Polska jest
kolejnym przyktadem wykorzystania crowdsourcingu w funkcjonowaniu firmy.
W 2015 roku firma przeprowadzita m.in. w Polsce akcje ,,Create Your Taste”, ktorej
celem byto odkrycie najbardziej pozadanych sktadnikow burgera. Kazdy klient miat
mozliwo$¢ samodzielnego wyboru sktadnikow, czego efektem byto skomponowanie
wlasnej, autorskiej propozycji. Akcja ta pozwolita firmie McDonald’s uzyskac wiele
cennych informacji na temat kulinarnych oczekiwan ich klientow (Joseph 2014).
Przyktadow wykorzystania crowdsourcingu w praktyce jest tak wiele, Ze nie sposob
wszystkie je opisa¢ w niniejszej monografii.

Crowdsourcing to proces, ktory umozliwia osiagnigcie korzysci nie tylko projek-
todawcy. Spolecznos¢ rozwigzujaca okreslone zadanie rowniez oczekuje wynagrodze-
nia za wykonang prace. Wynagrodzenie to moze mie¢ charakter materialny, ale takze
niematerialny. Nalezy jednocze$nie pamietac, ze oprocz korzysci crowdsourcing moze
stanowi¢ dla projektodawcy duze zagrozenie. W literaturze przedmiotu wystepuje
wiele publikacji przedstawiajacych korzysci i zagrozenia zwigzane z wykorzystywa-
niem crowdsourcingu w praktyce (Dawson, Bynghall 2011, ss. 14-16; Lenart-Gansi-
niec 2017b, ss. 143-166). Korzysci zwigzane z wykorzystaniem crowdsourcingu na-
lezy rozpatrywa¢ z punktu widzenia inicjatora, jak i spotecznosci internetowe;.
Inicjator przede wszystkim otrzymuje przy niskich naktadach dostep do wiedzy spo-
ecznosci internetowej (czgsto 1 do jej funduszy), ktora w krotkim czasie kreuje nowe
pomysty. Wdrozenie nowych rozwigzan, czgsto innowacyjnych, nie tylko pozwala do-
pasowac oferte do oczekiwan i gustow obecnych klientow, ale rowniez pozyska¢ no-
wych. To z kolei moze znalez¢ przetozenie na wzrost sprzedazy i zysku. Przyktadem
firmy, ktérej konsumenci zmienili dotychczasowy proces funkcjonowania, jest firma
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Kimberly-Clark. R. Swart, ekspert w obszarze crowdsourcingu, wskazat, ze jedno
z zaproponowanych rozwigzan przez matke (klientke firmy) w ramach zaproszenia do
wspotpracy pozwolito firmie Kimberly-Clark zwigkszy¢ przychody w jednej z ich linii
produktowych az o 26% (Boniewicz 1 in. 2015, s. 25). Poza zwickszeniem zysku
crowdsourcing pozwala inicjatorowi budowac relacje z klientami przektadajace si¢ na
jego pozytywny wizerunek. Oczywiscie, wykorzystanie crowdsourcingu niesie ze
soba rowniez zagrozenia, do ktdrych naleza czasochtonno$¢ zapoznania si¢ z ogromna
liczbg zgloszonych rozwiazan i wyboru jednego, najlepszego. Moze zdarzy¢ si¢ row-
niez sytuacja, w ktorej nie zostanie wyloniony pomyst spetniajacy oczekiwania inicja-
tora. Moze to wynika¢ z niedostosowania zadania do wiedzy spotecznosci (nie wszyst-
kie problemy przedsigbiorstwo moze rozwigzywaé za pomocg crowdsourcingu,
niektore wymagaja specjalistycznej wiedzy eksperckiej). Ttumem nalezy umiejgtnie
kierowac podczas projektu crowdsourcingowego, poniewaz moze okazac si¢ on bez-
wzgledny 1 negatywnie wptyngé na reputacje inicjatora.

Aktywno$¢ spotecznosci internetowej najczesciej wynika z jej oczekiwan doty-
czacych: zarobku, niezaleznosci i elastycznos$ci, checi przynaleznosci do okreslonej
grupy, rozwoju $ciezki kariery, budowania portfolio i reputacji poprzez udziat
w roznych projektach, nawigzywanie kontaktow, wymiang do§wiadczen mozliwos¢
czerpania z do$wiadczenia innych czy tez che¢ niesienia pomocy (Kasprzycka-
-Rosikon, Kasprzycki-Rosikon 2013, s. 86).

Dzicki Internetowi przedsicbiorstwo moze kierowac zadania do rozwigzania jed-
noczes$nie do ludzi zamieszkujacych kilka panstw lub tez do ludzi z calego §wiata.
Dziatalno$¢ transgraniczna moze jednak napotka¢ bariery, do ktérych m.in. naleza
(Mazurek 2015, ss. 135-136):

— bariery techniczne — brak kompatybilno$ci technologicznej, ograniczenia w ko-
munikacji internetowej itp.;

— Dbariery kulturowe — réznice kulturowe, trudnosci jezykowe uniemozliwiajace
komunikacje itp.;

— bariery formalnoprawne — r6zne prawo w rdéznych krajach.

Bariera utrudniajaca lub wregcz uniemozliwiajaca odniesienie sukcesu moze by¢ row-
niez nieumiejetne sformutowanie tresci instrukcji wyjasniajgce;j istote zadania bedacego
przedmiotem crowdsourcingu. Najnowsze badania potwierdzily wplyw strategii pisania
tresci instrukcji na liczbg uczestnikow biorgcych udziat w zadaniu — wlasciwe wykorzy-
stanie strategii zorientowanej na wymagania i nagradzanie w tworzeniu instrukcji zada-
nia crowdsourcingowego pomaga zwigkszy¢ liczbe uczestnikow bioracych w nim udziat
(Yiniin. 2022, s. 14).

Czynniki, ktore w najwigkszym stopniu zache¢caja przedstawicieli pokolenia Z do
uczestniczenia i zaangazowania si¢ w rozwigzanie okreslonego problemu przedsig-
biorstwa za pomoca crowdsourcingu, przedstawione zostaty w Rozdziale 7 niniej-
szego opracowania, po§wigconym prezentacji wynikow badan wiasnych.
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Rozdziat 4

Oczekiwania pokolenia Z
wobec cech menedzeréw i warunkéw pracy

Wielu badaczy na calym §wiecie wciaz poszukuje odpowiedzi na pytanie — Jakie
cechy powinien posiada¢ skuteczny menedzer? Przeprowadzonych zostato wiele
badan i powstato jeszcze wigcej publikacji, w ktorych ich autorzy starali si¢ znalez¢
odpowiedz na to pytanie. To bardzo trudny proces, zwazywszy na nasze odmienne
cechy osobowe, nasza odmienno$¢ mentalng, kulturows, pokoleniows, religijng.
Dodatkowym aspektem, ktory nalezy uwzglednic, jest to, ze cechy, ktore powinien
posiada¢ skuteczny menedzer, moga by¢ rozpatrywane w podziale na cechy mene-
dzeréw nizszego szczebla oraz cechy dyrektoréw i menedzerow szczebla wyzszego.
W niniejszym rozdziale, na podstawie analizy literatury, zostaly przedstawione ce-
chy skutecznego menedzera. Cechy te, po ich uporzadkowaniu, poshuzyty jako kata-
log cech w autorskim badaniu, ktére pozwolito odpowiedzie¢ na postawione przez
autorki pytania badawcze — czy uniwersalne cechy skutecznego menedzera wskazy-
wane w literaturze przedmiotu sg tozsame z cechami, ktorych oczekuje od swoich
przetozonych pokolenie Z? Jakich innych cech i jakich kompetencji oczekuje poko-
lenie Z od swoich bezposrednich przetozonych? Uzyskane wyniki i na ich podstawie
sformutowane odpowiedzi zostaty przedstawione w Rozdziale 8.

Menedzer wedlug P.F. Druckera to ,,pracownik umystowy, ktory z tytulu swo-
jego stanowiska lub wiedzy odpowiada za wktad pracy wplywajacy fizycznie na
zdolno$¢ organizacji do osiaggnie¢” (Drucker 1994b, ss. 17-18). Dziataniem skutecz-
nym T. Kotarbinski okresla takie dziatanie, ktore ,,prowadzi do skutku zamierzonego
jako cel” (Kotarbinski 1975, s. 104). Cechy wybitnego menedzera, w opinii wielu
autorytetOw zajmujacych si¢ zarzadzaniem, to przede wszystkim (Zakrzewska-
-Bielawska 2009, ss. 540-541):

— wysokie kwalifikacje zawodowe, wiedza psychologiczna i zdolnosci organiza-
torskie;

— umiejetno$¢ komunikowania si¢ z ludzmi i rozumienia ludzi, uznanie dla ich po-
czucia wartos$ci i osobistego znaczenia;

— poczucie odpowiedzialnosci spolecznej i zmystu pracy zespotowej, stwarzanie
pozytywnej motywacji do pracy i dbanie o wtasciwg atmosfere pracy;
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bezposrednie, odwazne angazowanie si¢ w problemy, gotowos¢ do ponoszenia
ryzyka i odpowiedzialnos¢ za podjete decyzje;

dbatos¢ o wspdlne interesy i uznane wartosci, poczucie wspolnoty przy rozwia-
zywaniu problemow;

umiejetnos¢ kalkulacji 1 analizowania poziomu ryzyka (ryzyko antycypowane i kon-
trolowane), poszukiwania szans i szybkiego reagowania na pojawiajace si¢ okazje;
koncentracja dziatan na podstawie ustalonych priorytetow oraz cierpliwos¢, wy-
trwato$¢ 1 upor w dgzeniu do osiggania wytyczonych celow;

zdolno$¢ do dziatania pod naciskami zewnetrznymi, utrzymanie sprawnosci
w sytuacjach pelnych napie¢ i Swiadomos¢ granic wlasnych mozliwosci (odpor-
no$¢ na frustracje i obcigzenia fizyczne),

uczciwe zatatwianie spraw z innymi partnerami (uczciwo$¢ i wiarygodnos¢ po-
czynan), tworzenie atmosfery szczerosci i otwarcia, uprzejmosci, wyrozumiato-
$ci 1 jasne wyrazanie swoich mysli;

pozytywne cechy osobowosciowe i wysokie standardy zachowan, poczucie wta-
snej wartosci, pewnos¢ siebie, przedsigbiorcze myslenie, zdolno$¢ przewidywa-
nia i przekonywania, umiejetno$¢ godzenia racjonalnosci z intuicja;
swiadomos$¢, w ktorym kierunku nalezy zmierzaé, posiadanie wizji rozwoju
przedsigbiorstwa i rozumienie konieczno$ci zmian jako podstawy kreatywnych
i zyskownych dziatan oraz taczenia zagadnien biezacych z perspektywicznymi;
odczuwanie potrzeby uzupetniania zdobytej juz wiedzy oraz rozszerzania prak-
tycznych umiejetnosci kierowniczych i dazenie do osiggnigcia wysokiego po-
ziomu profesjonalizmu (swoistego mistrzostwa w dziataniu).

Osoba, ktora chee by¢ skutecznym menedzerem, zdaniem M. Hoyle’a i P. New-

mana, powinna (Hoyle, Newman 2008, s. 11-85):

PN R =

et ek ek ek e e \O
hn b W= O

Posiada¢ odwagg, stawi¢ czota roznym sytuacjom.
Umiec¢ ustali¢ i zrozumie¢ swoje priorytety.

Znac swoje cele.

Posiada¢ umiejetnos¢ stuchania i uczenia sie.
Znac¢ siebie i swoja wartosc.

Wierzy¢ w mozliwosci zespohu.

Delegowac uprawnienia i obowiazki.

Zna¢ warto$¢ czasu.

Wierzy¢ w rozwdj pracownikow.

. By¢ motywatorem dziatan.

. Kontrolowac.

. Dazy¢ do osiagnigcia wynikow z obopolnym zyskiem.
. Podejmowa¢ decyzje i realizowac je.

. By¢ zorientowana na rezultat.

. By¢ pomystowa i mie¢ wyobraznig.
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W Polsce badania w tym obszarze prowadzil m.in. R. Walkowiak. W swoim
badaniu poprosit studentow Wydziatu Zarzadzania Politechniki Lubelskiej o wska-
zanie najwazniejszych ich zdaniem cech skutecznego menedzera. Najbardziej poza-
danymi cechami okazaty si¢: kreatywno$¢, ambicja, odporno$¢ na stres, przedsie-
biorczos¢, odpowiedzialno$e, elastycznos¢ oraz racjonalno$c¢. Potencjalni kandydaci
na menedzeroéw przypisali tworczemu mys$leniu najwigksze znaczenie, natomiast ra-
cjonalnos$¢ ocenili jako ceche najmniej pozadang sposrod wszystkich cech badanych
(Walkowiak 2003, ss. 50-51).

A. Zakrzewska-Bielawska przeprowadzita w 2006 roku badania w§r6d menedze-
réw matych i $rednich firm na terenie wojewddztwa t6dzkiego. Na tej podstawie
wylonita cechy wspotczesnego menedzera. Najwicksze znaczenie wedhug respon-
dentéw miaty takie cechy jak asertywno$¢, komunikatywnos¢ i otwartos¢, umiejet-
no$¢ prowadzenia negocjacji, obowiazkowos¢ i punktualno$¢, odpornos$¢ na stres
oraz kreatywno$¢ 1 innowacyjnos¢. Cechami o najmniejszym znaczeniu okazaty si¢
zdolno$¢ do dominacji nad innymi oraz wyksztalcenie ogdlne (Zakrzewska-Bielaw-
ska 2009, ss. 543-545).

W badaniu przeprowadzonym przez A. Korombel 14 menedzeréw zostato popro-

szonych o zidentyfikowanie cech, ktore przyczynity si¢ do osiggni¢cia przez nich
sukcesu. Respondenci przypisali najwigksza wagg nastepujacym cechom (Korombel
2013, s.29-30):
stanowczosc¢,
umiej¢tnos$¢ przewidywania nastgpstw swoich i cudzych dziatan,
kreatywnosc,
konsekwentnos¢,
wiedza ogolna,
tatwos$¢ nawigzywania kontaktow (witalnosé),
intuicja.
Cechy, ktore powinien posiada¢ skuteczny menedzer nizszego szczebla, rd6znig
si¢ od cech skutecznych dyrektorow i menedzeréw szczebla wyzszego. Potwier-
dzaja to wyniki badania przeprowadzonego w obu grupach menedzerow. Skuteczni
menedzerowie w grupie menedzeréw najnizszego szczebla interesuja si¢ ludzmi,
wspieraja podwladnych, dbaja o udziat pracownikéw w podejmowaniu decyzji oraz
sg elastyczni. Natomiast menedzerowie i dyrektorzy wyzszych szczebli w mniej-
szym stopniu skoncentrowani sg na ludziach i ich problemach, a w wigkszym stopniu
na inicjowaniu struktury. Ich skutecznos¢ ksztattowana jest przez ich wczesniejsze
doswiadczenia, posiadang wladze, dobrg prezentacj¢ oraz stabilno$¢ ich menedzer-
skich wtasciwosci. Sukces jest przewidywalny i uzalezniony od: umiej¢tno$ci admi-
nistrowania, umiejetnosci przywodczych, orientacji na rozwoj i postep kariery, zdol-
no$ci poznawczych, stabilnosci wykonywania zadan, wysokiej motywacji do pracy
oraz od niezalezno$ci myslenia i dziatania (Schultz, Schultz 2006, s. 263).

Nk W =
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Do badaczy, ktérzy m.in. badali rozne aspekty pracy menedzerow, nalezy takze
H. Mintzberg. W latach siedemdziesiagtych prowadzit on badania, podczas ktérych
obserwowat prace skutecznych menedzerow (osoby do badania zakwalifikowat
na podstawie rekomendacji ich przelozonych). Badania pozwolity wytoni¢ 10 pel-
nionych przez nich rol warunkujacych pozadane cechy. Zidentyfikowane role
H. Mintzberg podzielit na trzy grupy (Mintzberg 1975, ss. 15-16):

1. role interpersonalne wynikajace z petnionej przez menedzerow funkcji (rola re-
prezentacyjna, rola przywodcza, rola tgcznika-posrednika);

2. role informacyjne (rola rzecznika przedsi¢gbiorstwa, rola ekspedytora, rola eksperta);

3. role decyzyjne (rola stymulatora rozwoju, rola rozjemcy, rola alokatora zasobow,
rola negocjatora).

Trzydziesci lat pozniej, poszukujac cech idealnego menedzera, H. Mintzberg na
podstawie analizy literatury przedmiotu, zgromadzit prawie wszystkie wymieniane
cechy skutecznego menedzera: odwazny, zaangazowany, ciekawy, pewny siebie,
szczery, charyzmatyczny, peten zapatu, inspirujacy innych, wizjonerski, myslacy,
rzetelny, o otwartych horyzontach/tolerancyjny (wobec ludzi, dwuznacznos$ci, po-
gladow), nowatorski, komunikatywny (w tym posiadajacy umiejetnos¢ stuchania),
zorientowany w tym, co si¢ dzieje / poinformowany / spostrzegawczy, energiczny /
peten entuzjazmu, optymistyczny, ambitny, nieustepliwy / wytrwaty / gorliwy, go-
towy do wspolpracy / zdolny do uczestnictwa, angazujacy, pomocny / zyczliwy /
empatyczny, rozwazny / inteligentny / madry, analityczny / obiektywny, pragma-
tyczny, stanowczy (nastawiony na dzialanie), przejawiajacy inicjatywe, opanowany,
godny zaufania, sprawiedliwy, odpowiedzialny, etyczny / uczciwy, konsekwentny,
elastyczny, zrbwnowazony integrujacy, wysoki (Mintzberg 2012, s. 230). W drodze
analizy przedstawionych przez H. Mintzberga cech skutecznego menedzera nasuwa
si¢ pytanie: Czy kazdy czltowiek, bez wzgledu na cechy swojego charakteru, moze
stac¢ sie skutecznym menedzerem? Odpowiedz zawiera si¢ w wypowiedzi P.F. Druc-
kera, ktory stwierdzit, ze wsrod poznanych przez niego skutecznych menedzerow
,byli ekstrawertycy i pelne rezerwy odludki, czasem ludzie wrecz chorobliwie nie-
$miali. Niektorzy byli ekscentrykami, inni irytujgco poprawnymi konformistami,
thaciochami, to znéw chudzielcami. Jedni byli wojowniczy, drudzy — zrelaksowani
[...]- Tylko niewielu odpowiadato stereotypowi ,,przywodcy” [...]. Niektorzy byli
wrecz uczonymi i powaznymi badaczami, inni prawie niepisSmienni [...]. Zdarzali
si¢ egocentrycy, zeby nie powiedzie¢ egoisci. Ale takze — ludzie otwartego serca
iumystu [...], byli tacy, ktorzy postugiwali si¢ zimng logika i analiza, 1 inni, ktorzy
polegali gléwnie na swej bystrosci tudziez intuicji”. Wszystkich tych menedzeréw
Taczyta wspolna cecha — efektywno$¢, ktora P.F. Drucker utozsamit z nawykiem —
,to kwestia pewnego kompleksu zabiegéw. A tych zawsze mozna si¢ nauczy¢”
(Drucker 1994a, ss. 34-35). Jest jednak jeden warunek, ktéry menedzer musi spetic,
chcac by¢ skutecznym — musi w sobie wyrobi¢ pig¢ nawykow umystu. Nalezg do
nich (Drucker 1994a, ss. 36-37):
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nawyk efektywnego zarzadzania czasem,

nawyk koncentrowania si¢ na oczekiwanych rezultatach,

nawyk realizowania w pierwszej kolejnosci tych zadan, ktore sg wykonalne,

nawyk szeregowania priorytetow,

nawyk podejmowania skutecznych decyz;ji.

Podsumowujac, w literaturze przedmiotu nie ma jednego przyjetego zbioru cech,

ktére powinien posiada¢ skuteczny menedzer. Cechy te powinny nawigzywac do

niezbednych umieje¢tnosci menedzera — do umiejetnosci technicznych, spotecznych

i koncepcyjnych wyroznionych przez R.L. Katza i H. Fayola (Stoner, Freeman, Gil-

bert 2001, ss. 32-33), a ponadto do umiejetnosci organizacyjnych, administracyjnych

i interpersonalnych (Nogalski, Sniadecki 1998, s. 127).

Przedstawione cechy skutecznych menedzeréw ksztattowane oczekiwaniami
danego pokolenia nie stanowia zamknietego zbioru. Czes¢ cech bedzie si¢ zmieniac
wraz z powstawaniem nowych generacji. Kazde pokolenie reprezentuje bowiem
inne wartosci, posiada inne cechy czy tez inne oczekiwania co do zasad wspotpracy.
Menedzer, chcac by¢ skutecznym w realizacji celéw, musi pamigtac, ze nie osiaga
ich sam, ale wraz ze swoim zespotem. Im lepsza bedzie wspotpraca miedzy stronami,
tym wigksza szansa na skutecznos$¢ dziatania. Dlatego tak wazne wydaja si¢ cechy
menedzera zwigzane z umiejetnoscig komunikacji, stuchania czy ze sposobem trak-
towania wspotpracownikow. Ponizej przedstawione zostang oczekiwane przez po-
kolenie Z cechy menedzerdw, a takze warunki wspotpracy zidentyfikowane na pod-
stawie analizy literatury przedmiotu, natomiast w Rozdziale 8 niniejszej monografii
przedstawione zostang oczekiwane cechy bezposrednich przetozonych na podstawie
przeprowadzonych przez autorki badan w tym obszarze.

Przedsigbiorstwa, chcac wspotpracowaé z przedstawicielami pokolenia Z, po-
winny dobrze pozna¢ zasady, na jakich to pokolenie funkcjonuje, by nastgpnie si¢
do nich dostosowaé. Przedsigbiorstwa, chcac zaangazowac pokolenie Z, powinny
(Sladek, Grabinger 2014, ss. 12-13):

— By¢ obecne w Internecie — przedsicbiorstwa muszg by¢ aktywne w Internecie
w tych miejscach, ktore sa odwiedzane przez przedstawicieli pokolenia Z. Ponie-
waz pokolenie Z nie widzi r6znicy miedzy $wiatem fizycznym i wirtualnym, to
jesli przedsigbiorstwo nie jest obecne w §wiecie wirtualnym, nie istnieje dla nich
w ogoble. Mimo informacji, ze mtode pokolenie odchodzi od Facebooka i Twittera
(niektore badania sugerujg odwrotny trend), przedsigbiorstwa nie powinny rezy-
gnowac z obecnosci na tych portalach. Oprocz tego powinny by¢ takze aktywne
w takich miejscach jak Instagram, Snapchat, Kik i YouTube.

— Shuchac przedstawicieli pokolenia Z — przedstawiciele pokolenia Z chcg by¢
partnersko traktowani przez dorostych, chca spotykac si¢ z dorostymi, by moc
wyraza¢ swoje opinie, chca, by druga strona ich shuchata i rozwazata ich propo-
zycje zwigzane ze zmianami. Przedsigbiorstwa, ktore beda konstruktywnie roz-
mawialy z przedstawicielami pokolenia Z i braty pod uwagg ich sugestie, zyskaja
ich lojalno$¢ i1 szacunek.

kW=
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— Wlaczy¢ sie w zaangazowanie spolecznosci — przedstawiciele pokolenia Z po-
siadaja motywacj¢ 1 umiejetnosci, aby zmieniaé $wiat, a przedsigbiorstwa posia-
daja do tego zasoby. Przedstawiciele pokolenia Z docenig te firmy, ktore inwe-
stujac w pracownikow, umozliwig im dokonywanie zmian.

— Stosowa¢ mobilny marketing — narze¢dzia tradycyjnego marketingu nie spraw-
dzajg si¢ w komunikacji z przedstawicielami pokolenia Z. Przedsigbiorstwa,
chcac przyciagna¢ uwage pokolenia Z, powinny korzysta¢ przede wszystkim
z narzedzi marketingu mobilnego?.

— Oferowa¢ elastyczny harmonogram pracy — poniewaz dla przedstawicieli po-
kolenia Z bardzo istotna jest rOwnowaga miedzy zyciem zawodowym a prywat-
nym, przedsigbiorstwa powinny umozliwia¢ pracownikom wykonywanie czesci
zadan w domu.

— Zakomunikowa¢ strukture i cel pracy — przedstawiciele pokolenia Z z jednej
strony chcg moéc swobodnie pracowaé, z drugiej strony oczekuja przejrzystej
struktury, w ktorej odnajda swoje miejsce, oraz jasno okreslonego celu, ktory
bedg mieli osiagnac.

— Zaakceptowaé obojetnosé wobec autorytetow — przedstawicicle pokolenia
Z zostali wychowani przez swoich rodzicow, ktorych czesto traktuja jako najlep-
szych przyjaciot, w poczuciu partnerstwa i rownos$ci. Nie stanowi dla nich pro-
blemu komunikacja w Internecie z kolegami, ale takze np. z dostojnikami pan-
stwowymi. Przedsiebiorstwa powinny zrozumie¢, ze nie jest to przejaw buntu,
ale otwarto$¢ i che¢ wspolpracy z kazda osoba.

— Zapewni¢ natychmiastowa informacje zwrotna — pokolenie Z oczekuje natych-
miastowej informacji zwrotnej po wykonaniu danego zdania. Nie nalezy postrze-
gaé tego zachowania jako cechy negatywnej. Wynika ono z dorastania w $§wiecie
elektronicznych zabawek, ktore tuz po zakonczonej zabawie komunikowaty jej
efekt. Przedstawiciele pokolenia Z potrzebuja informacji zwrotnej do oceny swojej
pracy, chca wiedzieé, co zrobili dobrze, a co zle, by mdc robi¢ to jeszcze lepie;j.

— Tworzy¢ zespoly — przedstawiciele pokolenia Z s3 nauczeni konsultowania swo-
ich pomystow w Internecie ze znajomymi, rodzing czy tez nieznajomymi podob-
nie myslacymi. W przypadku probleméw docieraja do odpowiednich spoteczno-
$ci internetowych. Menedzerowie powinni wzia¢ pod uwagg, ze w pracy osoby
z tego pokolenia zastosuja t¢ sama taktyke, i wlaczac je do zespotow.

— Inwestowaé w nauczanie zachowan — poniewaz przedstawicielom pokolenia
Z brakuje umiejgtnosci interpersonalnych (nie byty im one potrzebne do przetrwa-
nia w dotychczasowym zyciu), menedzerowie powinni inwestowa¢ w uczenie ich
odpowiednich zachowan w budowaniu relacji miedzyludzkich. Pozwoli to genera-
cji Z zwalczy¢ naturalng potrzebe polegania we wszystkim na technologii. Najlep-
szym sposobem nauki jest dla nich mentoring, a nie forma wyktadowa.

2 Do najczeséciej wykorzystywanych narzedzi marketingu mobilnego nalezg: SMS-y/MMS-y, voicemai-
ling, aplikacje mobilne, mobilne strony internetowe, kody QR.
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Ciekawymi spostrzezeniami dotyczacymi pokolenia Z podzielit si¢ J. White —
zarekomendowat on pie¢ podstawowych dziatan, ktére powinien wykonywa¢ mene-
dzer oczekujacy efektywnej wspotpracy z pokoleniem Z (White 2022):

1. Poznaj ich i poméz im poznaé Ciebie. Podczas gdy pokolenie Z komunikuje sig
gtownie droga elektroniczng, w rzeczywistosci preferuje komunikacje osobista.
Jesli chodzi o cechy, ktorych pokolenie Z szuka u szefa, to sa to przede wszystkim
uczciwosé 1 prawosé. Osoby z generacji Z cheg wiedzie¢, ze szefowi na nich za-
lezy i ze interesuje si¢ waznymi dla nich sprawami. Upewnij si¢, ze dziatasz wia-
$nie w ten sposdb, a twoja wiarygodnos¢ wzrosnie.

2. Traktuj ich indywidualnie. Dowiedz si¢, co kazdy z Twoich pracownikéw ceni
najbardziej, i poszukaj punktow, ktore tacza ich wspdlne zainteresowania. Jesli
w pewnych obszarach wystgpia roznice, uszanuj je i zrob wszystko, co w Twojej
mocy, aby nie staly si¢ one barierami.

3. Czesto spotykaj sie z pokoleniem Z i komunikuj mu, jak oceniasz jego prace.
Powiniene$ uwzgledni¢ w swoim kalendarzu czas na rutynowe interakcje z pra-
cownikami. 40% pracownikow pokolenia Z oczekuje codziennych interakcji ze
swoim szefem. Jesli ich nie ma, mysla, Ze co$ jest nie tak. Pokolenie Z potrzebuje
biezacych informacji zwrotnych na temat tego, jak sobie radza. Jesli ich nie otrzy-
mujg, to o nie proszg. Cenig przejrzystos¢ i jej oczekuja. Niektore wyglaszane
przez nich komentarze moga by¢ postrzegane jako zbyt dosadne lub zbyt bezpo-
srednie, co nie jest oznaka braku szacunku. Wynika to z tego, ze pokolenie Z ma
odmienne podejscie do autorytetu niz poprzednie pokolenia.

4. Rzu¢ im wyzwanie. Pracownicy pokolenia Z sg z natury pragmatyczni i spra-
gnieni nauki. Chca by¢ zaangazowani w rozwigzywanie probleméw i mie¢ kon-
trole nad decyzjami, ktore ich dotyczg. Jesli to mozliwe, daj pracownikom poko-
lenia Z mozliwos$¢ awansu i wyjScia poza swoje role.

5. Zapewniaj wsparcie. Pokolenie Z ma znacznie wyzsze poczucie leku i depresji
niz jakiekolwiek inne pokolenie. Tylko 45% uwaza, ze ich zdrowie psychiczne
jest dobre lub doskonate. Okoto potowa odczuwa stres przez caty czas lub przez
wiekszo$¢ czasu. Jesli zauwazysz nagly zmiane w zachowaniu przedstawiciela
pokolenia Z, zainteresuj si¢ nig i zapytaj, czy wszystko w porzadku. W stosow-
nych przypadkach zapewnij wsparcie, oferujac programy pomocy dla pracowni-
kéw bedace w ofercie Twojej firmy.

A. Wasiluk i A. Tomaszuk przeprowadzily wsrod przedstawicieli pokolenia Z
pochodzacych z Polski, Hiszpanii i Turcji badania dotyczace poziomu ich zaufania
do bezposrednich przetozonych. Analiza wynikow pozwolita stwierdzi¢, ze narodo-
wo$¢ roznicuje zarowno opinie na temat zaufania do bezposredniego przelozonego,
jak 1 jego poziom — najwyzszym poziomem zaufania charakteryzowali si¢ Polacy,
nastepnie Turcy, natomiast najnizszy poziom zaufania do bezposrednich przelozo-
nych wsrod przedstawicieli pokolenia Z odnotowano w$réd Hiszpanow. Z kolei za-
ufanie do bezposredniego przelozonego nie jest powigzane z plcig respondentow
(Wasiluk, Tomaszuk 2022, s. 67).
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A jaka instrukcje obstugi pokolenia Z nalezatoby napisa¢ polskim menedzerom?
Jakie oczekiwania wobec cech menedzeréow i warunkow pracy ma polska gene-
racja Z? Przedstawiciele tego pokolenia chcieliby pracowa¢ w firmach, w ktorych
panuje przyjazna atmosfera, wystepuje niski poziom stresu, podwyzki sa realizowane
minimum raz w roku, zatrudnienie jest stabilne i1 bezpieczne, a godziny pracy sa ela-
styczne. Ponadto chcg wykonywac prace zgodng z ich zainteresowaniami, ktora za-
gwarantuje im poczucie sensu. Majg takze okre§lone wyobrazenie swojego bezposred-
niego szefa, ktorego bardzo czgsto chcg poznac juz na etapie rozmowy rekrutacyjne;j.
Szef ten powinien by¢ komunikatywny, empatyczny, otwarty na potrzeby i problemy
pracownikow, elastyczny, powinien takze umie¢ stucha¢. Rownie istotne sg posiadane
kompetencje i wiedza, ktore pozwolg menedzerowi wyjs¢ zwycigsko z kazdej trudnej
sytuacji. Pokolenie Z oczekuje takze na ocene i inne informacje zwrotne po kazdym
zrealizowanym zadaniu. Swojego szefa wyobraza sobie troche¢ jako kolege, troche
jako lidera, ktory w trudnych sytuacjach ich wesprze, a za dobrze wykonane zadanie
nagrodzi, doceniajac ich tworczos¢ i kreatywnos¢ (Piotrowska 2022, ss. 15-16).

Obecnie na rynku pracy zaczynamy obserwowac zjawisko ,,cichych odejs¢ z pracy”
(ang. ,,quiet quitting”). ,JOdchodzenie po cichu” oznacza spadek zaangazowania
w wykonywanie obowigzkow zawodowych, co jest tozsame z wyrzekaniem si¢ kultu
pracy. Spadek zaangazowania pracownikoéw, ktory jest juz powszechnym trendem
w USA, stanowi zjawisko najsilniej wystepujace wsrdd przedstawicieli pokolenia
Z oraz u najmtodszych przedstawicieli milenialsow (urodzonych po 1989 roku). Grupa
ta — w pierwszym kwartale 2022 roku — wykazata najnizsze zaangazowanie w obo-
wigzki zawodowe ze wszystkich badanych. Generacja Z, w przeciwienstwie do po-
przednich pokolen, ma do dyspozycji media spotecznosciowe, w ktoérych bardzo
chetnie dzieli si¢ swoimi spostrzezeniami i zalami dotyczacymi wykonywanej pracy.
Wykonujgc swojg prace, nie chcg robi¢ niczego ponad to, co musza, ponad to, czego
si¢ od nich oczekuje. Zalezy im, aby otoczenie postrzegato ich przez pryzmat tego,
jacy sa, jakie majg zainteresowania i pasje, a nie przez pryzmat miejsca i obejmowa-
nego stanowiska. W celu zapobiegania wystapieniu zjawiska ,,odchodzenia po cichu”
pracodawcy powinni rozwazy¢ (Rosinski 2022):

— wprowadzenie dtuzszych przerw w ciagu dnia;

— zachecanie do wykorzystywania urlopu wypoczynkowego;

— proponowanie petnoptatnych dni wolnych od pracy;

— zrezygnowanie z pracy poza jej godzinami (np. z prowadzenia rozmow telefo-
nicznych po godzinach pracy); pokolenie Z oczekuje bowiem dawania dobrego
przyktadu wywazonego balansu mi¢dzy zyciem prywatnym a zawodowym;

— stworzenie warunkow pracy, w ktorych mtodzi pracownicy beda mogli zwrdcié
si¢ o pomoc bez narazenia si¢ na ostracyzm ze strony wspotpracownikow;

— wprowadzenie czterodniowego tygodnia pracy (po pandemii mtodzi pracownicy
nie wyobrazaja sobie powrotu do czaséw, kiedy stacjonarnie pracowato si¢ kaz-
dego dnia tygodnia).
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Wspdlczesni pracodawcy muszg wykazaé si¢ umiejetnosciag wspotpracowania
w jednym miejscu z dwoma réznymi grupami pracownikow — osobami starszymi
i mlodszymi, reprezentujacymi zupeinie odmienne podejscia do wykonywanej
pracy. Pracodawcy powinni bardzo ostroznie wdraza¢ zmiany uwzgledniajgce ocze-
kiwania przedstawicieli pokolenia Z, tak aby inne grupy pracownikow nie odebraty
tego jako faworyzowanie tej generacji (Rosinski 2022).
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Rozdziat 5

Metodyka badan wtasnych

Przedstawione w niniejszej monografii dane empiryczne stanowig efekt badan
przeprowadzonych przez autorki wérod studentow w Polsce oraz w Wielkiej Bryta-
nii w 2021 roku. W obu badaniach, zawierajacych aspekty jakosciowe i ilosciowe,
postuzono si¢ metoda pomiaru posredniego, ktorg jest badanie ankietowe, technika
ankiety; natomiast narz¢dziem badawczym byl kwestionariusz ankiety. Katalog
zmiennych wykorzystanych w badaniu zostat zaproponowany na podstawie krytycz-
nej analizy literatury (Gummerus i in. 2012, ss. 857-877; Gregor, Kubiak 2014,
ss. 3-27). W literaturze przedmiotu nie ma porozumienia w kwestii roku urodzenia
0s6b reprezentujacych pokolenie Z. NajczesSciej] wymieniang data jest rok 1995,
ktory autorki artykulu przyjety jako rok graniczny w swoich badaniach.

Autorki zatozyly rowniez, ze zmienna niezalezng jest badana grupa responden-
tow, a nie cata populacja pokolenia Z. Trudnos¢ w jednoznacznym wskazaniu prze-
dzialu wiekowego pokolenia Z sprawia, ze traktowanie tej zmiennej jako zmiennej
niezaleznej jest problematyczne. Autorki przyjely, ze wykorzystanie heurystyki re-
prezentatywnosci wobec pokolenia Z umozliwia poglgbienie wiedzy.

Przed rozpoczgciem badan zasadniczych autorki przeprowadzity w 2018 roku ba-
dania pilotazowe, ktore pozwolity zidentyfikowac bledy wystepujace w kwestionariu-
szu ankiety, a nastepnie wyeliminowac je przed badaniami zasadniczymi. W badaniu
przeprowadzonym w Polsce wzigto udzial 157 studentow, z czego do analizy zakwa-
lifikowane zostaty odpowiedzi 151 studentoéw (w tym: 126 kobiet i 25 mezczyzn).
W badaniu przeprowadzonym w Wielkiej Brytanii uczestniczylo 150 studentow
1 odpowiedzi 150 osob zostaty zakwalifikowane do dalszych badan (w tym 80 kobiet
i 70 mezczyzn). W celu przeprowadzenia badania wykorzystano technik¢ CAWIL
W Polsce internetowy kwestionariusz ankiety udostepniony byt na platformie Weban-
kieta.pl, natomiast zgromadzenie danych w Wielkiej Brytanii zlecono podmiotowi
zewngtrznemu, wyspecjalizowanemu w realizacji ankiet. Dobor proby do obu badan
mial charakter nielosowy. Stosujac dobor nieprobabilistyczny, autorki zastosowaly
réwniez wnioskowanie statystyczne, traktujac je jedynie jako mozliwo$¢ identyfikacji
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zalezno$ci w badanych grupach, na co nie pozwala statystyka opisowa. Nalezy pod-
kresli¢ duzy stopien feminizacji w zakwalifikowanej do badania grupie polskich stu-
dentow, co wptyneto na strukture pici respondentow w badaniu.

Na podstawie uzyskanych wynikéw przeprowadzonych badan autorki ustalily
liczebno$¢ oraz czgsto§¢ odpowiedzi respondentdw na poszczegdlne pytania
ankiety. Autorki majg swiadomo$¢, ze zastosowana technika doboru préby nie po-
zwala badaczowi na oszacowanie bledu pojawiajacego si¢ przy uogdlnianiu prawi-
dlowosci zaobserwowanych w probie na catg populacje. W celu identyfikacji ewen-
tualnych zalezno$ci wystepujacych w badanych grupach autorki postuzyly sie
wnioskowaniem statystycznym, dla ktérego zatozyty okreslony poziom istotnosci —
statystyka opisowa nie daje bowiem takich mozliwosci. Wnioskowanie statystyczne
prowadzono przy zatlozonym poziomie istotnosci ex ante a = 0,05 i dla kazdego testu
obliczono warto$¢ p. Poréwnujac warto$¢ p z poziomem istotnosci statystycznej,
stwierdzono, czy istniejg wystarczajgce dowody na odrzucenie Ho wobec H; (war-
tos¢ p < a), czy nie (wartos¢ p > o). Wszystkie analizy wykonano przy pomocy pro-
gramu Statistica v.13.

Autorki maja $wiadomos¢, ze stosowanie badan ankietowych wiaze si¢ z ograni-
czeniami, do ktorych naleza m.in. mozliwo$¢ powierzchownego poznania badanych
zjawisk czy tez udzielanie przez respondentdw odpowiedzi nieprawdziwych. Zarzu-
tem wobec prezentowanych wynikéw badan moze by¢ takze fakt, iz zostaty zreali-
zowane w niewielkiej grupie uczestnikow. Mimo iz male proby moga by¢ metodolo-
gicznie watpliwe (np. generalizacja jest trudna), mogg by¢ uzyteczne do wnioskowania,
jesli stosuje si¢ odpowiednie testy statystyczne (Nachar 2008, ss. 13-20; Yates 1934,
ss. 217-235). Autorki zatozyly rowniez, ze zmienng niezalezng jest badana grupa
respondentow, a nie cata populacja pokolenia Z. Trudno$¢ jednoznacznego wskaza-
nia przedziatu wiekowego pokolenia Z sprawia, ze problematyczne jest traktowanie
tej zmiennej jako zmiennej niezaleznej. Autorki stwierdzity, ze wykorzystanie gene-
racji Z jako heurystyki jest uzyteczne, poniewaz profilowanie pokoleniowe istnicje
obecnie jako opis w popularnych mediach i kulturze popularne;.
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Zachowania przedstawicieli pokolenia Z
w mediach spoteczno$ciowych

Wszyscy ankietowani przedstawiciele pokolenia Z w Polsce oraz w Wielkiej Bry-
tanii wskazali, ze korzystali z portali spoteczno$ciowych. Na rysunku 1 zaprezen-
towano licznosci odpowiedzi (w %) na pytanie typu wielokrotnego wyboru, z kto-
rych portali spotecznosciowych respondenci korzystali w 2021 roku.
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Polska Wielka Brytania
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Rysunek 1. Korzystanie z portali spofeczno$ciowych przez przedstawicieli pokolenia Z w Polsce
i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrodto: (Korombel, tawiniska 2021b, s. 123)
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Na podstawie zgromadzonych danych mozna wskaza¢ najbardziej popularne por-
tale spoteczno$ciowe w badanych grupach respondentéw w 2021 roku. Zaréwno
w Polsce, jak i w Wielkiej Brytanii wskazano Facebook, YouTube oraz Instagram,
przy czym popularno$¢ wymienionych trzech portali r6zni si¢ w badanych krajach.
Ponadto widoczne sg bardzo duze réznice w korzystaniu z Twittera (56 punktow
proc.) oraz Pinteresta (19 punktéw proc.) przez respondentdéw w Polsce i Wielkiej
Brytanii. W kategorii ,,inne portale” (poza wymienionymi w pytaniu) respondenci
wskazali:

— w Polsce: VK.com, Telegram, LinkedIn;
— w Wielkiej Brytanii: Etoro, LinkedIn, TikTok, Reddit.
Kazdy z portali zostal wymieniony tylko przez jednego respondenta w danym kraju.

Szczegdlowe dane dotyczace korzystania przez respondentdw z portali spolecz-
nosciowych w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku oraz wynik testu istotno$ci
dla wskaznikow struktury wedtug pici respondenta zawierajg tabela 6 i tabela 7.

Tabela 6. Korzystanie z portali spotecznosciowych przez respondentéw w Polsce w 2021 roku
oraz wynik testu istotno$ci dla wskaznikéw struktury wedtug pici

Ogotl Kobiety Mezcezyzni

Facebook 148 98,01% 123 97,62% 25 100,00% | 0,2180
YouTube 142 94,04% 117 92,86% 25 100,00% | 0,0842

Twitter 9 5,96% 4 3,97% 5 16,00% 0,0102
Instagram 118 78,15% 103 81,75% 15 60,00% 0,0081
Snapchat 55 36,42% 44 34,92% 11 44,00% 0,1944

Vimeo 0 0 0 0 0 0 1
Pinterest 24 15,89% 21 16,67% 3 12,00% 0,2798
Forsquare 0 0 0 0 0 0 1

Licznosci (identyczne odpowiedzi byty ignorowane) (Wektor) Zmienna (Wielokrotna dychotomia;
zliczana wartosc¢ 1).

Zrodto: (Korombel, Lawiniska 20214, s. 87)

Dane zgromadzone w Polsce wskazuja na niewielkie réznice (% przypadkow)
korzystajacych me¢zczyzn i1 kobiet z danego portalu spoleczno$ciowego. Roznica
miedzy wskaznikami struktury wedlug pici respondenta okazala si¢ istotna staty-
stycznie tylko w przypadku korzystania z Twittera i Instagrama, przy czym kobiety
czesciej niz mezezyzni korzystaly z portalu Instagram. Odwrotng zalezno$¢ mozna
wskaza¢ w przypadku Twittera — to m¢zczyzni czesciej korzystali z tego portalu.
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Tabela 7. Korzystanie z portali spotecznosciowych przez respondentéw w Wielkiej Brytanii
w 2021 roku oraz wynik testu istotno$ci dla wskaznikdw struktury wedtug ptci

Ogot Kobiety Mezczyzni
Facebook 123 82,00% 67 83,75% 56 80,00% 0,2755
YouTube 134 89,33% 70 87,50% 64 91,43% 0,2183
Twitter 90 60,00% 47 58,75% 43 61,43% 0,3691
Instagram 125 83,33% 69 86,25% 56 80,00% 0,1528
Snapchat 106 70,67% 59 73,75% 47 67,14% 0,1875
Vimeo 11 7,33% 7 8,75% 4 5,71% 0,2380
Pinterest 53 35,33% 36 45,00% 17 24.29% 0,0041
Forsquare 2 1,33% 0 0 2 2,86% 0,0639

Licznosci (identyczne odpowiedzi byly ignorowane) (Wektor) Zmienna (Wielokrotna dychotomia;
zliczana warto$¢ 1).

Zrédto: (Korombel, tawinska 2021a, s. 88)

Analiza danych zgromadzonych w Wielkiej Brytanii wskazuje, Ze udziat (% przy-
padkéw) mezezyzn i kobiet korzystajacych z danego portalu spotecznosciowego byt
zblizony. Roznica migdzy wskaznikami struktury wedtug ptci respondenta okazata
si¢ istotna statystycznie tylko w przypadku korzystania z Pinteresta — kobiety cze-
$ciej niz me¢zczyzni korzystaly z tego portalu.

Kolejnym krokiem byta proba weryfikacji hipotezy o niezaleznosci dwoch jakoscio-
wych cech: wybor portalu spoteczno$ciowego a miejsce zamieszkania respondenta.
W tym celu zastosowano test chi-kwadrat Pearsona, ktory umozliwit analiz¢ zgroma-
dzonych danych (zawartych w tabeli 8 i tabeli 9) i dostarczenie dowodu na zwigzek
tych dwoch zmiennych. Test chi-kwadrat Pearsona polegat na porownaniu czgstosci za-
obserwowanych z czgstosciami oczekiwanymi przy zalozeniu hipotezy zerowej (o braku
zwiazku pomiedzy tymi dwiema zmiennymi). Zweryfikowano hipotezg zerowa:

Ho: cechy X 1Y sg niezalezne
wobec hipotezy alternatywne;j:
Hi: cechy X 1Y sg zalezne

Zgromadzone dane dotyczace korzystania z portalu spoteczno$ciowego wedtug
miejsca zamieszkania respondenta w 2021 roku oraz wyniki testu chi-kwadrat Pear-
sona i poziom jego istotno$ci zaprezentowano w tabeli 8 (dane dla Polski) i tabeli 9
(dane dla Wielkiej Brytanii).
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Tabela 8. Korzystanie z portalu spoteczno$ciowego wedtug miejsca zamieszkania respondenta
w Polsce w 2021 roku oraz wyniki testu chi-kwadrat Pearsona i poziom jego istotno$ci

Miejsce zamieszkania

(% wzgledem liczby odpowiedzi = 151) E s
. . =
Portal miasto do | miasto do miasto mlasfo. § § )4
., do 250 |powyzej X
wie§ 50 tys. 100 tys. razem 4 2
. . tys. |250 tys. = A
mieszk. mieszk. . . ©
mieszk. | mieszk.
Facebook 56,95% | 14,57% 4,64% | 13,91% | 7,95% | 98,01% 7,90 0,0954

s

YouTube 53,64% | 14,57% 5,3% 13,25% | 7,28% | 94,04% 4,15 0,3859

Twitter 0,66% 0 1,32% | 1,99% | 1,99% | 5,96% 19,55 0,0006

Instagram 45,03% | 10,60% 3.97% | 10,60% | 7,95% | 78,15% 2,00 0,7361

Snapchat 39,09% | 9,93% 397% | 7,28% | 3,31% | 63,58% 6,01 0,1988

Vimeo 0 0 0 0 0 0 0,00 1,0000

Pinterest 9.27% | 1,99% 0,66% | 2,65% | 1,32% | 15,89% 0,31 0,9889

Forsquare 0 0 0 0 0 0 0,00 1,0000

Badanie istotnosci roznic — grupy niezalezne (5 grup), skala zmiennej zaleznej — nominalna.
Zmienna niezalezna: portal, zmienna zalezna: miejsce zamieszkania.

Zrédto: Opracowanie wiasne

W przypadku portalu Twitter wyniki testu chi-kwadrat Pearsona (p = 0,0006),
przy przyjetym poziomie istotnosci (a = 0,05) daja podstawe do odrzucenia weryfi-
kowanej hipotezy zerowej. Oznacza to, Ze istnieje istotna statystycznie zaleznos¢
migdzy wyborem Twittera a miejscem zamieszkania respondenta — portal ten wy-
bierany byt gtéwnie przez mieszkancoéw — przedstawicieli pokolenia Z duzych miast
w Polsce. Wynik taki jednak nalezy traktowac z duzg ostrozno$cig z uwagi na mata
liczbg odpowiedzi. Wyniki testu chi-kwadrat Pearsona przy przyjetym poziomie
istotnosci (a = 0,05) w przypadku pozostatych wymienionych w tabeli 8 portali spo-
lecznosciowych wskazuja na brak podstaw do odrzucenia weryfikowanej hipotezy
zerowej 1 tym samym na brak zwigzku migdzy wyborem portalu a miejscem za-
mieszkania respondenta.

Wyniki testu chi-kwadrat Pearsona w przypadku wszystkich wymienionych
w tabeli 9 portali spotecznosciowych, przy przyjetym poziomie istotnosci (a = 0,05),
wskazuja na brak podstaw do odrzucenia weryfikowanej hipotezy zerowej i wyka-
zanie braku zwigzku migdzy wyborem portalu a miejscem zamieszkania respondenta
w Wielkiej Brytanii.

Wykorzystanie testu chi-kwadrat Pearsona pozwolito zmierzy¢ istotno$¢ zwiazku
miedzy badanymi zmiennymi, nie pozwolilo jednak na zmierzenie jego sily oraz
przyczynowego charakteru powigzan migdzy zmiennymi (wybor portalu spoteczno-
sciowego a miejsce zamieszkania respondenta).
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Tabela 9. Korzystanie z portalu spoteczno$ciowego wedtug miejsca zamieszkania respondenta
w Wielkiej Brytanii w 2021 roku oraz wyniki testu chi-kwadrat Pearsona i poziom
jego istotnosci

Miejsce zamieszkania

(% wazgledem liczby odpowiedzi = 150) g 3
. <=
S
Portal miasto do | miasto do | miasto do T;ast;;. E g Y4
wie§ 50 tys. | 100 tys. | 250 tys. gSOy sJ razem = &
mieszk. | mieszk. | mieszk. R tys. ©
mieszk.

Facebook | 14,00% | 12,00% | 16,00% | 11,33% | 28,67% | 82,00% 4,75 0,3135
YouTube |14,00% | 10,67% | 19,33% | 12,67% | 12,67% | 89,33% 1,40 0,8438

Twitter 11,33% | 10,00% | 10,67% 6,00% | 22,00% | 60,00% 8,95 0,0625
Instagram | 13,33% | 11,33% | 16,67% | 10,00% | 32,00% | 83,33% 5,15 0,2727
Snapchat 11,33% | 9,33% 17,33% 8,00% | 24,67% | 70,67% 5,87 0,2089

Vimeo 2,67% | 1,33% 1,33% 0 2,00% | 7,33% 5,77 0,2169
Pinterest 6,67% | 5.33% 7,33% 5,33% | 10,67% | 35,33% 2,00 0,7362
Forsquare | 0,67% 0 0 0 0,67% | 1,33% 2,66 0,6162

Badanie istotno$ci roznic — grupy niezalezne (5 grup), skala zmiennej zaleznej — nominalna.
Zmienna niezalezna: portal, zmienna zalezna: miejsce zamieszkania.

Zrédto: Opracowanie wtasne

Nastgpnym etapem badania byto poszukiwanie odpowiedzi, jakie korzysci pod-
czas uzywania konta w mediach spotecznosciowych przez przedstawicieli pokole-
nia Z byly istotne w obu badanych krajach. Przedstawiono respondentom katalog
korzysci (wraz z mozliwo$cig wskazania innych, niewymienionych w pytaniu,
korzysci) 1 poproszono o ocen¢ kazdej z nich w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato
najmniej istotng korzys$¢, a 5 — najbardziej istotng korzy$¢. Uzyskane licznosci
odpowiedzi oraz sumy punktéw (tzn. sumy iloczynow liczb odpowiedzi i ocen po-
szczegolnych korzysci) w Polsce oraz w Wielkiej Brytanii przedstawiono odpo-
wiednio w tabeli 10 i tabeli 11.

Tabela 10. Ocena korzys$ci podczas uzywania konta w mediach spoteczno$ciowych
przez respondentéw w Polsce w 2021 roku

L . . . Ocena korzysci
Korzysc1' podczas uzyw?r}la konta o e Sumz}
w mediach spolecznosciowych punktow
1 2 3 4 5
Mozliwos¢ odnalezienia i obserwowania znajomych 2 2 5 145 |97 686
Btyskawiczna komunikacja 1 2 2 | 28 | 118 713
Najwazniejsze informacje w jednym miejscu 1 10 | 23 | 77 | 40 598
Poda[zam'e za trend_aml w Internecie 4 7 121168 | 51 608
(np. ciekawe wideo, muzyka)
Dzielenie si¢ informacjami ze znajomymi 3 4 | 11 | 39 | 94 670
Mozliwos¢ zdobycia mform'flql na temat produktow/ustug ) g | 10|79 | 53 628
danej firmy
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Ocena korzysci

KOI‘Z}’SCI' podczas uzywrar‘na konta i s e ) Sumz}
w mediach spolecznosciowych punktow
1 2 3 4 5
Mozliwos¢ wyrazania swoich opinii
o produktach/ustugach danej firmy 3120 17170 1 4 379
Mozliwos¢ tworzenia i wprowadzania zmian
w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu firmy 733373 469
Dostep do wielu serwisow WWW, k({rzysta]qc z jednego 3 110281581 52 599
konta w portalu spotecznosciowym
Szansa na zapoznanie si¢ z dodatkowymi materiatami
(w wypadku oficjalnych profili artystow, programéow 1 6 | 20 | 67 | 57 626
telewizyjnych)
Zdobycie nowych znajomych 7 |23 12255 44 559
Mozliwos$¢ autopromocji, pokazywania siebie 15119 | 26 | 59 | 32 527

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wsréd korzysci, ktore wystapity podczas uzywania konta w mediach spoteczno-
sciowych, respondenci w Polsce w badanym okresie najwyzej ocenili: blyskawiczng
komunikacje, mozliwos¢ odnalezienia i obserwowania znajomych oraz dzielenie sig in-
formacjami ze znajomymi. Jako najmniej istotng korzy$¢ wskazali natomiast mozliwosé
tworzenia i wprowadzania zmian w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu firmy.

Tabela 11. Ocena korzys$ci podczas uzywania konta w mediach spoteczno$ciowych
przez respondentéw w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Ocena korzySci

Korzysc1. podczas uzyw'al.na konta (iczba odpowiedz) Sumz}
w mediach spolecznosciowych punktow
1 2 3 4 5
Mozliwos¢ odnalezienia i obserwowania znajomych 11 | 20 | 43 | 48 | 28 512
Btyskawiczna komunikacja 7 |14 | 22 | 42 | 65 594
Najwazniejsze informacje w jednym miejscu 8 |20 | 47 | 46 | 29 518
Podqzam.e za trend.aml w Internecie g 1221 43|50 27 516
(np. ciekawe wideo, muzyka)
Dzielenie si¢ informacjami ze znajomymi 5120129 57| 39 555
Mozliwos¢ zdobycia mformgql na temat produktéw/ustug g 126150391 27 501
danej firmy
Mozliwos¢ wyrazania swowb opinii o produktach/ustugach 12 125 | 46 | a2 | 25 493
danej firmy
Mozliwos¢ tworzenia i wprowadzania zmian 13140 a1 ]33] 23 463
w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu firmy
Dostep do wielu serwisow WWW, ko,rz.ystajqc z jednego 13119 |41 | 50| 27 509
konta w portalu spoteczno$ciowym
Szansa na zapoznanie si¢ z dodatkowymi materiatami
(w wypadku oficjalnych profili artystow, 9 |21 |49 | 44 | 27 509
programéw telewizyjnych)

Zdobycie nowych znajomych 22 120 | 40 | 41 | 27 481
Mozliwo$¢ autopromocji, pokazywania siebie 17 129 | 40 | 33 | 31 482

Zrédto: Opracowanie wiasne
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W przypadku badania zrealizowanego w Wielkiej Brytanii respondenci najwyzej
ocenili nastepujace korzysci z uzywania konta w mediach spotecznosciowych: biy-
skawiczng komunikacje oraz dzielenie si¢ informacjami ze znajomymi. Jako najmniej
istotng korzy$¢ wskazali — tak jak respondenci w Polsce — mozliwosé tworzenia
i wprowadzania zmian w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu firmy.

Wsréd innych korzysci, ktore wystapity podczas uzywania konta w mediach spo-
tecznosciowych, respondenci w Polsce wskazali:

— mozliwos¢ zakupdw oraz szybka sprzedaz produktow; wyrobienie opinii na te-
mat danego produktu lub danej firmy;

— znalezienie pracy;

— odkrywanie nowych zainteresowan, mozliwo$¢ rozwoju osobistego, ukierunko-
wania si¢ na dany styl;

— zyskanie popularno$ci, promowanie siebie;

— $ledzenie zycia innych, obserwowanie tego, co dzieje si¢ w Swiecie;

— czas na odpre¢zenie i poprawe humoru;

— dowiadywanie si¢ o r6znego rodzaju wydarzeniach;

— laczenie ludzi w grupy, mozliwos¢ dyskusji na dowolne tematy z innymi ludzmi,
wigksza otwarto$¢ na nowe znajomosci;

— zachecanie do pomocy, np. aby adoptowac zwierzeta.

Z kolei respondenci z Wielkiej Brytanii wskazali:

— mozliwos$¢ przesylania strumieniowego i interakcji ze spotecznoscia, mozliwosé

Taczenia si¢ z ludzmi w r6znych strefach czasowych;

— bycie popularnym, wyrazanie siebie;
— zabawe, wypetnianie wolnego czasu;
— kanat informacyjny, w ktorym mozna dowiedzie¢ si¢, co dzieje si¢ na §wiecie,

i zobaczy¢ opinie innych ludzi;

— poczucie bycia czescig ,,czegos”, czgscig spotecznosci;
— znajdowanie nowych ofert pracy;

— utrzymywanie kontaktu ze znajomymi z innych miejsc;
— nauczenie si¢ czegos nowego.

W celu porownania odpowiedzi dotyczacych oceny korzysci podczas uzywania
konta w mediach spoteczno$ciowych przez respondentow w Polsce i w Wielkiej
Brytanii postuzono si¢ mediang. Obliczenie wartosci mediany dla kazdej z korzys$ci
(rysunek 2) umozliwito wskazanie wartosci srodkowej, czyli takiej, ktora dzieli
liczbg obserwacji na pot (zatem powyzej 1 ponizej niej znajduje si¢ jednakowa liczba
obserwacji) w kazdej grupie badawcze;.

Poroéwnanie median (rysunek 2) pozwolilo na wnioskowanie, ze respondenci
w Polsce wyzej oceniali przedstawione korzys$ci niz respondenci w Wielkiej Bryta-
nii. Respondenci w Wielkiej Brytanii wyzej ocenili mozliwo$¢ wptywania na marke
niz respondenci w Polsce. W przypadku mozliwosci tworzenia i wprowadzania
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zmian w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu firmy oraz dostepu do wielu ser-
wisow WWW, korzystajgc z jednego konta w portalu spotecznosciowym mediany
ocen byly identyczne wsrod respondentow w obu krajach.

K1
K2 K12
4
K3 K11
e Po|ska
K4 K10
e \\/ielka
Brytania
K5 K9
K6 K8
K7

K1 — mozliwo$¢ odnalezienia i obserwowania znajomych; K2 — btyskawiczna komunikacja; K3 — naj-
wazniejsze informacje w jednym miejscu; K4 — podazanie za trendami w Internecie (np. cickawe wi-
deo, muzyka); K5 — dzielenie si¢ informacjami ze znajomymi; K6 — mozliwos¢ zdobycia informacji na
temat produktow/ustug danej firmy; K7 — mozliwos¢ wyrazania swoich opinii o produktach/ustugach
danej firmy; K8 — mozliwos¢ tworzenia i wprowadzania zmian w produktach/ustugach oraz funkcjo-
nowaniu firmy; K9 — dostgp do wielu serwisow WWW, korzystajac z jednego konta w portalu spotecz-
nosciowym; K10 — szansa na zapoznanie si¢ z dodatkowymi materiatami (w wypadku oficjalnych pro-
fili artystow, programow telewizyjnych); K11 — zdobycie nowych znajomych; K12 — mozliwos¢
autopromocji, pokazywania siebie

Rysunek 2. Mediany ocen korzy$ci podczas uzywania konta w mediach spoteczno$ciowych

przez respondentéw w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrodto: (Korombel, Lawiniska 2021b, s. 127)

W celu zbadania zalezno$ci miedzy zmiennymi: korzysci podczas uzZywania
konta w mediach spotecznosciowych oraz ple¢ respondenta postuzono sig¢ testem
U Manna—Whitneya (tabela 12 i tabela 13). Test ten zostal wykorzystany do analizy
odpowiedzi na pytania dotyczace roéznic migdzy badanymi grupami, gdyz ma t¢
wielka zalete, ze moze by¢ stosowany na matych probach uczestnikow. Moze by¢
réwniez stosowany, gdy mierzone zmienne sg typu porzadkowego, np. skala Likerta
(Nachar 2008, ss. 13-20). W obydwu badaniach (w Polsce oraz w Wielkiej Brytanii)
respondentéw podzielono na dwie grupy (kobiety i m¢zczyzni). Autorki nie mogty
stwierdzi¢, ze obie badane grupy pochodzg z rozktadu normalnego, poniewaz obej-
muja one relatywnie mala liczbe uczestnikow. W takim przypadku autorki nie mogty
odwota¢ si¢ do parametrycznego testu $redniej z wykorzystaniem rozktadu t-Stu-
denta, poniewaz nie byto mozliwosci sprawdzenia, czy obie proby maja rozktad nor-
malny (Fay, Proschan 2010, ss. 1-39; Walters 2021).
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Tabela 12. Wyniki testu U Manna—Whitneya dotyczace zaleznosci migdzy oceng korzysci

podczas uzywania konta w mediach spotecznosciowych a picig respondenta

w Polsce w 2021 roku

Suma rang

Zmi U z
fienne mezczyzna | Kobieta p
Mozliwosé odr.lalezmnla i ob,serwowama 2065.00 941100 |1410.00| -0.82 | 0.4102
znajomych & ple¢
Btyskawiczna komunikacja & pte¢ 1929,00 9547,00 |1546,00|—0,14 | 0,8865
Najwazniejsze mformaCJc? w jednym miejscu 1821,00 965500 | 1496.00| 039 | 0,6943
& pleé
Podgzanie za trendami w Internecie 210450 | 9371,50 |1370,50|-1,02 | 0,3071
(np. ciekawe wideo, muzyka) & pteé
Dzielenie si¢ 1nformacy}m1 ze znajomymi 1773.00 970300 |1448.00| 0.63 | 0.5265
& pleé
Mozhwos? zdobycia 1nf9rmacp na terflat 1652.,50 9823.50 |1327.50| 124 | 0.2163
produktéw/ustug danej firmy & pleé
Mozliwos¢ wyrazania swoich opinii
o produktach/ustugach danej firmy & pteé 1788,00 9688,00 | 1463,001 0,36 | 0,5767
Mozliwos¢ tworzenia i wprowadzania zmian
w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu | 1680,00 9796,00 |1355,00( 1,10 | 0,2718
firmy & pteé¢
Dostep do wielu serwisow WWW,
korzystajac z jednego konta w portalu 1929,50 9546,50 |1545,50|-0,15| 0,8846
spotecznosciowym & pteé
Szansa na zapoznanie si¢ z dodatkowymi
materialami (w wypadku oficjalnych profili 1985,00 9491,00 |1490,00|-0,42 | 0,6723
artystow, programow telewizyjnych) & ptec¢
Zdobycie nowych znajomych & pte¢ 2049,50 9426,50 | 1425,50| 0,75 | 0,4557
Mozliwos¢ autopromocji, pokazywania 1935,00 | 9541,00 |1540,00|—0,17 | 0,8629
siebie & pted

Zrédto: (Korombel, tawinska 2021b, s. 129)

Analiza danych zgromadzonych w Polsce w 2021 roku nie pozwolita na stwier-
dzenie, ze plec istotnie roznicowata analizowane zmienne (dla zadnej ze zmiennych
nie uzyskano p < 0,05). Oznacza to, ze zar6wno kobiety, jak i mezczyzni podobnie
oceniali wymienione w tabeli korzysci, ktore wystapity podczas uzywania przez nich

konta w mediach spolecznosciowych.

Podobnie jak w przypadku badania zrealizowanego w Polsce, analiza danych
zgromadzonych w Wielkiej Brytanii w 2021 roku nie pozwolita na stwierdzenie, ze
ptec istotnie réznicowata analizowane zmienne (dla Zadnej ze zmiennych nie uzy-
skano p < 0,05). Oznacza to, ze zarowno kobiety, jak i m¢zczyzni podobnie oceniali
wymienione w tabeli korzysci, ktore wystapity podczas uzywania przez nich konta

w mediach spotecznosciowych.
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Tabela 13. Wyniki testu U Manna—Whitneya dotyczace zaleznosci migdzy oceng korzys$ci
podczas uzywania konta w mediach spotecznosciowych a picig respondenta
w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Suma rang
mezczyzna | kobieta

Zmienne

Mozliwo$¢ odnalezienia i obserwowania
znajomych & pte¢

Blyskawiczna komunikacja & pteé¢ 5008,50 | 6316,50 | 2523,50 | —1,10 {0,2711

Najwazniejsze informacje w jednym miejscu & pte¢ 5327,50 | 5997,50 | 2757,50 | 0,16 [0,8697

Podazanie za trendami w Internecie

(np. cickawe wideo, muzyka) & pte¢

Dzielenie si¢ informacjami ze znajomymi & pte¢ 5156,00 | 6169,00 | 2671,00 | 0,51 [0,6134

Mozliwo$¢ zdobycia informacji na temat
produktéw/ustug danej firmy & pteé
Mozliwo$¢ wyrazania swoich opinii

o produktach/ustugach danej firmy & pteé¢

5070,50 | 6254,50 | 2585,50 | —0,83 {0,4043

5167,00 | 6158,00 | 2682,00 | —0,46 |0,6462

4912,00 | 6413,00 | 2427,00 | —1,45 |0,1466

5213,00 |6112,00 |2728,00 | —0,28 | 0,78

Mozliwo$¢é tworzenia i wprowadzania zmian
w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu firmy 5381,00 | 5944,00 | 2704,00 | 0,37 |0,7114
& plec
Dostep do wielu serwisow WWW, korzystajac
z jednego konta w portalu spolecznosciowym & pte¢
Szansa na zapoznanie si¢ z dodatkowymi
materiatami (w wypadku oficjalnych profili artystow, 5527,00 | 5798,00 | 2558,00 | 0,94 [0,3458
programéw telewizyjnych) & pte¢
Zdobycie nowych znajomych & pte¢ 5645,50 | 5679,50 | 2439,50 | 1,39 [0,1640
Mozliwo$¢ autopromocji, pokazywania siebie & pte¢ 5669,50 | 5655,50 |2415,50 | 1,48 [0,1384

5378,50 | 5946,50 | 2706,50 | 0,36 [0,7170

Zrodto: (Korombel, Lawiniska 2021b, s. 130)

Dalszym etapem analizy statystycznej zgromadzonych danych bylo zweryfikowa-
nie, czy istnieje zalezno$¢ miedzy zmiennymi: oceng korzysci podczas uzywania konta
w mediach spoleczno$ciowych (zmienna X) a miejscem zamieszkania respondenta
(zmienna Y). Aby oceni¢ wspotzaleznos¢ migdzy dwiema cechami jakosciowymi,
obliczono wspotczynnik korelacji nieparametrycznej — wspotczynnik korelacji rang
Spearmana (tabela 14 i tabela 15). Wspotczynnik korelacji rang Spearmana stosuje
si¢ do analizy wspolzaleznosci obiektow pod wzgledem cechy dwuwymiarowej
(X, Y). Obliczony z proby wspotczynnik Rxy jest estymatorem wspotczynnika kore-
lacji p w populacji generalnej, a jego wartos$¢ liczbowa stanowi oceng punktowg sity
powiazania w calej populacji (Akoglu 2018, ss. 91-93; Wisniewski 2014, ss. 174-184).
Stad konieczno$¢ testowania istotnosci wspotczynnika korelacji wyliczonego
w oparciu o probg losowa. Zweryfikowano nastepujacy uktad hipotez:

Ho: pP= 0
wobec hipotezy alternatywne;j:

Hi: p#0
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Weryfikacja hipotezy zerowej pomoglta w ocenie, czy istniejaca zaleznos¢ mig-
dzy badanymi zmiennymi (X i Y) w probie jest tylko przypadkowa, czy tez moze

by¢ prawidlowosciag w badanych zbiorowosciach (krajach).

Tabela 14. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci miedzy oceng korzysci
podczas uzywania konta w mediach spoteczno$ciowych a miejscem zamieszkania

respondenta w Polsce w 2021 roku

& miejsce zamieszkania

] o R _
Zmienne N waznych Sigermirn t(N=-2)| p
Mozliwosé odnalezlc.enla 1 obserwow'ama znajomych 151 0.0318 03878 | 0,6988
& miejsce zamieszkania
Btyskawiczna komunikacja & miejsce zamieszkania 151 0,1169 1,4370 | 0,1528
Najwazniejsze ! n.formac] cW) edn.ym figgsed 151 0,2286 | 2,8665 | 0,0048
& miejsce zamieszkania
Podqz.ame za trendami w_II}tememe .(np. 01e.kawe 151 0.1262 15526 | 0.1226
wideo, muzyka) & miejsce zamieszkania
Dzielenie si¢ 1nf0rmacprm ze znajomynmi & miejsce 151 0.0564 0.6901 | 04912
zamieszkania
Mozliwosé zdot.)yma 1nf0rmggl na ten}at prod.uktow/us%ug 151 0.0677 0.8278 | 04090
danej firmy & miejsce zamieszkania
Mozliwosé wyrazania swmch opinii 0 produkt?ch/ 151 02243 28092 | 0,0056
ustugach danej firmy & miejsce zamieszkania
Mozliwo$¢ tworzenia i wprowadzania zmian
w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu firmy 151 0,1043 1,2797 | 0,2026
& miejsce zamieszkania
Dostep do wielu serwisow WWW, korzystajac
z jednego konta w portalu spoteczno§ciowym 151 0,0233 0,2849 | 0,7761
& miejsce zamieszkania
Szansa na zapoznanie si¢ z dodatkowymi materiatami
(w wypadku oficjalnych profili artystow, programow 151 0,1073 1,3180 | 0,1895
telewizyjnych) & miejsce zamieszkania
Zdobycie nowych znajomych & miejsce zamieszkania 151 —-0,0990 |-1,2138] 0,2267
Mozliwo$¢ autopromocji, pokazywania siebie 151 0.1260 15450 | 0.1233

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspolczyn-

niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wtasne

Analiza zgromadzonych danych data podstawy do wskazania dwéch istotnych sta-
tystycznie dodatnich stabych korelacji miedzy zmiennymi zaleznymi a miejscem za-
mieszkania respondenta w Polsce (p < 0,05). Mozna zatem stwierdzi¢, ze z im wigk-
szego miasta pochodzili respondenci, tym wyzej oceniali nastepujace korzysci

zuzywania konta w mediach spoteczno$ciowych: najwazniejsze informacje w jednym
migjscu oraz mozliwos$¢ wyrazania swoich opinii o produktach/ustugach danej firmy.
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Tabela 15. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci miedzy oceng korzys$ci
podczas uzywania konta w mediach spotecznos$ciowych a miejscem zamieszkania
respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

R

& miejsce zamieszkania

Zmienne N waznych Sipermm t(N-2) y
Mozliwosé odnale?u.:ma 1 obserwow'ama znajomych 150 0.0706 0.8606 | 0.3909
& miejsce zamieszkania
Blyskawiczna komunikacja & miejsce zamieszkania 150 0,0235 0,2862 | 0,7751
Najwazniejsze .m‘formaqe. w Jedgym miejscu 150 0.0795 09701 | 0.3336
& miejsce zamieszkania
Poda[z.ame za trendami W'Ir?terneme.(np. me.kawe 150 0.0082 0.0995 | 0.9209
wideo, muzyka) & miejsce zamieszkania
Dzielenie si¢ 1nf0rmaqz}m1 ze znajomymi & miejsce 150 00417 |-0.5071 0.6128
zamieszkania
Mozliwos¢ zdobycia informacji na temat
produktow/ustug danej firmy & miejsce 150 0,0035 0,0427 | 0,9660
zamieszkania
Mozliwos¢ wyrazania swoich opinii
o produktach/ustugach danej firmy & miejsce 150 0,0313 0,3812 | 0,7036
zamieszkania
Mozliwos¢ tworzenia i wprowadzania zmian
w produktach/ustugach oraz funkcjonowaniu firmy 150 -0,0289 |-0,3519| 0,7255
& miejsce zamieszkania
Dostep do wielu serwisow WWW, korzystajac
z jednego konta w portalu spoteczno$ciowym 150 —-0,0023 |-0,0281]| 0,9776
& miejsce zamieszkania
Szansa na zapoznanie si¢ z dodatkowymi
materiatami (w wypadku oficjalnych profili artystow, 150 —0,1348 |—1,6546| 0,1001
programow telewizyjnych) & miejsce zamieszkania
Zdobycie nowych.znajorrllych & miejsce 150 00370 |-04510] 0.6527
zamieszkania
Mozliwos$¢ autopromocji, pokazywania siebie
150 0,1233 1,5115 | 0,1328

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-

niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wtasne

W przypadku badania przeprowadzonego w Wielkiej Brytanii w 2021 roku nie
stwierdzono istotnych statystycznie korelacji miedzy analizowanymi zmiennymi
(p > 0,05). Miejsce zamieszkania respondentow w Wielkiej Brytanii nie miato
zwigzku z oceng korzysci podczas uzywania konta w mediach spotecznosciowych.

W dalszej czg$ci kwestionariusza ankiety zawarto takze pytanie: Z jakq czestotli-
woscig wykonuje Pan/Pani nizej wymienione czynnosci w mediach spotecznoscio-
wych? Uzyskane wyniki w Polsce 1 w Wielkiej Brytanii w 2021 roku zostaty zapre-

zentowane na rysunku 3 i rysunku 4.
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Rysunek 3. Czynnosci wykonywane w mediach spoteczno$ciowych przez respondentdw
w Polsce w 2021 roku

Zrodto: (Korombel, tawiniska 2021b, s. 130)

Wyniki badania zrealizowanego w Polsce wskazuja, ze badani przedstawiciele
pokolenia Z nigdy nie wykonywali lub wykonywali rzadko wszystkie wymienione
czynno$ci w mediach spotecznosciowych. Moze to §wiadczy¢ o niskim zaintereso-
waniu respondentéw tresciami publikowanymi przez przedsigbiorcow w mediach
spotecznos$ciowych w Polsce.
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Rysunek 4. Czynnosci wykonywane w mediach spoteczno$ciowych przez respondentéw
w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrodto: (Korombel, Lawiniska 2021b, s. 131)
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W przypadku badania zrealizowanego w Wielkiej Brytanii, w odniesieniu do
wszystkich wymienionych czynnosci, okolo 50-60% respondentow odpowiedzialo,
ze wykonuja je czgsto lub zawsze. Odpowiedzi uzyskane wérod przedstawicieli po-
kolenia Z w Wielkiej Brytanii bardzo r6znity si¢ od odpowiedzi uzyskanych od re-
spondentéw w Polsce.

W celu ustalenia, czy pte¢ respondenta ma wptyw na czgstotliwo$¢ wykonywania
przez niego okreslonych czynnosci w mediach spolecznosciowych, autorki zastoso-
waty test U Manna—Whitneya (z poprawka na ciggtos¢). Uzyskane wyniki w roku
2021 dotyczace wplywu plci na wykonywane czynnosci w mediach spotecznos$cio-
wych, ktore autorki poddaty badaniu statystycznemu, zostaty zaprezentowane w ta-
beli 16 i tabeli 17.

Tabela 16. Wyniki testu U Manna—-Whitneya dotyczace zalezno$ci miedzy czestotliwos$cig
wykonywania czynno$ci w mediach spoteczno$ciowych a picig respondenta
w Polsce w 2021 roku

Suma rang
mezczyzna | kobieta

Zmienne

Kontaktowanie si¢ z oficjalnymi profilami
przedsigbiorstw & ptec
Branie udziatu w konkursach organizowanych
przez przedsigbiorstwa & pte¢
Zamieszczanie komentarzy/ocen pod postami
przedsiebiorstw & ptec

1865,50 9610,50 |1540,50| 0,20 | 0,8383

1866,50 | 9609,50 |1541,50| 0,18 | 0,8550

1786,00 9690,00 |1461,00| 0,65 | 0,5188

Polecanie znajomym tych kont firmowych
na portalach spoteczno$ciowych,
ktore szczegolnie zwrocity uwage

i spodobaly si¢ & ptec
Udostepnianie postow zamieszczanych
przez polubione profile przedsigbiorstw 1707,50 9768,50 |1382,50| 1,06 | 0,2897

& pted

1824,00 9652,00 [1499,00| 0,42 | 0,6776

Zrodto: (Korombel, tawinska 2021b, s. 132)

W przypadku badania zrealizowanego w Polsce, analiza zgromadzonych danych
nie pozwolila na stwierdzenie, ze ptec istotnie réznicowata analizowane zmienne
(dla Zadnej ze zmiennych nie uzyskano p < 0,05). Oznacza to, ze w badanej grupie
zarowno kobiety, jak i mezczyzni wykonywali z podobng czgstotliwo$cig wymie-
nione w tabeli czynnosci.

Przeprowadzona analiza statystyczna wykazala, ze pte¢ respondenta z Wielkiej
Brytanii nie wptywa na wykonywane czynnosci w mediach spotecznos$ciowych.
Reasumujac, rezultaty przeprowadzonych badan w obu krajach (tabela 16 i tabela 17)
wskazujg na brak istotnych statystycznie korelacji migdzy analizowanymi zmien-
nymi (p > 0,05).
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Tabela 17. Wyniki testu U Manna—Whitneya dotyczace zalezno$ci migdzy czestotliwos$cia
wykonywania czynno$ci w mediach spotecznosciowych a picig respondenta
w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

. Suma rang
Zmienne : = U VA P
mezezyzna | kobieta

Kontaktowanie si¢ z oficjalnymi profilami

o \ 5465,00 5860,00 |2620,00| 0,73 | 0,4650
przedsigbiorstw & pte¢

Branie udziatu w konkursach organizowanych

o ) 5239,50 6085,50 [2754,50|-0,18 | 0,8564
przez przedsigbiorstwa & pte¢

Zamieszczanie komentarzy/ocen pod postami

L i 5648,00 5677,00 |2437,00| 1,45 |0,1479
przedsiebiorstw & ptec

Polecanie znajomym tych kont firmowych
na portalach spoteczno$ciowych,
ktore szczegdlnie zwrocity uwage
i spodobaty si¢ & pte¢

5550,50 5774,50 |2534,50| 1,06 | 0,2905

Udostepnianie postoéw zamieszczanych
przez polubione profile przedsigbiorstw 5487,50 5837,50 [2597,50| 0,81 | 0,4164
& pleé

Zrédto: (Korombel, tawinska 2021b, s. 133)

Nastgpnym etapem analizy bylo zweryfikowanie, czy istnieje zalezno$¢ mig-
dzy zmiennymi: czgstotliwoscig wykonywania czynnosci w mediach spoteczno-
sciowych (zmienna X) a miejscem zamieszkania respondenta (zmienna Y). Aby
oceni¢ wspoélzalezno$¢ miedzy dwiema cechami jakosciowymi (Akoglu 2018,
ss. 91-93), autorki ponownie skorzystaty z testu nieparametrycznego — wspotczyn-
nika korelacji rang Spearmana (tabela 18 i tabela 19). Zweryfikowano nastgpu-
jacy uktad hipotez:

Ho: p=0
wobec hipotezy alternatywnej:
Hi: p#0

Weryfikacja hipotezy zerowej pomoglta w ocenie, czy istniejaca zaleznos¢ mig-
dzy badanymi zmiennymi (X i Y) w probie jest tylko przypadkowa, czy tez moze
by¢ prawidlowosciag w badanych zbiorowosciach (krajach).

Analiza danych (tabela 18) wskazuje, iz w przypadku badania zrealizowanego
w Polsce nie wystapity istotnie statystycznie korelacje miedzy analizowanymi
zmiennymi, tj. czestotliwos$cig wykonywania wymienionych czynnosci w me-
diach spotecznosciowych a miejscem zamieszkania respondenta w 2021 roku
(p >0,05).
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Tabela 18. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci miedzy czestotliwos$cig
wykonywania czynno$ci w mediach spotecznosciowych a miejscem zamieszkania
respondenta w Polsce w 2021 roku

R

Zmienne N waznych Siper t(N—-2) D
Kontakt'ov&{ame si¢ z ohfl‘CJalnyml‘proﬁlafm 151 01259 | -1.5491 | 0,1235
przedsigbiorstw & miejsce zamieszkania
Branie udzialu w konkursach organizowanych
o . . . 151 —-0,1021 |-1,2524] 0,2124
przez przedsigbiorstwa & miejsce zamieszkania
Zamieszczanie komentarzy/ocen pod postami 151 0.0277 0.3379 | 0.7359

przedsiebiorstw & miejsce zamieszkania
Polecanie znajomym tych kont firmowych na portalach
spotecznosciowych, ktore szczegdlnie zwrdcity uwage 151 0,1180 1,4509 | 0,1489
i spodobaly si¢ & miejsce zamieszkania
Udostepnianie postow zamieszczanych przez polubione
profile przedsigbiorstw & miejsce zamieszkania

151 0,0421 0,5144 | 0,6077

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-
niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wiasne
Tabela 19. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci miedzy czestotliwo$cig

wykonywania czynno$ci w mediach spofeczno$ciowych a miejscem zamieszkania
respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

: . R
Zmienne N waznych S t(N—-2) y
Kontakt.ov&fame si¢ z O.fl.C_]all’lyml.pI'Oﬁla.n’ll 150 0.0060 0.0735 | 09415
przedsigbiorstw & miejsce zamieszkania
Branie udzw'ﬂu w konkursac.h'organlzqwanych 150 00791 | -0.9653 | 0.3360
przez przedsigbiorstwa & miejsce zamieszkania
Zamieszczanie komentarzy/ocen pod postami 150 0.0377 0.4585 | 0.6473

przedsigbiorstw & miejsce zamieszkania

Polecanie znajomym tych kont firmowych na portalach
spotecznosciowych, ktore szczegdlnie zwrdcily uwage 150 0,0518 0,6305 | 0,5293
i spodobaly si¢ & miejsce zamieszkania

Udostgpnianie p0§tow zamleszc.za.nych przez polu.blone 150 0.1064 13017 | 0.1950
profile przedsigbiorstw & miejsce zamieszkania

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspolczyn-
niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Podobnie jak w przypadku badania przeprowadzonego w Polsce, rowniez analiza
statystyczna danych zgromadzonych w Wielkiej Brytanii w 2021 roku (tabela 19)
wskazuje na brak istotnych statystycznie korelacji migdzy analizowanymi zmien-
nymi (p > 0,05). Podsumowujac — miejsce zamieszkania respondentéw w Polsce
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oraz w Wielkiej Brytanii nie miato zwiazku z czestotliwosciag wykonywania przez
nich okreslonych czynnosci w mediach spotecznosciowych.

Kolejnym etapem badania bylo zapytanie respondentow (poprzez pytanie oparte
na skali porzadkowej), czy przed skorzystaniem z ustugi lub przed zakupem pro-
duktu konkretnej firmy poszukuja jej konta w mediach spolecznosciowych. Zgro-
madzone dane (jako liczno$ci) w Polsce i Wielkiej Brytanii w 2021 roku przedsta-
wiono w tabeli 20.

Tabela 20. Liczno$ci odpowiedzi uzyskanych na pytanie dotyczace poszukiwania konta firmy
w mediach spotecznos$ciowych przed zakupem konkretnego produktu/ustugi
przez respondentéw w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Liczba Skumulowana Procent Skumulowany
Odpowiedzi odvowiedz liczba odpowiedzi procent
P odpowiedzi P odpowiedzi
Polska
Nigdy 9 9 5,96% 5,96%
Rzadko (tylko w okre§lonych 50 59 33.11% 39.07%
przypadkach)
Czgsto 63 122 41,72% 80,79%
Prawie zawsze 29 151 19,21% 100,00%
Wielka Brytania
Nigdy 9 9 6,00% 6,00%
Rzadko (tylko w okres$lonych 41 50 27.33% 33.33%
przypadkach)
Czgsto 74 124 49,33% 82,67%
Prawie zawsze 26 150 17,33% 100,00%

Badanie istotno$ci roznic — grupy niezalezne (5 grup), skala zmiennej zaleznej — nominalna.
Zmienna niezalezna: portal, zmienna zalezna: miejsce zamieszkania.

Zrédto: (Korombel, tawinska 20214, s. 89)

Porownujac licznosci odpowiedzi (w %) udzielonych w poszczegdlnych katego-
riach (tabela 20), nalezy wskaza¢ na duze podobienstwo oceny dotyczacej poszuki-
wania konta firmy w mediach spotecznos$ciowych przed zakupem konkretnego pro-
duktu/ustugi przez respondentow w obydwu badanych krajach w 2021 roku.
Wigkszos¢ respondentow (67% w Wielkiej Brytanii oraz 61% w Polsce) okreslita,
ze przed skorzystaniem z ustugi / przed zakupem produktu konkretnej firmy czgsto
lub prawie zawsze poszukuje jej konta w mediach spotecznosciowych.

W celu zbadania zalezno$ci migdzy zmiennymi: poszukiwaniem konta firmy
w mediach spotecznosciowych przed zakupem konkretnego produktu/ustugi oraz
ptcia respondenta postuzono si¢ testem U Manna—Whitneya. Test ten zostat wyko-
rzystany do analizy odpowiedzi na pytania dotyczgce réznic mi¢dzy badanymi
grupami, gdyz ma t¢ wielka zalete, ze moze by¢ stosowany na matych proébach



66 ‘ Rozdziat 6

uczestnikéw (tabela 21). Moze by¢ rowniez stosowany, gdy mierzone zmienne sg
typu porzadkowego, np. skala Likerta (Nachar 2008, ss. 13-20). W obydwu bada-
niach (w Polsce oraz w Wielkiej Brytanii) respondentéw podzielono na dwie grupy
(kobiety i mezczyzni). Autorki nie mogtly stwierdzié¢, ze obie badane dwie grupy
pochodzg z rozktadu normalnego, poniewaz obejmuja one relatywnie matg liczbe
uczestnikow. W takim przypadku autorki nie mogty odwota¢ si¢ do parametrycz-
nego testu $redniej z wykorzystaniem rozktadu t-Studenta, poniewaz nie byto moz-
liwosci sprawdzenia, czy obie proby majg rozktad normalny (Fay, Proschan 2010,
s. 1-39; Walters 2021).

Tabela 21. Wyniki testu U Manna—-Whitneya dotyczace zalezno$ci miedzy poszukiwaniem konta
firmy w mediach spotecznos$ciowych przed zakupem konkretnego produktu/ustugi
a picig respondenta w Polsce oraz w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Test U Manna—Whitneya Suma rang

(z poprawka na ciaglo$¢) zaleznoSci

miedzy poszukiwaniem konta firmy
w mediach spolecznosciowych . . U VA

przed zaku;)em konkretneygo meZezyzna | kobieta ’

produktu/ustugi wzgledem

zmiennej: ple¢
Wiyniki dotyczace badania w Polsce 1412,00 10064,00 |1087,00| 2,5960 | 0,0094
Wyniki dotyczace badania
w Wielkiej Brytanii

5080,00 6245,00 |2595,00|—0,8335]| 0,4045

Test U Manna—Whitneya (z poprawka na ciaglos¢) (Wektor) wzglgdem zmiennej: plec. Zaznaczone
wyniki sg istotne z p < 0,05.

Zrodto: (Korombel, Lawiniska 20214, s. 90)

Analiza zgromadzonych danych w Polsce w 2021 roku pozwolila na stwierdzenie,
ze ple¢ istotnie ré6znicowata analizowang zmienng (p = 0,0094). Interpretacja danych
zawartych w tabeli 21 pozwala wnioskowac¢, ze kobiety — przedstawicielki pokolenia Z
w Polsce — istotnie czeSciej niz mezczyzni przed zakupem produktu/ustugi szukaty
kont okreslonych firm w mediach spotecznosciowych. W przypadku danych zgroma-
dzonych w Wielkiej Brytanii nie stwierdzono istotnej zaleznos$ci migedzy zmiennymi:
poszukiwaniem konta firmy w mediach spolecznosciowych przed zakupem konkret-
nego produktu/ushugi oraz plcig respondenta.

Kolejnym etapem analizy byto zweryfikowanie, czy istnieje zalezno$¢ miedzy
zmiennymi: poszukiwaniem konta firmy w mediach spotecznosciowych przed zaku-
pem konkretnego produktu/ushugi (zmienna X) a miejscem zamieszkania respon-
denta (zmienna Y).

Aby oceni¢ wspodlzaleznos$¢é miedzy dwiema cechami jako§ciowymi (Akoglu 2018,
ss. 91-93), autorki ponownie skorzystaly z testu nieparametrycznego — wspotczynnika
korelacji rang Spearmana (tabela 22). Zweryfikowano nastgpujacy uktad hipotez:
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Ho: p= 0
wobec hipotezy alternatywne;j:
Hi: pP#* 0
Weryfikacja hipotezy zerowej pomogla w ocenie, czy istniejaca zalezno$¢ mig-
dzy badanymi zmiennymi (X i Y) w probie jest tylko przypadkowa, czy tez moze
by¢ prawidlowos$cig w badanych zbiorowosciach (krajach).
Tabela 22. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zaleznos$ci miedzy poszukiwaniem
konta firmy w mediach spoteczno$ciowych przed zakupem konkretnego

produktu/ustugi a miejscem zamieszkania respondenta w Polsce oraz
w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Korelacja porzadku rang Spearmana zmiennych:
poszukiwanie konta firmy w mediach N R {N-2)
spolecznosciowych przed zakupem konkretnego waznych |Spearmana p
produktu/ustugi & miejsce zamieszkania
Wiyniki dotyczace badania w Polsce 151 0,0796 0,9748 [0,3313
Wyniki dotyczace badania w Wielkiej Brytanii 150 -0,1322 | —1,6220 | 0,1069

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-
niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrédto: (Korombel, tawiniska 2021a, s. 90)

Uzyskane wspotczynniki R Spearmana nie sg istotne statystycznie. Analiza nie
data podstaw do stwierdzenia istotnych statystycznie korelacji migdzy badanymi ce-
chami: poszukiwaniem konta firmy w mediach spotecznos$ciowych przed zakupem
konkretnego produktu/ustugi a miejscem zamieszkania respondentow w Polsce
w 2021 roku. Podobnie jest w przypadku wspdtczynnikéw obliczonych dla danych
zgromadzonych w Wielkiej Brytanii w 2021 roku — uzyskane wspolczynniki
R Spearmana nie sg istotne statystycznie (p > 0,05).

Nastgpnym etapem badania bylo poszukiwanie odpowiedzi, jakie korzysci zwig-
zane z obserwowaniem firmy w mediach spolecznosciowych przez przedstawicieli
pokolenia Z byly istotne w obu badanych krajach. Przedstawiono respondentom
katalog korzysci (wraz z mozliwoscig wskazania innych, niewymienionych w pyta-
niu, korzysci) i poproszono o ocen¢ kazdej z nich w skali od 1 do 5, gdzie 1 ozna-
czalo najmniej istotng korzysc¢, a 5 — najbardziej istotng korzys¢. Poniewaz poziom
pomiaru badanych zmiennych oparty zostal na skali przedziatlowej (Harpe 2015,
ss. 836-850), mozliwe bylo obliczenie $rednich ocen poszczegdlnych korzysci, war-
tosci odchylenia standardowego 1 wspotczynnikoéw zmiennosci (tabela 23).
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Tabela 23. Srednia ocena, odchylenie standardowe oraz wspétczynnik zmiennosci korzysci
zwigzanych z obserwowaniem firmy w mediach spoteczno$ciowych
przez respondentdw w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Korzy$ci zwiazane
z obserwowaniem

Polska

Wielka Brytania

firmy w mediach
spolecznosciowych

Srednia

odchylenie
standardowe

wspotezynnik
zmiennosci

Srednia

odchylenie
standardowe

wspolezynnik
zmiennoSci

Mozliwos$¢ biezacego
$ledzenia nowosci

4,2252

0,7931

18,77

3,4000

1,0991

32,33

Okazja do zadania
dodatkowych pytan

3,2252

1,1205

34,74

3,3267

1,1082

33,31

Szansa na wygranie
nagrod w konkursach

3,1060

1,2445

40,07

33133

1,1766

35,51

Poznanie nowych
0s0b skupionych
wokot marki

2,8212

1,2387

4391

2,9267

1,1591

39,61

Mozliwo$¢ szybszego
rozwigzania problemow|

3,5695

1,1166

31,28

3,5400

1,1564

32,67

Skorzystanie
z ciekawych gier,
aplikacji zwigzanych
z marka

3,2517

1,2123

37,28

3,2333

1,1895

36,79

Okazja do otrzymania
kuponu rabatowego

3,7086

1,1752

31,69

3,5200

1,1394

3237

Mozliwo$¢ wptywania
na marke
(mozliwosé

ksztaltowania marki)

2,7086

1,0557

38,98

3,1800

1,1590

36,45

Zrédto: (tawinska, Korombel 2021, s. 55)

Analiza $rednich umozliwita zidentyfikowanie najwazniejszych korzysci zwia-
zanych z obserwowaniem firmy w mediach spolecznosciowych. Respondenci w obu
krajach wskazali takie same trzy najwazniejsze korzysci, cho¢ w nieco innej kolej-

nos$ci waznosci. Respondenci w Wielkiej Brytanii wskazali:

1. mozliwo$¢ szybszego rozwigzania problemow,
2. okazje do otrzymania kuponu rabatowego,
3. mozliwo$¢ biezacego Sledzenia nowosci.
Z kolei respondenci w Polsce wskazali:
1. mozliwos¢ biezacego $ledzenia nowosci,
2. okazje¢ do otrzymania kuponu rabatowego,
3. mozliwo$¢ szybszego rozwigzania problemow.
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K3 K7

@ P0|ska

e \/\/ie|ka
K5 Brytania

K1 — mozliwos¢ biezacego $ledzenia nowosci; K2 — okazja do zadania dodatkowych pytan; K3 — szansa

na wygranie nagrod w konkursach; K4 — poznanie nowych osob skupionych wokoét marki; K5 — moz-

liwos¢ szybszego rozwiazania problemow; K6 — skorzystanie z ciekawych gier, aplikacji zwigzanych

z marka; K7 — okazja do otrzymania kuponu rabatowego; K8 — mozliwos¢ wptywania na marke (moz-

liwos¢ ksztaltowania marki)

Rysunek 5. Srednie oceny korzy$ci zwigzanych z obserwowaniem firmy w mediach
spoteczno$ciowych przez respondentéw w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: (tawinska, Korombel 2021, s. 56)

Poréwnanie $rednich (rysunek 5) pozwolito takze na wnioskowanie, Ze respon-
denci w Polsce wyzej ocenili mozliwos¢ biezacego §ledzenia nowosci niz respondenci
w Wielkiej Brytanii. Z kolei respondenci w Wielkiej Brytanii wyzej ocenili moz-
liwo$¢ wplywania na marke¢ niz respondenci w Polsce. W przypadku pozostalych
wymienionych w tabeli korzys$ci srednie oceny byty zblizone wsrod respondentow
w obu krajach (réznice $rednich w obu badanych grupach na ogdét wyniosty
ok. 0,2). Rozproszenie wynikdéw uzyskanych w obu krajach roéwniez byto zblizone.
Swiadczy o tym analiza warto$ci wspotczynnika zmienno$ci bedacego jedng
Z miar rozproszenia (zmienno$ci, dyspersji), stosowana do badania stopnia zrdzni-
cowania warto$ci zmiennej. Uzyskane warto$ci wspdlczynnika zmienno$ci sa
zblizone w obu badanych grupach respondentow (krajach), co wskazuje, ze $rednio
ocena kazdej z korzysci zwiazanej z obserwowaniem firmy w mediach spoteczno-
sciowych w danej grupie odchylata si¢ w podobnym zakresie. Warto$¢ wspotczyn-
nika zmienno$ci sugeruje, ze r6znica w rozproszeniu ocen respondentow w obu
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badanych krajach jest niewielka — zmienno$¢ jest na przecietnym (Srednim) pozio-
mie. Wyjatkiem jest jedynie mata zmienno$¢ w przypadku oceny mozliwosci bie-
zacego sledzenia nowosci przez respondentow w Polsce w 2021 roku.

Wsrdéd innych korzysci, ktore wystapity w zwigzku z obserwowaniem firmy
w mediach spotecznosciowych respondenci w Polsce wymienili:

— szybkiei ciekawe (np. w formie filméw) informacje o promocjach, rabatach, kon-
kursach;

— poznanie i obserwowanie nowos$ci, wiedz¢ o wprowadzeniu nowego produktu
wcezesniej;

— mozliwos$¢ $ledzenia komentarzy innych oraz ocen produktu przez osobg prezen-
tujaca;

— dostegp do wickszej ilosci informacji na temat marki i produktow;

— szybszy kontakt, pomoc w zakupach przez Internet, uzyskanie informacji o szcze-
gotach produktow, mozliwos¢ wyprobowania produktow (probki produktéw);

— mozliwo$¢ obserwowania, co jest modne, poznanie nowych trendow;

— mozliwos$¢ brania udzialu w zyciu firmy, mozliwo$¢ znalezienia pracy.
Natomiast respondenci z Wielkiej Brytanii wskazali:

— szybkie uzyskiwanie bezposrednich informacji;

— natychmiastowa komunikacje;

— informacje o nowosciach, promocjach, ofertach i rabatach;

— inspiracje¢, kreatywnosc;

— mozliwos¢ sprawdzenia dostgpnosci/zapasow;

— mozliwos¢ zobaczenia, jak firma dziata ,,za kulisami”.

Kolejnym krokiem bylo zbadanie, czy istnieje zaleznos¢ miedzy poszczegdlnymi
korzysciami zwigzanymi z obserwowaniem firmy w mediach spoleczno$ciowych
a plcig respondenta. W tym celu wykorzystano testy nieparametryczne dla dwoch
grup niezaleznych. Testy te stuza weryfikacji hipotezy, ze dwie analizowane proby
pochodzg z roznych populacji generalnych (zbiorowosci statystycznych). Wymo-
giem zastosowania testu byta mozliwos$¢ uporzadkowania analizowanych zmiennych
(danych pomiarowych) w sposob rosnacy, czyli od warto$ci minimalnej do wartosci
maksymalnej. Zastosowano test U Manna—Whitneya (tabela 24 i tabela 25), gdyz
dane sg mierzalne, ale ich rozktad nie jest rozktadem normalnym oraz dane sg typu
porzadkowego (Nachar 2008; Walters 2021). W przypadku danych typu porzadko-
wego hipoteza zerowa (Ho) zaktada, ze typy rozktadow analizowanych grup nie roz-
nig si¢ istotnie od siebie.
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Tabela 24. Wyniki testu U Manna—Whitneya dotyczace zaleznosci migdzy oceng korzysci
zwigzanych z obserwowaniem firmy w mediach spoteczno$ciowych wzgledem
ptci respondenta w Polsce w 2021 roku

Zmienne = Suma rang = U VA P
mezczyzna | kobieta
Mozliwos¢ biezacego $ledzenia nowosci & pte¢ |  1836,50 | 9639,50 | 1511,50 | 0,353197 |0,7239
Okazja do zadania dodatkowych pytan & ptec¢ 1693,50 | 9782,50 | 1368,50 | 1,074905 (0,2824
Szansa na wygranie dodatkowych nagrod 1954,500 | 9521,50 | 1520,50 |-0,279171 |0,7801
w konkursach & pte¢
Poznanie nowych OS‘;’ ;‘e“ép“’ny‘:h wokétmarki| 1041 50 | 9534,50 | 1533,50 |-0.211107[0,8328
Mozliwos¢ szybszego rozwigzania problemow 1833,00 |9643,00 | 1508,00 | 0,351427 |0,7253
Skorzystanie  cickawych gier, aplikacji 1832,50 | 9643,50 | 1507,50 | 0,347732 [0,7280
zwigzanych z marka & pte¢

Okazja do OtTZymz‘;:c}‘ponu rabatowego 1339,00  |10137,00| 1014,00 | 2,952604 [0,0032
Mozliwosc wplywania na marke 175550 | 9720,50 | 1430,50 | 0,749444 |0.4536

(mozliwo$¢ ksztaltowania marki) & pte¢

Test U Manna—Whitneya (z poprawka na cigglos¢) wzgledem zmiennej: ple¢. Zaznaczone wyniki sa

istotne z p < 0,05.

Zrodto: (tawinska, Korombel 2021, s. 57)

Wykr. ramka-wasy wzgledem grup
Zmienna: B7

5,5

5,0

4,5

4,0 o

3.5

3,0

B7

25

2,0

1,5

0,5

Kobieta

Ple¢

O Mediana
[125%-75%
T Min-Maks

Mezczyzna

Rysunek 6. Zalezno$¢ miedzy oceng okazji do otrzymania kuponu rabatowego na profilu firmowym
w mediach spofeczno$ciowych a picig respondenta w Polsce w 2021 roku

Zrédto: (tawinska, Korombel 2021, s. 57)
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Zaobserwowano istotng statystycznie zalezno$¢ migdzy okazjg do otrzymania ku-
ponu rabatowego a ptcig respondenta w Polsce (p = 0,0032). Zasadne jest wnioskowa-
nie, ze kobiety — przedstawicielki pokolenia Z w Polsce — istotnie wyzej niz mezczyzni
ocenity okazje do otrzymania kuponu rabatowego, obserwujac firm¢ w mediach spo-
tecznosciowych przed zakupem produktu/ustugi. Wnioski te potwierdza rysunek 6.

Podsumowujac, wérdd wszystkich badanych zmiennych (tabela 24) zidentyfiko-
wano tylko jedna zalezno$¢ (rysunek 3). Zasadne jest wnioskowanie o braku zalez-
nos$ci migdzy pozostatymi analizowanymi korzysciami zwigzanymi z obserwowa-
niem firmy w mediach spoteczno$ciowych a plcig respondenta w Polsce.

Tabela 25. Wyniki testu U Manna—-Whitneya dotyczace zalezno$ci miedzy oceng korzysci
zwigzanych z obserwowaniem firmy w mediach spoteczno$ciowych wzgledem
ptci respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Suma rang
mezezyzna | Kobieta

Zmienne U VA )4

Mozliwos¢ biezacego $ledzenia nowosSci
& plec
Okazja do zadania dodatkowych pytan
& plec
Szansa na wygranie dodatkowych
nagrod w konkursach & ple¢
Poznanie nowych o0s6b skupionych
wokot marki & pteé
Mozliwos¢ szybszego rozwigzania
problemow & pleé

5156,50 6168,50 | 2671,50 | —0,503062 | 0,6149

5232,50 6092,50 | 2747,50 |—0,203290 | 0,8389

5099,50 6225,50 | 2614,50 | —0,722496 | 0,4700

5754,00 | 5571,00 | 2331,00 | 1,818869 | 0,0689

5636,00 5689,00 | 2449,00 | 1,369579 | 0,1708

Skorzystanie z ciekawych gier, aplikacji
zwigzanych z marka & pte
Okazja do otrzymania kuponu
rabatowego & ptec
Mozliwo$¢ wptywania na marke
(mozliwos$¢ ksztattowania marki) & pte¢

5659,50 5665,50 | 2425,50 | 1,452563 | 0,1463

6141,00 5184,00 | 2699,00 | —0,392330 | 0,6948

5724,00 5601,00 | 2361,00 | 1,712129 | 0,0869

Test U Manna—Whitneya (z poprawka na ciaglos¢) wzgledem zmiennej: pfec. Zaznaczone wyniki sa
istotne z p < 0,05.

Zrédto: (tawinska, Korombel 2021, s. 58)

Wyniki testu U Manna—Whitneya dla danych pochodzacych z Wielkiej Brytanii
(tabela 25) nie dajg podstaw do odrzucenia zatozonej hipotezy zerowej (p > 0,05).
W przypadku wszystkich wymienionych korzysci typy rozkltadow analizowanych
grup nie r0znig si¢ istotnie od siebie. Nie istnieje zalezno§¢ miedzy poszczegdlnymi
korzy$ciami zwigzanymi z obserwowaniem firmy w mediach spolecznosciowych
a plcia respondenta.

Dalszym etapem analizy statystycznej zgromadzonych danych bylo zweryfikowa-
nie, czy istnieje zalezno$¢ migdzy zmiennymi: korzySciami zwigzanymi z obserwo-
waniem firmy w mediach spoteczno$ciowych (zmienna X) a miejscem zamieszkania
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respondenta (zmienna Y). Aby oceni¢ wspolzalezno$¢é miedzy dwiema cechami ja-
kosciowymi (Akoglu 2018, ss. 91-93), autorki ponownie skorzystaly z testu niepa-
rametrycznego — wspotczynnika korelacji rang Spearmana (tabela 26 i tabela 27).

Tabela 26. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci miedzy korzy$ciami
zwigzanymi z obserwowaniem firmy w mediach spofeczno$ciowych a miejscem
zamieszkania respondenta w Polsce w 2021 roku

. N R
Zmienne waznych | Spearmana 1N-2) P
Mozliwos¢ biezacego siledzenl'fl nowosci & miejsce 151 0.1284 15808 | 0,1160
zamieszkania
Okazja do zadania do@atkowych pytan & miejsce 151 0.1195 14693 | 0,1439
zamieszkania
Szansa na wygranie .dgdatkowych nagr.od 151 0.0340 0.4147 | 0.6790
w konkursach & miejsce zamieszkania
Poznanie nowyc}.l gsob skuplonych wokot marki 151 0.0638 0.7799 | 04367
& miejsce zamieszkania
Mozliwosé szyb.s;ego rozwigzania problemow 151 0.0778 09530 | 03421
& miejsce zamieszkania
Skorzystanie z mekawypl} gier, apllkaCJl ;w1gzanych 151 0.0982 12039 | 0.2305
z marka & miejsce zamieszkania
Okazja do otrz‘y.mama kgponu rgbatowego 151 0.0586 07167 | 0.4747
& miejsce zamieszkania
Mozhwoscwpingma na.n_larke; (m(_)zhwos.c 151 0.0394 0.4810 | 0.6313
ksztaltowania marki) & miejsce zamieszkania

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-
niki korelacji sg istotne z p < 0,05.

Zrédto: (kawinska, Korombel 2021, s. 58)

Analiza statystyczna nie data podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej. Stwierdzono
brak istotnych statystycznie korelacji miedzy analizowanymi zmiennymi (p > 0,05).
Miejsce zamieszkania respondenta w Polsce nie bylo istotnie powiazane z badanymi
korzy$ciami zwigzanymi z obserwowaniem firmy w mediach spotecznosciowych.

Tabela 27. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci miedzy korzy$ciami
zwigzanymi z obserwowaniem firmy w mediach spofeczno$ciowych a miejscem
zamieszkania respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

. N R ~
Zmienne waznych | Spearmana 1N-2) p

Mozliwos¢ biezacego s.ledzenl'fl nowosci & miejsce 150 0.0222 02697 | 0.7878
zamieszkania

Okazja do zadania dodgtkowyph pytan & miejsce 150 20,0026 |0.0315| 0.9749
zamieszkania

Szansa na wygranie .dc?datkowych nagr.od 150 20,1099 |~1.3457 0.1804

w konkursach & miejsce zamieszkania
Poznanie nowyc}} gsob skuplonych wokot marki 150 0.0282 03432 | 0.7319
& miejsce zamieszkania
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] N R
Zmienne waznych | Spearmana 1N=2) p

Mozliwosé szyb.s?ego rozwiazania problemow 150 0.0151 0.1847 | 0.8537
& miejsce zamieszkania

Skorzystanie z mekawy.c}} gier, apllkacp .zw1qzanych 150 0.0832 10156 | 0.3115

z marka & miejsce zamieszkania

Okazja do otrgylnanla kgponu rgbatowego 150 00333 |-0.4054 | 0.6857
& miejsce zamieszkania

Mozliwosé .wpiywa?ma na.n}arkq (mf)zllwosF: 150 0.0691 0.8431 | 0.4005

ksztaltowania marki) & miejsce zamieszkania

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-
niki korelacji sg istotne z p < 0,05.

Zrédto: (kawinska, Korombel 2021, s. 59)

Podsumowujac, wspolczynniki korelacji (tabela 26 i tabela 27) obliczone dla
danych zgromadzonych wérod przedstawicieli pokolenia Z w Polsce oraz w Wielkiej
Brytanii sg bliskie O oraz nie sg istotne statystycznie. Nie zidentyfikowano istotnych
statystycznie korelacji miedzy miejscem zamieszkania respondenta a badanymi
korzy$ciami zwigzanymi z obserwowaniem firmy w mediach spoleczno$ciowych.

Nastepne pytanie (typu wielokrotnego wyboru) skierowane do respondentow
dotyczyto okreslenia preferowanej formy komunikacji przedstawiciela pokolenia Z
z przedsigbiorstwem w mediach spotecznosciowych. Uzyskane licznosci odpowie-
dzi przestawiono na rysunku 7.
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Polska Wielka Brytania
| fanpage B czat z konsultantem
Messenger He-mail
m przekierowanie na strong WWW firmy transmisja typu LIVE
B SMS B otwarta dyskusja na forum

Rysunek 7. Preferowana forma komunikaciji z przedsigbiorstwem w mediach spoteczno$ciowych
zdaniem respondentéw pokolenia Z w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Zgromadzone dane pozwalajg okresli¢, ze przedstawiciele pokolenia Z w Polsce
jako formy komunikacji z przedsiebiorstwami preferowali Messenger oraz czat
z konsultantem. Natomiast respondenci z Wielkiej Brytanii woleliby komunikowac
si¢ z przedsigbiorstwami poprzez e-mail oraz Messenger.

W kolejnym kroku badania autorki podjety probe ustalenia, czy i jezeli tak, to ktore
dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwo w mediach spotecznosciowych wpty-
nely na podjecie decyzji zakupowej respondentéw pokolenia Z w 2021 roku. Wskaz-
niki struktury dla poszczegolnych dziatan przedstawione zostaty na rysunku 8.
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a — publikacja informacji o nowosci; b — przyblizenie zastosowania konkretnego produktu/ustugi;
¢ — publikacja informacji o promocji; d — prezentacja testu wykonanego przez eksperta; e — rekomen-
dacja znanej osoby; f — wzigcie udzialu w konkursie; g — otrzymanie kuponu rabatowego; h — wyko-
rzystywanie tablicy do zadawania pytan; i — pozytywne dzialania marki, ktére wyjatkowo spodobaty
si¢ Panu/Pani; j — spoteczna odpowiedzialnos¢, prowadzone akcje spoteczne

Rysunek 8. Ocena dziatan przedsiebiorstw w mediach spotecznos$ciowych wptywajacych
na decyzje zakupowe respondentéw pokolenia Z — wyniki badan w Polsce
i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: (Korombel, tawifiska 2023b)
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Na podstawie analizy danych przedstawionych na rysunku 8 mozna stwierdzic,
ze dzialania podejmowane przez przedsigbiorcow w mediach spolecznosciowych
wplywaty na decyzje zakupowe badanych przedstawicieli pokolenia Z. Dziataniami
o zdecydowanym wplywie na decyzje zakupowe respondentéw zaréwno w Polsce,
jak i w Wielkiej Brytanii byty: publikacja informacji o promocji oraz otrzymanie
kuponu rabatowego.

Respondenci w Polsce, wybierajac odpowiedz ,,inne dziatania”, wskazali:

— szybka odpowiedz na pytania;

— czeste zamieszczanie postow i aktualizowanie danych w mediach spotecznoscio-
wych;

— lokowanie produktu przez influencerdéw, rekomendacje, pozytywne recenzje;

— filmy wideo zwigzane z produktem;

— darmowe probki produktow, rabaty;

— akcje charytatywne, produkty eko, brak testéw na zwierzetach.

Z kolei innymi dziataniami przedsigbiorstwa w mediach spotecznosciowych
0 zdecydowanym wplywie na decyzje zakupowe respondentow w Wielkiej Brytanii
byly:

— duzy rabat;

— korzystne oferty, podarowanie okreslonego produktu przy zakupie, np. darmowa
gra przy zakupie konsoli;

— sposob, w jaki firma traktuje swoich pracownikdéw;

— rekomendacje influencerow, pozytywne recenzje;

— wyznawane wartosci, np. wspieranie ,,Black Lives Matter” (amerykanski ruch
przeciwko rasizmowi) sprawilo, ze respondent szanowat przedsigbiorstwo i tam
kupowat.

Nastepnym etapem analizy zgromadzonych danych byto okreslenie wptywu dzia-
tan prowadzonych przez przedsigbiorstwa w mediach spolecznosciowych na podjgcie
decyzji zakupowej w zaleznosci od pici respondenta (tabela 28 i tabela 29).

Tabela 28. Wyniki testu U Manna—Whitneya dotyczace zalezno$ci migdzy oceng dziatan
przedsiebiorstw w mediach spoteczno$ciowych wptywajacych na decyzje
zakupowe a picig respondenta pokolenia Z — wyniki badan w Polsce w 2021 roku

Zmienne Suma rang U VA P
mezczyzna | kobieta
Publikacja informacji o nowos$ci & ptec¢ 1588,50 9887,50 |1263,50(1,69| 0,0919
Przyblizenie zastosowa.ma kon}(retnego 1689,00 9787.00 | 1364.00|1.14| 0.2528
produktu/ustugi & pleé
Publikacja informacji o promocji & ptec¢ 1467,00 10009,0 |1142,002,32| 0,0202

Prezentacja testu wykonanego
przez eksperta & pteé

Rekomendacja znanej osoby & pleé 1848,00 9628,00 |1523,000,27| 0,7900

Organizacja konkursu & pteé¢ 1761,00 9715,00 |1436,00 (0,72 | 0,4749

1790,50 9685,50 |1465,500,56| 0,5746




Zachowania przedstawicieli pokolenia Z w mediach spoteczno$ciowych 77

Oferowanie kuponu rabatowego & plec¢ 1493,50 9982,50 |1168,50(2,17| 0,0297

Wykorzystywanie tlblli‘;eyédo zadawania pytai |y o0 00| 9850,00 | 1301,00 1,411 0,1573

Akgcje charytatywne & pteé 1546,00 9930,00 |1221,00|1,89 0,0584

Spoteczna odpowiedzialnoéé, prrowadzone 1336,00 10140.00 | 1011,00 2,94 0,0032
akcje spoleczne & pte¢

Test U Manna—Whitneya (z poprawka na ciggtos¢) (Wektor) wzgledem zmiennej: pleé. Zaznaczone

wyniki sg istotne z p < 0,05.
Zrodto: (Korombel, Lawiniska 2023b)

Analiza danych pozwolita w nast¢pujacych przypadkach na stwierdzenie, ze pteé¢

istotnie roznicowala analizowane zmienne:

— publikacja informacji o promocji (p = 0,02),
— oferowanie kuponu rabatowego (p = 0,03),
— spoteczna odpowiedzialnos$¢, prowadzone akcje spoteczne (p = 0,003).

W przypadku wymienionych zmiennych dzialania te z istotnie wyzsza silg
w przypadku kobiet wptynely na decyzje zakupowe kobiet niz mezczyzn, co po-
twierdzajg takze interpretacje graficzne (rysunek 9, rysunek 10 i rysunek 11).

2,5

201

=
o
]

publikacja informacji o promocji

Wykr. ramka-wasy wzgledem grup

i3

O Mediana
[] 25%-75%

Kobieta

Mezczyzna

T Min-Maks

Rysunek 9. Wptyw opublikowania informacji o promoc;ji przez przedsigbiorstwa w mediach
spoteczno$ciowych na decyzje zakupowe respondenta pokolenia Z wedtug pici

w Polsce w 2021 roku

Zrédto: (Korombel, tawinska 2023b)
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Rysunek 10. Wptyw oferowania kuponu rabatowego przez przedsiebiorstwa w mediach
spoteczno$ciowych na decyzje zakupowe respondenta pokolenia Z wedtug pici

w Polsce w 2021 roku

Zrédto: (Korombel, tawiriska 2023h)
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Rysunek 11. Wpltyw spotecznej odpowiedzialnosci, prowadzonych akcji spotecznych
przez przedsigbiorstwa w mediach spotecznos$ciowych na decyzje zakupowe

respondenta pokolenia Z wedtug pici w Polsce w 2021 roku

Zrodto: (Korombel, Lawiniska 2023b)
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Trzy z badanych dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa w mediach spo-
lecznosciowych w rozny sposéb wptywaty na podejmowanie decyzji zakupowych
przez badanych przedstawicieli pokolenia Z w Polsce w zaleznosci od pici respon-
denta.

Tabela 29. Wyniki testu U Manna—Whitneya dotyczace zaleznosci miedzy oceng dziatan
przedsigbiorstw w mediach spoteczno$ciowych wptywajacych na decyzje
zakupowe a picig respondenta pokolenia Z — wyniki badan w Wielkiej Brytanii
w 2021 roku

Suma rang
mezczyzna | kobieta
Publikacja informacji o nowos$ci & ptec¢ 5264,00 6061,00 |2779,00|—0,08 | 0,9364
Przyblizenie zastosowania konkretnego
produktu/ustugi & plec¢
Publikacja informacji o promocji & ptec¢ 5200,50 6124,50 |2715,50|—0,33 | 0,7425
Prezentacja testu wykonanego
przez eksperta & ptec
Rekomendacja znanej osoby & pte¢ 5600,50 5724,50 |2484,50| 1,23 | 0,2171
Organizacja konkursu & pleé¢ 5101,50 6223,50 |2616,50| —0,72 | 0,4735
Oferowanie kuponu rabatowego & ptec 5194,50 6130,50 |2709,50|—0,35 | 0,7246
Wykorzystywanie tablicy do zadawania pytan
& pted
Akcje charytatywne & pteé 5148,00 6177,00 |2663,00|—0,53 | 0,5937
Spoteczna odpowiedzialno$¢, prowadzone
akcje spoleczne & pteé

Zmienne U z p

5089,00 6236,00 |2604,00|—0,77 | 0,4408

5708,00 5617,00 |2377,00| 1,66 | 0,0969

5213,00 6112,00 |2728,00|—0,28 | 0,7789

5209,50 6115,50 |2724,50|—-0,29 | 0,7710

Test U Manna—Whitneya (z poprawka na ciagtosc¢) (Wektor) wzgledem zmiennej: pte¢. Zaznaczone
wyniki sg istotne z p < 0,05.

Zrédto: (Korombel, tawiniska 2023b)

W przypadku badania przeprowadzonego w Wielkiej Brytanii nie stwierdzono
istotnych statystycznie korelacji pomigdzy analizowanymi zmiennymi (p > 0,05).
Pte¢ respondenta nie byta istotnie powigzana ze zmiennymi zaleznymi — dziataniami
podejmowanymi przez przedsigbiorstwo w mediach spotecznosciowych w celu
wplywania na podjecie decyzji zakupowej przez przedstawicieli pokolenia Z.

Nastepnie poddano badaniu wptyw dziatan podejmowanych przez przedsigbior-
stwo w mediach spoleczno$ciowych na decyzje¢ zakupowa przedstawicieli pokolenia
Z w zaleznos$ci od miejsca zamieszkania respondenta (tabela 30 i tabela 31).

Nie stwierdzono istotnych statystycznie korelacji pomig¢dzy analizowanymi
zmiennymi (p > 0,05). Miejsce zamieszkania nie bylo istotnie powigzane ze zmien-
nymi zaleznymi — dzialaniami podejmowanymi przez przedsiebiorstwo w mediach
spotecznosciowych w celu wptywania na podjecie decyzji zakupowej przez przed-
stawicieli pokolenia Z (tabela 30).
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Tabela 30. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci miedzy wptywem dziatan
prowadzonych przez firmy z wykorzystaniem mediéw spofecznos$ciowych na podjecie
decyzji zakupowej a miejscem zamieszkania respondenta w Polsce w 2021 roku

R

Zmienne N waznych Spearmana tN-2)| p
Publikacja informacji o nowos$ci & miejsce zamieszkania 151 0,0983 1,2058 | 0,2298
Przyblizenie zastosoyvgma konlfretneg(.) produktuw/ustugi 151 0.1386 17078 | 0,0898
& miejsce zamieszkania
Publikacja informacji o promocji & miejsce zamieszkania 151 -0,0232  |-0,28290,7777
Prezentacja testu wykonapego pr?ez eksperta & miejsce 151 00153 0.1868 | 08521
zamieszkania
Rekomendacja znanej osoby & miejsce zamieszkania 151 0,1068 1,3107 | 0,1920
Wzigcie udziatu w konkursie & miejsce zamieszkania 151 0,0028 0,0342 |0,9728
Otrzymanie kuponu rabatowego & miejsce zamieszkania 151 —0,0269 |—0,3282|0,7432
Udostepnienie tabllc.y .Jako miejsca doizadawama pytan 151 0.1511 1.8659 | 0,0640
& miejsce zamieszkania
Pozytywne dziatania marki/firmy, ktore wyjatkowo
spodobaty si¢ Panu/Pani & miejsce zamieszkania 151 0,1150 14130 10,1597
Spoteczna odpowiedzialno$¢, prowadzone akcje 151 0.0612 0.7478 | 0.4557

spoteczne & miejsce zamieszkania

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-

niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wiasne

Tabela 31. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci migdzy wptywem dziatan
prowadzonych przez firmy z wykorzystaniem mediéw spofecznos$ciowych na podjecie
decyzji zakupowej a miejscem zamieszkania respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

spoteczne & miejsce zamieszkania

] . R
Zmienne N waznych S s tN-2)| p

Publikacja informacji o nowos$ci & miejsce zamieszkania 150 —0,0213 |—0,25920,7958

Przyblizenie ZaStOSO.VVdella konlfretnegf) produktu/ustugi 150 00366 | —0.44510,6569
& miejsce zamieszkania

Publikacja informacji o promocji & miejsce zamieszkania 150 0,0603 0,7348 10,4636

Prezentacja testu wykonapego pr.zez eksperta & miejsce 150 0.0126 0.1538 |0.8780

zamieszkania

Rekomendacja znanej osoby & miejsce zamieszkania 150 0,0397 0,4829 (0,6299

Wzigcie udzialu w konkursie & miejsce zamieszkania 150 -0,0547 |—0,6662 [0,5064

Otrzymanie kuponu rabatowego & miejsce zamieszkania 150 0,0123 0,1500 {0,8809

Udostepnienie tabhc.y.Jako miejsca do.zadawama pytan 150 0.0908 1.1090 |0.2692
& miejsce zamieszkania

Pozytywne d;laiama mar.kl/ ﬁrmy, ktore WY a(tkox.}vo 150 0.0381 04632 |0,6439

spodobaty si¢ Panu/Pani & miejsce zamieszkania
Spoteczna odpowiedzialno$¢, prowadzone akcje 150 01070 | ~1,3095|0,1924

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-

niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Nie stwierdzono istotnych statystycznie korelacji pomiedzy analizowanymi
zmiennymi (p > 0,05). Miejsce zamieszkania nie bylo istotnie powigzane ze zmien-
nymi zaleznymi — dzialaniami podejmowanymi przez przedsi¢biorstwo w mediach
spotecznosciowych w celu wptywania na podjecie decyzji zakupowej przez przed-
stawicieli pokolenia Z w Wielkiej Brytanii (tabela 31).

Kolejne dwa pytania ankiety skierowanej do przedstawicieli pokolenia Z doty-
czyly oceny lojalnosci i obrony reputacji firmy w mediach spotecznosciowych. Wy-
niki badan przeprowadzonych w 2021 roku wskazaty, ze 57% respondentow w Wiel-
kiej Brytanii i zaledwie 42% respondentow w Polsce okreslito siebie jako lojalnych
klientow, czyli takich, ktorzy przywiazuja si¢ do firmy. Wynika stad, Zze badani re-
spondenci w Polsce czesto eksperymentuja, tzn. nie przywigzuja si¢ do firmy. Nato-
miast ankietowani przedstawiciele pokolenia Z w Wielkiej Brytanii czgéciej okre-
slali siebie jako lojalnych wobec firmy, co przedstawiono na rysunku 12.

100%
90%

80% 42,38%
70% 56,70%
60%
50%
40%
30% 57,62%
20% 33,30%
10%

0%

Polska Wielka Brytania

Jestem lojalnym klientem, co oznacza, ze przywiazuj¢ si¢ do firmy.

Czgsto eksperymentujg, nie przywiazuje si¢ do firmy.

Rysunek 12. Liczno$ci odpowiedzi (w %) dotyczace okre$lenia lojalno$ci wobec
przedsigbiorstwa przez respondentéw w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wtasne

Nastgpnym etapem analizy zgromadzonych danych byto zweryfikowanie zwigzku
miedzy okresleniem mianem lojalnego klienta a plcig respondenta. Wykorzystanie te-
stu chi-kwadrat Pearsona umozliwito zmierzenie istotnosci zwigzku miedzy badanymi
zmiennymi, nie pozwolilo jednak na zmierzenie jego sily oraz przyczynowego cha-
rakteru powigzan migdzy zmiennymi. Liczno$ci odpowiedzi wedlug plci responden-
tow w Polsce oraz w Wielkiej Brytanii wraz z wynikami analiz statystycznych zapre-
zentowano w tabeli 32.
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Tabela 32. Wptyw ptci respondenta na okreslenie mianem lojalnego klienta — wyniki badan
w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Pleé (% ogétu)
. . = = Razem
Stwierdzenie mMEZCZyzna kobieta
GB PL GB PL GB PL
Jestem lojalnym
Klientem, co oznacza, |, 5 8,61 29,33 33,77 56,67 | 4238
ze przywiazuje si¢ do
firmy.
Czesto eksperymentuje,
nie przywiazuje si¢ 19,33 7,95 24,00 49,67 43,33 57,62
do firmy.
Ogot 46,67 16,56 53,33 83,44 100,00 | 100,00
Analiza statystyczna
chi-kwadrat df P
statystyka GB PL GB PL GB PL
chi-kwadrat Pearsona 0,1939 1,1344 df=1 df=1 0,6597 | 0,2868
tau b i c Kendalla b=-0,0360 | b=-0,0867 | ¢=—0,0356 | ¢=0,0637 - -
R rang Spearmana —-0,0360 —-0,0867 t=-04377 | t=-1,062 | —0,6622 | 0,2900

PL — Polska, GB — Wielka Brytania

Zrédto: Opracowanie wiasne

Analiza wynikow uzyskanych zarowno w Wielkiej Brytanii, jak i w Polsce
w 2021 roku nie data podstaw do stwierdzenia istotnych powigzan (p = 0,66 w Wiel-
kiej Brytanii oraz p = 0,29 w Polsce) miedzy zmiennymi: plcig respondenta a okre-
$leniem mianem lojalnego klienta. Réznica w odsetku przypadkow migdzy kobie-
tami i m¢zczyznami okazata si¢ nieistotna statystycznie.

Nastepnie zweryfikowano zalezno$¢ miedzy okresleniem mianem lojalnego
klienta a miejscem zamieszkania badanych przedstawicieli pokolenia Z. Liczno$ci
odpowiedzi wedtug miejsca zamieszkania respondentdow w Polsce oraz w Wielkiej
Brytanii wraz z wynikami analiz statystycznych przedstawiono w tabeli 33.

Przeprowadzona analiza nie data podstaw do stwierdzenia istotnych statystycznie
powiazan (p = 0,50 w przypadku badania zrealizowanego w Wielkiej Brytanii oraz
p = 0,26 dla badania przeprowadzonego w Polsce) migdzy zmiennymi: miejscem
zamieszkania respondenta a okresleniem mianem lojalnego klienta, tzn. osoby, ktora
przywiazuje si¢ do firmy (tabela 33). Podsumowujac, analiza statystyczna zgroma-
dzonych wynikow badan przedstawionych w tabeli 32 oraz tabeli 33 pozwala na
potwierdzenie, iz ple¢ lub miejsce zamieszkania respondenta nie miaty wptywu
na okreslenie mianem lojalnego klienta.



Zachowania przedstawicieli pokolenia Z w mediach spoteczno$ciowych

83

Tabela 33. Wptyw miejsca zamieszkania respondenta na okre$lenie mianem lojalnego klienta —
wyniki badan w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Miejsce zamieszkania (% ogoétu)
miasto do | miasto do | miasto do | miasto
Qe Razem
Stwierdzenie wies 50 tys. 100 tys. 250 tys. | > 250 tys.
mieszk. mieszk. mieszk. mieszk.
GB | PL ([GB|PL GB|PL [GB| PL |GB| PL |GB PL
Jestem lojalnym
klientem,
€O 0znacza, gﬂ 5& “ gn Eﬁ 3 gﬁ o 5 g % §
. . ™~ Q o Ne) = N [ 0 ~ en ¢ F
Ze przywiazuje
si¢ do firmy.
Czesto
chsperymenwje, | g | & |@m e |8 )e |G| 8 G| (9] &
nie przywigzujg si¢ | o6 | 5 | &2 | e w SO I o
do firmy.
o N [N o~ o~ = o~ — [N —_ =3 =3
Ogel R B A R - =R
— [ve) — — P bl — — A ) — —
Analiza statystyczna
chi-kwadrat df )4
t k:
statystyka GB PL GB PL GB PL
chi-kwadrat
3,3870 5,2517 df=4 df=4 0,4952 0,2624
Pearsona
tau b i ¢ Kendalla b=0,158 | b=-0,1211 | ¢=0,0194 | ¢=-0,1330 - -
R rang Spearmana 0,0175 -0,1301 t=0,2133 | t=-1,602 |¢r=0,2133| 0,1114

PL — Polska, GB — Wielka Brytania

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wyniki zrealizowanych badan w Polsce w 2021 roku wskazujg takze, iz przed-
stawiciele pokolenia Z na og6t nie bronig reputacji firmy w mediach spotecznoscio-
wych (56% respondentéw ogotem). Najczesciej argumentowano to stwierdzeniami,
ze przedsiebiorstwo nie musi odpowiada¢ na kazdy atak w mediach spoteczno$cio-
wych (22%) oraz ze przedsigbiorstwo zatrudnia osobe odpowiedzialng za komuni-
kacje na fanpage’u (12%). Zupelnie inaczej odpowiadali przedstawiciele pokolenia
Z w Wielkiej Brytanii, gdyz 64% respondentéw bylo sktonnych do obrony reputacji
firmy w mediach spotecznosciowych.

Analiza statystyczna nie data podstaw do stwierdzenia istotnych powigzan
(p = 0,44 w przypadku badania zrealizowanego w Wielkiej Brytanii oraz p = 0,08 dla
badania przeprowadzonego w Polsce) migdzy zmiennymi: sklonnoscig do obrony re-
putacji firmy w mediach spofecznosciowych oraz plcig respondenta (tabela 34).
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Tabela 34. Wptyw pici respondenta na sktonno$¢ do obrony reputacji firmy w mediach
spofeczno$ciowych — wyniki badan w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Ple¢ (% ogotu)
mezczyzna kobieta
GB PL GB PL GB PL

Razem

Sklonnos$¢ do obrony reputacji firmy
w mediach spolecznosciowych

Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji, poniewaz
nie musi ona odpowiada¢ na kazdy atak.
Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji, poniewaz

6,67 | 2,65 |10,00]| 1921 [1667| 21,85

nalezy naglasnia¢ uchybienia w ofercie 0,67 4,64 3,33 | 17,22 | 4,00 | 21,85
i obshudze.
Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji, poniewaz
firma ma osob¢ odpowiedzialng 7,33 4,64 8,00 | 7,28 |1533| 11,92

za komunikacj¢ na fanpage’u.

Tak, broni¢ firmy w dyskusji, pod warunkiem, ze
zarzuty sg bezpodstawne i absurdalne 12,00 0,66 | 16,00 | 4,64 |28,00| 5,30

(nie zgadzaja si¢ z rzeczywisto$cia).
Tak, broni¢ firmy w dyskusji, gdy autor
krytycznej wypowiedzi ukrywa sig 333 | 1,99 | 4,67 | 2649 | 8,00 | 2848

pod nieprawdziwym nazwiskiem

(widaé, ze ma zmyslone dane personalne).
Tak, broni¢ firmy w dyskusji, gdy negatywna
opinia prezentowana jest po wielokro¢ 8,00 1,99 6,00 | 6,62 |14,00| 8,61

i staje si¢ meczaca dla innych.
Tak, bezwarunkowo bronig firmy

8,67 0,00 | 533 | 1,99 [14,00| 1,99

(ktora lubig) w dyskusji.
Ogol 46,67 | 16,56 | 53,33 | 8344 | 1000 | 100,0
Analiza statystyczna
chi-kwadrat df y
statystyka GB PL GB PL GB | PL
chikwadrat 58791 11,4328 df=6 df=6 | 04369 | 0,0759
Pearsona
faubic b=-0,0525| b=-00362 |c=-00672| c=-00340 | - -
Kendalla
Rrang Spearmana | —0,0594 | —0,0406 | 1=—0,7241| 1=—04960 | 04702 | 0,6206

PL — Polska, GB — Wielka Brytania

Zrédto: Opracowanie wiasne

Kolejne tabele zawierajg licznosci odpowiedzi oraz wyniki analizy statystycznej
zalezno$ci miedzy sktonnoscig do obrony reputacji firmy w mediach spotecznos$cio-
wych a miejscem zamieszkania respondenta w Polsce (tabela 35) oraz w Wielkiej
Brytanii (tabela 36).
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Tabela 35. Wplyw miejsca zamieszkania respondenta na skfonno$¢ do obrony reputacji firmy
w mediach spotecznos$ciowych — wyniki badan w Polsce w 2021 roku

Miejsce zamieszkania (% ogoétu)
miasto | miasto | miasto | miasto
Skt $¢ do ob tacji

R do50 | do100 | do 250 | powyzej

firmy w mediach spolecznosciowych ie$ razem
Y P ¥ w tys. tys. tys. 250 tys. g
mieszk | mieszk. | mieszk. | mieszk

Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji,

poniewaz nie musi ona odpowiadac 15,23 1,99 1,32 1,99 1,32 21,85
na kazdy atak.

Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji,

poniewaz nalezy naglasniaé 10,60 5,96 0,66 3,31 1,32 21,85

uchybienia w ofercie i obstudze.

Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji,
poniewaz firma ma osobe¢

odpowiedzialng za komunikacj¢ na 6,62 1,32 0 1,99 1,99 11,9
fanpage’u.
Tak, broni¢ firmy w dyskusji,
pod warunkiem, ze zarzuty sa
bezpodstawne i absurdalne 1,99 1,99 0 0,00 1,32 5,30

(nie zgadzaja si¢
Z rZeczywistoscia).

Tak, broni¢ firmy w dyskusji, gdy
autor krytycznej wypowiedzi
ukrywa si¢ pod nieprawdziwym 16,56 1,99 2,65 4,64 2,65 28,48
nazwiskiem (wida¢, ze ma
zmyslone dane personalne).
Tak, broni¢ firmy w dyskusji, gdy
negatywna opinia prezentowana

: . R 5,96 0,66 0 1,99 0,00 8,601
jest po wielokro€ i staje si¢
meczaca dla innych.
Tak, be%warun.kowo bronl; ‘ﬁrmy 0.66 0.66 0.66 0 0 1.99
(ktora lubig) w dyskusji.
Ogot 57,62 14,57 5,30 13,91 8,61 100,0
Analiza statystyczna
statystyka chi-kwadrat df y
chi-kwadrat Pearsona 29,8238 df=24 0,1907
tau b i ¢ Kendalla b=0,0200 c=0,0175 -
R rang Spearmana 0,0263 t=0,3217 0,7482

Zrédto: Opracowanie wiasne

Analiza zgromadzonych danych nie data podstaw do stwierdzenia istotnych po-
wigzan (p = 0,19 zard6wno w przypadku badania zrealizowanego w Wielkiej Bryta-
nii, jak 1 badania przeprowadzonego w Polsce) migdzy zmiennymi: miejscem za-
mieszkania respondenta a sktonnoscia do obrony reputacji firmy w mediach
spotecznos$ciowych przez badanych przedstawicieli pokolenia Z.
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Tabela 36. Wplyw miejsca zamieszkania respondenta na sktonno$¢ do obrony reputacji firmy
w mediach spoteczno$ciowych — wyniki badan w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Miejsce zamieszkania (% ogoétu)

Sklonnos¢ do obrony reputacji miasto | miasto | miasto |miasto po-
firmy w mediach . . do50 | do100 | do 250 |wyzej 250
L . wies§ razem
spolecznosciowych tys. tys. tys. tys.

mieszk. | mieszk. | mieszk. | mieszk.

Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji,

poniewaz nie musi ona odpowiadac 2,67 2,67 2,67 2,67 6,00 16,67
na kazdy atak.

Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji,

poniewaz nalezy naglasniaé 0 0,67 3,33 0 0 4,00

uchybienia w ofercie i obstudze.

Nie, nie broni¢ firmy w dyskusji,
poniewaz firma ma osobe¢
odpowiedzialng za komunikacj¢ na
fanpage’u.

4,00 0 3,33 2,00 6,00 15,33

Tak, broni¢ firmy w dyskusji, pod

warunkiem, ze zarzuty sa bezpod-

stawne i absurdalne (nie zgadzaja
si¢ z rzeczywisto$cig).

Tak, broni¢ firmy w dyskusji, gdy
autor krytycznej wypowiedzi
ukrywa si¢ pod nieprawdziwym 1,33 0,67 0,67 2,67 2,67 8,00
nazwiskiem (widaé, ze ma
zmyslone dane personalne).
Tak, broni¢ firmy w dyskusji, gdy
negatywna opinia prezentowana
jest po wielokro¢ i staje si¢
meczaca dla innych.

Tak, bezwarunkowo broni¢ firmy
(ktora lubig) w dyskusji.

4,00 4,67 5,33 3,33 10,67 28,00

1,33 1,33 2,67 3,33 5,33 14,00

2,00 2,67 2,67 2,67 0,67 14,00

Ogot 15,33 12,67 20,67 14.67 36,67 100,0
Analiza statystyczna
statystyka chi-kwadrat df y)
chi-kwadrat Pearsona 29,7606 df=24 0,1928
tau b i c Kendalla b=-0,0331 c=-0,0328 -
R rang Spearmana —0,0403 t=-0,4912 0,6240

Zrédto: Opracowanie wiasne

Podsumowujac, interpretacja wynikow badan przedstawionych w tabeli 35 i ta-
beli 36 umozliwia wnioskowanie, iz miejsce zamieszkania respondenta nie miato
wplywu na sktonno$¢ do obrony reputacji firmy w mediach spotecznosciowych. Na-
lezy podkresli¢, ze zrealizowane badania nie objety proby reprezentatywnej, zatem
powyzsze wnioski dotycza badanej zbiorowosci, a ich uogdlnienie dla calej popula-
cji wymagatoby dalszych badan.
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Zaangazowanie przedstawicieli pokolenia Z
w rozwoj przedsiebiorstw za posrednictwem
crowdsourcingu

W dalszej czeg$ci ankiety respondentom postawiono nastepujace pytanie: Ktore
z ponizszych czynnikow spowodujq, ze odpowiesz na zaproszenie przedsigbiorstwa
skierowane do szerokiej grupy 0sob (crowdsourcing) i rozwigzesz okreslony pro-
blem, np. wymyslisz usprawnienie dobra/ustugi, zaprojektujesz nowq funkcje do-
bra/ustugi, zaprojektujesz nowe dobro/ustuge, wymyslisz nowy smak czy tez nazwe
dobra/ustugi? Ocen kazdy czynnik. Uzyskane licznosci odpowiedzi (w %) w Pol-
sce oraz w Wielkiej Brytanii w 2021 roku przestawiono na rysunku 13.
Poréwnanie liczno$ci uzyskanych odpowiedzi w obu badanych grupach (rysu-
nek 13) pozwala na wnioskowanie, ze ankietowani przedstawiciele pokolenia Z by-
liby sktonni do udziatu w crowdsourcingu z podobnych przyczyn, niezaleznie od
kraju pochodzenia. Respondenci w Polsce w 2021 roku najwyzej ocenili nastepujace
czynniki:
— che¢ otrzymania nagrody rzeczowej lub zarobku;
— wymiana doswiadczen, mozliwo$¢ czerpania z doswiadczenia innych;
— rozwo0j wlasnej $ciezki kariery poprzez budowanie portfolio i reputacji w wyniku
wykazania udzialu w ré6znych projektach.
Zblizone odpowiedzi uzyskano w przypadku badania zrealizowanego w Wielkie;j
Brytanii, gdyz respondenci najwyzej ocenili:
— che¢ otrzymania nagrody rzeczowej lub zarobku;
— nawigzywanie kontaktow towarzyskich;
— rozwo0j wlasnej §ciezki kariery poprzez budowanie portfolio i reputacji w wyniku
wykazania udziatu w r6znych projektach.
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a — che¢ wejscia w interakcje z ulubiong marka; b — che¢ otrzymania nagrody rzeczowej lub zarobku;
¢ — chgc¢ sprawdzenia swoich umiejetnosci i wiedzy w praktyce; d — mozliwos¢ udziatu w duzym pro-
jekcie bez zatrudniania si¢ w organizacji; e — uznanie wsrdd uczestnikow medidw spoteczno$ciowych;
f—rozwoj wlasnej Sciezki kariery poprzez budowanie portfolio i reputacji w wyniku wykazania udzialu
w roznych projektach; g — nawigzywanie kontaktow towarzyskich; h — wymiana do$§wiadczen, mozli-
wos$¢ czerpania z dos§wiadczenia innych; i — ch¢é przynalezenia do okre§lonej grupy

Rysunek 13. Ocena czynnikéw determinujacych udziat respondenta pokolenia Z
w crowdsourcingu — wyniki badan w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: (Korombel, tawinska 2023a, s. 109-124)

Kolejnym krokiem bylo zbadanie, czy istnieje zalezno$¢ migdzy poszczegdlnymi
ocenami czynnikow determinujgcych udziat w crowdsourcingu a plcig respondenta.
W tym celu wykorzystano testy nieparametryczne dla dwoch grup niezaleznych.
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Testy te stuza weryfikacji hipotezy, ze dwie analizowane proby pochodzg z réznych
populacji generalnych (zbiorowosci statystycznych). Wymogiem zastosowania testu
byta mozliwo$¢ uporzadkowania analizowanych zmiennych (danych pomiarowych)
W sposoOb rosnacy, czyli od wartosci minimalnej do warto$ci maksymalnej. Zastoso-
wano test U Manna—Whitneya (tabela 37 i tabela 38), gdyz dane s3 mierzalne, ale
ich rozklad nie jest rozktadem normalnym oraz dane sg typu porzadkowego (Nachar
2008; Walters 2021). W przypadku danych typu porzadkowego hipoteza zerowa
(Ho) zaktada, ze typy rozktadow analizowanych grup nie r6znig si¢ istotnie od siebie.

Tabela 37. Wyniki testu U Manna—-Whitneya (z poprawka na ciggto$¢) dotyczace zaleznosci
migdzy oceng czynnikéw determinujgcych udziat w crowdsourcingu a picig
respondenta pokolenia Z w Polsce w 2021 roku

q Suma rang
Zmienne = = U VA y
mezezyzna | kobieta

Chec¢ wejscia w interakeje z ulubiona

\ 1808,00 9668,00 |1483,00| 0,48 | 0,6344
marka & pte¢

Che¢ otrzymania nagrody rzeczowej
lub zarobku & ptec¢
Che¢ sprawdzenia swoich umiejetnosci
i wiedzy w praktyce & pte¢
Mozliwos¢ udziatu w duzym projekcie
bez zatrudniania si¢ w organizacji 1861,00 9615,00 |1536,00| 0,20 | 0,8404
& pleé
Uznanie wsrod uczestnikow mediow
spotecznosciowych & ptec
Rozwdj wlasnej $ciezki kariery poprzez
budowanie portfolio i reputacji w wyniku
wykazania udziatu w r6znych projektach
& pte¢
Nawiazywanie kontaktow towarzyskich
& pleé
Wymiana do$wiadczen, mozliwos$¢ czerpania
z do§wiadczenia innych & pleé¢

2173,50 9302,50 |1301,50|-1,46| 0,1456

2160,50 9315,50 |1314,50|—-1,40| 0,1619

1985,00 9491,00 |1490,00|—-0,44 | 0,6626

2110,50 9365,50 |1364,50|—-1,10| 0,2713

2067,50 9408,50 |1407,50|—0,87 | 0,3844

2105,50 9370,50 |1369,50|—-1,11| 0,2667

Che¢ przynalezenia do okres$lonej grupy

. 1776,00 9700,00 |1451,00| 0,64 | 0,5233
& pte¢

Zrédto: (Korombel, tawinska 2023a, s. 109-124)

Wyniki testu U Manna—Whitneya dla danych pochodzacych z badania w Polsce
(tabela 37) nie dajg podstaw do odrzucenia zalozonej hipotezy zerowej (p > 0,05).
W przypadku wszystkich wymienionych czynnikéw typy rozkladéw analizowanych
grup nie r6znig si¢ istotnie od siebie. Nie istnieje zatem zalezno$¢ migdzy poszcze-
g6lnymi ocenami czynnikdéw determinujgcych udziat w crowdsourcingu a plcig re-
spondenta pokolenia Z w Polsce w 2021 roku.
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Tabela 38. Wyniki testu U Manna—Whitneya (z poprawka na ciggto$¢) dotyczace zaleznosci

miedzy oceng czynnikéw determinujacych udziat w crowdsourcingu a picig
respondenta pokolenia Z w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Suma rang
Zmienne = = U VA P
mezczyzna | kobieta
Che¢ Wejsc1aw1nterakq'e;zulublonq 5227.00 6098.00 |2742.00 -0.23 | 0.8212
markg & ple¢
Che¢ otrzymania nagrody rzeczowej 5167,50 | 6157,50 |2682,50 | —0,46 | 0,6457
lub zarobku & pte¢
Cheé sprawdzenia swoich umicjetnosci 5628,50 | 5696,50 [2456,50| 1,34 | 0,1788
i wiedzy w praktyce & pte¢
Mozliwos¢ udziatu w duzym projekeie bez | 553 5| 07150 [2768,50 | -0,12 | 0,9032
zatrudniania si¢ w organizacji & pleé¢
Uznanie Wsrod’u(.:zestmkow mffdlow 5867.00 545800 |2218.00| 2,26 | 0,0238
spotecznosciowych & pleé¢

Rozwoj wlasnej $ciezki kariery poprzez
budowanie portfolio i reputacji w wyniku | 5015 501541150 |217150| 2,45 | 0,0144

wykazania udzialu w réznych projektach

& pted
Nawigzywanie kontakt,ow towarzyskich 5514,50 5812050 |2570.50| 0.90 | 0.3688
& pleé
Wymiana doSwiadezen, mozliwose czerpania | - 55, 50| 574800 [2508,00| 1,14 | 0,2543
z do$wiadczenia innych & pleé¢

Chee przynaleze‘;ap?;"kmlonej EUPY 1 404450 | 6380,50 |2459,50|-1,32 0,1874

Zrodto: (Korombel, tawiniska 20234, s. 109-124)

Analiza danych zgromadzonych w Wielkiej Brytanii pozwolita w dwodch przy-
padkach na stwierdzenie, ze ptec istotnie réznicowata analizowane zmienne: czynnik
nr 5 — uznanie wsrod uczestnikow mediow spotecznosciowych (p = 0,02) oraz czyn-
nik nr 6 — rozwdj wlasnej §ciezki kariery poprzez budowanie portfolio i reputacji
w wyniku wykazania udzialu w r6znych projektach (p = 0,01). Wymienione czyn-
niki z istotnie wyzsza sitag wptynelyby na decyzje mezezyzn niz kobiet, co potwier-
dzaja takze interpretacje graficzne (rysunek 14 i rysunek 15).

Podsumowujac, wsrod wszystkich badanych czynnikow (tabela 37 i tabela 38)
zidentyfikowano dwie zalezno$ci (rysunek 14 i rysunek 15) jedynie w przypadku
danych pochodzacych z Wielkiej Brytanii. Zasadne jest wnioskowanie o braku za-
lezno$ci migdzy pozostatymi analizowanymi czynnikami a ptcig respondenta.
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Rysunek 14. Ocena czynnika ,uznanie wsrdd uczestnikéw mediéw spotecznos$ciowych”
determinujacego udziat w crowdsourcingu przez respondentéw pokolenia Z
wedtug pici w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrodto: (Korombel, tawiniska 2023a, s. 109-124)
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rozwoj whasnej $ciezki kariery poprzez budowanie portfolio i reputacji w
wyniku wykazania udziatu w réznych projektach

Rysunek 15. Ocena czynnika ,rozwo6j wtasnej $ciezki kariery poprzez budowanie portfolio i reputacii
w wyniku wykazania udziatu w réznych projektach” determinujacego udziat
w crowdsourcingu przez respondentéw pokolenia Z wedtug ptci w Wielkiej Brytanii
w 2021 roku

Zrodto: (Korombel, tawinska 2023a, s. 109-124)
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Kolejnym etapem analizy bylo zweryfikowanie, czy istnieje zalezno§¢ migdzy
zmiennymi: oceng czynnikow determinujacych udziat w crowdsourcingu (zmienna X)
a miejscem zamieszkania respondenta (zmienna Y). Aby oceni¢ wspoizaleznosé
miedzy dwiema cechami jako$ciowymi, ponownie wykorzystano wspolczynnik ko-
relacji nieparametrycznej — wspotczynnik korelacji rang Spearmana (tabela 39 i ta-
bela 40). Wspotczynnik korelacji rang Spearmana stosuje si¢ do analizy wspoiza-
leznos$ci obiektow pod wzgledem cechy dwuwymiarowej (X, Y). Obliczony z proby
wspotczynnik Rxy jest estymatorem wspolczynnika korelacji p w populacji general-
nej, a jego wartos¢ liczbowa stanowi ocen¢ punktows silty powigzania w catej popu-
lacji (Akoglu 2018; Wisniewski 2014). Zweryfikowano nastepujacy uktad hipotez:

Ho: p=0
wobec hipotezy alternatywnej:

Hi: p#0

Weryfikacja hipotezy zerowej pomogla w ocenie, czy istniejgca zaleznos¢ mig-
dzy badanymi zmiennymi (X i Y) w probie jest tylko przypadkowa, czy tez moze
by¢ prawidlowos$cig w badanych zbiorowosciach (krajach).

Tabela 39. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci migdzy oceng czynnikéw
determinujgcych udziat w crowdsourcingu a miejscem zamieszkania respondenta

pokolenia Z w Polsce w 2021 roku

zamieszkania

’ . R
Zmienne N waznych Spearmana t(N-2) )4
Che¢ wejscia w }nterakq? z ulub}onat marka 151 0.0802 098 | 03277
& miejsce zamieszkania
Cheé otrzymama.n.agrody 1ZecZOWej lub zarobku 151 0.1027 126 | 0.2097
& miejsce zamieszkania
Che¢ sprawdzenia swo}ch umle_]gtnosm i wiedzy 151 0.1349 1.66 | 0,0986
w praktyce & miejsce zamieszkania
MozllW(?sc ud21a1u_ w c_l}lzym proj ekcie I?ez zatr}ldmama 151 0.0559 0.68 | 0.4954
si¢ w organizacji & miejsce zamieszkania
Uznanie wsrod uczes.tn.lkow me.dlow spo}ecznosmowych 151 —~0,0480 ~0.59 | 05581
& miejsce zamieszkania
Rozwoj wlasnej $ciezki kariery poprzez budowanie
portfolio i reputacji w wyniku wykazania udziatu 151 0,0816 0,99 | 0,3190
w roéznych projektach & miejsce zamieszkania
Nawigzywanie kontakt9w towe_lrzysklch & miejsce 151 0,052 —0.64 | 05241
zamieszkania
W}fml.ana dos‘w1.adczen, mo.zl%wosc czerpania. 151 0.0563 0.69 | 0.4924
z do$wiadczenia innych & miejsce zamieszkania
Che¢ przynalezenia do okreslonej grupy & miejsce 151 ~0.0150 | —0.18 | 0.8552

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-

niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrodto: (Korombel, Lawiniska 20234, s. 109-124)
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Uzyskane wspotczynniki R Spearmana nie sg istotne statystycznie. Analiza nie
data podstaw do stwierdzenia istotnych statystycznie korelacji migdzy badanymi
zmiennymi: oceng poszczegdlnych czynnikow determinujacych udziat w crowdsour-
cingu a miejscem zamieszkania respondentoéw w Polsce w 2021 roku.

Tabela 40. Korelacja porzadku rang Spearmana dotyczaca zalezno$ci miedzy oceng czynnikéw
determinujacych udziat w crowdsourcingu a miejscem zamieszkania respondenta
pokolenia Z w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

] . R _
Zmienne N waznych S t(N-2) )4
Che¢ wejscia w 1nterakCJ.f; z ulub.lona marka & miejsce 150 0.0288 035 | 0.7262
zamieszkania
Cheé otrzymanla'nggrody rzeczowg lub zarobku 150 0.1467 180 | 00732
& miejsce zamieszkania
Che¢ sprawdzenia swogh umle];tnosm i wiedzy 150 ~0,0413 ~0.50 | 0.6158
w praktyce & miejsce zamieszkania
Mozhwgsc ud21alu. w q}lzym proj ekcie ?ez zatr}ldnlanla 150 0.0918 112 | 02640
si¢ w organizacji & miejsce zamieszkania

Uznanie w$rod uczestnikow mediow spotecznosciowych 150 0.0193 023 | 08149

& miejsce zamieszkania

Rozwoj wlasnej $ciezki kariery poprzez budowanie
portfolio i reputacji w wyniku wykazania udziatu 150 0,0204 0,25 | 0,8044
w roznych projektach & miejsce zamieszkania

Nawigzywanie kontaktow towarzyskich & miejsce

. . 150 0,0179 0,2176 | 0,8280
zamieszkania
W)’/m.lana dogwiladczen, mo.zl'lwosc czerpania 150 00310 | —038 | 0.7069
z do$wiadczenia innych & miejsce zamieszkania
Che¢ przynalezenia do okres§lonej grupy & miejsce 150 0.0877 1,07 | 0.2856

zamieszkania

Korelacja porzadku rang Spearmana (Wektor). Braki danych usuwane parami. Oznaczone wspotczyn-
niki korelacji sa istotne z p < 0,05.

Zrodto: (Korombel, tawinska 2023a, s. 109-124)

Podobnie jak w przypadku wspotczynnikow obliczonych dla danych zgromadzo-
nych w Polsce w 2021 roku — uzyskane wspodlczynniki R Spearmana dla danych
pozyskanych w Wielkiej Brytanii nie sg istotne statystycznie (p > 0,05). Analiza nie
data podstaw do stwierdzenia istotnych statystycznie korelacji migdzy badanymi
zmiennymi: oceng poszczegdlnych czynnikow determinujacych udziat w crowd-
sourcingu a miejscem zamieszkania respondentow.
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Rozdziat 8

Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Z
wobec cech i kompetenciji

ich potencjalnych bezposrednich
przetozonych (menedzeréw)

Koncowa cze¢$¢ ankiety poswigcona byta cechom menedzeréw, ktorych oczekuje
pokolenie Z. Respondentom postawiono nastepujace pytanie: Najpierw przeczytaj,
prosze, wszystkie ponizsze cechy. Nastgpnie wskaz pig¢ najwazniejszych cech, ktore
chciatbys, aby posiadat Twoj idealny szef/menedzer. Uzyskane liczno$ci odpowiedzi
(w %) w Polsce oraz w Wielkiej Brytanii przedstawiono na rysunku 16 i rysunku 18.

Wyniki badania przeprowadzonego wsrod przedstawicieli pokolenia Z w Pol-
sce (rysunek 16) pozwolily wytoni¢ pi¢¢ najbardziej pozadanych przez respon-
dentéw cech przetozonego (menedzera): umiejetnos¢ motywowania, sprawiedli-
wos¢, komunikatywnosc, kreatywnosc¢ oraz partnerski stosunek do pracownikow.
Kazda z tych cech zostala wskazana przez 30% lub wiecej ankietowanych. W celu
weryfikacji 1 potwierdzenia, ze wskazanie tych cech nie bylo przypadkowe,
autorki postanowity zada¢ pytanie: Najpierw przeczytaj, prosze, wszystkie poniz-
sze cechy, ktore moze posiadaé szef/menedzer. Nastepnie wskaz pieé cech, ktore
Twoim zdaniem, sq najmniej istotne. Licznosci odpowiedzi (w %) uzyskane
w Polsce oraz w Wielkiej Brytanii przedstawiono odpowiednio na rysunku 17
i rysunku 19.

Blisko potowa badanych przedstawicieli pokolenia Z w Polsce w 2021 roku
(rysunek 17) jako najmniej istotne cechy przetozonego (menedzera) wskazata:
atrakcyjny wyglad, nacisk na rywalizacje i konkurencje oraz wymuszanie postuszen-
stwa. Wymienione cechy zostaly takze najnizej ocenione przy wyborze cech poza-
danych (rysunek 16). Taka hierarchia pozwala oceni¢, ze ankietowani przedstawi-
ciele pokolenia Z odpowiadali rzetelnie i w nieprzypadkowy sposob.
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Umiejgtno$¢ motywowania [ - 33,11%
Sprawiedliwos¢ I 32,45%
Komunikatywno$¢ (w tym umiejetno$¢ stuchania) I 31,79%
Kreatywnos$c/tworczos¢ [ 30,46%
Partnerski stosunek do pracownikéw FE T 29,80%
tatwos¢ nawigzywania kontaktow (witalnosc) [ 28,48%
Lojalno$¢ wobec pracownikéw FE T 25,83%
Posiadanie szerokiej wiedzy ogdlnej I 25,83%
Szczero$¢ I 2517%
Konsekwentno$¢ [ 23,13%
Odpowiedzialno$¢ [T 22,52%
Przyjacielskos¢ [T 16,56%
Wspotpraca na jasno okreslonych, transparentnych zasadach [ 15,89%
Charyzma - inspirujace przywddztwo, optymizm, pasja [ 15,89%
Etyka [ 15,23%
Przedsigbiorczos¢ I 14,70%
Umiejetnos¢ wezuwania sie w stan wewnetrzny drugiej osoby (empatia) FEiiiiiiiy 12,58%
Odporno$¢ na stres [ 12,58%
Umiejetnos¢ przewidywania nastgpstw swoich i cudzych dziatan FEiiis 11,26%
Stanowczo$¢ [ 10,60%
Optymizm [ 9,27%
Elastycznos¢ [ 9,27%
Umiejetno$¢ stawiania celow (sobie i innym) T 8,61%
Umiejetnosc zarzadzania konfliktami [ 8,61%
Intuicja T 7,28%
Umiejetno$c zarzadzania emocjami [0 4,64%
Samodyscyplina [0 397%
Nacisk na prace zespotowg 0 3,31%
Asertywno$¢ [ 3,31%
Umiejetnos¢ wptywania/oddziatywania na innych 000 331%
Odwazne podejmowanie ryzyka [0 2,65%
Atrakeyjny wyglad [ 0,66%
Wysokie poczucie wtasnej wartosci [ 0,66%
Wymuszanie postuszenstwa (autorytamy stosunek do pracownikow) [ 0,66%

Nacisk na rywalizacje i konkurencie  0,00%

Rysunek 16. Licznosci odpowiedzi (w %) dotyczace pozadanych cech przetozonego (menedzera)
przez respondentéw w Polsce w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne



96 Rozdziat 8

Atrakcyjny wyglad
Nacisk na rywalizacje i konkurencije
Wymuszanie postuszenstwa (autorytamy stosunek do pracownikéw)
Nacisk na prace zespotowq,
Przyjacielsko$é
Odwazne podejmowanie ryzyka
Intuicja
Umiejetno$¢ wezuwania sie w stan wewnetrzny drugiej osoby (empatia)
Wysokie poczucie wtasnej warto$ci
Optymizm
Szczero$é
Partnerski stosunek do pracownikow
Posiadanie szerokiej wiedzy ogdinej
Elastycznos¢
Umiejetno$¢ przewidywania nastepstw swoich i cudzych dziatan
Sprawiedliwos¢
Stanowczo$¢
Kreatywno$¢/tworczos¢
Odporno$¢ na stres
Umiejetno$¢ wplywania/oddziatywania na innych
Etyka
Wspétpraca na jasno okreslonych, transparentnych zasadach
Latwos$¢ nawigzywania kontaktéw (witalnosc)
Umiejetno$¢ motywowania
Komunikatywno$¢ (w tym umiejetno$¢ stuchania)
Przedsiebiorczo$¢
Lojalno$¢ wobec pracownikéw
Umiejetno$¢ zarzadzania emocjami
Umiejetno$¢ zarzadzania konfliktami
Charyzma - inspirujgce przywoédztwo, optymizm, pasja
Asertywnosé¢
Odpowiedzialnos¢
Konsekwentno$¢
Umiejetno$c stawiania celéw (sobie i innym)

Samodyscyplina

20,53%
17,88%
17,22%
14,57%
13,46%
13,25%
13,25%
12,58%
12,58%
12,57%
11,26%
10,60%
10,60%
9,93%
9,27%
8,61%
8,61%
7,95%
7,95%
7,28%
7,28%
6,62%
5,96%
5,96%
5,96%
5,96%
5,96%
5,96%
5,96%
3,31%
3,31%

27,81%

47,68%
47,68%

Rysunek 17. Liczno$ci odpowiedzi (w %) dotyczace najmniej istotnych cech przetozonego
(menedzera) wsrod respondentéw w Polsce w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne

55,63%



Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Z ... 97

Szczero$é
Kreatywno$¢é/tworczosce
Konsekwentno$¢
Partnerski stosunek do pracownikow
Etyka
Stanowczo$¢
Odpowiedzialnos¢
Komunikatywno$¢ (w tym umiejetno$¢ stuchania)
Przyjacielsko$¢
Posiadanie szerokiej wiedzy ogdlnej
Umiejetno$¢ motywowania
Latwos¢ nawigzywania kontaktow (witalnos$c)
Umiejetnos¢ przewidywania nastepstw swoich i cudzych dziatan
Intuicja
Sprawiedliwo$¢
Elastycznos¢
Nacisk na prace zespotowg
Charyzma - inspirujgce przywoédztwo, optymizm, pasja
Przedsiebiorczo$¢
Samodyscyplina
Lojalno$¢ wobec pracownikow
Umiejetno$¢ wezuwania sie w stan wewnetrzny drugiej osoby (empatia)
Optymizm
Umiejetno$¢ zarzadzania emocjami
Odpornos¢ na stres
Umiejetno$¢ zarzadzania konfliktami
Odwazne podejmowanie ryzyka
Wysokie poczucie wtasnej warto$ci
Umiejetno$¢ stawiania celow (sobie i innym)
Wspétpraca na jasno okreslonych, transparentnych zasadach
Asertywnosé
Umiejetno$¢ wptywania/oddziatywania na innych
Atrakcyjny wyglad
Wymuszanie postuszenstwa (autorytarny stosunek do pracownikéw)

Nacisk na rywalizacje i konkurencje

50,67%
37,33%
35,33%
34,00%
30,67%
27,33%
26,00%
22,00%
21,33%
20,67%
17,33%
16,00%
15,33%
15,33%
14,67%
14,67%
10,67%
8,67%
8,00%
8,00%
7,33%
6,67%
6,67%
6,67%
6,00%
6,00%
6,00%
4,67%
4,00%
2,67%
2,67%
2,00%
2,00%
1,33%
1,33%

Rysunek 18. Licznosci odpowiedzi (w %) dotyczace pozadanych cech przetozonego (menedzera)
przez respondentéw w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wymuszanie postuszenstwa (autorytamy stosunek do pracownikéw)
Atrakeyjny wyglad

Nacisk na rywalizacje i konkurencje

Posiadanie szerokiej wiedzy ogdinej

Stanowczo$¢

Wysokie poczucie wiasnej wartosci

Latwos¢ nawigzywania kontaktow (witalnos¢)

Umiejetno$¢ przewidywania nastepstw swoich i cudzych dziatan
Kreatywnos¢/tworczosé

Intuicja

Przedsigbiorczo$¢

Odwazne podejmowanie ryzyka

Partnerski stosunek do pracownikow

Etyka

Przyjacielsko$é

Odporno$¢ na stres

Wspdtpraca na jasno okreslonych, transparentnych zasadach
Szczerosé

Odpowiedzialno$¢

Elastycznosc¢

Asertywnosé

Optymizm

Konsekwentno$¢

Komunikatywno$¢ (w tym umiejetno$¢ stuchania)

Charyzma - inspirujace przywédztwo, optymizm, pasja
Umiejetno$¢ motywowania

Umiejetno$¢ wptywania/oddziatywania na innych
Umiejetno$¢ zarzadzania emocjami

Umiejetno$¢ stawiania celéw (sobie i innym)

Samodyscyplina

Umiejetnos¢ wezuwania sie w stan wewnetrzny drugiej osoby (empatia)
Nacisk na prace zespotowg,

Umiejetnos¢ zarzadzania konfliktami

Sprawiedliwo$¢

Lojalno$¢ wobec pracownikéw

P 30,00%
e 28,61%
P 21,33%
P 21,33%
e 22,00%
e 21,33%
[ 20,00%
P 19,33%
e 19,33%
P 18,67%
e 18,67
[ 18,00%
P 18,00%
e 16,67%
[ 16,00%
P 16,00%
e 14,67%
P 14,00%
e 13,33%

e 12,00%

s 12,00%

[ 10,67%

[ 10,00%

e 9,33%

e 9,33%

e 8,67%

e 8,00%

[ 7,.33%

e 7,33%

e 6,00%

e 533%

R 467%

[ 4,00%

[ 3.33%

[ 2,67%

Rysunek 19. Licznosci odpowiedzi (w %) dotyczace najmniej istotnych cech przetozonego
(menedzera) wsréd respondentéw w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wyniki badania przeprowadzonego w Wielkiej Brytanii w 2021 roku (rysunek 18)
pozwolilty wyloni¢ jedna szczegdlnie wazng cechg przelozonego (menedzera) dla
przedstawicieli pokolenia Z: szczeros¢, ktora wskazato ponad 50% ankietowanych.
W nastgpnej kolejnosci wskazano (ponad 30% odpowiedzi): kreatywnosé, konse-
kwentnos¢, partnerski stosunek do pracownikow oraz etyke.

Badani przedstawiciele pokolenia Z w Wielkiej Brytanii (rysunek 19) jako naj-
mniej istotne cechy przetozonego (menedzera) wskazali: wymuszanie postuszen-
stwa, atrakcyjny wyglqd, nacisk na rywalizacje i konkurencje oraz posiadanie sze-
rokiej wiedzy ogolnej. Wszystkie wymienione cechy zostaly wskazane przez
ok. 30% ankietowanych. Jednoczesnie trzy najnizej ocenione cechy (rysunek 18)
zostaty sklasyfikowane jako najmniej pozadane przez t¢ samg grupe respondentow
(rysunek 19), co wyklucza nierzetelno$¢ lub przypadkowos¢ podczas udzielania
odpowiedzi.

Podsumowujac, mozna wskazaé cechy przelozonego (menedzera) najbardziej
pozadane przez respondentdw zardwno w Polsce, jak i w Wielkiej Brytanii: krea-
tywnos¢ oraz partnerski stosunek do pracownikow.

Kolejnym etapem analizy danych byto zweryfikowanie, czy istnieje zalezno$é
miedzy zmiennymi: wyborem pozgdanych cech, ktore moze posiadac szef/menedzer
(zmienna X), a plcig respondenta (zmienna Y). W tym celu wykorzystano test istot-
nosci dla wskaznikow struktury (porownanie dwoch wskaznikow struktury). Przyjeto,
ze w grupie kobiet wskaznik frakcji tej cechy wynosi pi, a w grupie m¢zczyzn — ps.
Zweryfikowano hipoteze zerowa:

Ho: p1 =p2
wobec hipotezy alternatywne;j:
Hi: p1 > p2

Ze wzgledu na przyjeta postac hipotezy alternatywnej rozpatrzono obszar kry-
tyczny jednostronny. Analiza dotyczyta odpowiedzi na pytania wielokrotnych odpo-
wiedzi, obliczono wskazniki dla ogétu oraz dla kobiet i mg¢zczyzn, a nastgpnie zwe-
ryfikowano przy pomocy testu dla wskaznika struktury, czy pte¢ istotnie rdznicuje
te wskazniki.

Szczegdlowe dane dotyczace wyboru pozadanych cech, ktore moze posiadac
szef/menedzer, przez respondentdw w Polsce i w Wielkiej Brytanii w 2021 roku oraz
wynik testu istotnosci dla wskaznikow struktury wedtug plci respondenta przedsta-
wiono w tabeli 41 i tabeli 42.
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Tabela 41. Wybor pozadanych cech, ktére moze posiadac szef/menedzer, przez respondentéw
w Polsce w 2021 roku oraz wynik testu istotnosci dla wskaznikéw struktury wedtug pici

Ogot Kobiety |Mezczyzni
_g| |zl | s
£ Lg% E¢|%|EF
2 & 2
Konsekwentnos¢ 35123,18%] 28 |22,22%| 7 [28,00%] 0,2658
Umiejetno$¢ przewidywania nastgpstw swoich i cudzych dziatan | 17 {11,26%| 11 8,73% | 6 [24,00%|0,0137
Kreatywnos¢/tworczosé 46130,46%| 38 [30,16%| 8 [32,00%]| 0,4276
Stanowczo$é 16]10,60%| 12 9,52% | 4 |16,00%)] 0,1681
Posiadanie szerokiej wiedzy ogdlnej 39125,83%| 31 [24,60%| & |32,00%] 0,2200
Latwos¢ nawigzywania kontaktow (witalnos¢) 43 |28,48%| 37 29,37%| 6 |24,00%] 0,2934
Intuicja 1117,28%| 9 |7,14%| 2 |8,00% |0,4399
Partnerski stosunek do pracownikow 45129,80%] 39 30,95%| 6 |24,00%|0,2438
Etyka 23115,23%| 22 (17,46%| 1 |4,00% | 0,0436
Szczerosé 38125,17%]| 30|23,81%| 8 (32,00%]0,3551
Komunikatywnos¢ (w tym umiejgtnosé stuchania) 48 (31,79%| 40 {31,75%]| 8 (32,00%| 0,4902
Odwazne podejmowanie ryzyka 412,65%| 110,79% | 3 |12,00%]| 0,0007
Przedsigbiorczo$¢ 22114,57%| 17 {13,49%| 5 [20,00%] 0,1997
Odpowiedzialno§é 34122,52%| 29 |23,02%| 5 20,00%] 0,3706
Elastyczno$é 1419,27% | 11|8,73% | 3 {12,00%] 0,3033
Odporno$¢ na stres 19(12,58%| 16 {12,70%| 3 [12,00%]| 0,4616
Przyjacielsko$¢ 25116,56%| 22 (17,46%| 3 |12,00%] 0,2511
Wymuszanie pos}uszenstwa.(a,utorytarny stosunek 1 10.66%| 1 [0.79%] 0 0 |03278
do pracownikow)
Umigjetno$¢ wezuwania swwsta.nwewnqtrznydrugmj osoby 19(12,58%) 15 |11.90%)| 4 [16.00%| 02861
(empatia)
Umigjgtno$¢é motywowania 501(33,11%| 46 (36,51%| 4 [16,00%] 0,0233
Umigjetno$¢ wptywania/oddziatywania na innych 51331%| 2 |1,59% | 3 {12,00%] 0,0039
Optymizm 1419,27%1219,52% | 2 |8,00% |0,4054
Wysokie poczucie wlasnej warto$ci 110,66%]|10,79%| 0 0 10,3278
Asertywno$¢ 51331%| 3 {2,38% | 2 |8,00% |0,0757
Atrakcyjny wyglad 110,66%| 1 (0,79% | 0 0 10,3278
Charyzma — inspirujace przywodztwo, optymizm, pasja 24 (15,89%| 18 {14,29%)| 6 (24,00%|0,1126
Samodyscyplina 6 (3,97%| 6 |4,76%| 0 0 10,1328
Umigjetno$¢ zarzadzania konfliktami 13]8,61%1219,52% | 1 {4,00% |0,1843
Umiejetnos¢ zarzadzania emocjami 7 14,64% |5 [3.97%| 2 |8,00% |0,1907
Lojalnos$¢ wobec pracownikow 39125,83%| 37 (29,37%| 2 |8,00% |0,0129
Umigjetno$é stawiania celow (sobie i innym) 13|8,61%|11|8,73% | 2 |8,00% |0,4527
Sprawiedliwo$¢ 49132,45%| 43 [34,13%| 6 [24,00%)] 0,1615
Nacisk na prace zespotowa 513,31%| 3 [2,38%| 2 |8,00% |0,0757
Nacisk na rywalizacje 1 konkurencje 0 0 0 0 0 0 10,5000
Wspolpraca na jasno okreslonych, transparentnych zasadach |24 (15,89%| 21 (16,67%| 3 {12,00%|0,2798

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Przeprowadzona analiza danych zgromadzonych w Polsce (tabela 41) data pod-
stawy do stwierdzenia, ze pte¢ istotnie roznicowala analizowane wskazniki procen-
towe w szesciu przypadkach. Mozna zauwazy¢, ze ankietowane kobiety w Polsce
istotnie czesdciej niz me¢zczyzni wybieraty cechy: etyka, umiejetnos¢ motywowania
oraz lojalnos¢ wobec pracownikow. Natomiast ankietowani mezczyzni istotnie
czesciej niz kobiety wskazywali: umiejetnos¢ przewidywania nastepstw swoich
i cudzych dziatan, umiejetnos¢ wptywania/oddzialywania na innych oraz odwazne
podejmowanie ryzyka.

Tabela 42. Wyhor pozagdanych cech, ktére moze posiadac szef/menedzer, przez respondentéw

w Wielkiej Brytanii w 2021 roku oraz wynik testu istotnosci dla wskaznikow
struktury wedtug ptci

Ogot Kobiety |Mezczyzni
JE| B | E
a 2 a
Konsekwentnosé¢ 53135,33%]| 24 {30,00%| 29 |41,43%)] 0,0720
Umicjetnos¢ przewidywania nastepstw swoich 23[15,33%)| 5 | 6,25% | 18 25.71%| 0,0005
i cudzych dziatan
Kreatywnos¢/tworczosé 56137,33%]| 27 |33,75%| 29 |41,43%] 0,1660
Stanowczos¢ 41127,33%| 15 (18,75%] 26 |37,14%)] 0,0058
Posiadanie szerokiej wiedzy ogélnej 31120,67%| 15 [18,75%] 16 22,86%)] 0,2676
Latwos¢ nawigzywania kontaktow (witalnosc) 24 (16,00%| 11 |13,75%| 13 |18,57%| 0,2028
Intuicja 23 (15,33%| 11 |13,75%| 12 |17,14%| 0,2827
Partnerski stosunek do pracownikoéw 51(34,00%| 34 |42,50%| 17 [24,29%) 0,0094
Etyka 46130,67%| 26 {32,50%| 20 |28,57%) 0,3013
Szczerosé 76150,67%| 42 [52,50%| 34 |48,57%]| 0,3155
Komunikatywno$¢ (w tym umiejetnos¢ stuchania) 33122,00%]| 22 [27,50%| 11 |15,71%)] 0,0410
Odwazne podejmowanie ryzyka 9 16,00%| 2 {2,50% | 7 {10,00%]|0,0268
Przedsigbiorczo$¢ 12|8,00%| 6 |7,50% | 6 |8,57%/0,3897
Odpowiedzialno§é 39126,00%] 20 |25,00%| 19 [27,14%] 0,3828
Elastycznos¢ 22 |14,67%| 13 116,25%| 9 12,86%|0,2791
Odporno$¢ na stres 9 16,00%| 5 |6,25% | 4 |5,71% |0,4447
Przyjacielsko$¢ 32121,33%] 20 [25,00%| 12 {17,14%)| 0,1205
Wymuszanie poskuszer'lstwa.(a'utorytamy stosunek 2 1133%| 1 [125%| 1 |1.43% 04618
do pracownikow)
Umigjetno$¢ wezuwania sie;wsta.n wewngtrzny drugiej 10]6.67%| 6 |7.50% | 4 |5.71% 03305
osoby (empatia)
Umieje¢tno§¢é motywowania 26 (17,33%| 17 [21,25%| 9 |12,86%)|0,0878
Umiejetno$¢ wpltywania/oddziatywania na innych 312,00% |2 (2,50%| 1 |1,43% [0,3203
Optymizm 10]6,67%| 5 |6,25% | 5 | 7,14% (0,4137
Wysokie poczucie wlasnej wartosci 7 14,67% | 3 |3,75% | 4 |5,71% [0,2851
Asertywno$¢ 4 12,67%)| 3 |3,75%| 1 |1,43%0,1895
Atrakeyjny wyglad 312,00% |2 (2,50%| 1 |1,43%[0,3203
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Ogol Kobiety |Mezczyzni

_E - I

S EF|F|ERF|EFR

5 =&
Charyzma — inspirujace przywodztwo, optymizm, pasja | 13|8,67% | 6 | 7,50% | 7 {10,00%] 0,2936
Samodyscyplina 1218,00% | 7 |8,75%| 5 |7,14%|0,3584
Umiejetno$¢ zarzadzania konfliktami 9 16,00%| 7 |8,75%| 2 |2,86% |0,0649
Umiejetnos¢ zarzadzania emocjami 1016,67% | 7 |8,75%| 3 |4,29%0,1373
Lojalnos$¢ wobec pracownikow 11]7,33%| 8 {10,00%| 3 |4,29% |0,0904
Umiejetno$é stawiania celow (sobie i innym) 6 (4,00%| 3 |3,75%| 3 |4,29% |0,4332
Sprawiedliwos¢ 22114,67%| 15 |18,75%| 7 {10,00%|0,0654
Nacisk na prace zespolowa 1610,67%| 8 [10,00%]| 8 [11,43%)]0,3886
Nacisk na rywalizacje i konkurencje¢ 211,33%| 0 0 2 12,86%(0,0639
Wspotpraca na jasno okre§lonych, transparentnych zasadach | 4 |2,67% | 2 |2,50% | 2 |2,86% |0,4457

Zrédto: Opracowanie wtasne

Analiza danych zgromadzonych w Wielkiej Brytanii (tabela 42) umozliwia
wnioskowanie, ze pte¢ istotnie réznicowala analizowane wskazniki procentowe
w pieciu przypadkach. Mozna zauwazyc¢, ze kobiety w tej grupie badawczej istotnie
czesciej niz mgzezyzni wybieraty cechy: partnerski stosunek do pracownikow oraz
komunikatywnos¢é. Natomiast badani mezczyzni istotnie czesciej niz kobiety wska-
zywali: umiejetnosé przewidywania nastepstw swoich i cudzych dziatan, stanow-
czo$¢ oraz odwazne podejmowanie ryzyka. Porownujac obliczone wskazniki struk-
tury (tabela 41 i tabela 42), nalezy podkresli¢, ze zarowno w Polsce, jak i w Wielkiej
Brytanii ankietowani mezczyzni istotnie cze$ciej niz badane kobiety pokolenia Z
wskazywali dwie cechy: umiejetnos¢ przewidywania nastepstw swoich i cudzych
dziatan oraz odwazne podejmowanie ryzyka.

Kolejnym krokiem byta proba weryfikacji hipotezy o niezalezno$ci dwoch jakoscio-
wych cech: wybor cechy (ktérag moze posiada¢ szef/menedzer) a miejsce zamieszkania
respondenta. W tym celu ponownie zastosowano test chi-kwadrat Pearsona, ktory
umozliwil analiz¢ zgromadzonych danych (zawartych w tabeli 43 i tabeli 44) i dostar-
czenie dowodu na zwigzek tych dwoch zmiennych. Test chi-kwadrat Pearsona polegat
na poréwnaniu czestos$ci zaobserwowanych z czestoSciami oczekiwanymi przy za-
lozeniu hipotezy zerowej (o braku zwigzku pomiedzy tymi dwiema zmiennymi).
Zweryfikowano hipoteze¢ zerowa:

Ho: cechy X 1Y sg niezalezne
wobec hipotezy alternatywne;j:

Hi: cechy X 1Y sa zalezne.
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Zgromadzone dane dotyczace wyboru pozadanych cech (ktéore moze posiadac
szef/menedzer) wedtug miejsca zamieszkania respondenta w 2021 roku oraz wyniki
testu chi-kwadrat Pearsona i poziom jego istotnosci zaprezentowano w tabeli 43
(dane dla Polski) i tabeli 44 (dane dla Wielkiej Brytanii).

Tabela 43. Wybor pozadanych cech, ktére moze posiada¢ szef/menedzer, wedtug miejsca
zamieszkania respondenta w Polsce w 2021 roku oraz wyniki testu chi-kwadrat
Pearsona i poziom jego istotnosci

Miejsce zamieszkania
(% wzgledem liczby odpowiedzi = 151)

g =
= =
Cecha miasto | miasto | miasto | miasto ; é
. | do50 | do100 | do250 | powyiej Es|°?
wie§ 250 razem | L &
tys. tys. tys. tys. =

mieszk. | mieszk. | mieszk. | mieszk.

Konsekwentno$¢ | 11,26% | 4,64% | 2,65% | 3,31% | 1,32% |23,18% | 5,25 |0,2627
Umiejetnosé
przewidywania
nastepstw swoich
i cudzych dziatan

3,31% | 2,65% | 0,00% | 3,97% 1,32% | 11,26% | 11,24 |0,0240

Kreatywnose/ |15 2500 1 3319 | 3.97% | 2.65% | 3.51% |30.46% | 9.81 [0.0437
twOrczosc

Stanowczosé 331% | 3,31% | 1,32% | 132% | 132% |10,60% | 7,67 |0,1045
Posiadanie szerokiej | | ¢ soo | 3 970, | 0.66% | 132% | 331% |25.83% | 5.5 [02726
wiedzy ogdlnej

Latwos¢

nawigzywania 1921% | 3,31% | 1,32% | 3,31% | 1,32% |28,48% | 2,73 10,6039
kontaktow (witalnos¢)
Intuicja 2,65% | 0,66% | 2,65% | 0,66% | 0,66% | 7,28% | 22,99 |0,0001
Partnerski stosunek
do pracownikow

21,19% | 3,97% | 0,66% | 3,97% | 0,00% |29,80% | 8,77 ]0,0671

Etyka 5,96% | 3,31% | 1,32% | 3,31% | 1,32% |15,23% | 4,35 (0,3601
Szczerosé 12,58% | 2,65% | 2,65% | 3,31% 397% |25,17% | 6,76 10,1490
Komunikatywno$¢
(w tym umiejetnosé | 17,22% | 7,28% | 0,66% | 3,97% | 2,65% |31,79% | 4,99 |0,2884
stuchania)
Odwazne

. . 1,99% | 0,00% | 0,00% | 0,66% | 0,00% | 2,65% | 1,75 10,7818
podejmowanie ryzyka

Przedsigbiorczos¢ 7,95% | 2,65% | 0,00% | 3,31% | 0,66% |14,57% | 3,57 |0,4671
Odpowiedzialno$¢ | 14,57% | 3,31% | 1,32% | 1,32% 1,99% |22,52% | 2,45 10,6543

Elastycznosé 6,62% | 0,00% | 0,00% | 0,66% 1,99% | 9,27% | 7,03 (0,1343
Odporno$é na stres | 6,62% | 0,66% | 1,32% | 3,31% | 0,66% |12,58% | 5,20 (0,2678

Przyjacielsko$¢ 7,95% | 1,99% | 1,32% | 3,31% 1,99% [16,56% | 2,23 0,6937

Wymuszanie
postuszenstwa
(autorytarny stosunek
do pracownikdw)

0,66% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,66% | 0,74 |0,9462
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Miejsce zamieszkania
(% wzgledem liczby odpowiedzi = 151) -
. . . . £
Cecha miasto | miasto | miasto miasto g E
wies do50 | do 100 | do 250 | powyzej razem < g p
tys. tys. tys. | 250 tys. = =
mieszk. | mieszk. | mieszk. | mieszk.
Umiejetnosé
W;:;‘XZ;;;‘ZX;;“ 927% | 0,66% | 0,66% | 1,99% | 0,00% |12,58% | 4,19 [0,3806
osoby (empatia)
nljo‘?y’fiz;t;’zfa 19.87% | 3.97% | 132% | 4,64% | 331% |[33,11%| 082 [0,9359
Umiejetnosé
wplywania/oddziaty- | 1,99% | 0,00% | 0,00% | 1,32% | 0,00% | 3,31% | 4,01 |0,4048
wania na innych
Optymizm 4,64% | 132% | 0,00% | 1,32% | 1,99% | 9.27% | 3,92 |0,4168
\:]Vﬁ:féjevpvzrcfo‘;ze 0% 0% 0% | 0,66% | 0% | 0,66% | 623 [0,1825
Asertywnosé 1.99% | 1.32% | 0,00% | 0,00% | 0.00% | 331% | 3.74 |0.4425
Atrakcyjny wyglad | 0,66% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,66% | 0,74 |0,0462
Charyzma —
p:;;svlg‘éﬁ‘;fo 795% | 3,31% | 0,00% | 331% | 132% |15.89% | 3,55 [0,4697
optymizm, pasja
Samodyscyplina | 2,65% | 0,66% | 0,00% | 0,66% | 0,00% | 3.97% | 1,01 |0,9081
Umiejetnos$é
zarzadzania 4,64% | 132% | 0,66% | 0,66% | 132% | 8,61% | 135 |0,8530
konfliktami
Zarzagz;‘?f?niiijami 3,97% | 0,66% | 0,00% | 0,00% | 000% | 4,64% | 3,05 |0,5498
L(I’)J::?;’VSV;VIZZL’V“ 18,54% | 1,99% | 0,00% | 2.65% | 2.65% |25.83% | 7,00 [0,1361
S;?;ijv@(t:;;fes:m‘;g‘ 3.97% | 132% | 0,66% | 1,32% | 132% | 8,61% | 127 |0,8672
Sprawiedliwos¢ | 18,54% | 5,96% | 1,32% | 4,64% | 1,99% |3245% | 145 |0,8351
Na;;?;;if;?cq 2,65% | 0,66% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 331% | 1,99 [0,7371
Nacisk na rywalizacje
i konkurencj¢ 0 0 0 0 0 0 ) )
Wspodlpraca na jasno
tr;’g?:;iﬁ;lch 9.93% | 1,99% | 0,00% | 2,65% | 132% |15.89% | 1,87 [0,7592
zasadach

Badanie istotno$ci réznic — grupy niezalezne (5 grup), skala zmiennej zaleznej — nominalna. Zmienna
niezalezna: cecha, zmienna zalezna: miejsce zamieszkania.

Zrédto: Opracowanie wiasne
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W przypadku badania zrealizowanego w Polsce w odniesieniu do trzech cech:
1. umiejetnosci przewidywania nastgpstw swoich i cudzych dziatan,
2. kreatywnosci/tworczos$ci,
3. intuicji
wyniki testu chi-kwadrat Pearsona, przy przyjetym poziomie istotnosci (a = 0,05),
wskazujg na odrzucenie weryfikowanej hipotezy zerowej. Oznacza to, ze istnieje
istotna statystycznie zalezno$¢ miedzy wyborem wyzej wymienionych trzech cech
a miejscem zamieszkania respondenta.

Wymienione wyzej cechy wybierane byly gldwnie przez respondentow — miesz-
kancow wsi w Polsce, co zilustrowano na rysunku 20, rysunku 21 i rysunku 22.
Wynik ten jednak nalezy traktowac z duza ostrozno$ciag z uwagi na mata liczbe od-
powiedzi.

W przypadku pozostatych badanych cech wyniki testu chi-kwadrat Pearsona,
przy przyjetym poziomie istotnosci (o = 0,05), wskazuja na brak podstaw do odrzu-
cenia weryfikowanej hipotezy zerowej i tym samym na brak zwigzku migdzy wybo-
rem konkretnej cechy a miejscem zamieszkania respondenta w Polsce.

Woykres interakcji: Umiejetno$¢ przewidywania nastepstw swoich i cudzych dziatan x Miejsce
zamieszkania:

Licznosci

i

wie$

—— Umiejetnos¢ przewidywania
nastepstw swoich i cudzych
dziatan

0
—5— Umiejgtno$¢ przewidywania
nastepstw swoich i cudzych

dziatan
Miejsce zamieszkania: 1

miasto do 50 tys. mieszkancow r
miasto do 100 tys. mieszkancow [
miasto do 250 tys. mieszkancow

miasto powyzej 250 tys. mieszkancow f

Rysunek 20. Licznosci odpowiedzi dotyczace wyboru cechy: umiejetno$¢ przewidywania
nastepstw swoich i cudzych dziatan a miejsce zamieszkania respondenta
w Polsce w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Wykres interakcji: Kreatywno$¢/twdrczosé x Miejsce zamieszkania:
70 T T T T T
60 [
50
40
30
20
10

Licznosci

-10

wies$

miasto do 50 tys. mieszkancow r
miasto do 100 tys. mieszkancéw
miasto do 250 tys. mieszkancéw [

—o— Kreatywnos$é/twérczosé
0

—&— Kreatywno$¢/tworczosé
Miejsce zamieszkania: 1

miasto powyzej 250 tys. mieszkancéw

Rysunek 21. Liczno$ci odpowiedzi dotyczace wyboru cechy: kreatywno$é/twérczo$¢ a miejsce
zamieszkania respondenta w Polsce w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres interakcji: Intuicja x Miejsce zamieszkania:

Licznosci

wies

miasto do 50 tys. mieszkancow |
miasto do 100 tys. mieszkancow
miasto do 250 tys. mieszkancow |

—6— Intuicja
0

—&— |Intuicja

Miejsce zamieszkania: 1

miasto powyzej 250 tys. mieszkancow

Rysunek 22. Licznosci odpowiedzi dotyczace wyboru cechy: intuicja a miejsce zamieszkania
respondenta w Polsce w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Tabela 44. Wybér pozadanych cech, ktére moze posiada¢ szef/menedzer, wedtug miejsca
zamieszkania respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku oraz wyniki testu

chi-kwadrat Pearsona i poziom jego istotnosci

Miejsce zamieszkania

(% wzgledem liczby odpowiedzi = 151) E =
Cecha miasto | miasto | miasto | miasto & §
., do 50 | do 100 | do 250 | powyzej E E p
wies razem o
tys. tys. tys. | 250 tys. = A~
mieszKk. | mieszk. | mieszk. | mieszk.
Konsekwentnosé | 6,00% | 4,00% | 11,33% | 4,00% | 10,00% |3533% | 7,61 |0,1068
Umiejetnosé
ngg;‘:t‘;y‘s”\z;‘:h 333% | 1,33% | 2,00% | 2,67% | 6,00% |1533%| 2,01 [0,7336
i cudzych dziatan
PO ——_
tij‘éi';’z‘s,’zd 4.67% | 533% | 10,67% | 6,67% | 10,00% |37,33% | 635 [0,1742
Stanowczosé 3,33% | 2,00% | 533% | 4.67% | 12,00% |27,33% | 2,70 |0,6089
P":i?:;;yleosgz(ﬁrn"e?q 2,00% | 2,00% | 4.67% | 2,67% | 9.33% |20,67%| 2,01 [0,7336
Latwos¢
nali’)ffamasla 3,33% | 0,67% | 1,33% | 3.33% | 7.33% |16,00% | 569 [0,2234
(witalnos¢)
Intuicja 133% | 0,67% | 1,33% | 0,67% | 11,33% |15,33% | 16,40 |0,0025
Paml‘frfi‘:ﬁi‘é“‘skd‘) 4,00% | 6,00% | 533% | 533% | 1333% |34,00% | 327 [0,5131
Etyka 5,33% | 4,67% | 5,33% | 4.67% | 10,67% |30,67% | 0,95 [0,9178
Szczerosé 10,00% | 4,00% | 11,33% | 8,00% | 17,33% |50,67% | 532 |0,2561
Komunikatywno$¢
(w tym umiejetnosé | 5,33% | 3,33% | 2,67% | 2,00% | 8.67% |22,00% | 4,87 [0,3005
shuchania)
Odwazne
podejmowanie | 1,33% | 1,33% | 0,67% | 0,67% | 2,00% | 6,00% | 1,52 [0,8229
ryzyka
Przedsiebiorczos¢ | 2,00% | 0,67% | 1,33% | 0,67% | 3.33% | 8,00% | 1,53 |0,8204
Odpowiedzialnosé | 3,33% | 1,33% | 3,33% | 533% | 12,67% |26,00% | 7,47 |0,1132
Elastycznos¢ 0,67% | 2,00% | 3,33% | 2,00% | 6,67% |14,67% | 2,59 |0,6285
Odpornosé na stres | 0,67% | 0,67% | 0,00% | 0,67% | 4,00% | 6,00% | 4,54 |0,3377
Przyjacielskos¢ | 4,00% | 4,00% | 6,67% | 2,00% | 4,67% |21,33% | 691 |0,1409
Wymuszanie
(autlz‘;;{;‘:ﬁ?:s:inek 1,33% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 1,33% | 11,19 [0,0245
do pracownikow)
Umigjetnosé
V;C:x:;‘;;‘zx;;n 0,67% | 2,00% | 0,67% | 1,33% | 2,00% | 6,67% | 3,67 [0,4529
osoby (empatia)
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Miejsce zamieszkania
(% wzgledem liczby odpowiedzi = 151) E =
Cecha miasto | miasto | miasto | miasto E E
., do 50 | do 100 | do 250 | powyzej Z 5 P
wies$ razem o 2
tys. tys. tys. | 250 tys. = A~
mieszk. | mieszk. | mieszk. | mieszk.
ni?y‘f’ifg;’ifa 533% | 2,67% | 2,00% | 0,00% | 7.33% |1733% | 11,22 0,0242
Umiejetnosé
Oﬁigy‘i‘;ﬁa 0,67% | 0,00% | 0,67% | 0,00% | 0,67% | 2,00% | 1,73 [0,7852
na innych
Optymizm 0,00% | 0,67% | 0,67% | 2,00% | 3,33% | 6,67% | 4,53 |0,3390
\Z/ﬁ:rll‘;egzlizo‘;cclle 0,00% | 0,67% | 3,33% | 0,67% | 0,00% | 4,67% | 12,99 [0,0113
Asertywnosé 0,00% | 0,67% | 0,67% | 0,67% | 0,67% | 2,67% | 1,61 |0,8065
Ai;?kgcleyiiny 0,00% | 0,00% | 0,67% | 0,67% | 067% | 2,00% | 1,83 [0,7667
Charyzma —
pr‘;’;‘i’vl(‘,)‘(‘f;‘;fo 0,67% | 2,00% | 0,67% | 0,67% | 4,67% | 8,67% | 4,54 [0,3382
optymizm, pasja
Samodyscyplina | 0,00% | 1,33% | 2,00% | 1,33% | 3,33% | 8,00% | 2,41 |0,6612
Umiejgtnosé
zarzadzania 133% | 1,33% | 2,00% | 0,00% | 133% | 6,00% | 3,68 [0,4512
konfliktami
Zarzqg?ag;t:;i‘;jami 0,00% | 1,33% | 2,67% | 2,00% | 0,67% | 6,67% | 7.83 [0,0980
szrf:;’i;i‘zgaec 0,67% | 1,33% | 2,67% | 2,00% | 0,67% | 7,33% | 5,75 [0,2186
T
Ij;?;ae(?s;fesl fx;;‘;‘ 0,67% | 0,00% | 0,67% | 0,67% | 2,00% | 4,00% | 1,17 [0,8834
Sprawiedliwos¢ | 3,33% | 3,33% | 3,33% | 1,33% | 3,33% | 14.67% | 4,95 |0,2930
Na;’fsl;;iaj‘“; 0,67% | 2,00% | 2,67% | 2,67% | 2,67% |10,67% | 3,62 [0,4601
Nac‘isll(‘or;lffr’zijl;aw 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,67% | 0,67% | 1,33% | 2,81 [0,5901
Wspotpraca na jasno
trzz;zlr‘;zﬁl;ch 0,67% | 0,00% | 133% | 0,67% | 000% | 2,67% | 429 [0,3684
zasadach

Badanie istotno$ci roznic — grupy niezalezne (5 grup), skala zmiennej zaleznej — nominalna. Zmienna
niezalezna: cecha, zmienna zalezna: miejsce zamieszkania.

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Natomiast w przypadku badania zrealizowanego w Wielkiej Brytanii w odniesie-

niu do czterech cech (tabela 44):

1. intuicji,

2. wymuszania postuszenstwa (autorytarnego stosunku do pracownikow),

3. umieje¢tnosci motywowania,

4. wysokiego poczucia wlasnej wartosci

wyniki testu chi-kwadrat Pearsona, przy przyjetym poziomie istotnosci (o = 0,05),
wskazuja na odrzucenie weryfikowanej hipotezy zerowej. Oznacza to, Ze istnieje
istotna statystycznie zalezno$¢ migdzy wyborem wyzej wymienionych trzech cech
a miejscem zamieszkania respondenta. Wymienione wyzej cechy wybierane byty
glownie przez respondentéw — mieszkancow miast w Wielkiej Brytanii, co zilustro-
wano na rysunkach 23, 24, 25 i 26.

W przypadku pozostatych badanych cech wyniki testu chi-kwadrat Pearsona,
przy przyjetym poziomie istotnosci (o = 0,05), wskazuja na brak podstaw do odrzu-
cenia weryfikowanej hipotezy zerowej i tym samym na brak zwigzku migdzy wybo-
rem konkretnej cechy a miejscem zamieszkania respondenta w Wielkiej Brytanii.

Woykres interakgc;ji: Intuicja x Miejsce zamieszkania

Licznosci
N
o

=
o o,

Wies

Miasto do 50 tys. mieszkancow
Miasto do 100 tys. mieszkancéw
Miasto do 250 tys. mieszkancéw

Miasto powyzej 250 tys. mieszkancéw

—e— Intuicja O
Miejsce zamieszkania —&— Intuicja 1

Rysunek 23. Liczno$ci odpowiedzi dotyczace wyboru cechy: intuicja a miejsce zamieszkania
respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Woykres interakcji: Wymuszanie postuszenstwa (autorytarmny stosunek do pracownikéw) x Miejsce
zamieszkania
70
60 [
50
40
30
20
10
0 -
-10

Licznosci

r I
it}
it}
lus}

Miasto do 100 tys. mieszkancow

Wie$

—— Wymuszanie
postuszenstwa (autorytarny
stosunek do pracownikéw) 0
—8— Wymuszanie
postuszenstwa (autorytarny
Miejsce zamieszkania stosunek do pracownikow) 1

Miasto do 50 tys. mieszkancéw
Miasto do 250 tys. mieszkancow r

Miasto powyzej 250 tys. mieszkancéw

Rysunek 24. Liczno$ci odpowiedzi dotyczace wyboru cechy: wymuszanie postuszenstwa
a miejsce zamieszkania respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres interakcji: Umiejetnos¢ motywowania x Miejsce zamieszkania
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Miasto do 50 tys. mieszkancow
Miasto do 100 tys. mieszkancow r
Miasto do 250 tys. mieszkancow |

—— Umiejetnos¢
motywowania 0
—&— Umiejetno$¢é
Miejsce zamieszkania motywowania 1

Miasto powyzej 250 tys. mieszkancow

Rysunek 25. Licznosci odpowiedzi dotyczace wyboru cechy: umiejetno§é motywowania
a miejsce zamieszkania respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Woykres interakcji: Wysokie poczucie wiasnej warto$ci x Miejsce zamieszkania
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Miasto do 250 tys. mieszkancow |
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Rysunek 26. Liczno$ci odpowiedzi dotyczace wyboru cechy: wysokie poczucie wtasnej
warto$ci a miejsce zamieszkania respondenta w Wielkiej Brytanii w 2021 roku

Zrédto: Opracowanie wiasne

Podsumowujac: obliczone wskazniki chi-kwadrat Pearsona w Polsce (tabela 43)
1w Wielkiej Brytanii (tabela 44) r6znig si¢ znaczaco. Zaledwie w przypadku jednej
cechy (intuicji) w obu badanych grupach dostrzezono zwigzek migdzy wyborem
konkretnej cechy a miejscem zamieszkania respondenta. Przy czym cecha ta byta
wybierana czgsciej przez respondentdw mieszkajacych na wsi w Polsce oraz w du-
zych miastach w Wielkiej Brytanii. Wyniki jednak nalezy traktowaé z duza ostroz-
nos$cig z uwagi na relatywnie matlg liczbe odpowiedzi.
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Whioski z badan wiasnych

Celem przeprowadzonych badan bylo uzyskanie odpowiedzi na postawione
przez autorki pytania badawcze dotyczace roznorodnych aspektow funkcjonowania
przedstawicieli pokolenia Z we wspotczesnym $wiecie. Wnioski zostaly przedsta-
wione w podziale na trzy eksplorowane obszary badawcze:

I.  Zachowania pokolenia Z w mediach spoteczno$ciowych.

II. Crowdsourcing w przeksztatcaniu klientow pokolenia Z z pasywnych odbior-
cow produktow w aktywnych wspottworcow wartosci.

II. Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Z wobec cech i kompetencji ich poten-
cjalnych bezposrednich przetozonych (menedzerdéw).

Ad 1. Zachowania pokolenia Z w mediach spoleczno$ciowych

Przeprowadzone badania pozwolily wskaza¢ cechy aktywnosci reprezentantow
pokolenia Z w mediach spotecznosciowych umozliwiajacych przedsigbiorstwu bu-
dowanie relacji w celu osiggania korzysci. Analiza literatury pozwolita przedstawi¢
aktualny stan wiedzy i1 potwierdzi¢ istotno$¢ badanej problematyki. Naukowcy sa
zgodni, ze w obecnym $§wiecie przedsigbiorca, jezeli tylko wykaze taka wole, moze
przy poniesieniu stosunkowo niewielkich kosztow dotrze¢ i nawigza¢ kontakt ze
swoimi obecnymi lub potencjalnymi klientami za posrednictwem medidéw spotecz-
nosciowych. Ta forma komunikacji daje mozliwo$¢ budowania dlugoterminowych
relacji, szczegdlnie z przedstawicielami pokolenia Z, dla ktérych $wiat wirtualny
czgsto jest ich §wiatem podstawowym. Zbudowanie profilu firmowego w oczekiwa-
niu na efekty wymaga od przedsi¢biorcy duzej wiedzy, nie tylko marketingowe;j
1 technicznej pozwalajacej zrealizowaé przedsigwzigcie, ale przede wszystkim wie-
dzy na temat grupy docelowej. Dostepne raporty dotyczace cech pokolenia Z po-
twierdzajg zatozenia autorek, ze Internet jest najwazniejszym medium dla generacji Z
(Ipsos MORI 2018).
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Whioski z badan wtasnych

Studia literaturowe w pelni potwierdzajg rosngce zainteresowanie badaczy zarza-
dzaniem relacjami przedsigbiorstw z pokoleniem Z w wielu aspektach, rosnaca
liczbg badan i — co warte podkreslenia — podejmowaniem wysitku na rzecz wyod-
rebnienia domeny badawczej, dotyczacej pokolenia Z w naukach o zarzadzaniu oraz
budowania teorii. Post¢p technologiczny sprawit, ze komunikacja z klientem po-
przez media spoteczno$ciowe pozwala nie tylko monitorowaé satysfakcje klienta
odnos$nie oferowanych produktow i ustug, ale przede wszystkim angazowac klienta
w proces identyfikacji z marka i kreowania jej pozytywnego wizerunku w sieci po-
wigzan z innymi uzytkownikami mediow spotecznosciowych. Przedstawiciel poko-
lenia Z oczekuje, ze komunikacja z nim bedzie bardziej kreatywna i przybierze
form¢ spersonalizowanych obrazow, filméw czy muzyki. Jest uodporniony na ty-
powe dziatania reklamowe, co zmusza przedsigbiorcow do poszukiwania skutecz-
nych form komunikacji, np. ,,komunikowania si¢ w pigciu stowach i za pomoca du-
zych obrazéw” (Williams 2015). Jednakze w odniesieniu do klientow pokolenia Z
nalezy zwraca¢ szczegdlng uwage na nastepujace zjawiska: wspotcze$nie widoczny
jest problem nie z liczbg relacji, ale z ich jakos$cig; brak wieloletnich trwatych relacji
opartych na zaufaniu; relacje jednorazowo podejmowane; relacje ptytkie, mato sta-
bilne; coraz mniejsze znaczenie elementu zaufania dla partnerow biznesowych.

Gtowne wnioski wynikajace z analizy zgromadzonych danych empirycznych w od-
niesieniu do postawionych w niniejszej pracy pytan badawczych zawarto w tabeli 45.

Tabela 45. Zachowania pokolenia Z w mediach spotecznosciowych — wyniki badan wtasnych

wskaza¢ w przypadku
Twittera — to mezczyzni
czg$ciej korzystali z tego portalu

Pytanie Odpowiedz Odpowiedz
badawcze — Polska — Wielka Brytania
Z jakich portali
s oii:izlrfoélzfo A lch Facebook YouTube
na?czc;s'ciej korZ:/}s]tajq YouTube Instagram
.. . I F k
przedstawiciele pokolenia Z? nstagram aceboo
Tak,
ale tylko w przypadku
korzystania z Twittera
Czy pte¢ przedstawiciela i Instagrama, przy cz Tak,
Y pleep . grata, przy ezym - ale tylko w przypadku
pokolenia Z wptywa kobiety czg$ciej niz m¢zezyzni . .
. korzystania z Pinteresta —
na wybor portalu korzystaty z portalu Instagram. . e e
. T kobiety cze$ciej niz mezczyzni
spotecznosciowego? Odwrotng zalezno§¢ mozna

korzystaly z tego portalu.

Czy miejsce zamieszkania
przedstawiciela pokolenia Z
wptywa na wybor portalu
spotecznosciowego?

Tak,
ale tylko w przypadku wyboru
Twittera — portal ten wybierany
byt gtéwnie przez
przedstawicieli pokolenia Z
zamieszkujacych duze
miasta w Polsce

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)
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Pytanie Odpowiedz Odpowiedz
badawcze — Polska — Wielka Brytania
, L. 1. Blyskawiczna
Ktore korzysci podczas komunikacja

uzywania konta w serwisach
spolecznosciowych

przedstawiciele pokolenia Z
oceniajg najwyzej?

2. Mozliwos$¢ odnalezienia

1 obserwowania znajomych
3. Dzielenie si¢ informacjami
ze znajomymi

1. Btyskawiczna komunikacja
2. Dzielenie si¢ informacjami
ze znajomymi

Czy pleé przedstawiciela
pokolenia Z wptywa na
oceng korzys$ci podczas

uzywania konta w serwisach
spotecznosciowych?

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Czy miejsce zamieszkania
przedstawiciela pokolenia Z
wplywa na ocen¢ korzysci
podczas uzywania konta
w serwisach
spotecznosciowych?

Tak
— respondenci z duzych miast
wyzej niz pozostali ocenili
dwie korzysci:

1. najwazniejsze informacje
w jednym miejscu

2. mozliwo$¢ wyrazania

swoich opinii o produk-

tach/ustugach danej firmy

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Jakie czynnoséci w mediach
spotecznosciowych
wzgledem przedsigbiorstw
najczesciej wykonuja
przedstawiciele pokolenia Z?

1. Polecanie znajomym tych
kont firmowych na
portalach
spotecznosciowych,
ktore szczegolnie zwrocity
Pana/Pani uwage
i spodobaty si¢

2. Branie udziatu
w konkursach
organizowanych
przez przedsigbiorstwa

3. Udostepnianie postow
zamieszczanych przez
polubione profile

1. Polecanie znajomym tych
kont firmowych na
portalach
spotecznosciowych,
ktore szczegolnie zwrocity
Pana/Pani uwage
i spodobaty si¢

2. Udostepnianie postow
zamieszczanych przez
polubione profile
przedsigbiorstw

3. Branie udziatu
w konkursach
organizowanych

przedsigbiorstw przez przedsigbiorstwa
Czy ple¢ respondenta ma
wplyw na czestotliwosé Nie Nie
dziatan podejmowanych (brak istotnych statystycznie (brak istotnych statystycznie
przez niego w mediach korelacji migdzy korelacji migdzy

spotecznosciowych
wzgledem przedsigbiorstw?

analizowanymi zmiennymi)

analizowanymi zmiennymi)

Czy miejsce zamieszkania
respondenta ma wplyw na
czestotliwos¢ dziatan
podejmowanych przez niego
w mediach
spotecznosciowych
wzgledem przedsigbiorstw?

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)
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Pytanie Odpowiedz Odpowiedz
badawcze — Polska — Wielka Brytania
Czy przed skorzystaniem
z ustugi lub przed zakupem
produktu konkretne;j Tak Tak
firmy przedstawiciele — robi to wigkszos¢ — robi to wigkszos¢
pokolenia Z poszukuja respondentow respondentow
jej konta w mediach
spotecznosciowych?
Czy pleé przedstawiciela
kolenia Z wpt j
poko f:nla wplywa na jego Tak Nie
che¢ poszukiwania konta . .. . .
. — kobiety cze¢$ciej niz (brak istotnych statystycznie
firmy w mediach . . . ..
mezczyzni szukaja kont firmy korelacji migdzy

spotecznosciowych przed
zakupem konkretnego
produktu/ustugi?

przed dokonaniem zakupu

analizowanymi zmiennymi)

Czy miejsce zamieszkania
przedstawiciela pokolenia Z
wplywa na jego cheé
poszukiwania konta firmy
w mediach
spotecznosciowych przed
zakupem konkretnego
produktu/ustugi?

(brak istotnych statystycznie

analizowanymi zmiennymi)

Nie

korelacji migdzy

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Ktoére korzysci
przedstawiciele pokolenia Z
oceniajg najwyzej,
obserwujac firm¢ w mediach
spotecznosciowych?

. Mozliwos¢ biezacego
$ledzenia nowosci

. Okazja do otrzymania

kuponu rabatowego

Mozliwos¢ szybszego

rozwigzania problemow

. Mozliwo$¢ szybszego
rozwigzania problemow
Okazja do otrzymania
kuponu rabatowego
Mozliwos¢ biezgcego
$ledzenia nowoSci

Czy pleé przedstawiciela
pokolenia Z wptywa na jego
oceng korzysci zwigzanych
z obserwowaniem firmy
w mediach
spotecznosciowych?

ale tylko w jednym przypadku:

mezczyzni ocenily okazje do
otrzymania kuponu rabatowego

Tak,

kobiety istotnie wyzej niz

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Czy miejsce zamieszkania
przedstawiciela pokolenia Z
wplywa na jego oceng
korzysci zwigzanych
z obserwowaniem firmy
w mediach

spotecznosciowych?

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Ktora forme komunikacji
z przedsigbiorstwem
preferuja
przedstawiciele
pokolenia Z?

Messenger
Czat z konsultantem

E-mail
Messenger
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Pytanie Odpowiedz Odpowiedz
badawcze — Polska — Wielka Brytania
Czy dziatania podejmowane Tak, Tak,

przez przedsigbiorstwo
w mediach spotecznoscio-
wych wptywaja na podejmo-
wanie decyzji zakupowych
przedstawicieli pokolenia Z?

w najwigkszym stopniu:

1. Publikacja informacji

0 promoc;ji

2. Otrzymanie kuponu

rabatowego

3. Przyblizenie zastosowania

w najwigkszym stopniu:
1. Otrzymanie kuponu
rabatowego
2. Publikacja informacji
0 promocji
3. Rekomendacja znanej

Jezeli tak, to ktore wptynety konkretnego osoby
w najwiekszym stopniu? produktu/ustugi
Tak,

Czy istnieje zwiagzek miedzy
plcig przedstawiciela
pokolenia Z a wptywem
dzialan podejmowanych
przez przedsigbiorstwa
w mediach
spotecznosciowych
na podjecie przez niego

ale tylko trzy dziatania:

— publikacja informacji

0 promocji

— oferowanie kuponu

rabatowego

— spoleczna

odpowiedzialno$¢,
prowadzone akcje spo-
feczne

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

decyzji zakupowej? wplywaja z wigksza sita na
decyzje zakupowe kobiet niz
mezczyzn
Czy istnieje zwiazek migdzy
miejscem zamieszkania
przedstawiciela pokolenia Z Nie Nie

a wplywem dziatan
podejmowanych przez
przedsigbiorstwa w mediach
spotecznosciowych na
podjecie przez niego decyzji
zakupowej?

(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Czy osoby z pokolenia Z sa
lojalnymi klientami,
€O 0znacza, Ze przywiazuja

Mniej niz potowa
respondentow (43%)
uwaza si¢ za lojalnych

Ponad polowa
respondentow (57%) uwaza sig
za lojalnych klientow

si¢ do firmy? klientow
Czy pleé respondenta ma Nie Nie
wplyw na bycie lojalnym (brak istotnych statystycznie (brak istotnych statystycznie
klientem i przywigzanie do korelacji migdzy korelacji migdzy
firmy? analizowanymi zmiennymi) analizowanymi zmiennymi)
Czy miejsce zamieszkania Nie Nie

respondenta ma wplyw na
bycie lojalnym klientem
i przywiazanie do firmy?

(brak istotnych statystycznie
korelacji miedzy
analizowanymi zmiennymi)

(brak istotnych statystycznie
korelacji miedzy
analizowanymi zmiennymi)

Czy przedstawiciele
pokolenia Z sa sklonni
do obrony reputacji firmy
w mediach
spotecznosciowych?

Mniej niz potowa
respondentow (44%) jest
sktonna broni¢ reputacji firmy

Ponad potowa respondentow
(64%) jest sktonna bronic¢
reputacji firmy
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sktonno$¢ do obrony
reputacji firmy w mediach
spotecznosciowych?

(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Pytanie Odpowiedz Odpowiedz
badawcze — Polska — Wielka Brytania
Czy p1e.c przedstawiciela Nie Nie
pokolenia Z ma wplyw na

(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Czy miejsce zamieszkania
przedstawiciela pokolenia Z
ma wplyw na sktonno$¢ do
obrony reputacji firmy
w mediach

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)

Nie
(brak istotnych statystycznie
korelacji migdzy
analizowanymi zmiennymi)
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spotecznosciowych?

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wyniki badan pozwalaja poglebi¢ wiedze na temat zachowan przedstawicieli po-
kolenia Z w mediach spolecznosciowych. Wiedza ta moze umozliwi¢ skuteczne bu-
dowanie relacji z klientami wcigz mato rozpoznanego i zbadanego pokolenia Z. Zro-
zumienie wptywu wieku klienta na komunikacje¢ online i zarzadzanie relacjami
przedsigbiorstwo—klient w mediach spotecznosciowych ma znaczenie zaréwno teo-
retyczne, jak i praktyczne. Przedstawione w tabeli 45 odpowiedzi na postawione
pytania moga pomdc naukowcom wyjasni¢ niespdjnosci wskazane we wczesniej-
szych badaniach, a takze zapewni¢ praktykom lepsze zrozumienie preferencji przed-
stawicieli pokolenia Z w kontek$cie komunikacji online. Niniejsze badania doty-
czace korzystania z portali spolecznosciowych, sposobow komunikacji, dzielenia si¢
informacjami w $rodowisku online wzbogacajg teoretyczne zrozumienie specyfiki
zachowan uzytkownikow mediow spolecznosciowych oraz pozwalaja empirycznie
podkresli¢ i wykaza¢ réznice w zachowaniach, ktore przedsi¢gbiorstwa moga wyko-
rzysta¢ w projektowaniu przysztych konkretnych strategii marketingowych.

Opisane w niniejszej pracy wyniki badan poszerzajg stan wiedzy w obszarze teo-
rii 1 praktyki zarzadzania marketingowego, ktorego kamieniem wegielnym jest tzw.
orientacja na klienta (Jaworski, Kohli 1993). Dotychczasowe wyniki badan nad pro-
blematyka orientacji na klienta jako elementu CRM odnosza si¢ do populacji jako
catosci i nie wyodrebniaja najmlodszego pokolenia Z. Chociaz badania empiryczne
dotyczace social CRM rozwijaja sig, to liczba publikacji zwigzanych z orientacjg na
klienta jest nadal ograniczona. Autorki dostrzegly potrzebe zintensyfikowania badan
w tym obszarze, poniewaz jest to dziedzina dynamiczna — post¢p technologiczny jest
ciagly i ma wptyw na rynek oraz doswiadczenia konsumentow.

Jak wynika z raportow i badan przeprowadzonych na $wiecie (Dorsey 2016;
Mintel 2019), wsrod przedstawicieli pokolenia Z obserwuje si¢ spadek popularnosci
takich mediéw spotecznosciowych jak Facebook i Twitter, na korzy$¢ Instagrama
i Snapchata (Ipsos MORI 2018). Badania przeprowadzone przez autorki nie potwier-
dzity tego trendu wérod polskich respondentdow — najchetniej odwiedzanym portalem
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spoleczno$ciowym przez przedstawicieli pokolenia Z w Polsce w 2021 roku byt
Facebook. Natomiast opisany wyzej trend zostal potwierdzony przez autorki wsrod
respondentow z Wielkiej Brytanii. Nowsze raporty wskazujg na dalsza deprecjacje
Facebooka oraz Twittera wsrod pokolenia Z. Dane statystyczne zgromadzone w paz-
dzierniku 2022 roku dotyczace uzytkownikow generacji Z w Wielkiej Brytanii an-
gazujacych si¢ codziennie na wybranych platformach spotecznosciowych wskazuja,
ze najpopularniejszym portalem spotecznosciowym byt Instagram, a z Facebooka
korzystata mniej niz potowa ankietowanych (https://www.statista.com/...). Autorki
przypuszczaja, ze tendencja ta w najblizszych latach zostanie takze potwierdzona
w Polsce.

Wyniki $§wiatowych badan i badan przeprowadzonych przez autorki sg zgodne
w kwestii glownych powodéw korzystania z mediéw spotecznosciowych przez
przedstawicieli pokolenia Z. Zarowno polscy respondenci, jak i respondenci
bioracy udziat w zagranicznym badaniu za najwazniejszy powod, i tym samym
najwazniejsza korzys¢, uzytkowania medidow spotecznosciowych uznajg btyska-
wiczng komunikacj¢ interaktywng. W raporcie Ipsos potwierdzono, ze komunika-
cja i budowanie relacji jest istotniejsza korzyscig niz mozliwo$¢ wykorzystania
medidow spoteczno$ciowych w realizowaniu konsumpcji (mozliwos¢ zrobienia za-
kupow). Okoto 1/3 przedstawicieli pokolenia Z spedza 22 godziny tygodniowo,
komunikujac si¢ z innymi osobami za pomocg mediéw spolecznosciowych (Ipsos
MORI 2018).

Przedstawione cechy zachowan wskazujg przedsigbiorcom, czym powinni si¢ kie-
cje z klientami, nalezy pamietaé, ze stabg strong tradycyjnego CRM jest jednostronna
komunikacja migdzy przedsigbiorstwem a klientem wynikajaca z braku powigzan roz-
wigzan procesowych i informatycznych z procesami spotecznosciowymi. Obecnie to
social CRM daje mozliwo$¢ wielokierunkowej wymiany informacji i wspotpracy. Klu-
czem do sukcesu w nawigzywaniu i budowaniu dtugoterminowych relacji z przedsta-
wicielami pokolenia Z jest przestrzeganie podstawowych zasad: 1. Intuicyjnie zaspo-
kajaj ich stale zmieniajace si¢ potrzeby. 2. Uczyn je czgscig rozwigzania i 3. Okaz
szacunek i lojalnos¢, zanim o cokolwiek poprosisz (Ernst & Young 2015).

Analiza zgromadzonych danych potwierdzila rowniez wnioski przedstawione
w raporcie Ernst & Young, Ze reprezentanci pokolenia Z na 0go6t nie oceniajg siebie
mianem lojalnych klientow. Przywotane badania EY objety poréwnanie Baby Boo-
mers, pokolenia X, pokolenia Y i pokolenia Z, koncentrujac si¢ na ich zachowaniach
zakupowych i lojalnosci (Ernst & Young 2015). Interpretacja wynikow przedstawio-
nych w niniejszej monografii prowadzi do konkluzji, iz reprezentanci pokolenia Z
nie oceniajg siebie jako lojalnych klientow, bez wzgledu na pte¢ lub miejsce za-
mieszkania. Odnoszac si¢ do pogladéw innych badaczy, warto podkresli¢, ze lojalny
klient oznacza osobg, ktora kupuje produkty i/lub ustugi danego przedsigbiorstwa,
nawet wtedy, gdy popelni ono btad. To oznacza, ze klient lojalny jest statym zrodtem
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przychodu. Natomiast wigkszo$¢ badanych przedstawicieli pokolenia Z lojalna nie
jest i ma tego §wiadomos$¢. Co wiecej, brak lojalnosci przedstawicieli pokolenia Z
wspotistnieje z niechecia do obrony reputacji firmy w mediach spotecznosciowych.
Przedstawione wyniki badan mozna wybiorczo poréwnac z poj¢ciami i rezultatami
z recenzowanej literatury. Wybiorczo$¢ wynika z ograniczonych wynikéw badan na
temat budowania zaufania przez przedsi¢biorstwa z przedstawicieclami pokolenia Z
w mediach spotecznosciowych. E. Djafarowa i T. Bowes udowodnili, ze dziatania ma-
rek z branzy odziezowej na Instagramie wywieraja silny wptyw na zachowania zaku-
powe kobiet z pokolenia Z, co bezposrednio wplywa na zakup pod wptywem impulsu.
Autorzy sugerowali takze, iz kazda pte¢ szuka platformy, aby zaspokoi¢ rézne po-
trzeby, dlatego marki powinny podchodzi¢ do nich indywidualnie (Djafarova, Bowes
2021). Wptyw pfci na decyzje zakupowe pokolenia Z potwierdzaja wyniki badania na
przedstawionej grupie respondentow. Analiza statystyczna zgromadzonych danych
wykazata, ze w badanej grupie respondentow wybrane dziatania prowadzone przez
firmy z wykorzystaniem mediow spolecznosciowych z istotnie wigkszg sitg wptynely
na decyzje zakupowe kobiet. Trudno jednak o dyskusje na temat réznicowania plci
generacji Z bezposrednio w aspekcie zaufania czy lojalnosci.
Accenture Polska wraz z FashionBiznes.pl przeprowadzito w 2019 roku badanie
w Polsce w celu zbadania zachowan konsumentéw wsrod dwoch grup wiekowych:
pokolenia Y oraz generacji Z. Badania mialy na celu zrozumienie, jak generacja Z
zachowuje si¢ na polskim rynku. Konsumenci pokolenia Z w wigkszym stopniu niz
starsze pokolenie zwracali uwage na postawe spoteczng i odpowiedzialno$¢ firm, kto-
rych produkty kupuja. Przedstawione wyniki sg zbiezne z rezultatami badan autorek,
gdyz analiza statystyczna wykazata, ze dzialania spolecznie odpowiedzialne silnie
wplywaja na przedstawicieli pokolenia Z, szczeg6lnie na kobiety (Accenture 2019).
Rezultaty przedstawionych badan w Polsce mozna w szerszym kontekscie pota-
czy¢ z wynikami badan dotyczacymi m.in. mtodych ludzi w Rumunii, gdyz oba kraje
to panstwa postsocjalistyczne. Z przeprowadzonych badan wynika, ze osoby, ktore
korzystaja z mediow spotecznosciowych w Rumunii, sa w wigkszosci w wieku
18-34 lata. Firmy kierujg swoje dzialania w mediach spotecznosciowych witasnie
do tej grupy, gdyz starsi ludzie wigkszo$¢ swojego zycia przezyli w komunizmie
i zaufanie do dziatan za posrednictwem Internetu jest w ich przypadku ograniczone.
A.E. Cerchia podkresla, ze wickszo$¢ firm korzysta z mediow spotecznosciowych do
komunikowania si¢ z mtodymi klientami i wykorzystuje je do zwigkszenia sprzedazy.
Wnhioski dla Rumunii potwierdzaja, ze badania nad rolg mediéw spoteczno$ciowych
w oddziatywaniu na decyzje zakupowe uzytkownikoéw powinny koncentrowacé si¢ na
najmlodszych klientach, takze na pokoleniu Z, co moze prowadzi¢ do zwigkszenia
swiadomosci marki, zdobycia popularnosci i ich zaufania (Cerchia 2016).
Szczegblnie cenne wydaja si¢ przedstawione analizy zgromadzonych danych em-
pirycznych wzgledem plci respondentéw pokolenia Z. Zrozumienie wptywu pici na
komunikacj¢ online i zarzadzanie relacjami przedsigbiorstwo—klient w mediach
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spotecznosciowych ma znaczenie zard6wno teoretyczne, jak i praktyczne. Wyniki
tego badania moga pomo6c naukowcom wyjasni¢ niespojnosci wskazane we wcze-
$niejszych badaniach, a takze zapewni¢ praktykom lepsze zrozumienie preferencji
kobiet i mezczyzn pokolenia Z w kontekscie komunikacji online. Badania nad r6z-
nicami plci dotyczacymi korzystania z medidow spotecznosciowych, sposobow ko-
munikacji, dzielenia si¢ informacjami lub stania si¢ lojalnym wobec firmy w wyniku
dziatan komunikacji marketingowej online powinny wzbogaci¢ teoretyczne zrozu-
mienie specyfiki zachowan uzytkownikow medidow spotecznosciowych oraz empi-
rycznie podkresli¢ i wykazaé rdznice w zachowaniu, ktére przedsigbiorstwa moga
wykorzysta¢ w projektowaniu przysztych konkretnych strategii marketingowych.

Roznigce si¢ odpowiedzi Polek i Brytyjek wskazuja, ze przedsigbiorstwa, budujac
relacje ze swoimi klientami z r6znych panstw, powinny — w zaleznosci od kraju —
podejmowac rézne dziatania. Pierwszym krokiem w procesie social CRM jest znale-
zienie w mediach klientow. W przypadku obu panstw przedsigbiorca najczesciej znaj-
dzie kobiety na Facebooku, YouTube oraz Instagramie. Zardwno Polki, jak i Brytyjki
najbardziej cenig sobie komunikacje blyskawiczna, przy czym Polki podczas uzywa-
nia kont w serwisach spolecznosciowych doceniajg takze mozliwo$¢ odnalezienia
i obserwowania znajomych, dzielenia si¢ z nimi informacjami oraz mozliwo$¢ zdoby-
cia informacji na temat produktow/ustug danej firmy. Natomiast Brytyjki korzystaja
z kont w mediach spolecznosciowych przede wszystkim w celu podgzania za trendami
w Internecie oraz dzielenia si¢ informacjami ze znajomymi. Wazng informacja dla
przedsigbiorcow jest to, ze wigkszo§¢ badanych kobiet w Wielkiej Brytanii oraz
w Polsce przed skorzystaniem z ustug / przed zakupem produktu konkretnej firmy
czgsto lub prawie zawsze poszukuje kont danej firmy na portalach spotecznosciowych.
Jesli przedsigbiorca juz wie, gdzie moze szuka¢ swoich klientek, a takze ze klientki
takze szukajg jego w mediach spotecznosciowych, w kolejnym kroku powinien dgzy¢
do jak najlepszego poznania zachowan swoich klientow w mediach spolecznoscio-
wych. Wiedza ta pozwoli mu bowiem zaproponowaé spersonalizowang, a przez to
skuteczng komunikacje. Polki najchg¢tniej komunikowatyby sie z firmg za posrednic-
twem Messengera, czatu z konsultantem i1 fanpage’a, natomiast Brytyjki wskazaly
e-mail, Messenger i czat z konsultantem. Wyniki nie wskazuja jednoznacznie, czy ko-
biety przedstawicielki pokolenia Z mozna okresli¢ mianem lojalnych klientow, ale
mozna wskaza¢, ze respondentki w Wielkiej Brytanii czgséciej bronig reputacji firmy
w mediach spotecznos$ciowych niz respondentki pokolenia Z w Polsce.

Analiza zgromadzonych danych umozliwia dyskusj¢ na temat tworzenia r6znych
strategii marketingowych w kontekscie komunikacji online dla kobiet oraz mez-
czyzn pokolenia Z. Wiedza na temat tego, w ktorych mediach spoteczno$ciowych
mozna cze$ciej znalez¢ kobiety, a w ktorych czgs$ciej mezczyzn pokolenia Z, jakich
oczekuja korzysci w relacjach z przedsigbiorstwami oraz jakie sposoby komunikacji
bytyby dla nich najodpowiedniejsze, pozwoli przedsigbiorcom zaproponowac sper-
sonalizowang, a tym samym skuteczng komunikacje, bedaca podstawa social CRM.
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Ad II. Crowdsourcing w przeksztalcaniu klientow pokolenia Z z pasywnych
odbiorcéw produktéw w aktywnych wspéltworcow wartosci

Kolejna czes$¢ badania, dotyczaca motywow zaangazowania pokolenia Z w rela-
cje z przedsiebiorstwem w formie crowdsourcingu, pozwolita autorkom zidentyfi-
kowac¢ czynniki, ktore w najwigkszym oraz w najmniejszym stopniu wptywaja na t¢
relacje. Stanowi to istotng wiedze dla przedsiebiorcéw planujacych wlaczenie poko-
lenia Z w rozwigzywanie problemow i rozw6j przedsigbiorstw wilasnie w formie
crowdsourcingu. Wyniki przedstawione zostaty w tabeli 46.

Tabela 46. Motywy zaangazowania pokolenia Z w relacje z przedsighiorstwem w formie
crowdsourcingu — wyniki badan wtasnych

Pytanie
badawcze

Odpowiedz
— Polska

Odpowiedz
— Wielka Brytania

P1. Ktore czynniki
w najwigkszym stopniu

Chg¢ otrzymania nagrody
rzeczowej lub zarobku
Wymiana do$wiadczen,

Che¢ otrzymania nagrody
rzeczowej lub zarobku

determinuja s . . Nawigzywanie kontaktow
. . mozliwos$¢ czerpania .
zaangazowanie . L. towarzyskich
okolenia Z z doswiadczenia innych Rozwoj wlasnej $ciezki
\Pivrozwi zywanie Rozw6j whasnej Sciezki karier : 0 rzezJ budowanie
q, W kariery poprzez budowanie v pop .
probleméw o .. portfolio i reputacji
rzedsigbiorstw portfolio i reputacji w wyniku wykazania
P ¢ w wyniku wykazania b y
w formie . S udzialu w réznych
crowdsourcingu? udziatu w réznych rojektach
eu- projektach pro)
Tak, ale tylko:
Uznanie wérod
uczestnikow mediow
) ) spoleczno$ciowych
P2. Czyna zaa}n.gazowame Rozwoj wilasnej $ciezki
przedstawlclela Nie kariery poprzez budowanie
Pokolem,a; Z wptywa (brak istotnie portfolio i reputacji
jego ptec? w wyniku wykazania

Jezeli tak, to w jaki sposob?

statystycznych korelacji)

udzialu w réznych
projektach

z istotnie wyzsza sita

wplynetyby na decyzje
mezczyzn niz kobiet

P3. Czy na zaangazowanie
przedstawiciela
pokolenia Z wptywa
miejsce jego
zamieszkania?

Jezeli tak, to w jaki sposob?

Nie
(brak istotnie
statystycznych korelacji)

Nie
(brak istotnie
statystycznych korelacji)

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Uzyskana, w wyniku przeprowadzonych badan, wiedza pozwoli menedzerom
z wigkszg skutecznoscig planowac i przeprowadzac¢ dziatania z wykorzystaniem crowd-
sourcingu. Jednym z czynnikow sukcesu tego dziatania jest zaangazowanie 0sob w roz-
wigzywanie problemu. Menedzerowie powinni pozna¢ réznorodne motywy zewnetrzne
i wewnetrzne, ktorymi kieruja si¢ jednostki, albowiem ludzie mogg angazowac si¢
W rozwigzywanie probleméw i w generowanie pomystow z ré6znych powodow — po-
niewaz lubig to robi¢, chcg wnies¢ co$ istotnego 1 poczu¢ satysfakcje, chea si¢ spraw-
dzi¢, chcg budowac swoje portfolio czy tez cheg zarobi¢. Bardzo wazne jest, aby wie-
dzie¢, co motywuje osoby reprezentujace dane pokolenie, ktorego przedstawicieli
chcemy zaangazowac¢ we wspoOlprace — rozne motywy maja bowiem r6zny wplyw na
poziom zaangazowania thumu w generowanie kreatywnych pomystow.

Wyniki przeprowadzonych badan zachecajg menedzeréow do podkreslania obok
znaczenia pienieznych korzysci, takze znaczenia niepienieznych korzys$ci zewnetrz-
nych — nawigzywania kontaktow towarzyskich, uznania i korzysci zawodowych czy tez
wymiany do$§wiadczen. Zarowno motywy zewngtrzne, jak i wewngtrzne okazaly si¢
istotne w angazowaniu si¢ pokolenia Z w rozwigzywanie probleméw przedsigbiorstw
za pomocg crowdsourcingu. Pozytywny wpltyw czynnikéw wewnetrznych na zaanga-
zowanie jest tozsamy z wynikami badan prezentowanymi w literaturze przedmiotu,
ktore zostaty przeprowadzone na innych grupach respondentoéw (Brabham 2010; Zheng
1in. 2011). Otrzymanie nagrody rzeczowej lub zarobku jest czynnikiem zewngtrznym,
ktory w najwiekszym stopniu jest w stanie zmotywowac zardwno kobiety, jak i m¢z-
czyzn pokolenia Z do zaangazowania si¢ w t¢ aktywnos¢. Uzyskane wyniki sg spojne
z prezentowanymi w literaturze przedmiotu wynikami badan przeprowadzonymi na in-
nych grupach respondentow (Krishnamurthy 2006; Zheng i in. 2011; Yin i in. 2022;
Patel i in. 2023). Ple¢ ma znaczenie wylacznie w przypadku dwoch czynnikéw, ktore
z istotnie wyzszg sita wptynelyby na decyzje m¢zczyzn, natomiast miejsce zamieszka-
nia przedstawiciela pokolenia Z nie ma wplywu na jego zaangazowanie w rozwiazy-
wanie problemu przedsigbiorstw za pomoca crowdsourcingu.

Menedzerowie, chcac zachgci¢ przedstawicieli pokolenia Z do wspolpracy na za-
sadach crowdsourcingu, powinni nie tylko zagwarantowa¢ autorom zwycigskich roz-
wigzan nagrody rzeczowe lub zarobek, ale jednocze$nie wykreowac srodowisko
umozliwiajace przedstawicielowi pokolenia Z poczucie uznania wsrdd uczestnikow
medidow spotecznosciowych, a takze rozwdj wiasnej Sciezki kariery poprzez budowa-
nie portfolio i reputacji w wyniku wykazania udziatu w roznych projektach. Uzyskanie
oczekiwanych warunkoéw towarzyszacych crowdsourcingowi moze by¢ mozliwe
dzieki roznym dziataniom, do ktérych naleza m.in. uroczyste ogloszenie wynikdéw po-
laczone z wreczeniem nagrody, umieszczenie nazwiska zwyciezcy na stronie firmy,
zaproszenie go na rozmowe z szefem lub zarzadem firmy, wydanie stosownych doku-
mentow potwierdzajacych zwycigstwo przedstawiciela pokolenia Z. Wykorzystujac
crowdsourcing, menedzerowie nie musza uwzglednia¢ miejsca zamieszkania przed-
stawicieli pokolenia Z w podziale na miasto/wies, jesli nie jest ono przedmiotem
wspolpracy, ani roznicowa¢ zasad ze wzgledu na pte¢ przedstawicieli pokolenia Z,
jezeli zadanie ma by¢ kierowane zaréwno do kobiet, jak i do mg¢zczyzn.
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Ad III. Oczekiwania przedstawicieli pokolenia Z wobec cech i kompetencji
ich potencjalnych bezposrednich przelozonych (menedzZeréw)

Ostatnia czes$¢ badania dotyczyta identyfikacji cech, ktore — zdaniem pokolenia Z —
powinien posiada¢ ich bezposredni przetozony. Wiedza ta jest szczegdlnie istotna
podczas budowania relacji z przedstawicielami pokolenia Z na poziomie bezpo-
sredni przelozony — podwtadny. Wyniki badan zostaty przedstawione w tabeli 47.

Tabela 47. Cechy, ktére — zdaniem pokolenia Z — powinien posiada¢ bezpos$redni przetozony

Pytanie Odpowiedz Odpowiedz
badawcze — Polska — Wielka Brytania
Cechy najbardziej pozadane: Cechy najbardziej pozadane:
1. Umiejetnose 1. Szczerosé
motywowania 2. Kreatywnos¢
2. Sprawiedliwos¢ 3. Konsekwentno$é
3. Komunikatywnosé 4. Partnerski stosunek
4. Kreatywnos¢ do pracownikow
5. Partnerski stosunek 5. Etyka
do pracownikow 6. Stanowczos$é
6. Latwo$¢ nawigzywania 7. Odpowiedzialno$¢
kontaktow 8. Komunikatywnos¢
7. Lojalno$¢ wobec 9. Przyjacielsko$¢
Jakie cechy powinien posiadac pracownikow 10. Posiadanie szerokiej
bezposredni menedzer 8. Posiadanie szerokiej wiedzy ogblnej
W opinii przedstawicieli wiedzy ogélnej
pokolenia Z? 9. Szczero$é Cechy najmniej pozadane:
10. Konsekwentno$¢ 1. Wymuszanie
postuszenstwa

Cechy najmniej pozadane:

1. Atrakcyjny wyglad

2. Nacisk na rywalizacje
i konkurencjg

3. Wymuszanie

2. Atrakcyjny wyglad

3. Nacisk na rywalizacj¢
i konkurencje

4. Posiadanie szerokiej
wiedzy ogdlnej

postuszenstwa o
4. Nacisk na prace 5. Stanowczos$é
zespotowa
5. Przyjacielsko$¢
Tak, Tak,
w sze$ciu przypadkach. w pieciu przypadkach.
Kobiety, istotnie czgsciej niz Kobiety, istotnie czgSciej niz
mezczyzni, wybieraty cechy: mezczyzni, wybieraty cechy:
Czy istnieje zalezno$é — etyka, — partnerski stosunek
pomiedzy wyborem — umiejetno$é do pracownikow,
oczekiwanych cech menedzera motywowania, — komunikatywnos$¢.
a plcia przedstawiciela — lojalno$¢ wobec Megzczyzni, istotnie czesciej
pokolenia Z? pracownikow. niz kobiety, wskazywali:
Mgzczyzni, istotnie czesciej — umiejetnos¢ przewidywania
niz kobiety, wskazywali: nastepstw swoich

i cudzych dziatan,
— stanowczos¢,
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Pytanie Odpowiedz Odpowiedz
badawcze — Polska — Wielka Brytania
— umiejetno$é odwazne podejmowanie
przewidywania nastepstw ryzyka
swoich i cudzych dziatan,
— umiejetnosé
wptywania/oddziatywania
na innych,
odwazne podejmowanie
ryzyka
Tak, Tak,
trzy cechy: cztery cechy:
1. umiejetno$¢ przewidywania | 1. intuicja,
nastepstw swoich 2. wymuszanie
Czy istnieje zalezno$é i cudzych dziatan postuszenstwa,
pomig¢dzy wyborem 2. kreatywnos¢/tworczosé 3. umiejetnose
oczekiwanych cech menedzera | 3. intuicja, motywowania,
a miejscem zamieszkania sg statystycznie istotniejsze 4. wysokie poczucie wlasnej
przedstawiciela pokolenia Z? dla mieszkancow wsi wartoscli,

sg statystycznie istotniejsze
dla mieszkancoéw miast
powyzej 250 tys.
mieszkancow

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze oczekiwania pokolenia Z wobec
bezposrednich przelozonych, bez wzgledu na zamieszkiwany kraj, sa podobne. Obie
grupy respondentow cenig sobie przede wszystkim szczerosé¢, kreatywnos¢, komu-
nikatywnos¢, konsekwentnos¢ oraz partnerski stosunek do pracownikéw. Wsrod re-
spondentow reprezentujacych Polske najbardziej pozadang cecha bezposredniego
przetozonego byla umiejetnos¢ motywowania pracownikéw, natomiast wsrod re-
spondentow reprezentujgcych Wielka Brytani¢ — szczero$¢. Ple¢ respondenta zroz-
nicowata oczekiwane cechy — dla badanych kobiet w obu krajach najistotniejsze
byly: etyka, umiejetno$¢ motywowania, lojalnos¢ wobec pracownikéw. Natomiast
mezczyzni w obu krajach istotnie czesciej niz kobiety wskazywali przede wszystkim
umiejetnos¢ przewidywania nastepstw swoich i1 cudzych dziatan, umiejetnosé wpty-
wania/oddziatywania na innych oraz odwazne podejmowanie ryzyka. Wystapita
roéwniez zaleznos¢ migdzy oczekiwang cechg bezposredniego przetozonego a jego
miejscem zamieszkania. Dla mieszkancow polskiej wsi wazne jest, aby bezposredni
przetozony posiadal umiej¢tnos¢ przewidywania nastepstw swoich i cudzych dzia-
an, byt kreatywny i tworczy, a takze posiadat intuicj¢. Natomiast dla mieszkancéw
brytyjskich miast powyzej 250 tysiecy mieszkancoéw istotnymi statystycznie ce-
chami byly intuicja, wymuszanie postuszenstwa, umiejetnos¢ motywowania oraz
wysokie poczucie wlasnej wartosci.
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Zakonczenie

Przedstawiciele pokolenia Z stanowig bardzo duze wyzwanie dla wspodtczesnych
menedzeréw, bedac swiadomymi uczestnikami medidw spolecznosciowych, relacji,
w ktorych sg strong, a takze rynku pracy. Pokolenie to znacznie r6zni si¢ od poprzed-
nich pokolen cechami, oczekiwaniami czy tez hierarchig wartosci. Obecnos¢ poko-
lenia Z na rynku pracy bgdzie oznaczala rewolucj¢ nie tylko w wielu obszarach sa-
mego rynku, ale takze wewnatrz przedsigbiorstw. Menedzerowie, ktorzy zdadza
sobie sprawe z sity, jaka tkwi w tym pokoleniu, oraz zadadza sobie trud, by je po-
znaé, maja szans¢ zrozumie¢ nadchodzace zmiany i jak najlepiej si¢ do nich przygo-
towaé — wdrozy¢ rozwigzania i procesy uwzgledniajgce oczekiwania i zachowania
pokolenia Z. Bycie elastycznym pozwoli menedzerom dalej rozwija¢ przedsigbior-
stwa oraz umacnia¢ ich konkurencyjng pozycj¢ na rynku.

Pandemia COVID-19 miata druzgocacy wplyw na kondycje gospodarek panstw
na catym $wiecie, wywolujac globalng recesj¢. Podobnie jak w przypadku wszyst-
kich recesji, pandemia przyspieszy nowa fale automatyzacji. Nalezy zauwazy¢, ze
podczas pandemii — w przeciwienstwie do globalnego kryzysu finansowego — wy-
stapito ozywienie w dziatalnos$ci start-upow, czego konsekwencja w przysztosci
begda zmiany strukturalne w gospodarkach. Zmiany te w niewielkim stopniu dotkng
przedstawicieli pokolenia Z, ktérzy maja do stracenia znacznie mniej kapitatu zwia-
zanego z wykonywang praca niz przedstawiciele innych kohort. Pandemia przyspie-
szyta wdrazanie technologii cyfrowych w spoteczenstwach, czego jednym z przeja-
wow bedzie zwickszony udzial pracy zdalnej. Przykladem jest technologia
rozszerzonej rzeczywistosci Augmented Reality (AR) umozliwiajgca naktadanie cy-
frowych tresci na $wiat fizyczny, ktora stata si¢ obecnie jedng z najszybciej rozwi-
jajacych sie technologii cyfrowych na §wiecie’. Technologia ta, wykorzystywana
przede wszystkim w $wiecie rozrywki, coraz czesciej staje si¢ narzedziem stosowa-
nym przez innowacyjne przedsi¢biorstwa, m.in. do celow szkoleniowych. Na roz-
woju technologii cyfrowych skorzystaja przede wszystkim przedstawiciele cyfro-
wego pokolenia, czyli pokolenia Z. Ich wysokie kompetencje cyfrowe utatwig im

3 Augmented Reality w odroznieniu od Virtual Reality nie tylko poszerza obraz, ktory widzimy, ale
takze naktada elementy (m.in. tekst lub inny obiekt), nie tworzac przy tym petnego obrazu trjwymia-
rowego.
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adaptacje do nowego sposobu pracy, natomiast ich cechy, takie jak zwinno$¢, cieka-
wos¢ i1 kreatywnos¢, wydaja si¢ idealnie dopasowane do srodowiska pracy uksztat-
towanego przez pandemig, ktore begdzie bardziej cyfrowe i bardziej dynamiczne.
A to oznacza¢ moze tylko jedno — przede wszystkim te cechy bedg pozadane w przy-
sztych miejscach pracy (Oxford Economics 2021, ss. 12, 24, 32).

Autorki maja nadziej¢, ze pozyskana wiedza, w wyniku przeprowadzonych
badan, pomoze kadrze menedzerskiej w nawiazywaniu i wzmacnianiu relacji z klien-
tami pokolenia Z. Wiedza ta moze zosta¢ bowiem wykorzystana do kreowania sper-
sonalizowanej komunikacji, wspotpracy, promocji i reklamy doébr i/lub ustug,
obstugi klienta, czy PR, ktore stanowig elementy budowania relacji z pokoleniem Z.
Z wiedzy tej mogg skorzysta¢ nie tylko nowo powstale przedsicbiorstwa nieposia-
dajace jeszcze dostatecznego do§wiadczenia w promowaniu wtasnych débr i ustug
badz w budowaniu relacji z klientami, ale takze te, ktore funkcjonujg na rynku od
wielu lat i chcg zaktualizowa¢ swoja wiedze na ten temat.

Autorki majg $wiadomo$¢, ze stosowanie badan ankietowych wigze si¢ z ograni-
czeniami, do ktérych bez watpienia nalezg m.in. mozliwo$¢ powierzchownego po-
znania badanych zjawisk lub udzielanie przez respondentéw nieprawdziwych odpo-
wiedzi. Natomiast stosunkowo niewielka liczba respondentéw nie pozwala
uzyskanych wynikoéw badan traktowa¢ jako wynikoéw reprezentatywnych. Mimo iz
male proby moga by¢ metodologicznie watpliwe (np. generalizacja jest trudna),
mogg by¢ uzyteczne do wnioskowania, jesli stosuje si¢ odpowiednie testy staty-
styczne (Nachar 2008). Autorki widza potrzebe rozszerzenia badania w grupie pol-
skich mgzczyzn reprezentujacych pokolenie Z, co pozwoli wyeliminowaé zbyt duzy
stopien feminizacji badan przeprowadzonych w Polsce.

Uwzgledniajac aktualny, stosunkowo skromny, stan badan nad budowaniem re-
lacji menedzeréw z klientami pokolenia Z, autorki maja §wiadomos$¢ koniecznoS$ci
poglebiania wiedzy na ten temat. Niewatpliwie przyszte badania powinny by¢ prze-
prowadzone na wigkszej probie, a badania ilosciowe powinny zosta¢ uzupetnione
o badania jakosciowe. Podjgcie badan w innych krajach pozwolitoby poréwnac
wzorce zachowan wystepujace wsérdd przedstawicieli pokolenia Z reprezentujacych
rézne narodowosci i ustali¢, ktore z nich wystgpuja bez wzgledu na szerokos¢ geo-
graficzng. Uwzglednienie w badaniach rodzajow podejmowanych decyzji zakupo-
wych konsumentoéw czy tez zachowan konsumentow w zalezno$ci od przynalezno-
$ci dobra i/lub ustugi do danej branzy pozwolitoby pozyskaé jeszcze bardziej
szczegotowa wiedzg. Niewatpliwie ciekawym kierunkiem badan jest nie tylko iden-
tyfikacja wpltywu wykorzystania mediow spotecznosciowych przez pokolenie Z na
wyniki finansowe firm, ale rowniez identyfikacja nowych dziatan i nowych mozli-
wosci, jakie oferuja media spotecznosciowe. Systematyczne aktualizowanie i pogle-
bianie wiedzy na temat zachowan przedstawicieli pokolenia Z w mediach spotecz-
nosciowych, ich oczekiwan i wartos$ci pozwoli menedzerom wykreowaé przekaz,
ktorego oczekuje od nich to pokolenie.
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