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Wstep

Dynamiczne przemiany technologiczne ostatnich dekad redefiniujg fundamenty
wspolczesnej gospodarki. Postepujaca cyfryzacja zmienia sposob, w jaki pracujemy,
komunikujemy si¢, podejmujemy decyzje i prowadzimy dziatalno§¢ gospodarcza. Nie
tylko usprawnia ona tradycyjne procesy gospodarcze, lecz takze rodzi nowe modele
biznesowe, wyzwania regulacyjne i spoteczne, a w konsekwencji ksztaltuje codzienne
doswiadczenia jednostek oraz instytucji.

W $wiecie, w ktorym informacja stala si¢ strategicznym zasobem, a innowacje
technologiczne wyznaczaja tempo rozwoju, gospodarka cyfrowa jawi si¢ jako gtowny
motor transformacji ekonomicznej XXI wieku.

Cyfryzacja gospodarki, a szczegdlnie dynamiczny rozwdj sztucznej inteligencji
(Al) niosa ze sobg ogromny potencjal innowacyjny i mozliwo$¢ wzrostu
produktywnosci, jednak rownoczesnie stawiaja przed spoteczenstwem i gospodarka
liczne wyzwania natury technologicznej, spotecznej, ekonomicznej i etycznej. Wptyw
ten jest szczeg6lnie widoczny w zakresie transformacji rynku pracy, poglebiania
nierownosci w dostepie do nowoczesnych technologii, bezpieczenstwie cyfrowym
i prywatno$ci, ale takze w obszarze etycznym i koncentracji wiladzy w rekach
korporacji technologicznych.

Jedng z najwazniejszych zalet, ale takze wyzwan gospodarki cyfrowej jest
automatyzacja procesOw. Sztuczna inteligencja umozliwia wykonywanie
powtarzalnych zadan szybciej i taniej niz w przypadku pracy ludzkiej, co prowadzi
jednak do zanikania niektorych zawodow, zwtaszcza tych opartych na powtarzalnych
czynnos$ciach. Firmy mogg lepiej analizowa¢ dane, przewidywac trendy rynkowe oraz
dostosowywac oferte do potrzeb klientow, miedzy innymi poprzez jej personalizacje.
W  efekcie wzrasta innowacyjno$¢ 1 konkurencyjnos¢ gospodarki. Jednak
roéwnoczes$nie pojawia si¢ konieczno$¢ przekwalifikowania pracownikow, a takze
dostosowania systemow edukacji do realiow gospodarki cyfrowe;.

Gospodarka cyfrowa prowadzi do powstawania nowych gatezi przemyshu, takich
jak e-commerce, fintech, biotechnologia czy przemyst kreatywny oparty na ustugach
online. Mimo, ze automatyzacja eliminuje czg$¢ tradycyjnych zawodow,
rownoczesnie prowadzi do powstawania nowych profesji zwigzanych z obstuga
technologii, analiza danych, cyberbezpieczenstwem czy projektowaniem systemow
sztucznej inteligencji. W ten sposob rynek pracy ewoluuje, dostosowujgc sig¢
do wymogdéw cyfrowej epoki.

Cyfryzacja i Al wspieraja rowniez rozw0j administracji publicznej, stuzby zdrowia
czy edukacji. Inteligentne systemy diagnostyczne pomagaja lekarzom szybciej
wykrywaé choroby, a zautomatyzowane platformy edukacyjne dostosowuja tempo
nauki do indywidualnych potrzeb ucznia. W administracji publicznej cyfrowe



rozwigzania pozwalaja ogranicza¢ biurokracj¢ 1 zwigkszaé przejrzystos¢ dziatania
instytucji panstwowych.

Dzieki cyfrowym technologiom bariery geograficzne i spoleczne staja si¢ mniej
istotne. Nawet przedsigbiorstwa z sektora MSP moga sprzedawac¢ swoje produkty
na globalnym rynku, a pracownik zdalny moze wykonywa¢ obowiazki dla firmy
w innym kraju. Sztuczna inteligencja wspiera takze osoby z niepetnosprawnos$ciami,
umozliwiajac im korzystanie z narzgdzi do komunikacji, tlumaczen
czy automatycznej obstugi. Jednak réwnoczesnie cyfryzacja moze poglebiaé
istniejace nierownosci. Kraje i regiony, ktore szybciej wdrazaja nowe technologie,
zyskuja przewage konkurencyjna, podczas gdy panstwa stabiej rozwinigte moga
pozosta¢ w tyle. Podobnie w skali jednostki — osoby pozbawione dostepu do Internetu
czy kompetencji cyfrowych narazone sg na marginalizacj¢ spoteczng i zawodowa.
Dlatego jednym z wyzwan staje si¢ zapewnienie réwnego dostepu do technologii oraz
rozwoj programow przeciwdziatajacych wykluczeniu cyfrowemu.

Al pomaga takze optymalizowaé zuzycie energii, wspiera rozwoj inteligentnych
miast 1 systemow transportu, a takze przyczynia si¢ do walki ze zmianami klimatu.
Dzigki analizie ogromnych zbiorow danych mozliwe jest tworzenie bardziej
ekologicznych i oszczednych rozwigzan technologicznych.

Jednym z najwazniejszych probleméw wynikajacych z wdrazania cyfrowych
technologii jest zapewnienie bezpieczenstwa cyfrowego. Gospodarka cyfrowa opiera
si¢ na danych, ktore staty si¢ jednym z najcenniejszych zasobow XXI wieku. Wraz
z tym pojawia si¢ ryzyko zwiagzane z cyberatakami, kradzieza informacji
czy manipulacja danymi. Ochrona prywatnosci jednostki 1 zapewnienie
bezpieczenstwa cyfrowego stanowig priorytet dla firm, instytucji publicznych i catych
panstw. Dlatego z jednej strony potrzebne sa zaawansowane rozwigzania
technologiczne, a z drugiej — odpowiednie regulacje prawne oraz edukacja
uzytkownikow.

Sztuczna inteligencja wywoluje takze pytania natury etycznej. Jakie decyzje
powinny by¢ pozostawione maszynom? Jak zapobiega¢ dyskryminacji
w algorytmach, ktére moga utrwala¢ istniejagce uprzedzenia? Kto ponosi
odpowiedzialno$¢ za biledy popelnione przez systemy Al, np. w przypadku
autonomicznych samochodéw czy diagnoz medycznych? Odpowiedzi na te pytania
wymagaja stworzenia migdzynarodowych standardow regulacyjnych i etycznych,
ktore z jednej strony umozliwig rozwdj technologii, a z drugiej zabezpiecza interesy
spoleczenstwa. Kwestig coraz czgsciej poruszang jest rowniez samodzielnos¢ Al —
czy bedziemy w stanie ja kontrolowac?

Cyfryzacja prowadzi takze do powstawania globalnych gigantow
technologicznych, ktoérzy kontroluja ogromne ilosci informacji i maja wpltyw
na ksztattowanie opinii publicznej, konkurencj¢ rynkowa czy kierunki innowacji.
Koncentracja wladzy w rekach kilku korporacji rodzi pytania o konieczno$é¢



wprowadzenia mechanizméw kontroli i réwnowazenia interesow gospodarczych
z interesem spotecznym.

Od sposobu, w jaki spoteczenstwa i panstwa odpowiedza na te problemy, zaleze¢
bedzie, czy cyfrowa rewolucja przyniesie korzysci dla wszystkich, czy stanie si¢
zroédtem nowych podziatow.

Do rak czytelnika oddajemy monografie, w ktérej mtodzi badacze, korzystajac
z warsztatu akademickiego, podejmujg aktualne i niezwykle ztozone zagadnienia
zwigzane z cyfryzacjg gospodarki. Opracowanie sktada si¢ z trzynastu rozdziatow
przygotowanych przez studentéow, ktorzy — stosujagc réznorodne podejscia
metodologiczne — analizujg aktualne problemy zwigzane z rozwojem cyfrowej
gospodarki. Monografia ma charakter interdyscyplinarny i obejmuje szeroki wachlarz
tematow — od kwestii zwigzanych z sektorem zdrowia i administracji publicznej,
poprzez wyzwania podatkowe, bezpieczenstwo cybernetyczne przedsigbiorstw,
az po nowe modele biznesowe i spoteczne uwarunkowania cyfryzacji.

W rozdziale 1 przedstawiono problem cyfrowej Sciezki pacjenta i znaczenia
informacji on-line w procesie wyboru lekarza i placowki medycznej. Autor
koncentruje si¢ na roli portali opiniotworczych, mediéw spolecznosciowych oraz
kompetencji cyfrowych pacjentéw, ukazujac, jak ksztattuja one decyzje w sektorze
zdrowia.

Rozdzial 11 omawia funkcjonowanie e-administracji w Azerbejdzanie
na przykladzie systemu ASAN xidmat. Analiza tego rozwigzania pozwala na ocen¢
jakosci ustug publicznych z perspektywy modeli SERVQUAL, ONZ i OECD, a takze
na wskazanie jego znaczenia dla modernizacji panstw poradzieckich.

W rozdziale 111 podjeto temat cyfryzacji polskiego systemu podatkowego. Autorka
analizuje wptyw nowych narzedzi cyfrowych na sprawnos¢ administracji skarbowe;j,
efektywnos¢ poboru podatkow i redukcje kosztow transakcyjnych.

Rozdziat IV koncentruje si¢ na ryzykach cybernetycznych w mikro i malych
przedsiebiorstwach. Przedstawiono w nim wyniki badan empirycznych dotyczacych
poziomu zabezpieczen stosowanych przez firmy tego sektora, a takze ocene
skutecznos$ci obecnych praktyk ochronnych.

W rozdziale V zaprezentowano wyniki pomiaru poziomu rozwoju spoteczenstwa
cyfrowego w Ptocku, opracowanego na podstawie lokalnego indeksu DESI. Autorzy
analizujg dostep do Internetu, umiejetnosci cyfrowe mieszkancow oraz wykorzystanie
e-ushug publicznych.

Rozdzial VI poswigcony jest koncepcji Smart City. Na przyktadzie todzi
pokazano, w jaki sposob digitalizacja przestrzeni publicznej wplywa
na funkcjonowanie miasta i jako$¢ zycia mieszkancow.

W  rozdziale VII przedstawiona zostata analiza ekonomii subskrypcji,
ze szczegblnym uwzglednieniem jej konsekwencji dla  konsumentow



i przedsigbiorstw. Autorzy omawiajg zarowno korzysci wynikajgce z tego modelu,
jak i wyzwania zwigzane z jego upowszechnieniem.

Rozdzial VIII dotyczy cyfryzacji branzy reklamowej. Na podstawie badah opinii
przedsigbiorstw  ustugowych  oceniono  skuteczno$¢ nowych  narzedzi
marketingowych oraz rolg danych cyfrowych w ksztaltowaniu strategii reklamowych.

W  rozdziale IX podjeto problem wykorzystania sztucznej inteligencji
w przedsigbiorstwach. Autor wskazuje na mozliwosci optymalizacji procesow
biznesowych oraz zagrozenia zwiazane z implementacja technologii Al w gospodarce
cyfrowe;j.

Rozdzial X koncentruje si¢ na technologiach smart retail, ktore zmieniaja handel
detaliczny poprzez personalizacje oferty, automatyzacje procesOw sprzedazy
i poprawe doswiadczen konsumenckich.

W rozdziale XI omowiono zjawisko deepfake jako narzedzia dezinformacji,
szczegblnie w kontekscie rynkoéw finansowych i zachowan konsumentow. Analiza
uwypukla ryzyka zwigzane z manipulacja obrazem i dzwickiem w epoce gospodarki
cyfrowej.

Rozdzial XII podejmuje aktualng i dyskusyjng kwesti¢ likwidacji gotowki.
Autorzy przedstawiaja argumenty ekonomiczne, technologiczne i spoteczne
przemawiajgce za 1 przeciw eliminacji pieniadza fizycznego, wskazujac
na konsekwencje dla systemu finansowego.

Monografi¢ zamyka rozdzial XIII, w ktérym zaprezentowano koncepcje ekonomii
wdzigcznosci. Autorka interpretuje mickkie kompetencje — takie jak zaufanie,
wspotpraca czy uznanie — jako nowa forme kapitatu w cyfrowej gospodarce opartej
na relacjach 1 wspotdzieleniu zasobow.

Podsumowujagc, publikacja ta stanowi probe uchwycenia réznorodnosci
problemow, jakie niesie transformacja cyfrowa. Analizowane zagadnienia ukazuja
gospodarke cyfrowa w perspektywie instytucji, przedsigbiorstw i konsumentow,
co pozwala uchwycic jej ztozony i wielowymiarowy charakter..
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Rozdzial 1.

CYFROWA SCIEZKA PACJENTA: WPLYW INFORMACJI
ON-LINE NA WYBOR LEKARZA I PLACOWKI MEDYCZNEJ

Mateusz Drabik!

Opiekun naukowy: dr hab. Magdalena Majchrzak

Streszczenie

Celem rozdziatu jest zbadanie cyfrowej §ciezki pacjenta na podstawie wptywu informacji
on-line na wybor lekarza lub placowki medycznej. Analiza objeta cztery gléowne zmienne:
zaufanie do portali z opiniami, role medidw spotecznosciowych, postrzegana wiarygodnos¢
recenzji oraz kompetencje cyfrowe uzytkownikow i ich wptyw na intencje umdéwienia wizyty.
Na podstawie analizy statystycznej oceniono zalezno$ci migdzy tymi zmiennymi
oraz mechanizmy mediacji i moderacji. Wyniki dostarczaja empirycznych przestanek
dotyczacych selekceji 1 weryfikacji informacji w sieci oraz wskazuja, ze podmioty medyczne
powinny strategicznie dba¢ o reputacj¢ on-line i wspiera¢ rozwo6j e-Health Literacy pacjentow.

Stowa kluczowe: cyfrowa $ciezka pacjenta, reputacja on-line, marketing medyczny,
umiejetnosci cyfrowe, kompetencje cyfrowe w zakresie zdrowia

Summary

The aim of this chapter is to examine the patient’s digital journey based on the influence of
on-line information on the choice of a physician or medical facility. The analysis covered four
main variables: trust in review portals, the role of social media, perceived credibility of on-
line reviews, and users’ digital competencies, and their impact on the intention to book an
appointment. Based on statistical analysis, relationships among these variables and the
mediation and moderation mechanisms were assessed. The findings provide empirical insights
into how information is selected and verified on-line and suggest that medical providers should
strategically manage their on-line reputation and support the development of patients’ e-Health
Literacy.

Key words: digital patient journey, on-line reputation, medical marketing, digital skills,
e-Health Literacy

JEL: 111; M31; L86.

! Politechnika Warszawska, KNEiS, mateusz.drabik2.stud@pw.edu.pl.



Wprowadzenie

W warunkach turbulentnego rozwoju technologii informacyjno-komunikacyjnych
proces wyboru lekarza oraz placowki medycznej coraz czesciej odbywa sie
w srodowisku cyfrowym. Pacjenci, korzystajac z internetu, siegaja po réznorodne
zrodla — od specjalistycznych portali z opiniami, poprzez media spoteczno$ciowe,
az po oficjalne strony placowek. Tworzy si¢ w ten sposdb nowy ekosystem sygnatéw
zaufania, w ktorym anonimowe recenzje, rankingi lekarzy czy rekomendacje
influenceréw medycznych utatwiajg redukcje asymetrii informacyjnej. Jednoczesnie
ro$nie rola kompetencji cyfrowych uzytkownikow, ktore warunkuja sposob
selekcjonowania, weryfikowania i interpretowania informacji znalezionych w sieci.
Celem niniejszego artykutlu jest zbadanie cyfrowej S$ciezki pacjenta w Polsce,
z uwzglednieniem trzech obszaroéw: poziomu zaufania do portali z opiniami, roli
mediéw spoteczno$ciowych jako zrédta rekomendacji oraz znaczenia kompetencji
cyfrowych w procesie wyszukiwania i oceny informacji, a takze wptywu tych
czynnikoOw na intencje umowienia wizyty. Dzigki temu uzyskano szerszy obraz
mechanizméw funkcjonujacych w sieciowym otoczeniu pacjenta na podstawie
danych empirycznych.

1. Sygnalizacja jako narzedzie redukcji asymetrii informacji

Teoria sygnatow (Signalling Theory, ST) wyjasnia, jak w warunkach niepewnosci
i asymetrii informacji jednostki (np. pacjenci) rozpoznaja u innych nieobserwowalne
cechy - kompetencje czy uczciwos¢, na podstawie ,,sygnatow” [Akerlof 1970: 488—
500; Spence 1973: 355-374]. Poniewaz zdolnosci czy intencje nie sg widoczne
bezposrednio, odbiorcy oceniajg je poprzez zachowania lub atrybuty, ktore
teoretycznie $wiadcza o rzeczywistej wartosci sygnalizujacego. ST wyrdznia trzy
kategorie sygnatow [Gambetta i Hamill 2005: 14-37]:

— Pooling (mieszajace) — tanie i tatwe do nasladowania przez wszystkich (np.
ogo6lne zapewnienia), przez co nie roznicuja wiarygodnych sygnatow od
nieuczciwych;

—  Semi-sorting (czgsciowo sortujace) — umiarkowanie kosztowne w wytworzeniu,
przez co mniej oplacalne do falszowania, cho¢ wcigz stosunkowo dostepne;

— Discriminating (rozrdzniajace) — na tyle kosztowne lub skomplikowane, ze tylko
prawdziwie kompetentni lub uczciwi sygnalizujacy moga je efektywnie
wykorzystywac.

W praktyce sygnaly wystepuja na continuum migdzy tymi biegunami, a ich
warto$¢ zalezy od wiedzy odbiorcy o realnych kosztach i korzysciach ich
wytworzenia. W kontekscie systemow opieki zdrowotnej w krajach o ograniczonej
regulacji (np. herbal clinics w Ghanie i Tanzanii) ST umozliwia zrozumienie,
dlaczego pacjenci ulegajg pozornie ,,imponujgcym” zachowaniom (np. wyposazenie
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w drogi sprzet diagnostyczny), nawet gdy nie zawsze przekladaja si¢ one
na rzeczywistg jako$¢ ustug [Hampshire i in. 2017: 110-113].

W $rodowisku cyfrowym platformy staja si¢ réwniez nadawcami sygnalow
zaufania — poprzez sposdb prezentowania opinii, pozycjonowanie tresci czy
komunikaty typu ,,Dlaczego widzisz t¢ reklame?”. Badania pokazuja, ze to wlasnie
sygnaly generowane przez system wptywaja na odbidr wiarygodnosci — im bardziej
konkretne i powigzane z tozsamoscig uzytkownika, tym wicksze zaufanie. Z kolei
niejasne lub techniczne wyjasnienia algorytmu moga prowadzi¢ do tzw.
rozczarowania algorytmicznego, ostabiajac zaufanie do calego systemu [Eslami i in.
2018: 1-13].

Zrozumienie tego continuum oraz roli wiedzy odbiorcy pozwala wyjasnic,
dlaczego sygnaly — zarowno nadawane przez ludzi, jak i generowane systemowo —
moga by¢ mylace w warunkach ograniczonej regulacji. Ostateczna ocena jakoS$ci
ustug zalezy nie tylko od realnych kosztow ich wytworzenia, ale przede wszystkim
od umiejetnosci odbiorcy w zakresie interpretacji i weryfikacji tych sygnatow.

2. Internet jako Zrodlo sygnaléw zaufania w cyfrowej Sciezce pacjenta

W dobie powszechnego dostepu do internetu pacjenci coraz czesciej wykorzystujg
zasoby sieciowe jako wazne zrodto informacji o stanie zdrowia i mozliwos$ciach
leczenia. W wiekszosci badanych grup wiekowych (18—44 lata) internet stal si¢
pierwszym punktem odniesienia przed wizyta u lekarza, a 48% respondentow traktuje
go jako glowne Zrodto wiedzy o symptomach chordb. Gdy informacje znalezione
w sieci byly sprzeczne z diagnoza lekarska, 49% badanych akceptowato opini¢
lekarza, a 40% szukato drugiej ekspertyzy. To zjawisko mozna interpretowac
w kategoriach ST jako zmiane sygnatow zaufania [Fryc i in. 2018: 285-296]:

— Internet jako nowy sygnat (pooling/semi-sorting): duza dostgpno$¢ anonimowych
opinii na forach i portalach opiniotworczych (np. rankingi lekarzy, blogi
specjalistow) w praktyce pelni funkcje pooling-owych sygnatéw (tatwe do
zmanipulowania, szeroko dostgpne), ktorych koszt wytworzenia jest niski,
a wiarygodnos$¢ zalezy od skutecznosci moderacji tresci;

— Sygnaly weryfikowane przez profesjonalistow (discriminating): strony
internetowe prowadzone bezposrednio przez lekarzy lub instytucje medyczne —
szczegblnie te opatrzone wyraznym autorytetem (np. certyfikatem) — pelnia
funkcje sygnatow rozrézniajacych, poniewaz ich wytworzenie oraz utrzymanie
rzetelno$ci merytorycznej wigzg si¢ z wyzszym kosztem;

— Zaufanie pacjenta a internet: cho¢ az 70% badanych korzysta z anonimowych
opinii w internecie, a w znacznej mierze wptywaja one na wybor specjalisty,
to tylko w 49% przypadkoéw pacjenci uznajg dane lekarza za ostateczne. Sugeruje
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to, ze traktujg internetowe sygnaly jako czgsciowo wiarygodne (semi-sorting), ale

wcigz czesciej ufajg sygnatom bezposrednio od lekarza.

Zaufanie pacjentoéw do tresci zdrowotnych w mediach spoteczno$ciowych
ksztattowane jest nie tylko przez zrodto informacji, ale takze przez kontekst jej
prezentacji — m.in. liczbe reakcji, komentarzy czy oprawe wizualng. Wigkszym
zaufaniem ciesza si¢ tre$ci publikowane przez lekarzy lub instytucje medyczne,
zwlaszcza jesli sa sformatowane profesjonalnie i interaktywnie [Song i in. 2016:
1-12]. Uzytkownicy oceniaja wiarygodno$¢ takze na podstawie sygnatéw
strukturalnych: estetyki strony, obecnosci reklam czy afiliacji z uznang instytucja
[Sillence i in. 2007: 1853-1862]. Z kolei Metzger i Flanagin podkreslaja role innych
kryteriow: atrakcyjny wyglad, rozpoznawalny adres URL (z ang. Uniform Resource
Locator), czy popularno$¢ tresci, ktore moga zwigksza¢ deklarowane zaufanie —
nawet kosztem rzetelnosci merytorycznej [Metzger, Flanagin 2013: 210-220].

Sama Sciezke pacjenta on-line mozna wyrdzni¢ w pigciu etapach [WellWisp]:

— Poszukiwanie informacji — pacjent zbiera dane o symptomach, dostgpnych
terapiach i rekomendacjach lekarzy (strony oficjalne, portale z opiniami, social
media);

— Poréwnanie ofert — zestawianie: zakresu uslug (zakres badan, ceny), dostepnosci
terminOw 1 reputacji specjalistow (recenzje, certyfikaty);

— Podjecie decyzji — wybdr placowki Iub lekarza na podstawie wcze$niej
wyselekcjonowanych  kryteriow  (koszt, odleglo§¢, czas oczekiwania,
wiarygodnos$¢ sygnalow z opinii);

— Rejestracja wizyty — koncowe umédwienie terminu (e-rejestracja lub telefonicznie),
wypelnienie wstepnej dokumentacji i otrzymanie potwierdzen (powiadomienia
SMS/e-mail);

— Opinie po wizycie — pacjent wystawia ocen¢ (formularz satysfakcji, recenzja
w sieci), co ksztaltuje kolejny cykl zaufania i umozliwia placéwce doskonalenie
ustugi.

Kazdy etap jest okazja do wzmocnienia wiarygodnosci (np. poprzez transparentne
informacje, przyjazny interfejs rejestracji czy system zbierania recenzji) i redukcji
asymetrii informacyjnej.

Rola internetu jako zrodta sygnatow w procesie wyboru ustugodawcy medycznego
jest znaczaca. McMullan wskazuje, ze pacjenci wyposazeni w wiedz¢ z internetu
coraz czeSciej kwestionujg autorytet lekarza 1 poszukuja drugiej opinii,
co potwierdzaja takze wyniki niniejszego badania (40% badanych). Z kolei
skutecznos¢ portali opiniotworczych zalezy nie tylko od liczby recenzji, ale przede
wszystkim od mechanizmoéw weryfikacji i jakosci sygnalow (certyfikaty, ,,opinia
zweryfikowana”), co znajduje odzwierciedlenie w silnej mediacji postrzeganej
wiarygodnoéci recenzji [McMullan 2006: 24-28]. Co istotne, Verhoef i in. zwracaja
uwage na rosngce znaczenie mechanizmow weryfikacji opinii (np. etykieta ,,opinia
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zweryfikowana”) oraz na potrzeb¢ rozwijania kompetencji cyfrowych pacjentow,
ktore pozwalajg im lepiej ocenia¢ wiarygodno$¢ dostepnych informacji. Potwierdza
to, ze cyfrowa $ciezka pacjenta w coraz wigkszym stopniu opiera si¢ na analizie
i interpretacji sygnatow ptynacych z internetu, a nie tylko na tradycyjnych zrodtach
informacji [Verhoef'i in. 2014: 2-8].

Zdolno$¢ do wyszukiwania, rozumienia i oceny informacji zdrowotnych
z elektronicznych zrodet oraz stosowania ich w rozwigzywaniu problemow
zdrowotnych opracowano wskaznik E-Health Literacy (eHL) [Norman, Skinner 2006:
1-10]. Wyzsze kompetencje cyfrowe pacjenta znaczaco moderuja wrazliwosc¢
na sygnaly plynace z portali opiniotworczych oraz medidw spotecznosciowych
na calej tzw. cyfrowej §ciezce pacjenta. Pacjenci dysponujacy wysokim poziomem
eHL nie tylko sprawniej pozyskujg i selekcjonujg informacje o jakosci placowek
i lekarzy w sieci, lecz takze potrafig efektywniej przeksztatcac te¢ wiedze w konkretne
decyzje — poczawszy od wyboru specjalisty, poprzez sposob rejestracji wizyty, az po
ewentualne zachowania po wykonanej ustudze (feedback). Pacjenci charakteryzujacy
sie¢ wyzszymi kompetencjami cyfrowymi lepiej rozumieja, ktére elementy (np. liczba
recenzji, $rednia ocena) faktycznie stanowig rzetelny sygnat wiarygodnosci, a ktore
moga by¢ tatwo manipulowane [Peimani i in. 2024: 9].

Przedstawione ramy teoretyczne pokazuja, ze rdzne typy sygnaléw on-line
— od anonimowych opinii po certyfikaty weryfikacyjne — w potaczeniu z poziomem
e-Health Literacy pacjenta determinuja sposob gromadzenia, selekcji i interpretacji
informacji na kolejnych etapach cyfrowej $ciezki. To z kolei wplywa na decyzje
dotyczace wyboru lekarza lub placéwki oraz ksztattuje relacje pacjent—ustugodawca.

3. Hipotezy badawcze

W $wietle omowionych wczesniej mechanizmow sygnalow zaufania on-line oraz
roli kompetencji cyfrowych pacjenta sformutowano cztery hipotezy badawcze, ktore
pozwola zweryfikowaé zaleznosci miedzy zaufaniem, wiarygodno$cia recenzji
a intencja skorzystania z uslug medycznych, uwzgledniajac jednocze$nie moderacje
kompetencji cyfrowych pacjenta.

Pozwoli to na empiryczne sprawdzenie roli réznych rodzajow sygnatow zaufania
(portale opinii a social media), a takze zbadanie, w jakim stopniu mediacja
wiarygodno$ci recenzji i poziom kompetencji cyfrowych pacjenta wplywaja
na intencj¢ wizyty u lekarza lub w placéwce medyczne;j.
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Tabela 1. Zestawienie hipotez

Numer .
hipotezy Hipoteza
Im wicksze zaufanie do portali z opiniami, tym wigksza intencja umowienia
H1 . . LT .
wizyty u widocznego tam lekarza lub placoéwki medyczne;.
Zaufanie do rekomendacji w social mediach rowniez zwigksza intencj¢ wizyty,
H2 A . . L
lecz stabiej niz zaufanie do portali specjalistycznych.
H3 Postrzegana wiarygodno$¢ recenzji on-line wzmacnia zwigzek migdzy
zaufaniem do portali a intencja wizyty (efekt mediacji).
H4 Wyzsze kompetencje cyfrowe pacjenta (e-Health Literacy) wzmacniaja
wszystkie zalezno$ci opisane w HI-H3 (efekt moderacji).

Zrédto: Opracowanie whasne.

4. Metoda badawcza

Aby zbadaé, w jaki sposdb wplywaja rézne zrdédla i mechanizmy informacji
on-line wptywaja na decyzj¢ pacjentow o wyborze lekarza lub placéwki medycznej,
przeprowadzono badanie kwestionariuszem ankietowym. Badanie zrealizowano
w maju 2025 r. wérdéd mieszkancoéw Plocka, ktore objeto 408 osoby doroste (> 18 lat)
pozyskane metoda mieszang: 25% respondentow wypetnito kwestionariusz
ankietowy on-line (udostgpniony w lokalnych grupach w social mediach), a 75%
udzielito odpowiedzi w ramach sondy ulicznej prowadzonej w najbardziej
uczegszczanych punktach Starego Miasta. Minimalng liczebno$¢ proby (n=383)
oszacowano przy 95% poziomie ufnosci i 5% bledzie estymacji — uzyskana liczba
zebranych odpowiedzi t¢ warto$¢ przekroczyla. Strukture wickowa badanej grupy
przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Podstawowe miary statystyczne wieku respondentow

Wyszczegdlnienie N |M | Me| K |[Min | Max | Q1 | Q3 | SD
Wiek 408 | 31 | 26 | 0,93 | 18 71 |23 |37 ] 12

N - liczebno$¢, M - $rednia, Me - mediana, K - kurtoza, Min - warto$¢ minimalna, Max - warto$¢
maksymalna, Q1 - pierwszy kwartyl, Q1 - trzeci kwartyl, SD - odchylenie standardowe.

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Wiek uczestnikow badania byt zréznicowany ($rednia = 31 lat, odchylenie
standardowe = 12 lat, zakres 18—71 lat). Mediana wieku wyniosta 26 lat, co oznacza,
ze w probie znalezli si¢ zarowno mlodsi, jak i starsi respondenci. Tabela 3 pokazuje
dane o wyksztatceniu i ptci respondentow, dzigki czemu mozna zobaczy¢, jaki poziom
naukowy ma kazda z badanych osob.
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Tabela 3. Struktura wyksztalcenia respondentow N; wedtug pici

Wyksztalcenie Kobieta | Mezczyzna | Suma koncowa
Podstawowe, gimnazjalne 0 8 8
Zawodowe 8 8 16
Srednie 56 96 152
Wyzsze (dr i wyzej) 8 0 16
Wyzsze (lic., inZ., mgr) 136 80 216
Suma koncowa 208 192 408

Zrédlo: Opracowanie whasne.

W badanej grupie przewazaja osoby z wyzszym wyksztatceniem, a udziat kobiet
1 megzczyzn jest zblizony. 8 0s6b nie podato swojej plci.

Kwestionariusz ankietowy skladat si¢ z dwudziestu stwierdzen ocenianych
w pigciopunktowej skali Likerta (1 = ,,zdecydowanie nie”, 5 = ,,zdecydowanie tak™).
Mierzono pig¢ konstruktow: zaufanie do portali z opiniami pacjentow (POR),
zaufanie do informacji z mediow spotecznosciowych (SOC), postrzegana
wiarygodnos$¢ recenzji (CRE), intencje umowienia wizyty (INT) oraz kompetencje
cyfrowe pacjenta (e-Health Literacy, eHEALS). Kazdy konstrukt oceniano
na podstawie czterech stwierdzen, co umozliwialo uzyskanie od 4 do 20 punktow.
Spojnos¢ wewngetrzng skal potwierdzity wartosci wskaznikéw alfa Cronbacha
w przedziale 0,70-0,88, co uzasadnia dalsze analizy ilo§ciowe. Szczegdtowe wyniki
wspotczynnikéw alfa dla poszczegélnych konstruktow oraz dane z badan
przedstawiono w tabeli 4.
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Tabela 4. Charakterystyka skal badawczych

Akronim Obszar Stwierdzenie M | SD Alfa
Cronbacha
Uwazam, ze oceny lekarzy na ZnanyLekarz 357 [0.91
(lub podobnych portalach) sg wiarygodne. § ’
Zaufanie do ieeccenzj ?Srtljctgd; fg:f‘;jvch pochodzg od 3,43 [0,85
POR | portaliz Zyw pac] : : — 0,78
L Portal weryfikuje, czy osoba dodajaca opinig
opiniami ) . 3,20 0,86
faktycznie odbyta wizyte.
Gwiazdki i liczba recenzji na portalu pomagaja
. . . 3,73 | 1,14
mi oceni¢ kompetencje lekarza.
Polecenia lekarzy lub placowek medycznych
publikowane przez strony na mediach 3,10 | 1,21
spotecznosciowych wplywaja na moje decyzje.
Zaufanie do Filmy omawiajace dosw1adcz.en1a z lekarzem 3.47 10,98
SOC . S lub placoéwka medyczng uwazam za pomocne. 0,70
social mediow - -
Wierze influencerom medycznym (np.
2,86 10,95
lekarzom prowadzacym profile na IG).
Kroétkie relacje ,,Stories” pokazujace gabinet
: . . . . . 3,35 | 1,03
lub przebieg wizyty zwigkszaja moje zaufanie.
Im wiecej opinii ma lekarz/placowka, tym
A . - . 4,02 10,98
bardziej ufam $redniej ocenie.
Percspcia | e tentyemote rocengi |98 |08
CRE wiarygodnosci 13 WIArg W aurenty LECENZ]. - 0,80
- Zdjecia pacjentow (np. placowki medycznej)
recenzji .. . . 3,41 (1,07
dodane do recenzji budza moje zaufanie.
Etykieta ,,opinia zweryfikowana” jest dla mnie
. LT 3,88 10,98
istotna przy ocenie opinii.
Jesli lekarz ma $rednig ocen > 4,5/5,
prawdopodobnie umowie si¢ do niego na 3,84 10,92
wizyte.
Tntencja Nie rozwazam Wl.Zyty, gdy widzg kilka 3,78 10,98
powtarzajacych si¢ negatywnych komentarzy.
wyboru - = - -
INT lekarza/ Rekomendacje pacjentow w internecie 0,77
1 sktaniaja mnie do wyboru konkretnego 3,82 10,92
placowki
lekarza.
Korzystam z portali/opinii on-line jako
jednego z kryterium wyboru lekarza/ placowki | 3,53 | 0,87
medyczne;.
Potrafi¢ znalez¢ w sieci informacje o
. . , L . 3,87 | 1,17
chorobach i leczeniu, ktére mnie interesuja.
Wiem, gdzie szuka¢ wiarygodnych zrodet
. L. . 3,37 | 1,17
Umiejetnoscei medycznych on-line.
eHEALS | cyfrowe w Umiem odrézni¢ rzetelne tresci zdrowotne od 0,88
. 3,61 | 1,16
zdrowiu reklam.
Jestem w stanie wykorzysta¢ informacje
z internetu, aby podjac¢ decyzje o swoim 3,53 1,16

zdrowiu.

M - $rednia, SD - odchylenie standardowe

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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W pierwsze] kolejnosci analizy danych ilosciowych obliczono wspotczynniki
korelacji rang Spearmana, aby oceni¢ site 1 kierunek zalezno$ci miedzy
poszczegdlnymi konstruktami a deklarowana checiag umdwienia wizyty. Wyniki
przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Korelacje rang Spearmana migdzy zmiennymi a intencja umowienia wizyty

Zmienna (X) p(INT, X) P

Wiarygodno$¢ recenzji (CRE) 0,532 < 0,001
Zaufanie do portali (POR) 0,510 < 0,001
Zaufanie do social mediow (SOC) 0,419 < 0,001
Kompetencje e-health literacy (eHEALS) 0,434 < 0,001

Zrodto: Opracowanie whasne.

Wszystkie relacje okazaly si¢ dodatnie i istotne statystycznie (p < 0,001).
Najsilniejsza korelacja wystapita migdzy postrzegang wiarygodnoscia recenzji
a intencja umowienia wizyty (p = 0,532), tylko nieznacznie stabsza byta dla zaufania
do portali (p = 0,510), umiarkowana dla kompetencji cyfrowych pacjenta (p = 0,434),
co podkresla ich role jako dobrego moderatora, a najstabsza, cho¢ wciaz istotna, dla
zaufania do informacji z mediow spoteczno$ciowych (p = 0,419).

Aby zbada¢ mechanizm, w jakim postrzegana wiarygodnos¢ recenzji wyjasnia
zwigzek miedzy zaufaniem do portali a intencja umowienia wizyty, zastosowano
model mediacji PROCESS 4 z 5 000 prob bootstrapowych. Wyniki zostaty
przedstawione w tabeli 6.

Tabela 6. Wyniki analizy mediacji wiarygodnosci recenzji w zwigzku miedzy zaufaniem
do portali a intencjg umoéwienia wizyty

Sciezka WSP"'ZZY“““‘ bsl;’:d 95% CI p
a: zaufanie do portali — wiarygodno$¢é 0,727 0,046 0,637-0,818 | <0,001
recenzji
b: wiarygodnos¢ recenzji — intencja 0,383 0,050 0,284 - 0,482 | <0,001
(przy kontrolowanym POR)
c': bezposredni efekt zaufania do portali 0,206 0,048 0,111 -0,299 | <0,001
— intencja
Efekt posredni (a x b) 0,279 — 0,183 -0,371* | <0,001
Efekt catkowity (c = ¢’ + axb) 0,484 0,047 0,391 -0,578 | <0,001

* Percentylowy przedziat ufnosci z bootstrappingu; nie obejmuje zera, co potwierdza istotnosé
mediacji.
Zrodto: Opracowanie whasne.

Zaufanie do portali wywiera istotny wptyw na postrzegang wiarygodnosc¢ recenzji

(b=0,727; SE=0,046; 95% CI=0,637-0,818; p<0,001), a kontrolowana postrzegana
wiarygodnos$¢ recenzji znaczgco zwigksza intencje wizyty (b=0,383; SE=0,050; 95%
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CI=0,284-0,482; p<0,001). Bezposredni efekt zaufania do portali pozostawat jednak
istotny (b=0,206; SE=0,048; 95% CI=0,111-0,299; p<0,001), a efekt posredni
wyniost 0,279 (95% CI=0,183-0,371; p<0,001), co stanowito okoto 57% efektu
catkowitego (¢ = 0,484; SE=0,047; 95% CI=0,391-0,578; p<0,001). Oznacza to,
ze cho¢ gléwna cze$¢ oddziatywania portali na intencje wizyty przebiega przez wzrost
wiarygodnosci recenzji, pozostata cze$¢ efektu wynika z dodatkowych czynnikow -
liczby ocen na portalach z opiniami czy ich $rednig.

W dalszym etapie sprawdzono, czy kompetencje cyfrowe pacjenta modyfikuja
bezposrednig zalezno$¢ zaufania do portali oraz medidw spolecznosciowych
a intencja wizyty. Wyniki przedstawiono w tabeli 7.

Tabela 7. Model regresji z interakcja: wptyw zaufania do portali (POR) i kompetencji
cyfrowych (eHEALS) na intencje umowienia wizyty (INT)

Zmienna b SE t p 95% CI

Stata 15,219 | 0,117 | 130,15 | <0,001 14,99 — 15,45
POR (odcentrowane) 0,243 | 0,043 5,68 | <0,001 0,159 - 0,327
eHEALS (odcentrowane) 0,247 | 0,032 7,72 | <0,001 0,184 — 0,309
POR x eHEALS -0,041 | 0,008 | 5,12 | <0,001 | (-0,057) — (-0,025)

Zrédto: Opracowanie whasne.

Wspolczynnik interakcji PORxXeHEALS wyniost b = 0,041 (SE=0,008; 95% CI
= —0,057-(-0,025); p < 0,001). Wartos¢ wspolczynnika efektu zaufania do portali
(POR — INT) maleje wraz ze wzrostem kompetencji cyfrowych pacjenta,
a szczegoOlowe nachylenia wskazano w tabeli 8.

Tabela 8. Proste nachylenia efektu zaufania do portali (POR) na intencj¢ umowienia wizyty
(INT) dla réznych pozioméw kompetencji cyfrowych (eHEALS)

eHEALS Nachylenie POR — INT
niskie (-1 SD) 0,41
$rednie (0 SD) 0,24
wysokie (+1 SD) 0,08

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Przy niskim poziomie eHEALS prosta $ciezka POR — INT osigga 0,41, przy
srednim wynosi 0,24, natomiast przy wysokim spada do 0,08. Oznacza to,
ze respondenci o stabszych umiejetnosciach cyfrowych sg bardziej podatni na wptyw
portali z opiniami w ksztaltowaniu intencji umowienia wizyty, podczas gdy osoby
o wysokiej e-Health Literacy uwzgledniaja w decyzji takze inne czynniki
(np. samodzielng weryfikacje zrodet czy dodatkowe kryteria oceny).

Powyzsze wyniki potwierdzajg, ze zaufanie do portali z opiniami ma silniejszy
wplyw na intencje umoéwienia wizyty niz zaufanie do tresci w mediach
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spolecznosciowych. Postrzegana wiarygodno$¢ recenzji posredniczy w relacji
»zaufanie do portali — intencja wizyty”, odpowiadajac za okoto 57% catkowitego
efektu. Wyzsze kompetencje cyfrowe pacjenta (eHEALS) ostabiaja bezposredni
wplyw zaré6wno portali, jak i social medidéw na intencj¢ wizyty, nie zmieniajac
jednoczesnie znaczenia mechanizmu mediacji przez wiarygodno$¢ recenzji. Oznacza
to, ze pacjenci dysponujacy lepszymi umiejetnosciami e-Health Literacy korzystaja
z portali bardziej selektywnie, poszukujac dodatkowych sygnatow jakosci zamiast
polega¢ wylacznie na liczbie lub $redniej ocen.

Tabela 9. Podsumowanie testowania hipotez

Hipoteza Wynik badania Uzasadnienie (kluczowe statystyki)
H1 — wigksze zaufanie do Korelacja p= 0,51 (p <0,001); efekt
portali = wigksza Potwierdzona | catkowity w mediacji b = 0,484, CI
intencja wizyty 0,39-0,58.
H2 — social media tez p(SOC, INT) = 0,42 < p(POR, INT);
zwigkszaja intencje, ale Potwierdzona | efekt catkowity SOC — INT b = 0,462,
stabiej a 0,484 dla portali.

Efekt posredni POR — CRE — INT =
0,279; 57% calego wplywu przebiega
przez wiarygodnos¢ recenzji (CI 0,183—

H3 — wysoka

) L, .. Potwierdzona
wiarygodnos¢ recenzji

(jako mediacja)

wzmacnia wptyw portalu 0,371,
p <0,001).
H4 — lepsze c- Interakcje ujemne:
Nie PORxeHEALS b =-0,041 (p <0,001)

kompetencje wzmacniaja
wszystkie powyzsze
zwiazki

potwierdzona SOCxeHEALS b =-0,031 (p <0,001).
(efekt odwrotny) | wiec wyzsze eHEALS oslabia, a nie
wzmacnia wpltyw zrodet on-line.

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Zaufanie do portali z opiniami stanowi silny sygnal wplywajacy na intencje
umowienia wizyty, glownie poprzez wzrost wiarygodnosci recenzji. Media
spolecznosciowe réwniez oddzialuja na decyzje pacjentow, lecz w mniejszym
stopniu. Kompetencje cyfrowe pacjenta ograniczajg bezposredni wplyw kanatow
on-line na intencj¢ wizyty, sktaniajac uzytkownikow do bardziej $wiadome;j
i selektywnej oceny informacji.

Whioski

Badanie pokazuje, ze reputacja on-line stata si¢ dla pacjentow istotnym sygnatem
jakos$ci ustlug medycznych. Po pierwsze, zaufanie do portali z opiniami pacjentow —
silniej niz rekomendacje z social mediow — zwigksza intencje umowienia wizyty,
a ponad potowa tego wptywu przebiega poprzez postrzegang wiarygodno$¢ recenz;ji.
Cho¢ mechanizm posredni — ,,zaufanie do portalu — wiarygodno$¢ recenzji —
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intencja wizyty” — pozostaje stabilny niezaleznie od poziomu umiej¢tnosci cyfrowych
pacjentow, osoby o wysokiej e-Health Literacy sg mniej podatne na bezposredni efekt
»gwiazdek i lajkow”: im sprawniej potrafia wyszukiwac i ocenia¢ informacje, tym
stabiej ufaja samym platformom i chetniej siegaja po dodatkowe Zrodta weryfikacji
(np. certyfikaty, opinie ekspertow).

W praktyce oznacza to, ze lekarze i managerowie placowek medycznych powinni
przede wszystkim koncentrowaé si¢ na jakosci opinii, a nie tylko na ich liczbie.
Transparentne oznaczanie recenzji zweryfikowanych pacjentow oraz aktywna reakcja
na komentarze buduja poczucie rzetelnosci wsrdod odbiorcow. Drugim kluczowym
elementem jest zintegrowana obecno$¢ w mediach spoteczno$ciowych i na
wyspecjalizowanych portalach (np. ZnanyLekarz.pl) — cho¢ to te ostatnie posiadaja
najwicksza site perswazyjng, spdjna komunikacja w obydwu kanatach pozwala
dotrze¢ do réznych grup pacjentow. Warto przy tym pamigtac, ze osoby o nizszych
kompetencjach cyfrowych — bardziej podatne na oddzialywanie samych portali —
skorzystaja z prostych przewodnikow obstugi, ktore mozna dodawaé bezposrednio
na stronach z opiniami lub w ramach krotkich kampanii informacyjnych na social
mediach. Z kolei pacjenci biegli cyfrowo szybciej wychwyca wszelkie niespdjnosci
w treSciach, dlatego rownolegle do edukacji cyfrowej warto dba¢ o materiaty
potwierdzajace autentyczno$¢ i rzetelnos¢ publikowanych informacji - studium
przypadku czy odniesienia do specjalistycznych publikacji.

Ponadto lekarze oraz managerowie placowek medycznych powinni rozwazy¢
wspieranie programéw edukacyjnych z zakresu e-Health Literacy, aby zwiekszy¢
kompetencje pacjentow w samodzielnej weryfikacji informacji. Uzytkownicy, ktorzy
potrafig odrozni¢ rzetelne tresci od reklam czy sponsorowanych wpisow, nie tylko
w wigkszym stopniu ufajg opiniom zweryfikowanym, lecz takze chetniej angazuja si¢
w proces decyzyjny, co przeklada si¢ na wyzsza satysfakcje z wizyty i lojalno$¢
w dluzszej perspektywie.

Ograniczeniem niniejszego badania pozostaje przekrojowy charakter oraz lokalna
préba — przeprowadzone w Plocku badanie niekoniecznie oddaje peiny obraz
zachowania pacjentoéw w innych regionach czy krajach. W przysztych badaniach
warto rozszerzy¢ analiz¢ na rozne konteksty kulturowe i demograficzne oraz
zastosowac¢ projekty podtuzne lub eksperymentalne, ktdre pozwolg uchwyci¢ zmiany
preferencji i mechanizmy decyzyjne w czasie, a takze silniej przetestowaé
przyczynowos$¢ obserwowanych zalezno$ci. Mimo tych ograniczen, wyniki juz teraz
dostarczaja solidnych dowodoéw na to, ze wiarygodne i dobrze zarzadzane,
weryfikowane opinie internetowe staja si¢ kluczowym narzedziem konkurencyjnym
dla podmiotéw medycznych, szczegodlnie w erze cyfrowej dominacji informacji.

20



Bibliografia

Akerlof G.A. (1970), The Market for ‘Lemons’: Quality Uncertainty and the Market
Mechanism, Quarterly Journal of Economics No 84(3).

Eslami M., Krishna Kumaran S.R., Sandvig C., Karahalios K. (2018), Communicating
Algorithmic Process in On-line Behavioral Advertising, Proceedings of the 2018 CHI
Conference on Human Factors in Computing Systems, ACM, Montreal.

Fryc A., Krassowska M., Szymik D., Hamoud M., Patela K. (2018), Rola Internetu w relacji
lekarz—pacjent zbadana w wybranych grupach wiekowych, Pielegniarstwo 1 Zdrowie
Publiczne 8(4).

Gambetta D., Hamill H. (2005), Streetwise: How Taxi Drivers Establish Their Customers’
Trustworthiness, Russell Sage Foundation, Nowy Jork.

Hampshire K., Hamill H., Mariwah S. i in. (2017), The application of Signalling Theory to
health-related trust problems: The example of herbal clinics in Ghana and Tanzania, Social
Science & Medicine No 188.

McMullan M. (2006), Patients using the Internet to obtain health information: How this affects
the patient—health professional relationship, Patient Education and Counseling No 63(1-2).

Metzger M.J., Flanagin A.J. (2013), Credibility and trust of information in on-line
environments: The use of cognitive heuristics, Journal of Pragmatics No 59 part B.

Norman C. D., Skinner H. A. (2006), eHealth Literacy: Essential Skills for Consumer Health
in a Networked World, Journal of Medical Internet Research No 8(2).

Peimani A., Abdoli G., Savabi Esfahani S. i in. (2024), e-Health literacy moderates the
relationship between on-line diabetes information-seeking behavior and self-care behaviors,
BMC Primary Care.

Spence M. (1973), Job Market Signaling, Quarterly Journal of Economics No 87(3).

Song H., Omori K., Kim J. i in. (2016), Trusting Social Media as a Source of Health
Information: On-line Surveys Comparing the United States, Korea, and Hong Kong, Journal
of Medical Internet Research No 18(3).

Sillence E., Briggs P., Harris P., i in. (2007), How do patients evaluate and make use of on-
line health information? Social Science & Medicine No 64(9).

Verhoef L. M., van de Belt T. H., Engelen L. i in. (2014), Social media and rating sites as tools
to understanding quality of care: A scoping review, Journal of Medical Internet Research
No 16(2).

WellWisp (2025), Healthcare Patient Journey, Navigating with Ease, WellWisp Blog,
https://wellwisp.com/healthcare-patient-journey.

21



22



Bizan Z. [2025], Wplyw e-administracji na jakosé ustug publicznych w Azerbejdzanie — studium przypadku
systemu ASAN xidmat [w:] Kapela M., Stepniak-Kucharska A. (red.), Wspoélczesne problemy gospodarcze —
Wyzwania gospodarki cyfrowej, Kolegium Nauk Ekonomicznych i Spotecznych, Politechnika Warszawska,
Plock, s. 23-33.

Rozdzial 11.

WPLYW E-ADMINISTRACJI NA JAKOSC USLUG
PUBLICZNYCH W AZERBEJDZANIE — STUDIUM
PRZYPADKU SYSTEMU ASAN XiDMOT

Zofia Bizan*

Opiekun naukowy: dr hab. Pawel Stachowiak

Streszczenie:

Rozdziat analizuje wplyw e-administracji na jako$¢ ustug publicznych w Azerbejdzanie
poprzez studium przypadku systemu ASAN xidmot. W analizie zastosowano model
SERVQUAL, definicje i klasyfikacje ONZ oraz OECD oraz wskazniki, takie jak EGDI. Mimo
Omawiany system moze zosta¢ uznany za przetomowy na obszarze poradzieckim. Wnioski
z funkcjonowania ASAN xidmat mogg stanowi¢ rekomendacje dla panstw rozwijajacych si¢
wdrazajacych koncepcje ,,panstwa cyfrowego”.
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Summary:

The chapter analyses the impact of e-government on the quality of public services in
Azerbaijan through a case study of the ASAN xidmot system. The analysis uses the
SERVQUAL model, UN and OECD definitions and classifications, and indicators such as
EGDI. Despite this, the system in question can be considered groundbreaking in the post-
Soviet area. The conclusions from the functioning of ASAN xidmot can serve as
recommendations for developing countries implementing the concept of a ‘digital state’.
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Wprowadzenie

W czasach dynamicznej cyfryzacji oraz intensywnym zmian w zarzadzaniu
publicznym, e-administracja, rozumiana jako stosowanie technologii cyfrowych
w organach administracyjnych, cieszy si¢ rosngcym zainteresowaniem na kilku
plaszczyznach [Menges-Le Pape 2024]. Z jednej strony temat ten zglebiajg szeroko
rozumiane srodowiska akademickie, a z drugiej coraz wigksza wage do omawianego
zagadnienia przywigzuja decydenci polityczni, organizacje miedzynarodowe oraz
sami obywatele. Idea ,,panstwa cyfrowego”, a zatem oparcia administracji publicznej
i struktur panstwowych o technologie informacyjno-komunikacyjne [European
Commission], zyskuje w tym kontekscie globalne znaczenie. Warto jednak
zaznaczy¢, ze idea ta odgrywa szczego6lng role odgrywa w panstwach rozwijajacych
si¢, gdzie e-administracja nie tylko stanowi metod¢ poprawy efektywnosci,
ale rowniez srodek walki z korupcja i wykluczeniem spotecznym, a zatem z barierami
rozwoju ekonomicznego oraz spolecznego [Smith.org.pl].

Przyktadem panstwa, ktore przeprowadza intensywng i wieloptaszczyznowa
modernizacje instytucjonalng jest Azerbejdzan, najwigksze panstwo regionu Kaukazu
Potudniowego, ktore od lat zabiega o reputacje ambitnego i wplywowego gracza
na arenie migdzynarodowej. Ponadto Azerbejdzan jest réwniez panstwem,
wchodzacym wezesniej w sktad Zwigzku Radzieckiego, a zatem zmagajacym si¢
zZ pozostaloSciami gospodarki centralnie sterowanej oraz zbiurokratyzowanej
administracji o niskim poziomie przejrzystosci i matym zaufaniu spolecznym.
Powstata po upadku Zwiazku Radzieckiego Republika Azerbejdzanu byta zatem
obcigzona dziedzictwem starego systemu, co stworzylo potrzebe przeprowadzenia
glebokich reform instytucjonalnych, skoncentrowanych na usprawnieniu
funkcjonowania aparatu panstwowego oraz na odbudowie relacji panstwo-obywatel
[Jafarov 2013].

W tym kontekscie Azerbejdzan wyrdznia si¢ na tle Kaukazu Potudniowego oraz
obszaru poradzieckiego zastosowaniem modelowego systemu administracji ASAN
xidmot — panstwowego systemu zintegrowanej obstugi obywateli. Nazwa systemu
pochodzi od azerskiego zwrotu ASAN “Azerbaycan xidmst vo qiymstlondirme
sabakasi”, a zatem stacjonarnej sieci biur i urzedow administracji publicznej. ASAN
xidmat powstat w 2012 roku za sprawg dekretu prezydenta Ilhama Alijewa i stanowil
cze$¢ strategii modernizacji sektora publicznego 1 akcji walki z korupcja
administracyjng. Byl on takze przeniesieniem struktur ASAN do Internetu.
Operatorem omawianego systemu jest Panstwowa Agencja ds. Obstugi Obywateli
i Innowacji Spotecznych, ktora dziata przy urz¢dzie prezydenta [Shiriyev 2023].

Celem niniejszego rozdziatu jest szczegodtowa analiza wptywu e-administracji
na jako$¢ ustug publicznych w Azerbejdzanie poprzez studium przypadku systemu
ASAN xidmoat. Wybor tej problematyki wynika z prze$wiadczenia o przetlomowym
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charakterze omawianego systemu oraz o szczego6lnej roli Azerbejdzanu w kontekscie
realizowania idei ,,panstwa cyfrowego” na obszarze poradzieckim. Za hipoteze
badawcza autor przyjal stwierdzenie, ze azerbejdzanski system e-administracji ASAN
xidmaot stanowi przetomowe rozwigzanie w zakresie modernizacji ustug publicznych
panstwa, prowadzac jednocze$nie do wzrostu ich jakosci i dostepnosci, a takze
do obnizenia kosztow transakcyjnych.

Dociekajac postawionej hipotezy autor postawil nastepujace pytania badawcze:
Jakie byly gltéwne zatozenia wdrozenia systemu ASAN xidmot w Azerbejdzanie?
W jaki sposob system ten wptynat na jakos¢ i dostepnosc ustug publicznych panstwa?
Czy wdrozenie ASAN xidmeot przyczynilo si¢ do ograniczenia korupcji
administracyjnej i zwickszenia przejrzystosci procesow urzgdowych? Jakie wnioski
i rekomendacje mozna wyciagna¢ z funkcjonowania ASAN xidmot dla panstw
rozwijajacych sie? Jakie sa =zalezno$ci miedzy modelami teoretycznymi
e-administracji a case study systemu ASAN xidmat?

Referat opiera si¢ na studium przypadku (case study) systemu ASAN xidmat, jako
reprezentatywnego modelu e-administracji w kontek$cie panstw poradzieckich
i rozwijajacych si¢. Do przeanalizowania omawianego systemu zastosowano metode
analizy tresci, w tym przede wszystkim rzadowych stron internetowych (asan.gov.az,
myGov.az), dokumentow  strategicznych oraz dekretow  prezydenckich.
Wykorzystano rowniez metode statystyczng do umieszczenia raportow liczbowych
oraz ewaluacji zwigzanych z ASAN xidmat w konteksécie tematu pracy. Ponadto
metoda poréwnawcza postuzyta poréwnaniu danych sprzed wprowadzenia z ASAN
xidmat i po jego wdrozeniu.

Niniejsze opracowanie powstato w oparciu o monografie oraz artykuty naukowe
dotyczace e-administracji w Azerbejdzanie oraz teorii gospodarki cyfrowe;j.
Wykorzystano réwniez zrodla internetowe, w tym azerbejdzanskie strony rzadowe
czy statystyki publikowane przez Panstwowa Agencje ds. Obslugi Obywateli
i Innowacji Spolecznych, a takze raporty organizacji mi¢dzynarodowych, takich jak
Transparency International i UNDP. Ponadto autor opart swoje badania o bazy danych
i wskazniki, w tym miedzy innymi E-Government Development Index oraz
Corruption Perceptions Index. Ponadto artykut stanowi probe uzupetnienia polskiej
literatury na temat e-administracji 1 jakos$ci ustug publicznych w panstwach
rozwijajacych sie.

1. Podstawy teoretyczne

Pojecie e-administracja odnosi si¢ do wykorzystania technologii informacyjno-
komunikacyjnych (ICT) w dostarczaniu ustug publicznych, zarzadzaniu informacja
publiczng oraz wspieraniu procesow decyzyjnych. Zgodnie z definicja Organizacji
Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) e-administracja to ,,stosowanie
narzedzi informacyjnych w celu poprawy dostepu do ustug publicznych, ich
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efektywnosci oraz  zwickszenia uczestnictwa obywateli w  procesach
demokratycznych” [OECD 2015: 45].

Warto uzupetni¢ te definicje o klasyfikacje Organizacji Narodow Zjednoczonych,
ktora wyroznita trzy podstawowe plaszczyzny e-administracji: ustugi publiczne
$wiadczone obywatelom, interakcje miedzy administracjag a podmiotami
gospodarczymi oraz wspOlprace miedzy instytucjami administracyjnymi. Model ten
jest stosowany we wskaznikach mierzacych poziom cyfrowego zaawansowania
panstw, takich jak E-Government Development Index (EGDI) [ONZ 2022c: 98].

Kolejnym modelem zwigzanym z e-administracja jest model SERVQUAL,
shuzacy ocenie jako$ci ustug. Zostat opracowany w 1988 roku przez amerykanskich
badaczy — A. Parasuramana, V. Zeithamla oraz L. Berry’ego. Model wyr6znit pigé
wymiaréow jako$ci ustugi: namacalnosé, wiarygodno$¢, reagowanie, empati¢ oraz
pewnos¢. W kontekécie azerbejdzanskiej e-administracji model SERVQUAL
pozwala na ocen¢ funkcjonowania systemu ASAN xidmot nie tylko z perspektywy
reform administracyjnych, ale réwniez pod wzgledem odbiorcy ustug i procedur
[Parasuraman, Zeithaml i Berry 1988: 12-40].

Przedstawione podej$cia teoretyczne oraz modele oceny skutecznosci
e-administracji, stanowia podstawy oceny jakosci i funkcjonowania systemu ASAN
xidmot w Azerbejdzanie. Zastosowanie tych koncepcji pozwala na wielowymiarowa
analize¢ — zaréwno z perspektywy instytucjonalnej, jak i spotecznej. Warto jednak
podkresli¢, ze to jedynie wybrane wskazniki i modele oceny. Autor zdecydowat sie
na ich wyboér ze wzgledu na uniwersalno$é, szerokie uznanie w $rodowisku
akademickim i miedzynarodowej, a takze przydatnos$¢ zarowno w analizie technicznej
efektywnosci systemu, jak i jego odbioru spotecznego. Klasyfikacje i definicje OECD
i ONZ pozwalaja uchwyci¢ ogolng architekture idei ,,panstwa cyfrowego”, a model
SERVQUAL umozliwia wnikliwg oceng¢ jakosci uslug z punktu widzenia
uzytkownika. Wszystkie te elementy stanowig kluczowe podstawy teoretyczne dla
zrozumienia funkcjonowania systemu ASAN xidmat.

2. Kontekst rozwoju e-administracji w Azerbejdzanie

Oproécz omowienia modeli oraz wskaznikow zwigzanych z e-administracjg, warto
rowniez  przeanalizowa¢  kontekst rozwoju  technologii  informacyjno-
komunikacyjnych w azerbejdzanskich ustugach publicznych. Proces cyfryzacji
administracji w Azerbejdzanie nabratl dynamiki w pierwszej potowie XXI wieku.
W 2003 roku rzad przyjat ,,Narodowa Strategic ICT dla Rozwoju Spoteczenstwa
Informacyjnego”, co zapoczatkowato szeroko zakrojone reformy. Mozna wyrdznic¢
pig¢ podstawowych zatozen omawianej strategii: zwigkszenie dostgpnosci ustug
publicznych, modernizacje infrastruktury teleinformacyjnej, podniesienie
kompetencji cyfrowych pracownikoéw, promowanie rozwoju sektora ICT oraz
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zwigkszenie transparentnosci dzialan administracji publicznej [Narodowa strategia
2003].

W okresie wdrazania strategii, a zatem w latach 2003-2012 Azerbejdzan byt
panstwem zmagajacym si¢ z nierdOwnos$ciami spotecznymi, bezrobociem oraz
zacofaniem administracji publicznej. W 2010 roku wskaznik ubodstwa
w Azerbejdzanie wynosit okoto 5,3% [World Bank 2011], przy znacznych
nierownosciach dochodowych, o czym $wiadczyt wspdtczynnik Giniego, oscylujacy
wokot 0,40 [World Bank 2012], co wskazywato na umiarkowany poziom nierownosci
spolecznych. Z kolei bezrobocie utrzymywato si¢ na poziomie 5,5% [World Bank
2014].

Jednoczesnie panstwo posiadato $rodki do inwestowania w administracje oraz
cyfryzacje¢. Fundusze pochodzity z dochodow z eksportu i wydobycia ropy naftowe;j
1 gazu ziemnego, stanowigcych $rednio 40-45% PKB w omawianym okresie
[International Labour Organization 2012]. Mimo to azerbejdzanska administracja
publiczna przed 2012 rokiem charakteryzowata si¢ duzym poziomem biurokracji oraz
niskim stopniem cyfryzacji, co utrudniato przeksztatcanie inwestycji w realne wyniki
w zakresie wdrazania idei ,,panstwa cyfrowego”. Procesy decyzyjne i obstuga
obywateli czesto byly czasochtonne i nieprzejrzyste, co przektadato si¢ na zaufanie
spoteczne. Korupcja w okresie wdrazania strategii byla powaznym problemem.
W 2010 roku Azerbejdzan zajmowal 143. Miejsce na 178 panstw w rankingu
Transparency International Corruption Perception Index, co realnie przektadato si¢ na
niskg efektywno$¢ ustug publicznych [Transparency International 2010].

W latach 2003-2012, a zatem przed wprowadzeniem systemu ASAN xidmat,
Azerbejdzan, pomimo posiadania funduszow, nie wprowadzit przetomowej reformy,
ktora usprawnitaby funkcjonowanie administracji publicznej. W omawianym czasie
panstwo zmagalo si¢ z problemami w postaci biurokratyzacji sektora ustug, duzego
stopnia korupcji oraz niskiego poziomu cyfryzacji. To wtasnie z tymi problemami
miala walczy¢ Narodowa Strategi¢ ICT dla Rozwoju Spoteczenstwa Informacyjnego,
jednak realne rezultaty pojawity si¢ dopiero w 2012 roku w postaci systemu ASAN
xidmot [Gasimzade 2020: 715-728].

3. Studium przypadku systemu ASAN xidmot

W 2012 roku w ramach realizacji zalozen ,,Narodowej Strategii ICT dla Rozwoju
Spoteczenstwa Informacyjnego”, wprowadzono do azerbejdzanskiej administracji
platforme¢ ASAN xidmot, ktéra taczyla w sobie rdzne ustugi publiczne i stala si¢
wzorem innowacyjnej e-administracji w regionie.

ASAN xidmat opiera si¢ na filozofii ,,single window”, co oznacza zredukowanie
systemu elektronicznych ustug publicznych do jednego punktu kontaktowego —
jednego okna w przegladarce badz na telefonie, w ktérym obywatele moga
zrealizowaé swoje sprawy urzedowe. Zastosowanie ,,single window” pozwolito
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na zaoszczedzenie czasu, ktory w przypadku innej struktury interfejsu zostalby
przeznaczony na wyszukania okna odpowiedniej ustugi, a takze zwickszyt
przejrzystos$¢ i wygode korzystania z ASAN xidmaot [Karimov 2024].

Wedhug danych agencji ASAN z 2023 roku, system ASAN xidmot §wiadczy ponad
500 administracyjnych oraz komercyjnych ustug, w a tym przede wszystkim
rejestracje aktow urodzin, §lubu i zgonow, wydawanie paszportow oraz dowodow
osobistych, rejestracj¢ pojazdéw, wydawania prawa jazdy, regulacje optat
podatkowych, zgtoszenia celne oraz ustugi notarialne i §wiadczenia ubezpieczeniowe.
Jak si¢ zatem okazuje omawiany system obejmuje zaréwno ustugi wydawania
dokumentow, jak rowniez te zwigzane z transportem, finansami, podatkami czy
ubezpieczeniami. Oprécz tego ASAN xidmet posiada réwniez oferte ustug
komercyjnych, takich jak prywatne ubezpieczenia, ustugi bankowe i doradcze oraz
mozliwos$¢ optacania rachunkow i zamawiania ustug [ASAN xidmat 2023].

Struktura stacjonarnej administracji ASAN, uzupelnionej pozniej przez system
ASAN xidmat, opierata si¢ na centrali, odpowiadajacej za ogdlny stan ustug, centrow
regionalnych, realizujacych ustugi publiczne oraz centrow mobilnych, docierajacych
do odizolowanych regionéw panstwa [Karimov 2019]. Wdrozenie systemu ASAN
xidmot w 2012 roku pozwolito zebra¢ wszystkie te struktury w jednej platformie
online, co znacznie zwigkszylo dostgpnos¢ administracji publicznej. Co wigcej,
platforma pelni funkcje integracji obywateli i instytucji panstwowych, tagczac w sobie
dziatanie ponad 10 agencji publicznych, w tym ministerstw, Urzedu Skarbowego czy
Panstwowego Rejestru Pojazdow. Aby osiggna¢ tak wysoki poziom integracji ustug,
ASAN xidmat opiera si¢ na nowoczesnej infrastrukturze teleinformatycznej, na ktora
sktadajg si¢ scentralizowane bazy danych, system e-ID (autoryzacja uzytkownikoéw
przy pomocy elektronicznych identyfikatoréw), system zarzadzania online kolejkami,
a takze infrastruktura cyberbezpieczenstwa — szyfrowanie, autoryzacja i ochrona
danych [Centre for Public Impact 2016].

Taka struktura i system funkcjonowania ASAN xidmot posiada szereg zalet.
Przede wszystkim dzieki systemowi redukcji kolejek i zastosowaniu idei ,,single
window” omawiany system pozwala na skrocenie czasu realizacji ustug publicznych.
Strona internetowa i aplikacja mobilna pozwalaja na dostgp do ustug w kazdych
warunkach, co pozytywnie wplywa na satysfakcje obywateli i przedsigbiorcow.
Ponadto z perspektywy panstwa oraz pracownikoéw administracyjnych, system ASAN
xidmot pozwala na skuteczne monitorowanie i gromadzenie danych statystycznych —
na przyktad liczby obstuzonych petentow czy Sredniego czasu realizacji danej sprawy.

Jednoczes$nie nalezy rowniez wyr6zni¢ wyzwania zwigzane z wdrazaniem systemu
ASAN xidmat. takie jak fakt, ze nie wszyscy obywatele Azerbejdzanu posiadajg staty
dostep do Internetu. Wedlug statystyk z 2023 roku okoto 20% populacji byto
dotknigtych wykluczeniem internetowym, co realnie oznaczato brak mozliwosci
korzystania z ASAN xidmot [Kemp 2023]. Ponadto utrudnieniem we wdrazaniu
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omawianego systemu byly takze czynniki kulturowe — w Azerbejdzanie, w regionach
oddalonych od stolicy, dominuje przekonanie o wyzszosci bezposredniego kontaktu
z urzednikiem. Wszystko to stanowi obiektywna przeszkode we wdrazaniu idei
»panstwa cyfrowego” i generuj¢ potrzebe organizacji nowych reform i kampanii
spolecznych.

Aby dopeti¢ studium przypadku systemu ASAN xidmot, warto umiesci¢ go
w konteks$cie najlepszych praktyk zwigzanych z e-administracja. Wedlug rankingu
E-Government Development Index (EDGI), Estonia i Korea Potudniowa sg uwazane
za jednych ze swiatowych liderow w dziedzinie e-administracji. W 2022 roku Estonia
zajeta 8. Miejsce w skali §wiata, Korea Potudniowa 3. miejsce, a Azerbejdzan znalazt
si¢ na 70. Pozycji [ONZ 2022c]. Estonia, lider obszaru poradzieckiego, stworzyta
unikalny system oparty na zasadzie ,,once only” — obywatel musi poda¢ dang
informacje tylko raz, a ogo6t administracji posiada wspolna platforme z danymi
[e-Estonia]. Z kolei Korea Potudniowa, jeden ze §wiatowych lideréw, wyrdznita si¢
duzym poziomem integracji z systemem prywatnym, automatyzacja procesOw oraz
wykorzystaniem sztucznej inteligencji. Jej system Minwon24 pozwala na sktadanie
az 3 tysigcy roznych wnioskow online [Ministry of the Interior and Safety].

Azerbejdzanski model e-administracji, cho¢ nie doréwnuje poziomem cyfryzacji
Estonii czy Korei Potudniowej, posiada nowoczesne rozwigzania, ktore stanowia
podstawe do dalszej modernizacji systemu. W poréwnaniu z pozostatymi panstwami
obszaru poradzieckiego, ASAN xidmot moze stanowi¢ realistyczny model rozwoju
e-administracji, dostosowany do ograniczen zwigzanych z charakterem panstwa
rozwijajacego si¢ oraz radziecka przesztosciag. W tym kontek$cie warto wyrdznié
Kazachstan, Uzbekistan oraz Gruzje, ktore w ostatnich latach rowniez stworzyly
zdalne centra obstugi obywateli [Caspian Policy Center 2023].

Ponadto system ASAN xidmot odegrat kluczowa role w procesie cyfryzacji
Azerbejdzanu. W latach 2012-2023 z platformy skorzystano ponad 60 milionow razy,
a poziom satysfakcji obywateli wyniost 95% [ASAN xidmat 2023]. System
w widoczny sposob wspiera rozwoj spoteczenstwa obywatelskiego, poniewaz
upraszcza procedury, eliminuje zbg¢dne elementy biurokracji oraz zwigksza
partycypacj¢ obywateli w zyciu publicznym. Co wigcej, liczba skarg na dziatanie
urzedéw znaczgco spadta po wdrozeniu ASAN xidmot — wedlug danych Rady
Panstwowej ds. Uslug Publicznych w 2022 roku liczba formalnych zazalen spadta
0 40% wzgledem 2013 roku [State Agency 2016: 3-4]. Zaufanie obywateli do
instytucji panstwowych rowniez wzrosto. Wedlug badan UNDP z 2021 roku, az 84%
obywateli Azerbejdzanu uznaje ASAN xidmot za przyktad efektywnej
e-administracji, co stanowi jeden z najlepszych wynikdw na obszarze poradzieckim
[University of Oxford 2024].

Za sprawa ASAN xidmot doszto takze do rozwoju sektora ICT. W 2022 roku jego
udziat w PKB panstwa wzrdst do 2,7%, przy czym w 2012 roku jego udziat wynosit
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1,6% [World Economic Forum 2024: 9]. W rezultacie Azerbejdzan awansowat
w rankingu EGDI z 94. miejsca w 2012 roku, do wspomnianej juz 70. lokaty w 2022
roku [ONZ 2022].

System ASAN xidmat stoi obecnie przed wieloma mozliwosciami rozwoju, ktore
moga jeszcze bardziej zwickszy¢ efektywno$¢ e-administracji w Azerbejdzanie.
Plany rozbudowy platformy obejmuja rozszerzenie zakresu $wiadczonych ustug, aby
objac¢ kolejne obszary administracji i sektory gospodarki. Planowane jest takze dalsze
upraszczanie interfejsu w oparciu o ide¢ ,single window”. Waznym kierunkiem
modernizacji jest rowniez wdrazanie nowoczesnych technologii, takich jak sztuczna
inteligencja czy systemy analizy duzych zbiorow danych. Wdrozenie tych narzgdzi
pozwoli na automatyzacjg, zwickszenie bezpieczenstwa transakcji oraz
transparentnos$ci procesu swiadczenia ustug [State Agency 2023].

Dzieki sukcesowi i sprawnos$ci dziatania ASAN xidmaot istnieje realna mozliwo$¢
eksportu tego modelu na inne panstwa, zwlaszcza na obszarze poradzieckim,
co pozytywnie przetozy si¢ na pozycje Azerbejdzanu na arenie migdzynarodowe;.
Szczegblne korzysSci beda wigza¢ si¢ z kwestiami wizerunkowymi oraz rola
w miedzynarodowych stosunkach gospodarczych.

Whioski

W 2012 roku w Azerbejdzanie doszto do wdrozenia systemu ASAN xidmot,
przelomowej internetowej platformy swiadczenia ustug publicznych, ktéra uzupehita
system ASAN i stanowila znaczacy krok w cyfryzacji kraju i implementacji idei
»panstwa cyfrowego”. Dzieki omawianemu systemowi Azerbejdzan wyrdznit si¢ na
tle innych panstw obszaru poradzieckiego i znaczaco zreformowal swoje mechanizmy
administracyjne.

Gloéwne zatozenia systemu ASAN xidmet opieraty si¢ na modernizacji sektora
ustug publicznych oraz walce z korupcja administracyjng. Obejmowaly réwniez
kwestie zintegrowania ustug publicznych w jednym, latwo dostgpnym punkcie,
a zatem na platformie internetowej dzialajacej wedlug zatozen ,,single window”.
Istotne byto rowniez zwigkszenie dostepnosci i jakosci ustug, redukcja biurokracji,
skrocenie czasu realizacji formalno$ci i1 podniesienie przejrzystosci systemu.
W ramach ASAN xidmet odbylo si¢ réwniez zintegrowanie ponad 10 agencji
publicznych, co wigzato si¢ ze wspomnianymi juz zatozeniami.

System ASAN xidmot zwigkszyt jako$¢ i1 dostepnos¢ ustug publicznych
w Azerbejdzanie na kilku plaszczyznach. Po pierwsze, dzigki integracji ,,single
window” z systemami redukcji kolejek, skrocit czas realizacji ustugi. Po drugie
platforma internetowa ulatwita obywatelom dostgp do administracji, cho¢ warto
w tym kontekscie mie¢ na uwadze problemy zwigzane z wykluczeniem internetowym.
Ponadto mawiany system zintegrowal w sobie ponad 500 ustug, przy czym
sg to ustugi zar6wno panstwowe, jak i komercyjne. Wszystko to realnie przetozyto si¢
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na satysfakcje uzytkownikoéw, zmniejszenie liczby skarg na dziatanie administracji
publicznej oraz wzrost zaufania do instytucji panstwowych.

Wdrozenie ASAN xidmet przyczynito si¢ do ograniczenia korupcji
administracyjnej i zwigkszenia przejrzystosci procesow urzedowych, o czym
$wiadczy poprawa pozycji w rankingach Corruption Perceptions Index oraz
E-Government Delevopment Index, jaka odnotowano po 2012 roku. W tym
kontekécie rowniez warto przywola¢ malejacg liczbe formalnych zazalen
na funkcjonowanie administracji oraz fakt, ze omawiany system zgodnie z
pierwotnymi zalozeniami miat walczy¢ z korupcja, wigc jego wdrazanie wigzato si¢
z odgdrnymi mechanizmami kontroli.

Z funkcjonowania ASAN xidmot mozna wysnu¢ szereg wnioskéw zaréwno dla
panstw obszaru poradzieckiego, jak rowniez dla ogétu panstw rozwijajacych sig.
Przede wszystkim integracja ustug publicznych w jednym punkcie (,,single window)
jest kluczowa dla zwigkszenia efektywno$ci e-administracji. Ponadto cyfryzacja
powinna i$¢ w parze z inwestycjami w infrastrukture ICT oraz z reformami, majacymi
na celu upowszechnienie dostgpu do Internetu na terytorium calego panstwa. Warto
rowniez dodaé, ze cyfryzacja administracji panstwowej to nie tylko technologia, ale
rowniez kwestia kulturowa oraz spoleczna, dlatego kluczowe sa odpowiednie
kampanie edukacyjne i dzialania na rzecz cyfrowej inkluzji. Co wigcej, Azerbejdzan
stanowi przyklad, Zze systemy e-administracji moga realnie ograniczy¢ poziom
korupcji i zwigkszyC przejrzystosé, jesli sa wdrazane w sposob kompleksowy
1 transparentny.

Ponadto zalezno$ci miedzy opisanymi w tym referacie wybranymi modelami
teoretycznymi e-administracji a case study systemu ASAN xidmet mozna
rozpatrywac na kilku poziomach. Po pierwsze, definicja OECD dostarcza nam ogdlne
ramy konceptualne, wskazujac rolg technologii ICT w poprawie jakosci ushug
publicznych, co bezposrednio pokrywa si¢ z zatozeniami strategii na lata 2003-2012
i samego systemu ASAN xidmot. Po drugie klasyfikacja ONZ, wyr6zniajaca trzy
plaszczyzny e-administracji znajduje odzwierciedlenie w kompleksowej strukturze
omawianego systemu, ktory integruje sektor panstwowy i komercyjny. W koncu
model SERVQUAL dostarcza nam cennego kontekstu do interpretacji statystyk
zwigzanych s efektami wdrozenia systemu ASAN xidmot i przetozy¢ je na
perspektywe uzytkownika platformy. Zatem teoretyczne modele e-administracji
stanowig fundament rozwazan na temat ASAN xidmeot i pozwalaja na jego
wieloptaszczyznowa analizg.

Hipoteza badawcza postawiona w niniejszym referacie, zaktadajaca,
7ze azerbejdzanski system e-administracji ASAN xidmot stanowi przelomowe
rozwigzanie w zakresie modernizacji ustug publicznych panstwa, prowadzac
jednocze$nie do wzrostu ich jakosci i dostgpnosci, a takze do obnizenia kosztow
transakcyjnych dominacje ptaszczyzny ekonomicznej w relacjach azerbejdzansko-
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unijnych zostata zatem potwierdzona. Na tej podstawie mozna wysnu¢ prognoze,
ze dalsze inwestycje w rozwdj e-administracji beda kluczowe dla sukcesu
modernizacji azerbejdzanskiego sektora publicznego, a system ASAN xidmat stanowi
wzorcowe rozwigzanie dla innych panstw regionu, pokazujac, ze kompleksowe
podejscie do cyfryzacji sektora publicznego moze przynie§¢ wymierne efekty
i poprawi¢ sytuacje panstwa. Wdrazanie e-administracji powinno by¢ traktowane nie
tylko jako proces technologiczny, lecz takze jako panstwowa strategia spoleczno-
kulturowa. Z tego powodu omawiany proces wymaga wspotpracy wielu instytucji
oraz kompleksowego podejscia rzadu.
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Rozdzial 111.

ZNACZENIE CYFRYZACJI W KSZTALTOWANIU
POLSKIGO SYSTEMU PODATKOWEGO

Zofia GuidzioF
Opiekun naukowy: dr Marcin Bielicki

Streszczenie

Cyfryzacja jest nieodtacznym elementem wspotczesnych gospodarek. W poczatkowej czesci
rozdzialu wskazano korzysci i koszty zwigzane z implementacja rozwigzan wykorzystujacych
cyfrowe narzedzia w systemie podatkowym. Nastepnie omdwiono istot¢ dotychczas
wdrozonych w Polsce narzgdzi. W kolejnej czgéci przedstawiono zastosowane metody
badawcze, a nast¢pnie zaprezentowano uzyskane wyniki. Ostatnia czgs$¢ artykulu zawiera
omoéwienie wnioskow plynacych z przeprowadzonych analiz. Celem rozdziatu jest
weryfikacja hipotez badawczych sformulowanych we wprowadzeniu poprzez zbadanie
korelacji migdzy liczba obowiazkowych narzedzi cyfrowych funkcjonujacych w polskim
systemie podatkowym a poziomem luki VAT oraz analizg nastrojéw podatnikow. W badaniu
zastosowano metode iloSciowa oraz jakosciowa dla uzyskania pelnego obrazu badanych
zjawisk.

Stowa kluczowe: cyfryzacja, system podatkowy, administracja publiczna, finanse publiczne

Summary

Digitalisation is an integral part of modern economies. The initial part of the study indicates
the benefits and costs associated with the implementation of solutions using digital tools in the
tax system. Then, the essence of the tools implemented in Poland so far was discussed. In the
next part, the applied research methods are presented, followed by the presentation of the
obtained results. The last part of the study contains a discussion of the conclusions drawn from
the conducted analyses. The aim of the article is to verify the research hypotheses formulated
in the introduction by examining the correlation between the number of compulsory digital
tools operating in the Polish tax system and the level of the VAT gap, as well as to analyse the
sentiment of taxpayers. Both quantitative and qualitative methods were used in the study to
obtain a complete picture of the phenomenon studied.

Key words: digitalisation, tax system, public administration, public finance
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Wprowadzenie

XXI wiek to czas nieustannego rozwoju technologicznego obecnego w wielu
obszarach zycia spoleczno-gospodarczego. W ciggu ostatnich kilkunastu lat
zauwazalny jest wyrazny wzrost poziomu cyfryzacji polskiej gospodarki. Tendencje
te nie dotycza jedynie sektora prywatnego, lecz takze administracji publiczne;.
Zjawisko to widoczne jest rowniez w polskim systemie podatkowym. Jednakze
znaczace zmiany zachodza dopiero od kilku lat, a ich celem jest ograniczenie
dysproporcji w wykorzystywaniu technologii przez organy podatkowe i podatnikow.

W niniejszym rozdziale zaprezentowano wyniki przeprowadzonego badania
wykorzystujacego metode jakosciowa, w postaci badania ankietowego, oraz
ekonometryczng, ktorg byla analiza korelacji. Omowienie wynikow badan
poprzedzono opisem wnioskow ptynacych z dokonanego przegladu literatury. Celem
niniejszej pracy jest zbadanie nastrojow podatnikow dotyczacych wdrazania
cyfrowych narzedzi w polskim systemie podatkowym oraz weryfikacja
sformutowanych hipotez, ktore brzmia nastgpujaco:

H1: Wzrost liczby narzgdzi cyfrowych wykorzystywanych w polskim systemie
podatkowym powoduje spadek luki VAT.

H2: Polskie spoteczenstwo negatywnie ocenia skuteczno$¢ §ciggalnosci podatkow.

H3: Poziom wiedzy podatkowej Polakow nie jest satysfakcjonujacy.

H4: Polacy negatywnie oceniaja istniejace w systemie podatkowym narzedzia
cyfrowe.

Opracowanie sktada si¢ z trzech zasadniczych czesci: przegladu literatury, opisu
zastosowanych metod badawczych, prezentacji wynikow 1 dyskusji oraz
podsumowania.

1. Przeglad literatury

Dochody z podatku od towarow i ustug stanowity w latach 2010-2018 ok. 40%
polskiego budzetu [Ministerstwo Finansow 2019]. Podatek VAT peli wigc istotng
role w ksztattowaniu wysokosci dochodéw panstwa polskiego. Z tego powodu jest to
obszar, w ktorym czgstym zjawiskiem sg oszustwa podatkowe. Ministerstwo
Finansow definiuje je jako unikanie opodatkowania lub zmniejszanie jego wysokosci,
ktore jest dziataniem umyslnym [Redakcja Portalu Podatkowego 2024]. Oszustwa
podatkowe i inne naduzycia majg bezposredni wptyw na wzrost luki VAT. Stanowi
ona kwote utraconych wplywow z podatku VAT, ktore budzet panstwa powinien
otrzyma¢ na podstawie oszacowanej bazy podatkowej [Tratkiewicz 2016: 186].
Istotna rola podatku VAT w Polsce spowodowata, Ze narz¢dzia cyfrowe
implementowane zostaly przede wszystkim wlasnie w obszarze podatku od towaréw
1 ustug.
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Skutki cyfryzacji systemu podatkowego rozpatruje si¢ w literaturze przede
wszystkim w odniesieniu do przedsigbiorstw oraz organow podatkowych.
Nowoczesne technologie maja wptyw na poziom innowacyjnosci i konkurencyjnosci
catej gospodarki. Do korzysci cyfryzacji podatkowej z perspektywy fiskusa zalicza
si¢: poprawe efektywnosci 1 szybko$ci poboru podatkéow, zwigkszenie
transparentnosci kontroli podatkowych, przyspieszenie reakcji na ewentualne
nieprawidlowos$ci, uproszczenie komunikacji z podatnikami, minimalizacje
wysokosci kosztow statych oraz zwiekszenie wplywéw budzetowych [Majchrzak
i Rydzewska 2023: 126].

Z drugiej strony wystepowanie pozytywnych skutkow wynikajacych
z implementacji rozwigzan cyfrowych widoczne jest takze po stronie podatnikow.
Dzigki nim przedsigbiorcy zyskuja mozliwos¢ elektronicznej komunikacji z organami
podatkowymi. Nastepuje skrocenie czasu oraz zmniejszenie  kosztow
przeprowadzanych kontroli podatkowych [Fijatkowska 2017: 24]. Nie sg one juz
przeprowadzane w sposob losowy, a dotycza jedynie tych podatnikéw, u ktérych
zidentyfikowano btedy badz podejrzane transakcje. Ponadto ograniczone zostato
ryzyko popelnienia bledéw ksiggowych, ktore sa wykrywane przez system juz na
etapie wprowadzania danych. Dzi¢ki realizacji funkcji prewencyjnej i kontrolnej maja
one wptyw na ograniczenie zjawiska nieuczciwej konkurencji [Kowal i Lichota 2020:
277-278].

Implementacja  narzgdzi cyfrowych  wymaga  dodatkowych  dziatan
podejmowanych przez przedsigbiorstwa. Niewatpliwie wigzg si¢ one
z nieplanowanymi kosztami, ktore kazdy podmiot musi ponies¢, by dostosowaé
wykorzystywane przez siebie rozwigzania do nowych wymogow. Istotnym
problemem jest takze konieczno$¢ zapewnienia bezpieczenstwa danych
gromadzonych w cyfrowych systemach, pozyskanie odpowiednio wykwalifikowanej
kadry oraz zapewnienie cigglego wsparcia funkcjonujacych systemow. Wdrozenie
cyfrowych rozwigzan jest szczeg6lnie ktopotliwe dla podmiotow niewielkich, gdyz
niesie za soba konieczno$¢ dysponowania wystarczajaco duzymi zasobami
technicznymi, finansowymi i organizacyjnymi [Majchrzak i Rydzewska 2023: 129].

Do momentu wybuchu pandemii COVID-19 wiele koncepcji cyfrowych bylo
jedynie dyskutowanych a nie wdrazanych. Proces nadawania im charakteru
obowiazkowego ulegal ciaglemu op6znieniu. Jednakze podejmowane dziatania, takie
jak np. strategia Ministerstwa Finansow na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju
i Strategii MF na lata 2021-2024, §wiadcza o chgci zwigkszenia poziomu cyfryzacji
i digitalizacji w obszarze finansow. Czgsto za punkt zwrotny w tym zakresie uznaje
si¢ rok 2016, w ktorym to wprowadzono obowigzek raportowania danych
podatkowych w postaci ustrukturyzowanych Jednolitych Plikow Kontrolnych (JPK).
Natomiast cztery lata wcze$niej wprowadzono mozliwo$¢ wystawiania faktur
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elektronicznych, bez ktérych powstawanie kolejnych rozwigzan byloby niemozliwe
badz znaczaco utrudnione.

Idea Jednolitych Plikéw Kontrolnych umozliwita organom podatkowym biezace
monitorowanie dzialalno$ci gospodarczej podatnikéw i przyspieszyta ich reakcje
na ewentualne nieprawidlowo$ci. Miala tez znaczenie dla wczesnego wykrywania
préb unikania opodatkowania. System Teleinformatyczny Izby Rozliczeniowej
(STIR) istniejacy od 2018 roku polega na posrednictwie w wymianie informacji
elektronicznych migdzy organami skarbowymi, a instytucjami finansowymi. System
ten automatycznie analizuje dane finansowe przedsi¢biorstw, ustalajac poziom
wskaznika ryzyka dla poszczegdlnych podmiotéw. Dzieki przekazywaniu
codziennych zestawien transakcji przez instytucje finansowe, STIR monitoruje
rachunki firmowe, typujac podmioty do kontroli podatkowej lub postgpowania karno-
skarbowego. To wlasnie dlatego znaczaco ograniczona zostata liczba kontrolowanych
podmiotow jedynie do tych, w ktérych zidentyfikowane zostaly jakiekolwiek
nieprawidlowos$ci lub watpliwosci. Funkcjonowanie systemu STIR daje organom
skarbowym mozliwo$¢ zapobiegnia transferom srodkéw pochodzacym z wytudzen,
poprzez blokowanie rachunkéw bankowych. Blokada rachunku jest mozliwa
na 72 godziny z opcja przedluzenia o 3 miesigce po spetnieniu $cisle okreslonych
warunkow. Od 2018 roku sprawozdania finansowe sporzadzane sg w formie
elektronicznej, w formacie XML. JPK V7 za$ jest potaczeniem Jednolitego Pliku
Kontrolnego z deklaracjg rozliczen VAT. Systemem budzacym emocje w ostatnich
latach niewatpliwie jest Krajowy System e-Faktur (KSeF). Od 2022 roku jest
on systemem dobrowolnym. Z racji na negatywne nastroje spoteczne, brak
przystosowania przedsi¢gbiorstw do wprowadzania systemu oraz zidentyfikowane
btedy, w 2024 roku podjeto decyzje o przesunigciu terminu obowigzkowego
wdrozenia KSeFu na 2026 rok. System ten polega na elektronicznym ksiggowaniu
faktur ustrukturyzowanych. Dzigki temu organy podatkowe zyskuja szybszy
i bardziej kompletny dostep do danych dotyczacych wszystkich raportowanych
transakcji, co umozliwia skuteczniejsze przeprowadzanie kontroli podatkowych oraz
eliminacje nieprawidtowos$ci w rozliczeniach [Nalazek 2022].

Cyfrowe narzedzia w polskiej administracji podatkowej sa wigc rozwigzaniem
stosunkowo nowym. Ich wdrozenie wymaga przeprowadzenia trwatych zmian
w organizacjach. W literaturze opisanych jest co najmniej kilka modeli zarzadzania
zmiang. Wsrdd nich znajduje si¢ o$miokrokowy model Johna Kottera. Dotyczy
on duzych zmian, ktére wymagaja zarowno modyfikacji proceséw zachodzacych
w organizacji, sposobu pracy oraz dotychczas przyjetych wzorcow zachowan
pracownikow. Niewatpliwie taki charakter ma wprowadzanie innowacyjnych,
cyfrowych narzedzi w systemie podatkowym. John Kotter zidentyfikowat nastepujace
kroki wymagane dla skutecznego wdrozenia innowacyjnych zmian: stworzenie
poczucia pilnosci zmiany, powotanie zespotu przewodzacego zmianie, opracowanie
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wizji i strategii zmiany, komunikacja wizji i zgromadzenie jej entuzjastow, usuniecie
przeszkod 1 mobilizacja do dziatania, osiagnigcie krotkoterminowych sukcesow,
kontynuacja dzialan w dotychczasowym tempie zmian i osadzenie zmian w kulturze
organizacyjnej [Jacaszek 2013].

Realizacja wszystkich wskazanych krokow jest niezbedna, by proces wdrazania
cyfrowych narzedzi byt skuteczny. Ponadto dotyczy zaréwno implementacji przez
organy panstwowe, jak i stosowania przez przedsicbiorstwa prywatne. Poszczegolne
elementy modelu Kottera byly w przeszto$ci realizowane w procesie wdrazania
cyfrowych narze¢dzi podatkowych. Ministerstwo Finansow i Krajowa Administracja
Skarbowa, bedacy liderami dokonywanych zmian, kazdorazowo akcentuja potrzebe
wprowadzenia nowych rozwigzan oraz przedstawiaja wizje ich funkcjonowania.
W momencie wykrycia nieprawidtowosci dokonuja dziatan korygujacych, co obecnie
ma miejsce w odniesieniu do Krajowego Systemu e-Faktur. W przesztosci za$
niejednokrotnie prezentowano sukcesy zwigkszonej S$ciaggalnosci podatkow
nastgpujace po wprowadzeniu cyfrowych rozwiazan, jak np. Jednolitych Plikéw
Kontrolnych. Funkcjonowanie narzedzi w dtuzszym okresie czasowym powoduje,
ze wiele z nich nie stanowi juz dla podatnikéw trudnosci.

Wdrazanie modeli zarzadzania zmiang nie jest wolne od potencjalnych ryzyk.
Dotycza one odpowiedniego wdrozenia innowacji, a takze problemoéw natury
ludzkiej. Te z kolei wynikaja zwykle z braku wiedzy, doswiadczenia lub
niewlasciwego nastawienia pracownikow do prezentowanych rozwigzan [de Waal,
Kourtit i Nijkamp 2009: 370]. Ujawniaja si¢ one przede wszystkim w momencie
nieodpowiedniego zarzadzania opisywanym procesem.

2. Metody badawcze

W  badaniu  wykorzystano iloSciowo-jakoSciowe metody badawcze.
Przeprowadzono ankiete internetowa oraz analize¢ ekonometryczna, ktora byta analiza
korelacji liniowej Pearsona. Zastosowanie obu metod umozliwito weryfikacj¢ hipotez
sformutowanych we wprowadzeniu do niniejszego artykutu.

Badanie ankietowe przeprowadzono za posrednictwem formularza internetowego
w dniach od 26 kwietnia do 13 maja 2025 roku. Zawarto w nim 10 pytan, w tym
2 otwarte. Uzyskano odpowiedzi od 106 respondentow. Wsrdd nich 61% stanowity
kobiety, a 39% mezczyzni. Nalezeli oni do réznych grup wiekowych, lecz najwigce;j
0sob bylo w wieku 18-25 lat. Ponad 50% badanych zamieszkiwato miasta powyzej
100 tysigcy mieszkancow. Wsrod respondentdow znalezli si¢ takze mieszkancy
mniejszych miast i wsi. Uzyskano odpowiedzi glownie od osob z wyksztalceniem
wyzszym (60% badanych). W grupie respondentow znalazto si¢ tez 39% badanych
posiadajgcych wyksztatcenie $rednie oraz 1% z wyksztalceniem zawodowym.

Druga czeg$¢ badania stanowita metoda ekonometryczna. Wykorzystano w niej
dane dotyczace ksztaltowania si¢ poziomu tzw. luki VAT w Polsce w latach 2008-
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2024. Celem analizy byto okreslenie czy istnieje zalezno$¢ miedzy liczba
obowigzkowych narzgdzi cyfrowych funkcjonujagcych w systemie podatkowym
a poziomem luki VAT. Nie zdecydowano si¢ na badanie zalezno$ci miedzy liczba
dokonywanych przestepstw skarbowych ze wzgledu na brak dostgpnosci danych.
Ponadto na potrzeby badania uznano, ze momentem przelomowym dla cyfryzacji
polskiego systemu podatkowego byto wprowadzenie mozliwo$ci sporzadzania faktur
w formie elektronicznej, co miato miejsce w 2012 roku. Dla kazdego roku w okresie
2008-2024 okreslono liczbe funkcjonujacych w administracji podatkowej narzedzi
cyfrowych. Wowczas mozliwe stalo si¢ wyznaczenie korelacji liniowej Pearsona
migdzy wskazanymi zmiennymi.

Analiza korelacji pozwala okresli¢ wystepowanie zaleznosci liniowej i jej sily
miedzy zmiennymi. W sytuacji, gdy badane zmienne sg liniowe mozliwe jest takze
okreslenie kierunku zalezno$ci [Tatarczak 2021: 105]. W literaturze wyrdznia sig
ro6zne rodzaje korelacji. Zastosowany w obliczeniach wzor na wspotczynnik korelacji
liniowej Pearsona ksztattuje si¢ nastgpujaco [Tatarczak 2021: 107]:

= Yo =@ —Y)
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gdzie:

Iy — wspotczynnik korelacji,

i =1,2,..— numer jednostki statystycznej,
x; — warto$¢ zmiennej X w prébie,

X — Srednia z warto$ci zmiennej x,

yi — warto$¢ zmiennej y w probie,

y — Srednia z wartoSci zmiennej y.

Wspotczynnik korelacji przyjmuje wartosci z przedziatu <-1;1>. WartosSci
mniejsze od zera §wiadcza o wystepowaniu ujemnej korelacji migdzy zmiennymi,
wigksze za§ o dodatniej korelacji. Warto$¢ 0 oznacza, ze migdzy zmiennymi nie
istnieje zalezno$¢ korelacyjna.

Interpretujac wspolczynnik korelacji liniowej Pearsona nalezy uwzgledni¢ takze
znak uzyskanych wartosci. Wystepowanie wartosci dodatnich oznacza, ze zmiany
warto$ci jednej z badanych cech powoduja zmiany wartosci cechy drugiej postgpujace
w takim samym kierunku. Tak wigc wzrost jednej cechy powoduje wzrost drugiej
i analogicznie spadek réwniez zachodzi w obu z nich. Z kolei konsekwencja wartosci
ujemnych sg zmiany cech zachodzace w przeciwnych kierunkach. Wzrost (spadek)
jednej cechy powoduje spadek (wzrost) drugiej badanej cechy.
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W  przypadku wystgpienia zaleznosci kolejnym etapem badania jest
przeprowadzenie testu istotnos$ci. Warto$¢ empiryczng statystyki oblicza si¢ stosujac
nastepujacy wzor [Casella i Berger: 554]:

r

Nl

t=

gdzie:

t — warto$¢ empiryczna statystyki,

r — wspotczynnik korelacji liniowej Pearsona,
n — liczba obserwacji.

Kolejnym krokiem jest poréwnanie uzyskanej warto$ci z wartoscig krytyczna
testu. W celu wyznaczenia wartosci krytycznej nalezy skorzystac¢ z tablic rozktadu
t-Studenta. W sytuacji, gdy warto$¢ empiryczna jest wigksza od wartosci krytycznej
testu t, zalezno$¢ na danym poziomie istotnosci jest istotna statystycznie. Mozna
wowczas uznac, ze istnieje korelacja miedzy badanymi zmiennymi.

Analiza korelacji w przeprowadzonym badaniu dotyczyta zaleznosci miedzy
liczba narzedzi cyfrowych wykorzystywanych w polskim systemie podatkowym
a poziomem luki VAT. Zbadano dane dla siedemnastoletniego okresu. Objat on lata
2008-2024. Wsrdd narzedzi cyfrowych uwzglednionych w badaniu znajdowaty sie:
sporzadzanie faktur elektronicznych, wprowadzenie Jednolitych Plikow Kontrolnych
(JPK), wdrozenie Systemu Teleinfromatycznego Izby Rozliczeniowej (STIR),
sporzadzanie sprawozdan finansowych w sposob cyfrowy w formacie XML,
wprowadzenie JPK_ V7. Wybrano wlasnie te narze¢dzia, gdyz w badanym okresie ich
obowiagzkowa implementacja objeto wigkszos$¢ polskich przedsigbiorstw. Ponadto
glownym powodem ich powstania byta walka z naduzyciami w zakresie podatku
VAT.W badaniu postanowiono nie uwzglednia¢ narzedzia, jakim jest Krajowy
System e-Faktur z racji na brak obowigzkowego charakteru oraz stosunkowo matg
skale jego stosowania.

Warto$¢ wspolczynnika korelacji liniowej Pearsona obliczono zgodnie
z przedstawionymi wzorami. Uzyskana warto$¢ zostata nastepnie poddana testowi
t-istotno$ci oraz zinterpretowana, by oceni¢, czy mig¢dzy badanymi zmiennymi
zachodzi korelacja i czy jest ona istotna statystycznie.

Zastosowana metoda nie jest wolna od ograniczen. Przede wszystkim sg nimi:
stosunkowo niewielka proba respondentow biorgcych udzial w badaniu ankietowym
oraz krétki horyzont czasowy uwzgledniony w analizie korelacji. Ponadto badane
osoby nalezaly glownie do mtodszych grup wiekowych, co moglo mie¢ wptyw
na uzyskane wyniki. Dla zwickszenia poziomu uniwersalno$ci wnioskoéw, a wiec
mozliwosci generalizacji wynikow i przeniesienia ich na calg populacje, nalezatoby
zwigkszy¢ liczebnos¢ i zrdznicowanie respondentow. Ponadto warto bytoby
w przyszto$ci powtorzy¢ badanie uwzgledniajac szerszy horyzont czasowy. Wraz
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z biegiem czasu jego wyniki bedg bardziej cenne z racji na postepujaca cyfryzacje
i zwickszanie  liczby =~ powszechnie  dostepnych  narzedzi  cyfrowych
wykorzystywanych w administracji podatkowej. Jednakze dokonana analiza moze
stanowi¢ podstawe do przeprowadznia dalszych, poglebionych badan.

3. Wyniki i dyskusja

Kazdy z respondentéw bioracych udzial w badaniu odpowiedziat na 8 pytan
zamknietych i 2 otwarte. Dotyczyly one zastosowania nowoczesnych technologii
w administracji publicznej, skutecznos$ci $ciagalno$ci podatkéw, mozliwosci
ograniczenia oszustw i przestepstw podatkowych i identyfikacji czynnikoéw, ktore
te dziatania utrudniaja. Analiza korelacji badala wystgpowanie zaleznos$ci miedzy
liczba narzedzi cyfrowych w polskim systemie podatkowym a poziomem luki VAT.
Pytania zadane respondentom dotyczyly zarowno odczué, nastrojow spotecznych
badanych oséb, jak i poziomu deklarowanej wiedzy respondentéw w analizowanym
obszarze.

Ponad potowa respondentéw uwazata, ze polski system podatkowy wykorzystuje
przestarzate technologie. Wérdod nich byty gléwnie osoby z miast zamieszkiwanych
przez wigcej niz 100 tys. mieszkancéw. Co wigcej, osoby te stanowily ponad 70%
wszystkich respondentow nalezacych do tej grupy badanych. Jesli za$ chodzi
o strukture uwzgledniajaca grupy wiekowe, to dominowaty osoby w wieku 18-25 lat.
Stanowity one ponad 75% wszystkich respondentdw i jednocze$nie ok. 74%
wszystkich badanych z tej grupy wiekowej. Az 67% wszystkich respondentow
powyzej 50 roku zycia uwazalo, ze wykorzystywane technologie nie sg przestarzate.

Zdanie respondentow dotyczace skuteczno$ci organow  podatkowych
w $ciggalnosci zobowiagzan podatkowych byto podzielone (zob. Wykres 1).

Wykres 1. Czy Pana/Pani zdaniem polskie organy podatkowe sa skuteczne
w $cigganiu zobowiazan podatkowych?

27,36%
38,68% g Nie
Nie mam zdania

m Tak

33,96%

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Spory odsetek osob udzielit odpowiedzi, ze nie posiada zdania w tym zakresie,
co najprawdopodobniej wynika z faktu, ze ankieta skierowana byla do grona
odbiorcéw o roznym poziomie wiedzy finansowej i podatkowej. Jednakze stanowily
one ok. 35% wszystkich badanych posiadajacych wyksztalcenie wyzsze. Odsetek
0sob, ktore udzielity negatywnej odpowiedzi byt wiekszy niz tych, ktorzy pozytywnie
oceniajg skuteczno$¢ $ciggania zobowigzan podatkowych. Co ciekawe, wérdd osob
udzielajacych odpowiedzi przeczacej odsetek osob z wyksztalceniem Srednim
w ogole osob nalezacych do tej grupy byl wiekszy niz osob z wyksztalceniem
wyzszym. Mozna wigc stwierdzi€, ze osoby z wyksztatceniem $rednim, ktore wzigly
udzial w badaniu, miaty bardziej ugruntowane zdanie na ten temat, a takze og6lnie
rzecz biorac, gorzej oceniaty skutecznos$¢ §ciggalnosci podatkéw w Polsce.

Ponad 70% respondentow uwazata, ze istnieja dziatania, ktdre przyczynig si¢ do
ograniczenia skali oszustw i przestepstw podatkowych. Ponownie spory odsetek
respondentow udzielit odpowiedzi ,,nie wiem”. Negatywnie wypowiedzialy si¢
jedynie 4 osoby. Wyniki te stanowig niewatpliwie pozytywna informacje, gdyz maja
swoje pokrycie w rzeczywistosci gospodarcze;j.

W badaniu wzigly udzial osoby o roznym poziomie wiedzy finansowej
i podatkowej, jednakze poza jednym badanym z wyksztalceniu zawodowym, cata
grupa respondentéw posiadata wyksztalcenie Srednie Iub wyzsze. Okazalo sig,
ze ponad 50% respondentéw nie deklarowalo wiedzy dotyczacej nastgpujacych
skrotow: JPK, STIR i KSeF. Jedynie 14,2% ankietowanych znalo wszystkie
wymienione skroty i deklarowato wiedze na temat dzialania wskazanych narzedzi.
Brak wiedzy deklarowato ponad 40% osob z kazdej grupy wiekowej. Najmniejszy
odsetek 0sob posiadajacych wiedzg w tym zakresie nalezal do grupy wiekowej 25-35
lat. Wyniki te $wiadczg o stosunkowo matej wiedzy w tym zakresie wsrod osob
najmlodszych. Wszyscy respondenci korzystajacy ze wskazanych narzedzi
deklarowali wiedz¢ na ich temat. Z kolei wsrdd osob, ktore z nich nie korzystaty
znalazty si¢ zaro6wno takie, ktore nie wiedziaty na czym one polegaja (68%), jak
i takie posiadajace pelng wiedzg na ten temat (7% respondentow).

Wigkszos¢ respondentow (65%) uwazato, ze wprowadzenie cyfrowych narzegdzi
do administracji publiczne] jest bezpieczne. Brak bezpieczenstwa w tym zakresie
wskazato jedynie nieco ponad 10% respondentéw. Wsrod nich nie byto oséb z grupy
wiekowej 35-50. Co ciekawe, jedynie 1 osoba powyzej 50 roku Zycia udzielita takiej
odpowiedzi. Osoby najstarsze z podobna czestotliwoscia udzielaly odpowiedzi
twierdzacej badz ,,nie mam zdania”. Z kolei osoby najmlodsze w zdecydowanej
wigkszosci uwazaly, ze rozwigzania te sa bezpieczne. Mozna wigc stwierdzic,
ze 0soby najstarsze wcale nie uwazajg rozwigzan cyfrowych za niebezpieczne.

Zdania co do potrzeby implementacji takich rozwigzan byly podzielone.
56,6% respondentow udzielito odpowiedzi twierdzacej, a wsrdd nich dominowatly
osoby mtode. W poprzednim pytaniu najstarsi respondenci nie wskazywali na obawe
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zwigzang z bezpieczenstwem rozwigzan, lecz az 58,33% wszystkich respondentéw
ztej grupy wiekowej nie uwaza za potrzebnych rozwigzan wykorzystujacych
sztuczng inteligencje.

Jesli za$ chodzi o skuteczno$¢ S$ciggania zobowigzan podatkowych
to 20,8% respondentéw uznalo, ze cyfryzacja narz¢dzi nie ma znaczenia w tym
zakresie. Jednak zdecydowana wigkszo$¢, bo az 76,4% respondentow uwaza,
Ze moga one ograniczy¢ poziom takich zjawisk (zob. Wykres 2). Trzy osoby (w tym
2 mezczyzn) uznaly, ze narzgdzia cyfrowe nie poprawiaja skuteczno$ci dziatan
ograniczajacych te zjawiska.

Wykres 2. Czy uwaza Pan/Pani, ze narzedzia cyfrowe moga wplynaé
na skutecznos$¢ zwalczania oszustw podatkowych?

2,83%

20,75% ™ Nie

Nie maja one znaczenia
dla zwalczania oszustw
podatkowych

m Tak

76,42%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Najwiekszym utrudnieniem w skutecznym egzekwowaniu podatkow jest, zdaniem
respondentdw, skala oszustw i przestgpstw podatkowych oraz wyrafinowane sposoby
na uniknigcie zaptaty podatkow. Co ciekawe, niespeina 3% respondentow uznato, ze
przeszkodg stanowi zbytnie skomplikowanie przepiséw. Byly tez takie osoby, ktore
uznaly, ze utrudnieniem jest zbyt wysoki poziom cyfryzacji narz¢dzi poboru oraz
niewystarczajaca liczba pracownikéw w dziatach kontroli.

Drugie pytanie otwarte dotyczylo odczu¢ respondentow w zakresie
wykorzystywania cyfrowych narzedzi w administracji publicznej. W przypadku
49,06% byly one pozytywne, az 30,19% nie miato zdania na ten temat. Negatywnie
odczucia miato 13,21% respondentéw. Uczestnicy badania zwracali uwage na to,
ze nie zawsze udostepniane narzedzia dziataja w sposob odpowiedni, czgsto zdarzaja
si¢ awarie lub przecigzenia, a dla niektorych respondentéw byly one nieintuicyjne.
Czgsto wskazywanym problemem byta tez zawodno$¢ wykorzystywanych narzedzi,
widoczna szczegolnie w okresach wzmozonego korzystania z nich, np. w miarg
zblizania si¢ do uptywu terminu sktadania zeznania podatkowego. Z drugiej strony
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podkreslali oni konieczno$¢ wprowadzania takich rozwigzan, rozwijanie ich, a takze
docenili usprawnienia, ktore niesie za sobg wdrazanie cyfrowych rozwigzan.

Tabela 1. Czynniki stanowigce najwigksze utrudnienie w skutecznym egzekwowaniu
podatkéw w Polsce

Co wedlug Pana/Pani stanowi najwi¢cksze utrudnienie w liczba dsetek
skutecznym egzekwowaniu zobowigzan podatkowych w Polsce? | odpowiedzi odsete
Skala oszustw i przestepstw 65 61,3%
Brak posiadania przez organy skarbowe odpowiednich narzedzi 45 42.5%
poboru

Niski poziom cyfryzacji narzedzi poboru 35 33,0%
Zbyt wysoki poziom cyfryzacji narzedzi poboru 5 4,7%
Wyrafinowane sposoby na unikniecie zaptaty podatkow 66 62,3%
Odraczanie w czasie wprowadzenia KSeFu 13 12,0%
Zbytnie skomplikowanie przepiséw, umozliwiajace manipulacje 3 2,7%
Niewystarczajgca liczba pracownikéw w dziatach kontroli 1 0,9%

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Whioski ptynace z badania ankietowego maja swoje pokrycie w ujeciu
analitycznym. Badanie korelacji miedzy liczba narzedzi cyfrowych w podatkach
w latach 2008-2024, a poziomem luki VAT wykazato, ze istnieje miedzy nimi
zalezno$¢.

Wykres 3. Poziom luki VAT w Polsce w latach 2015-2024
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Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie: [Szymczak 2024] i [Ministerstwo Finansow 2025].
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Tabela 2. Dane i obliczenia do wyznaczenia wspotczynnika korelacji Pearsona

Luka | Liczba
Rok | VAT |narzedzi | Xi —Xor | Vi~ Ver | %= Xe)? | i —Ver)? | (i = Xe) * (Vi — Ver)
) X
2008 | 17,10% 0 -2,41 0,00 5,82 0,00 -0,01
2009 | 23,20% 0 -2,41 0,07 5,82 0,00 -0,16
2010 | 20,50% 0 -2,41 0,04 5,82 0,00 -0,09
2011 | 20,80% 0 -2,41 0,04 5,82 0,00 -0,10
2012 | 27,00% 1 -1,41 0,10 1,99 0,01 -0,15
2013 | 26,60% 1 -1,41 0,10 1,99 0,01 -0,14
2014 | 26,40% 1 -1,41 0,10 1,99 0,01 -0,14
2015 | 24,10% 1 -1,41 0,07 1,99 0,01 -0,10
2016 | 20,20% 2 -0,41 0,04 0,17 0,00 -0,01
2017 | 14,10% 2 -0,41 -0,03 0,17 0,00 0,01
2018 | 11,70% 4 1,59 -0,05 2,52 0,00 -0,08
2019 | 11,20% 4 1,59 -0,06 2,52 0,00 -0,09
2020 | 8,40% 5 2,59 -0,08 6,70 0,01 -0,21
2021 | 2,60% 5 2,59 -0,14 6,70 0,02 -0,36
2022 | 7,30% 5 2,59 -0,09 6,70 0,01 -0,24
2023 | 15,80% 5 2,59 -0,01 6,70 0,00 -0,02
2024 | 6,90% 5 2,59 -0,10 6,70 0,01 -0,25

Zrédto: Opracowanie wiasne.

W wyniku zastosowania przedstawionych w poprzednim podrozdziale wzorow,
uzyskano warto$¢ wspotczynnika korelacji wynoszaca -0,83. Jest to ujemna, silna
zalezno$¢. Przeprowadzono takze test t-istotnosci, by okresli¢, czy uzyskana warto§é
jest istotna statystycznie. Wartosé bezwzgledna uzyskanego
wspoétczynnika t wyniosta 4,26 1 byla wicksza od jego wartosci krytycznej
wynoszacej 2,23. Swiadczy to o wystepowaniu istotnej zaleznosci miedzy
zmiennymi. Wraz ze wzrostem liczby stosowanych narzgdzi cyfrowych poziom luki
VATowskiej spadat.

Whioski

Cyfryzacja obecna jest w wielu obszarach wspotczesnych gospodarek. Dziatania
1 narzedzia ja wykorzystujgce implementowane sg takze w polskim systemie
podatkowym. Nastroje spoteczne dotyczace takich rozwigzan nie sa jednakowe.
To wiasnie z powodu negatywnego nastawienia czgsci spoleczenstwa, obowigzkowe
wprowadzanie kolejnych rozwigzan czesto bywa opozniane. Takie postawy czesto
wynikaja z nieodpowiednio przeprowadzonych krokéw opisanych w modelach
zarzadzania zmiang. Owszem, wdrazanie cyfrowych narzedzi niesie za sobg pewne
koszty, lecz z drugiej strony dostarcza korzysci nie tylko pojedynczym jednostkom,
lecz takze calej gospodarce.
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Przeprowadzone badanie ankietowe wykazato, ze zdaniem wigkszosSci
respondentow, zwigkszenie liczby cyfrowych narzedzi w polskim systemie
podatkowym moze wplynag¢ na zwigkszenie skuteczno$ci zwalczania oszustw
i przestepstw podatkowych. Obserwacje te zostaty potwierdzone réwniez w badaniu
ilosciowym. Byta nim ekonometryczna analiza korelacji liniowej Pearsona miedzy
badanymi zmiennymi. Zbadana zalezno$¢ korelacyjna miedzy poziomem luki VAT,
a liczbg wdrozonych narzgdzi cyfrowych w polskim systemie podatkowym okazata
si¢ by¢ istotna statystycznie. Ponadto byla to silna zalezno§¢ ujemna, co oznaczato
wystepowanie pozytywnego efektu spadku luki VATowskiej na skutek zwigkszenia
liczby istniejacych cyfrowych narzedzi podatkowych. Obserwacje te potwierdzilty
pierwsza sformulowana hipoteze.

Spory odsetek respondentdéw negatywnie ocenit skuteczno$¢ S$ciggalnosci
podatkowej polskiego fiskusa. Warto jednak podkresli¢, ze wielu badanych nie miato
zdania w tym zakresie, a wypowiadajacy si¢ negatywnie nie stanowili wigkszosci
osOb biorgcych udziat w badaniu. Z tego powodu nie mozna jednoznacznie
potwierdzi¢ prawdziwosci hipotezy drugie;.

Z calg pewnoscig poziomu wiedzy Polakow w analizowanym obszarze nie mozna
uzna¢ za satysfakcjonujacego. Wiekszo§¢ respondentow deklarowata brak
znajomo$ci  ktoregokolwiek ze wskazanych narzedzi podatkowych, mimo,
iz funkcjonuja one w rzeczywistosci gospodarczej od co najmniej kilku lat, a swym
zakresem obejmuja spora cze$¢ podatnikow. Tym samym hipoteza trzecia zostala
potwierdzona.

Ogo6lne wrazenia respondentéw dotyczace dotychczas wdrozonych narzedzi byty
w wigkszosci przypadkow pozytywne. Badani wskazywali jednak obszary, ktore ich
zdaniem wymagaja poprawy. Odsetek o0sob niezadowolonych z funkcjonujgcych
rozwigzan byl stosunkowo niewielki. Mozna wiec stwierdzi¢, ze ocena Polakow
dotyczaca takich narzedzi byta pozytywna. Analiza wynikow ankiety pozwolita wigc
na zaprzeczenie prawdziwosci ostatniej z hipotez.

Cyfryzacja jest niezbgdna dla budowania silnej gospodarki przysztosci.
Nieustanny postep technologiczny i usprawnianie pracy w wielu obszarach pozwala
budowa¢ konkurencyjno$¢ na arenie mi¢dzynarodowej. Przeprowadzone badanie
podkreslito wage cyfrowych rozwigzan w walce z naduzyciami i przestepstwami
podatkowymi. To wlasnie dzigki implementacji takich narzgdzi mozliwe jest
ograniczenie ubytkow budzetowych, co z kolei powinno mie¢ swoje odzwierciedlenie
we wzroscie jakosci $wiadczonych ustug spotecznych. Mozna wige stwierdzié, ze
proces zarzadzania zmiang w obrgbie badanych narzedzi przebiegt w sposob
odpowiedni. Niestety, wiedza Polakow w zakresie podatkdOw pozostaje na
niezadowalajacym poziomie. Nalezaloby wigc rozwazy¢ podjecie dodatkowych
dzialan edukacyjnych, skierowanych zwlaszcza do o0s6b mlodych oraz
przedsigbiorcow. Ich niewiedza oraz opér przed wprowadzaniem kolejnych narzedzi,
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czego dobrym przyktadem jest Krajowy System e-Faktur, powoduje ograniczenie
skutecznosci dziatania organdéw podatkowych. Jego bezposrednim skutkiem za$ jest
pogorszenie jako$ci zycia Polek i Polakow.
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Rozdzial IV.

ZABEZPIECZENIE PRZED RYZYKAMI
CYBERNETYCZNYMI W MIKRO I MALYCH
PRZEDSIEBIORSTWACH — WYNIKI BADAN

EKSPLORACYJNYCH

Sebastian Wazia*

Opiekun naukowy: dr inz. Iwona Gorzen-Mitka

Streszczenie

Celem rozdziatu byla ocena poziomu §wiadomosci ryzyk cybernetycznych oraz sposobow
zabezpieczania si¢ przed nimi wsréd mikro i matych przedsigbiorstw z perspektywy doradcow
ubezpieczeniowych. Badanie mialo charakter eksploracyjny i zostalo przeprowadzone
z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankietowego. Proba badawcza objeta 101
doradcow ubezpieczeniowych (dobor celowy). Wyniki wskazuja, ze jedynie 4,14% mikro
i matych firm korzysta z ubezpieczen cybernetycznych. Przeanalizowano takze przyczyny
niskiego poziomu zabezpieczenia, wskazujac na potrzebe zwickszenia edukacji i dostepnosci
produktow ubezpieczeniowych w tym zakresie.

Stowa kluczowe: ryzyka cybernetyczne, ubezpieczenia gospodarcze, cyberprzestepstwa,
mikro i mate przedsigbiorstwa

Summary

The aim of the chapter was to assess the level of awareness of cyber risks and the ways
in which micro and small enterprises protect themselves against them, from the perspective
of insurance advisors. The research was exploratory in nature and conducted in Poland using
a proprietary questionnaire. The purposive sample consisted of 101 insurance advisors. The
results indicate that only 4.14% of micro and small enterprises use cyber insurance. The study
also examined the reasons for this low level of protection, highlighting the need to increase
awareness and improve access to relevant insurance products.

Key words: cyber risks, insurance, cybercrimes, Micro and Small Businesses

JEL: G22 D81 L26

4 Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, sebastian.wazia@edu.uekat.pl

49



Wprowadzenie

W ostatnich latach liczba incydentow cybernetycznych gwalttownie rosnie
[Proofpoint 2024: 26]. Tylko w Polsce w latach 2019-2024 ich liczba wzrosta ponad
15-krotnie [CERT 2025: 88]. Ataki staja si¢ coraz bardziej zaawansowane, a ich
skutki dla przedsiebiorstw — kosztowne. Rosngce koszty cyberprzestepczosci
(zob. Wykres 1) szczeg6lnie dotykajg mikro i mate przedsiebiorstwa®, dla ktorych
jeden incydent moze mie¢ powazne konsekwencje finansowe.

Wykres 1. Szacunkowy koszt cyberprzestepczosci na §wiecie w latach 20182029
(w bln USD)
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Zrédlo: [Statista 2024].

Przedsi¢biorcy, $wiadomi ryzyk zwigzanych z prowadzong dziatalnoscig, moga
korzysta¢ z instrumentow transferu ryzyka, takich jak ubezpieczenia, ktore
umozliwiajg rozlozenie ci¢zaru finansowego potencjalnych strat na wiele podmiotow
zagrozonych podobnymi zdarzeniami [Ostaszewski 2010: 308].

Majac na uwadze powyzsze oraz fakt, iz pomimo rosngcej liczby publikacji
poswigconych  zagadnieniom  cyberbezpieczenstwa, nadal obserwuje si¢
niedostateczny poziom badan dotyczacych problematyki zabezpieczania ryzyk
cybernetycznych w mikro i matych przedsigbiorstwach (MMP), podjeto probe oceny
poziomu $§wiadomos$ci ryzyk cybernetycznych oraz sposobow zabezpieczania si¢
przed nimi wsrdd MMP z perspektywy doradcow ubezpieczeniowych. Perspektywa
ta zostata wybrana ze wzgledu na ich bezposredni kontakt z przedsigbiorcami oraz
praktyczng wiedze na temat $wiadomosci ryzyk i stosowania ubezpieczen w sektorze

5 MSP - mikro, mate i érednie przedsigbiorstwa to te, ktére zatrudniaja mniej niz 250 pracownikéw i
ktorych roczny obrot nie przekracza 50 milionéw EUR, lub roczna suma bilansowa nie przekracza 43
milionéw EUR. MMP - mikro i mate przedsigbiorstw to te, ktore zatrudniajg mniej niz SO pracownikow
i ktorych roczny obrét lub suma bilansowa nie przekraczaja 10 mln EUR [Rozporzadzenie UE, 2014].
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MMP. Pozwala to na ocen¢ zaréwno faktycznego poziomu zabezpieczenia, jak
i barier w korzystaniu z ochrony ubezpieczeniowej.

W celu realizacji badania sformulowano nastepujace pytania badawcze:
RQI. W jakim stopniu mikro i mate przedsigbiorstwa sg $wiadome ryzyk
cybernetycznych oraz jakie naklady ponosza na ich ograniczanie?, RQ2. Jak
ksztattowalo si¢ zainteresowanie ubezpieczeniami cybernetycznymi wsréd mikro
i malych przedsigbiorcow? RQ3. Jakie zagrozenia cybernetyczne mikro i mate
przedsiebiorstwa postrzegaja jako najistotniejsze?, RQ4. Jaki odsetek mikro i matych
przedsigbiorcéw zabezpiecza si¢ poprzez polisy cybernetyczne?, RQS. W ktérych
towarzystwach ubezpieczeniowych doradcy najczesciej oferuja ubezpieczenia
cybernetyczne?, RQ6. Jakie argumenty zachecaja,, a jakie zniechecajg mikro i matych
przedsigbiorcow do zakupu polis cybernetycznych?, RQ7.Jak doradcy
ubezpieczeniowi oceniaja atrakcyjno$¢ polis cybernetycznych dla mikro i matych
przedsigbiorcow?, RQS8. Jak doradcy ubezpieczeniowi prognozujg poziom
zainteresowania ubezpieczeniami cybernetycznymi ws$rod mikro i matych
przedsiebiorcéw?, RQ9. Jakie czynniki zniechecaja doradcoéw ubezpieczeniowych
do oferowania polis cybernetycznych dla mikro i matych przedsigbiorcow?

W dalszej czesci rozdziatu przedstawiono opis zastosowanych metod badawczych,
wyniki badan oraz wnioski koncowe.

1. Metodyka badan

Celem pracy byto rozpoznanie poziomu $wiadomos$ci ryzyk cybernetycznych®
oraz podejécia do ich zabezpieczania za pomoca ubezpieczen gospodarczych w mikro
i matych przedsiebiorstwach z perspektywy doradcow ubezpieczeniowych’. Przyjeto
zatozenie, iz przedsigbiorcy w wigkszosci przypadkow korzystajg z ustug doradcow,
co uzasadnia wybor tej grupy jako zrodta danych. Perspektywa doradcow
ubezpieczeniowych jest kluczowa, poniewaz pelnig oni istotng role w procesie
identyfikacji, oceny i transferu ryzyk, a takze dysponujg praktyczng wiedzg na temat
poziomu $wiadomosci przedsiebiorcow oraz barier w korzystaniu z ochrony

% Trudno$¢ w zdefiniowaniu ryzyka cybernetycznego jest pochodng tego, ze w Polsce jest to temat o
stosunkowo niewielkim zainteresowaniu, a jednoczesnie cyberprzestepczo$¢ szybko rozwija i zmienia
si¢ z kazdym rokiem obecno$ci spoteczenstwa w przestrzeni wirtualnej. W poszukiwaniu
wyczerpujacej definicji dominowaly teksty zagraniczne. W publikacji dotyczacej taksonomii ryzyk
cybernetycznych, ryzyko cybernetyczne zdefiniowano jako ryzyko operacyjne dla informacji
i zasobow technologicznych, ktore ma konsekwencje wplywajace na poufnos$é, dostgpnos¢ lub
integralno$¢ informacji lub systeméw informatycznych [Cebula, Popeck i Young 2014: 11].
Najogoélniejsza definicja jaka znaleziono ogranicza si¢ do stwierdzenia, ze ryzykiem cybernetycznym
jest ryzyko spowodowane przez cyberzagrozenie [Refsdal, Solhaug i Stolen 2015: 33].

7 Z badania wylgczono podmioty z branzy IT ze wzgledu na inne rodzaje ubezpieczefi, z odrebng wyceng
i analizg ryzyka, a w przypadku odpowiedzialnosci cywilnej klasyfikowane do Grupy XIII Dziatu II.
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ubezpieczeniowej. Dzigki temu mozliwe byto uchwycenie zaréwno faktycznego stanu
zabezpieczenia, jak i mechanizmow decyzyjnych w sektorze MMP3,

Dla celow badania przyjeto nastepujace rozumienie ryzyk cybernetycznych:
ryzyka operacyjne zwiagzane z wykonywaniem dziatan w cyberprzestrzeni,
zagrazajace zasobom informacyjnym, zasobom ICT i zasobom technologicznym,
ktoére moga spowodowac istotne szkody w materialnych i niematerialnych zasobach
organizacji, przerwanie dziatalno$ci lub szkode reputacyjng [Strupczewski 2021: 6]°.
Z kolei ubezpieczenie ryzyk cybernetycznych (dalej: ubezpieczenie cyber) rozumiane
jest zarowno jako klauzule do polis majatkowych jak i dedykowane produkty
ubezpieczeniowe!®, ktorych glownym celem jest zabezpieczenie przedsigbiorstw
przed skutkami finansowymi zmaterializowania si¢ ryzyka cybernetycznego
(w szczegblnosci  skutki atakow komputerowych, atakow DDoS, dziatania
inwazyjnych oprogramowan)'!.

W badaniu zastosowano celowy dobor proby z wykorzystaniem techniki ,,kuli
$nieznej” (snowball sampling) [Jabtonska i Sobieraj 2013: 4-5; Parker, Scott, Geddes
2019] uzasadniony specyfika grupy docelowej, do ktorej trudno dotrze¢ za pomoca
klasycznych metod losowych. Rekrutacja respondentéw rozpoczeta si¢ od doradcow
z potwierdzonym doswiadczeniem zawodowym, ktorzy rekomendowali kolejne
osoby spetniajace kryteria. W rezultacie uzyskano 101 kompletnych kwestionariuszy.
Pomimo nielosowego charakteru doboru proby oraz ryzyka bledu autodeklaracii,
technika ta zostala uznana za adekwatna w kontekscie badan eksploracyjnych.

Badanie zostalo przeprowadzone w okresie 20.03.2025 - 03.05.2025 za pomocg
autorskiego kwestionariusza ankiety metoda CAWI (Computer-Assisted Web
Interviewing). Kwestionariusz sktadat si¢ z 13 pytan zamknigtych (5-stopniowa skala
Likerta, jednokrotny/wielokrotny wybdr), jednego pytania otwartego oraz metryczki.
W analizie wynikéw badania wykorzystano statystyki opisowe, miary czgstosci oraz
tabele krzyzowe.

8 Na potrzeby badania przyjeto uproszczong definicje tej kategorii podmiotow, pomijajgc kryterium sumy
bilansowej i ustalajac prog obrotu na poziomie 40 mln zi, zgodnie z praktyka rynku ubezpieczen OC.
® Z przytoczonej definicji autora zostalo usunigte ostatnie zdanie Termin ,ryzyka cybernetyczne”
obejmuje rowniez zagrozenia fizyczne dla zasobow ICT w organizacji ze wzgledu na opracowanie
problemu w kontekscie ubezpieczen gospodarczych oferowanych przez towarzystwa ubezpieczen

majace siedzibe, oddziat lub dzialajace na terenie Rzeczypospolitej Polskiej.

10 Grupy X VI z dziatu II zalgcznika do ustawy z dnia 11 wrze$nia 2015 r. o dziatalnosci ubezpieczeniowej
i reasekuracyjnej.

1 Ubezpieczenia zagrozen fizycznych ze wzgledu na inng charakterystyke ryzyka sa odmiennie
analizowane przez zaktady ubezpieczen. Ujmowane sa w ramach Grup VIII-IX (ubezpieczenie szkod
rzeczowych), a nie w Grupie XVI (ubezpieczenia ryzyk finansowych) Dziatu II [Dz.U. 2015 poz.
1844]. Ubezpieczeniem cyber dla celow tego badania nie beda ubezpieczenia typu assistance
gwarantujace wylacznie organizacj¢ pomocy.
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2. Wyniki badan i dyskusja

W badaniu udziat wzigto facznie 101 agentdw, brokerow ubezpieczeniowych,
a takze pracownikow towarzystw ubezpieczen — w ramach sprzedazy bezposredniej
oraz w formie wsparcia sprzedazy i oceny ryzyka.

Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej

Parametr Wybér wariantu Liczebnos$é %
Do 1 roku 3 2,97
Staz pracy Od 1 roku do 5 lat 12 11,88
w branzy Od 5 do 10 lat 15 14,85
ubezpieczeniowej | Od 10 do 20 lat 43 42,57
Powyzej 20 lat 28 27,72
Do 1 roku 1 0,99
. Od 1 roku do 5 lat 10 9,90
Sta pracy 0d 5 do 10 lat 12 11,88
ogolem 0d 10 do 20 lat 38 37,62
Powyzej 20 lat 40 39,60
Multiagencja krajowa 36 35,64
Broker ubezpieczeniowy 26 25,74
) Multiagencja lokalna 18 17,82
Typ podmiotu Agencja wylaczna 5 4,95
Pracownik TU (wsparcie i ocena ryzyka) 14 13,86
Sprzedaz bezposrednia w TU 2 1,98
Klient indywidualny 48 47,52
Mikro przedsigbiorca 25 24,75
Klienci docelowi Maly przedsigbiorca 55 54,46
Sredni przedsiebiorca 48 47,52
Duzy przedsigbiorca 29 28,71
Srednie 9 8,91
Wyksztalcenie Srednie zawodowe 8 7,92
Policealne 7 6,93
Wyzsze 77 76,24
. Kobiety 52 51,49
Ple¢ Mezczyzni 49 4851

Zrodto: Opracowanie whasne.
Warto zauwazy¢, ze informacje uzyskano od o0sob z bardzo duzym

doswiadczeniem zawodowym - 70,3% respondentdow stanowity osoby z ponad
10-letnim stazem w branzy ubezpieczeniowe;j.
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2.1. Swiadomo§¢ mikro i malych przedsiebiorcow w zakresie ryzyk
cybernetycznych

Respondentow zapytano o ich subiektywne zdanie w kontekscie $wiadomosci
ryzyk cybernetycznych przez MMP oraz czynionych naktadéw inwestycyjnych
w zabezpieczenia przed tymi ryzykami.

Wykres 2. Swiadomo$é ryzyk cybernetycznych wéréd mikro i matych przedsigbiorcow vs.
ich inwestycje w tym obszarze

Bardzo niska §wiadomos¢ - -
Srednia $wiadomos¢ [ I
Wysoka $wiadomosé .
Bardzo wysoka §wiadomo$¢
-10,00% 10,00% 30,00% 50,00% 70,00%
Bardzo wysoka Wysoka Srednia Bardzo niska
$wiadomos$é $wiadomos¢ $wiadomosé $wiadomos¢
B Wylacznie inwestycje

niewymagajace naktadow 0,00% 3,19% 46,81% 8,51%
finansowych

Inwestycje niewielkiej skali 2,13% 9,57% 11,70% 2,13%

m Brak jakichkolwiek inwestycji 0,00% 0,00% 6,38% 9,57%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

64,89% doradcow ubezpieczeniowych ocenito swiadomos¢ MMP jako $rednig
z niewielkim udzialem podmiotdw opracowujacych zabezpieczenia. 58,51%
wskazato, ze przedsigbiorcy ograniczaja inwestycje wytacznie do rozwigzan, ktore
nie wymagaja naktadéw finansowych.

Z kolei 14,89% ocenilo, ze przedsigbiorcy sa bardzo lub wysoce §wiadomi
wskazanych ryzyk i sposrod tej grupy ankietowanych 73,33% wskazato, ze w tym
celu prowadzg inwestycje niewielkiej skali. Z kolei na inwestycje o niewielkiej skali
wskazato jedynie 25,53% respondentow. Poglebiona analiza danych wskazuje, Ze jest
to grupa doradcow ubezpieczeniowych, ktora wspotpracuje z klientami dziatajgcymi
w szczegolnych branzach, ktore ze wzgledu na swoja specyfike zainteresowane
sg tego typu ubezpieczeniami. Zaznaczy¢ nalezy, ze zadna z 0sob ankietowanych nie
okreslita poziomu inwestycji jako ,,duze zasoby”, a tylko 2,97% respondentéw
okreslito, Ze nie posiada wiedzy w tym temacie.
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Nastepnie przenalizowano bezposrednie zapytania od klientow (oddolne
zainteresowaniec MMP). Ankietowanych doradcéw podzielono na dwie grupy:
obstugujacych wylacznie przedsiebiorstwa (B2B) oraz wspolpracujacych zaréwno
z klientami indywidualnymi, jak i przedsi¢biorstwami roznej wielkosci (B2C).

Wykres 3. Zainteresowanie mikro i matych przedsi¢biorcéw ubezpieczeniami cyber
vs. segment klienta doradcy (B2B vs B2C)

110,00%
100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
ooy |0
s ()
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

mB2C = B2B
62,26%

41,67%

11,32%
10.420% 3,77% 417%

Brak zapytan =~ Bardzo rzadko Rzadko Czasami Czgsto

Zrddto: Opracowanie whasne.

Najwiecej respondentéw odpowiedziato, ze zapytanie o ubezpieczenie cyber
obstugiwato bardzo rzadko (52,48%) Iub nigdy (32,67%). Zauwazalne sg roznice
w powiazaniu wskazywanych odpowiedzi z klientem docelowym respondentow.
77,35% doradcow B2B otrzymato jakiekolwiek zapytanie o ubezpieczenie cyber
w roku ubieglym w poréwnaniu do 56,26% w przypadku respondentow B2C.
Zjawisko to moze wynika¢ z wyspecjalizowania si¢ w zabezpieczeniach potrzeb
konkretnej grupy klientow. Niezaleznie jednak od segmentu docelowego odpowiedzi
»Czasami” i ,,czesto” stanowig marginalng czg$¢, przy zadnym wskazaniu ,,bardzo
czesto”. Ustalenia te pozwolity odpowiedzie¢ na pytania badawcze nr 11 2.

2.2. Percepcja ryzyk cybernetycznych przez mikro i mate przedsi¢biorstwa

Najczesciej dostrzeganym przez mikro i matych przedsigbiorcéw zdarzeniem
niosgcym za soba ryzyko byt wyciek danych osobowych (71,29%). Wraz z utratg
danych i dostgpem o0sdb niecupowaznionych uznano, ze sg to bardziej skutki
zmaterializowania si¢ ryzyka niz bezposrednie zagrozenia. Wskazanie tego aspektu
moze $wiadczy¢ o powszechnej obawie przed karami i odszkodowaniami
zwigzanymi z naruszeniem przepisow dotyczacych przetwarzania danych osobowych
szczegolnie w niewielkich podmiotach, ktoére czesto nie moga pozwoli¢ sobie
na korzystanie z pomocy prawnej czy inspektora ochrony danych. Jako kolejne
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wskazano w réwnej proporcji phishing i malware/randsomware, co jest zgodne
zaréwno z danymi krajowym [CERT 2025] jak i $wiatowymi [Proofpoint 2024]'2.

Wykres 4. Spektrum zagrozen cybernetycznych mikro- i matych przedsigbiorcow

Dostep 0s. nieupowaznionych #wss s 20.79%
DoS/DDoS [ 21.78%
Utrata danych e e, 25.74%
Trojany [NENEEEGEGEEEEE 29,70%
Bledy ludzkic NG 46.53%
Phishing [N 61,39%
Malware i randsomware [ NN EN NN 62.33%
Wyciek danych 0SODOWYCh e e e e e e e e o e 71,29%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Doradcy ubezpieczeniowi najrzadziej wskazywali jako dostrzegane zagrozenia
ataki DoS/DDoS i dostep przez osoby nieupowaznione, co moze wynika¢ z badania
niewielkich przedsiebiorstw, ktére posiadaja zazwyczaj mniejsza infrastrukturg
informatyczng (a co za tym idzie mniejsze ryzyko tego typu zagrozen, ktore
sa bardziej zauwazalne w wigkszych organizacjach posiadajacych wlasne serwery,
do ktorych dostep ma wiele osob).

Wedtug danych ESET tylko 59% badanych przedsiebiorstw z sektora MSP
posiada oprogramowanie antywirusowe, a zaledwie co trzecie przedsigbiorstwo
przeprowadza regularne testy bezpieczenstwa teleinformatycznego przy
jednoczesnym wskazaniu, ze 65% pracownikow przedsigbiorstw podejmuje
ryzykowne dzialania na sprzecie stuzbowym [ESET 2025: 7, 18]".

Powyzsze ustalenia pozwolily na weryfikacj¢ pytania badawczego numer 3.

12 Swiadomos§¢ samego ryzyka nie oznacza jednak, ze przedsiebiorcy sa $wiadomi kosztow jego
materializowania si¢. W skali §wiatowej sredni okup w 2023 roku okreslono w wysokosci od 5,11 mln
USD do 4,64 mln USD w przypadku zaangazowania organdw $cigania, z czego najwigkszy koszt
odnotowano w USA [IBM 2025].

13 Trzeba mie¢ rowniez na uwadze, Ze nieznana jest jako$¢ posiadanych zabezpieczen — w szczegdlnosci
ich aktualnos¢, ktora przy bezptatnych oprogramowaniach moze by¢ ograniczona.
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2.3. Sklonno$¢ mikro i malych przedsi¢biorcow do korzystania z ubezpieczen
cyber

W tej czgsci analizy wynikow badania pod uwage wzigto wylacznie odpowiedzi
agentow i brokerdw ubezpieczeniowych posiadajacych w ofercie ubezpieczenia cyber
(97,67% respondentow)!'*. Respondentéw zapytano jak czesto samodzielnie inicjujg
rozmowe dotyczaca zabezpieczenia ryzyk cybernetycznych (P1) oraz jaki odsetek
klientow decyduje si¢ na zakup takiej polisy (P2). Przewazajaca czgs¢ (56,82%)
doradcow ubezpieczeniowych zaproponowata zabezpieczenie ryzyk cyber mniej niz
co pigtemu klientowi, a w przypadku oséb obstugujacych rowniez klientow
indywidualnych (B2C) byto to az 68,89% wskazan.

Wykres 5. Rozktad odpowiedzi na temat aktywnej sprzedazy i konwersji polis

49,5
50

40 34,65

30
20,79

20 12,87
8,91
10 3,96 0 3,96 o 3,96 2,97 .
0 - - -

0% - 20% 21%-40%  41%-60%  61%-80% 81%-100% O lub brak

® Propozycja (P1) ubezpieczenia cyber (%) Zakup (P2) ubezpieczenia cyber (%)
Zrodto: Opracowanie whasne.

Tylko 9,1% respondentéw odpowiedziato, ze ubezpieczenia cyber oferuje wigcej
niz 60% swoim klientom. Poziom konwersji z ofert na polisy'> na poziomie powyzej
20% osiagneto wylacznie 7,96% doradcow ubezpieczeniowych ogotem.

16 respondentdow w pytaniu otwartym wskazato, ze oczekuje od towarzystw
ubezpieczen przejrzystego procesu oceny ryzyka (w tym uproszczenie
skomplikowanych kwestionariuszy i zmniejszenie ilo§ci wymaganych informacji),
wigkszej elastycznos$ci, mniejszych wymagan w zakresie zabezpieczen oraz nizszych
poziomow sktadek. Brak przedstawienia oferty moze by¢ pochodna tego, ze doradcy
ubezpieczeniowi podejmuja temat z mikro imatymi przedsigbiorcami, jednak
ze wzgledu na wskazane trudno$ci w przygotowaniu oferty klienci nie sg w stanie

14 Nie uwzgledniono odpowiedzi pracownikow zaktadéw ubezpieczen, ktdrzy wylacznie przygotowuja
oferty na prosbg tych posrednikow ubezpieczeniowych. Skupiono si¢ bowiem na osobach, ktére maja
bezposredni kontakt z klientem.

15 Konwersja z ofert na polisy (dalej: konwersja) dla celow tego badania obliczana jest jako stosunek
liczby zawartych umow ubezpieczenia do przedstawionych ofert ubezpieczenia.
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przedstawi¢ koniecznej dokumentacji lub zniecheca ich sam proces wypetniania
skomplikowanych  wnioskow. Dodatkowo skala prowadzonej dziatalnosci
i osigganych wynikéw finansowych moze nie pozwala¢ na optacenie wysokich
sktadek ubezpieczeniowych. Sredni odsetek MMP, ktérym zaproponowano
ubezpieczenie cyber wynidst 27,9%. Sposrdd tej grupy jedynie 14,8% zdecydowato
si¢ na zawarcie umowy ubezpieczenia. W obliczeniu poziomu zabezpieczenia
zastosowano model tancucha decyzyjnego (propozycja - konwersja) oraz model
lejka sprzedazowego (funnel model). Stosujac wskazane podejscia do obliczenia
stworzono nastgpujaca formule:

Estymacja poziomu zabezpieczenia =
Konwersja (P2) x Propozycje (P1) * Waga odpowiedzi w badaniulé

Zaktadajac punkt srodkowy przedziatdw P2 i P1 poziom zabezpieczenia MMP
przed ryzykami cybernetycznymi oceniono na poziomie 4,14% zgodnie
z wyliczeniami w Tabeli nr 2.

Tabela 2. Estymacja poziomu zabezpieczenia mikro i matych przedsigbiorcow
przed zmaterializowaniem si¢ ryzyk cybernetycznych

Konwersja (P2) Propozycja (P1) Estymacja
ubezpieczenia cyber (%) | ubezpieczenia cyber (%) Waga poziomu
Punkt Punkt odpowiedzi w | zabezpieczeni
Przedzial Srodkowy Przedzial Srodkowy badaniu (C) a
(A) (B) (A* B * C)
0%-20% 0,1 0,2159 0,00%
Brak ofert 0 41%-60% 0,5 0,0227 0,00%
81%-100% 0,9 0,0114 0,00%
0%-20% 0,1 0,3409 0,34%
21%-40% 0,3 0,2386 0,72%
0%-20% 0.1 41%-60% 0,5 0,0568 0,28%
81%-100% 0,9 0,0341 0,31%
0%-20% 0,1 0,0114 0,03%
21%-40% 0.3 61%-80% 0,7 0,0341 0,72%
41%-60% 0,5 0,0227 1,02%
81%-100% 0.9 61%-80% 0,7 0,0114 0,72%
Poziom zabezpieczenia mikro i malych przedsi¢biorcow przed o
ryzykami cybernetycznymi 4,14%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Porownujac towarzystwa ubezpieczen w jakich posrednicy obecnie oferujg
ubezpieczenia cyber mozna stwierdzi¢, ze na rynku dominuje kilka podmiotow.
Agenci najchetniej takie rozwigzania proponuja w PZU (67,8%) oraz ERGO Hestii

16 Waga odpowiedzi zostata okreSlona jako iloraz wskazanej opcji odpowiedzi i lgcznej liczby
respondentow.
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(57,63%). W odpowiedziach respondentéw pojawily si¢ dwa towarzystwa
ubezpieczen, ktore posiadajg oddziat i dziatajg na terenie RP — Chubb European
Group SE Spoétka Europejska Oddziat w Polsce i Colonnade Insurance S.A. Oddziat
w Polsce. Ubezpieczyciela Collonade wskazata dominujaca czg$¢ brokerow
(92,31%). Warto zwroci¢ uwage, ze oferty ubezpieczen zaré6wno Collonade jak
1 Chubb sg praktycznie niedostgpne w sieci agencyjnej (tylko u 6,78% agentow), ktora
jest zazwyczaj bardziej dostgpna dla tej grupy przedsigbiorcow.

Wykres 6. Preferowane towarzystwa ubezpieczen oferujace ubezpieczenia cyber

100,00% 92,31%
80,00% 67,80%
. 57,63%
60,00% 46,15%
40,00% 4024
) 19,23%
0 W | 23.08% 42 19,23%
20,00% 13,56% ’
70 - 6,78%
0,00% -
Allianz Chubb Colonnade ERGO Hestia Generali

B Agent Broker

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Warto zauwazy¢, ze trzy z pigciu najwigkszych od lat obecnych i znanych
na polskim rynku towarzystw ubezpieczen!” — TUIR WARTA S.A., Grupa VIG
(Compensa, InterRisk) i Uniqa TU S.A. nie oferuja ubezpieczen cyber, co §wiadczy¢
moze w dalszym ciggu o niepowszechnosci tego ryzyka na rynku.

Powyzsze ustalenia postuzyty do weryfikacji pytan badawczychnr 41 5.

2.4. Stymulanty i destymulanty decyzji mikro i malych przedsi¢biorcow
w odniesieniu do ubezpieczen cyber

Analiza  najczgéciej  wskazywanych — argumentéw  przekonywujacych
i zniechgcajacych klientow do zakupu ubezpieczenia cyber (tabela 3) wskazata, ze do
zawarcia umowy ubezpieczenia cyber najbardziej przekonuje klientow obawa przed
odpowiedzialnoscig finansowa (w tym kary administracyjne). Stosunkowo czesto
(29,5%) wskazywano jako powdd zawarcia polisy wymog innego kontrahenta.
Z kolei do zawarcia umowy ubezpieczenia mikro i malych przedsigbiorcow
najbardziej zniechgca ich wlasne przekonanie o posiadaniu odpowiednich
zabezpieczen czy niezauwazanie ryzyka w swojej dziatalnoéci. Rownie czesto

17 Wedtug skladki przypisanej brutto w Dziale II (PIU, 2024).
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wskazuje sie wysoka sktadke, co wskazano juz w punkcie 2.3. jako mozliwa
przyczyng niskiego poziomu konwersji.

Tabela 3. Zakup ubezpieczen cyber przez mikro i matych przedsigbiorcéw — stymulanty vs.

destymulanty
Stymulanty %* Destymulanty %*
Obawa przed odpowiedzialnoscia Przekonanie o posiadaniu
64,8 . . , 64,8
finansowa wystarczajacych zabezpieczen
Obawa przed karami Przedsigbiorca nie zauwaza
S . . 62,5 L . 50,0
administracyjnymi ryzyka w swojej dziatalno$ci
Artykuk}/ Prasowe, komgmkaty Przedsigbiorca dostrzega ryzyko,
UODO i historie przedsigbiorstw, . NSRS
. L L 37,5 | ale jest na tyle niewielkie, ze je 48,9
ktore doznaty zmaterializowania si¢ .
zatrzymuje
ryzyk cybernetycznych
Wymég kontrahenta 29,5 | Za wysoka sktadka 48,9
Zmaterializowanie si¢ lub ryzyko
bliskiego zmaterializowania si¢ Brak zaufania do branzy
- 25,0 . N 19,3
ryzyka cybernetycznego u bliskiego ubezpieczeniowej
przedsiebiorcy

* Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jeden motyw.

Zrodto: Opracowanie whasne.

Najrzadziej (6,8%) respondenci wskazywali, ze do zakupu ubezpieczen cyber
klientow przekonuje polecenie takiego ubezpieczenia przez innego przedsigbiorce —
majgc na uwadze ich niewielkg powszechno$¢ jest to zjawisko zrozumiate. Wedlug
21,6% respondentow decyzja o zakupie ubezpieczenia cyber wynika z obawy przed
szkoda wizerunkowa, co stanowi zdecydowanie rzadszy motyw niz najczesciej
wskazywana odpowiedzialno$¢ finansowa. Tylko 11,4% respondentow ocenito,
ze argumentem zniechecajacym jest niewielka obecnos¢ w sieci. Swiadczyé to moze
o $wiadomosci przedsigbiorcodw, ze ich obecnos¢ w sieci jest duza.

Z kolei po stronie argumentow zniechgcajacych najrzadziej wskazywano czynniki
zwigzane z samym procesem tworzenia oferty jak skomplikowana procedura zawarcia
umowy (3,3%) czy niezgodny z oczekiwaniami zakres ochrony (2,3%) —
prawdopodobnie respondenci skupili si¢ na argumentach wskazywanych przez
klientow podczas pierwszej rozmowy inicjujgcej temat zabezpieczenia ryzyk
cybernetycznych.

Powyzsze ustalenia postuzyly do weryfikacji pytania badawczego nr 6.
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2.5. Atrakcyjnos¢ ubezpieczen cyber dla mikro i malych przedsi¢biorcow —
perspektywa doradcow ubezpieczeniowych

Jak wskazano w punkcie 2. uczestnikami badania sg osoby z duzym
doswiadczeniem zawodowym, stad poddano analizie ich opinie w zakresie rynku
ubezpieczen cyber. Umozliwito to poznanie perspektywy tej grupy zawodowe;.

Najwiecej respondentéw (32,7%) uwaza, ze ubezpieczenia cyber sa wysoce
atrakcyjne 1 dobrze zabezpieczaja ryzyka cybernetyczne, jednak wymagaja
odpowiednich zabezpieczen. taczac odpowiedzi z posiadang wiedza doradcow
na tematu ubezpieczen cyber zauwazalne jest, ze osoby z mniejsza wiedza czesciej
nie maja zdania na temat atrakcyjnosci ubezpieczen lub oceniajg ja na niskim
poziomie. Zaznaczy¢ nalezy, ze tylko jedna ankietowana osoba ocenita swoja wiedzg
jako ekspercka, a wigkszo$¢ (55,4%) ocenila ja na srednim poziomie.

Wykres 7. Atrakcyjno$¢ ubezpieczen cyber dla mikro i matych przedsigbiorcow
vs. ocena wiedzy doradcéw w tym zakresie

100,00%
80,00%
60,00%
40,00% I
20,00%
000, W « | Il I al B

Btflirs?(zo Niska Srednia Wysoka VBV;Z(;T((; legfll;a
E Bardzo staba  14,29% 0,00% 28,57% 0,00% 0,00% 57,14%
Podstawowa 4,76% 4,76% 19,05% 28,57% 4,76% 38,10%
B Srednia 0,00% 10,71% 30,36% 30,36% 16,07% 12,50%
m Dobra 0,00% 0,00% 18,75% 56,25% 25,00% 0,00%
Ekspert 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 0,00%

Zrédto: Opracowanie wilasne.

W kolejnej czgsci zapytano respondentéw o ich subiektywng oceng przysztosci
rynku ubezpieczen cyber. Dane poroéwnano biorgc pod uwage staz w branzy
ubezpieczeniowej. Wigkszos$¢ ankietowanych (40,59%) wskazata, ze rynek ten raczej
nie wzrosnie i zainteresowanie pozostanie na dotychczasowym poziomie. W pytaniu
otwartym respondenci zwracali uwage, ze oczekuja szkolen 1 ogdlnego zwickszenia
swiadomosci MMP, co pozwolitoby tatwiej rozmawia¢ o zabezpieczeniu ryzyk
cybernetycznych.

Najwiekszy entuzjazm co do wzrostu rynku ubezpieczen cyber wykazuja doradcy
ubezpieczeniowi z stazem od roku do 5 lat (66,66% odpowiedzi ,,zdecydowanie tak”
i,,raczej tak”). Z kolei respondenci z ponad 20-letnim dos§wiadczeniem sg najbardziej
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sceptyczni — 64,29% okreslito, ze rynek ten raczej lub zdecydowanie nie wzro$nie
w przysztosci.

Wykres 8. Ocena zainteresowania mikro i malych przedsigbiorcow ubezpieczeniami
cyber vs. doswiadczenie doradcy ubezpieczeniowego
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0,00% n -
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Zrédto: Opracowanie whasne.

W punkcie 2.3. wskazano, ze doradcy ubezpieczeniowi stosunkowo rzadko
rozmawiajg o ubezpieczeniach cyber z mikro i matymi przedsigbiorcami. Wskazano
na czynniki zwigzane z skomplikowanymi procedurami w procesie ofertowania
i oczekiwaniami wobec towarzystw ubezpieczen. W kolejnym pytaniu ankietowym
skupiono si¢ szeroko na aspektach, ktére determinuja, ze doradcy ubezpieczeniowi
nie chca oferowac ubezpieczen cyber. Pytanie umozliwialo dokonanie wielokrotnego
wyboru, stad przedstawiono odsetek respondentow, ktorzy wskazali dang odpowiedz.
Najwigcej respondentow (21,33%) odpowiedzialo, ze zniechgca ich duze
prawdopodobienstwo niesfinalizowania umowy ubezpieczenia (co potwierdza niska
konwersja przedstawiona na Wykresie nr 5). Kolejne 14,67% odpowiedzi dotyczyto
podobnego problemu z zaznaczeniem, ze historycznie zbyt wielu klientow odmawiato
zawarcia polisy. 20% ankietowanych z kolei deklaruje, ze ubezpieczenia cyber
oferuje wylacznie wigkszym przedsiebiorstwom, co moze by¢ pochodng wymogu
posiadania zaawansowanych zabezpieczen czy wypetniania skomplikowanych
kwestionariuszy oceny ryzyka. Tylko 8% doradcéw ubezpieczeniowych nie wskazato
jakichkolwiek czynnikéw zniechgcajacych do oferowania ubezpieczen -cyber.
Ankietowani sa jednak zgodni, ze klienci potrzebujg tego typu zabezpieczen, bowiem
zdanie przeciwne wyrazone zostato zaledwie przez 2% respondentow.
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Wykres 9. Czynniki zniechgcajace do oferowania ubezpieczen cyber dla mikro i matych
przedsigbiorcow vs. doswiadczenie doradcy ubezpieczeniowego
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Zrddto: Opracowanie whasne.
Powyzsze ustalenia pozwolily odpowiedzie¢ na pytania badawcze nr 7, 81 9.

Whioski

Analiza wynikow badania, uwzgledniajacego opinie doswiadczonych ekspertow,
pozwolita sformutowac¢ kilka wnioskéw dotyczacych zabezpieczenia mikro i matych
przedsiebiorstw przed ryzykami cybernetycznymi.

Przede wszystkim wykazano, ze $wiadomos$¢ przedsiebiorcow w zakresie
zabezpieczenia przed ryzykami cybernetycznymi jest srednia (64,89%) 1 przewazaja
podmioty, ktére ograniczajg inwestycje wytacznie do niewymagajacych naktadow
finansowych (58,51%). 85,15% doradcéw ubezpieczeniowych nigdy lub bardzo
rzadko nie otrzymato zapytania od swoich klientow o ubezpieczenie cyber. Wsrod
najczesciej dostrzeganych zagrozen cybernetycznych wskazywano wyciek danych
osobowych, szkodliwe oprogramowanie czy phishing; najrzadziej - ataki DoS/DDoS
i dostep 0sob nieupowaznionych. Uwzglednienie konwersji i skali proponowanych
rozwigzan pozwolito wykazaé, ze z ubezpieczen cyber korzysta 4,14% badanych
podmiotéw. Ponadto wskazano, ze stosunkowo niewielka jest na polskim rynku
oferta ubezpieczen cyber — agenci najczesciej przedstawiaja oferte PZU (67,8%),
a brokerzy Colonnade (92,31%). Do zakupu ubezpieczenia cyber przedsigbiorcow
najbardziej przekonuje odpowiedzialnos¢ finansowa (w tym kary administracyjne),

63



zniechgca za§ przekonanie o posiadaniu wystarczajacych zabezpieczen czy
niezauwazanie lub ignorowanie tego ryzyka w swojej dziatalno$ci. Jednoczesnie
wykazano, ze w ocenie doradcow ubezpieczeniowych ubezpieczenia cyber
w wysokim i bardzo wysokim stopniu (46,53%) zabezpieczaja przed ryzykami
cybernetycznymi przy jednoczesnym sceptycyzmie co do dynamicznego rozwoju
tego rynku (40,59% ankietowanych ocenilo, ze rynek ubezpieczen cyber nie wzros$nie
w najblizszym roku). Niewielka oferta na rynku, brak §wiadomosci i ignorowanie
ryzyka, skomplikowane kwestionariusze, zbyt wiele wymaganych zabezpieczen oraz
za wysokie sktadki — to czynniki, ktére wraz z niskim poziomem oferowania
i konwersji zniechgcaja doradcow ubezpieczeniowych do rozmowy na ten temat teraz
jak i w przysztosci.

W obliczu przytoczonych wynikoéw badania eksploracyjnego mozna ocenic,
ze brak zabezpieczenia ryzyk cybernetycznych jest wspotczesnym problemem
rozwoju gospodarczego. W dobie silnego rozwoju technik informatycznych
i sztucznych inteligencji  bagatelizowanie prognoz zakladajacych  wzrost
cyberprzestepczosci moze prowadzi¢ do trudnych w oszacowaniu kosztow
finansowych i szkod reputacyjnych. Zwigkszenie §wiadomosci mikro i matych
przedsigbiorcéw oraz wzbogacenie wiedzy doradcéw ubezpieczeniowych mogloby
pomdc w zabezpieczeniu dotychczas nieznanych ryzyk poprzez ich transfer.

Potencjalne kierunki dalszych badan moga obejmowa¢ m.in. zagadnienia
zwigzane z analiza przyczyn restrykcyjnej polityki towarzystw ubezpieczeniowych
wobec ubezpieczen cyber, uwzgledniajac m.in. szkodowos¢, koszty likwidacji szkdd,
dystrybucji, tworzenia produktu i oceny ryzyka. Ponadto, ze wzgledu na fakt,
ze obecne badanie nie obj¢to podmiotéw z branzy IT, zasadne byloby rozszerzenie
analiz o ten sektor — szczegdlnie pod katem wplywu stosowanych zabezpieczen
cybernetycznych na lokalizacje i obszar dziatalnosci firm technologicznych.
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Rozdzial V.

POZIOM ROZWOJU SPOLECZENSTWA CYFROWEGO
W PLOCKU NA PODSTAWIE LOKALNEGO WSKAZNIKA
DESI

Aleksandra Barylska'®, Mateusz Drabik”

Opiekun naukowy: dr hab. Magdalena Majchrzak

Streszczenie

Celem rozdziahu jest analiza poziomu spoteczenstwa cyfrowego w Plocku z wykorzystaniem
lokalnego wskaznika Digital Economy and Society Index (DESI). W badaniu pilotazowym
oceniono stan cyfryzacji miasta w czterech kluczowych obszarach: facznosci (connectivity),
kompetencji cyfrowych (human capital), integracji technologicznej przedsigbiorstw
(integration of digital technology) oraz dostepnosci cyfrowych ustug publicznych (digital
public services). Przeprowadzona analiza pozwala poréwna¢ lokalny poziom cyfryzacji
z poziomem krajowym oraz unijnym. Umozliwia identyfikacje obszaré6w wymagajacych
usprawnienia. Wyniki badania stanowia punkt wyjscia do szacowania wskaznika DESI
na poziomie lokalnym oraz do identyfikacji wyzwan cyfrowych stojacych przed regionami.

Stowa kluczowe: Kapitat ludzki, tacznos¢, indeks DESI, cyfryzacja, spoleczenstwo cyfrowe

Summary

The aim of this chapter is to analyze the level of digital society in Plock using a local Digital
Economy and Society Index (DESI). In the pilot study, the city’s degree of digitization was
assessed in four key areas: connectivity, digital skills (human capital), integration of digital
technology, and digital public services. The conducted analysis allows for comparing the local
level of digitization with national and EU-wide levels, and enables the identification of areas
requiring improvement. The study’s results serve as a starting point for estimating
a local DESI and for pinpointing the digital challenges facing the region.

Key words: Human capital, Connectivity, DESI Index, Digitalization, Digital society
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Wprowadzenie

W dobie rosnacej roli technologii cyfrowych rozwoj spoleczenstwa cyfrowego
staje si¢ niezbednym elementem wspierajacym postep zarOwno na poziomie
krajowym, jak i lokalnym. Technologie cyfrowe wptywaja na wszystkie sfery zycia,
zmieniajac sposob, w jaki funkcjonujg gospodarki, jak obywatele komunikuja sie
ze sobg oraz jak korzystaja z ustug publicznych. Cyfryzacja staje si¢ kluczowa nie
tylko dla rozwoju gospodarki, ale rowniez dla podnoszenia jakoS$ci zycia obywateli,
dostepu do wiedzy, informacji, edukacji, czy tez szans zawodowych. Wprowadzenie
nowoczesnych technologii do administracji publicznej oraz sektora prywatnego ma
potencjat, by znacznie poprawi¢ efektywnos¢ i jako$¢ §wiadczonych ustug, co ma
szczegolne znaczenie na poziomie lokalnym [Pappas i in. 2023: 945-953].

W konteksécie transformacji cyfrowej w miastach, monitorowanie poziomu
cyfryzacji staje si¢ niezbgdne do skutecznego zarzadzania rozwojem. Ocena stopnia
zaawansowania cyfrowego pozwala na identyfikacj¢ mocnych stron oraz wskazanie
obszaréw wymagajacych poprawy. W tym celu istotnym narzgdziem jest Digital
Economy and Society Index (DESI), wskaznik opracowany przez Komisje
Europejska, ktory stuzy do oceny poziomu cyfryzacji w krajach Unii Europejskiej
[Swiecicki 2023: 3-7].

Celem artykutu jest ocena poziomu rozwoju spoteczenstwa cyfrowego w Plocku
na podstawie wskaznika DESI. Przeprowadzona analiza pozwoli nie tylko zrozumie¢
aktualny stan cyfryzacji w miescie, ale rowniez wskaza¢ obszary wymagajace
poprawy. Zidentyfikowanie tych obszaréw pozwoli na podjecie skutecznych dziatan
w celu poprawy infrastruktury cyfrowej, podniesienia kompetencji cyfrowych
mieszkancéw oraz zwigkszenia dostgpnosci ustug cyfrowych w administracji
publicznej. Wyniki przeprowadzonej analizy moga stanowi¢ solidna podstawe
do dalszych dziatan majacych na celu zwiekszenie efektywnosci cyfryzacji w Ptocku,
poprawe jakosci zycia mieszkancow oraz wspieranie cyfrowej inkluzji. Dodatkowo,
analiza ta moze stanowi¢ cenne wskazowki dla opracowania lokalnej polityki
cyfrowej, wspierajacej rozwoj innowacji technologii w regionie.

1. Definicja i koncepcje spoleczenstwa cyfrowego

Dostep do nowoczesnych technologii oraz umiejetno$¢ ich efektywnego
wykorzystania stanowig niezbedny warunek aktywnego uczestnictwa w zyciu
spotecznym 1 jeden z kluczowych wskaznikow poziomu rozwoju cywilizacyjnego.
Realne korzystanie z technologii informacyjno-komunikacyjnych (ang. Information
and Communication Technologies, ICT) wymaga odpowiedniej infrastruktury oraz
przede wszystkim wlasciwego poziomu kompetencji. Niezwykle wazne sg tutaj
umiejetnosci cyfrowe, ktore pozwalajg na skuteczne pozyskiwanie i wykorzystywanie
informacji, podejmowanie decyzji, realizacj¢ zadah oraz rozw0j osobisty.
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Wspomniane kompetencje zyskujg na wartosci nie tylko na rynku pracy, lecz takze

w zyciu codziennym. Sg one niezbgdne do efektywnej komunikacji, realizacji

czynnosci administracyjnych, korzystania z ustug publicznych oraz uczestnictwa w

procesach edukacyjnych. Ich brak, niski poziom lub niedopasowanie do aktualnych

wymagan mogg stanowi¢ powazng przeszkode w codziennym funkcjonowaniu

i rozwoju jednostki. W efekcie moga prowadzi¢ do wykluczenia zaréwno cyfrowego,

jak i spotecznego czy zawodowego [Rozkrut 2018: 348].

Trudno$¢ w wyjasnieniu pojecia spoteczenstwa informacyjnego wynika z faktu,
ze termin ten jest uzywany w roznych dziedzinach naukowych: naukach spotecznych,
w tym ekonomicznych i Scistych. Spoteczenstwo informacyjne nierzadko jest
utozsamiane ze spoteczenstwem ustugowym, w ktérym pojawiaja si¢ nowe formy
zatrudnienia 1 zmienia si¢ charakter pracy. Te zmiany wigza si¢ z nowymi
wyzwaniami dla jednostek oraz calego spoleczenstwa, szczegdlnie w zakresie
posiadanej wiedzy, kompetencji i zdolnosci do wykorzystywania zasobow, ktore
oferuje era informacyjna [Nowak 2013: 8].

W dyskursie publicznym akcentuje si¢ przede wszystkim, ze [Ko¢win 2018: 86]:
1. Innowacyjne technologie ICT odgrywaja rosngca role w ksztaltowaniu

wspotczesnych proceséw spotecznych i gospodarczych z uwagi na dostep do

nowych form pracy, edukacji, informacji, rozrywki oraz komunikacji. Stuza jako
narzegdzie do zdobywania wiedzy, nawigzywania kontaktow, wymiany handlowej

i kulturalne;.

2. Nowoczesne technologie cyfrowe mogg stanowi¢ istotne narzgdzie
W ograniczaniu nieréwnos$ci spotecznych, zwiekszaniu szans zyciowych oraz
przeciwdziataniu wykluczeniu spotecznemu.

Zgodnie z teorig spoteczenstwa sieciowego Manuela Castellsa w roéznych
obszarach spoleczenstwa obserwujemy przemiany w procesach, ktore je ksztattujg —
przejécie od struktur hierarchicznych do sieciowych. Ta zmiana dotyczy zarowno
organizacji, jak i kultury [Filip 2015: 100].

Z perspektywy ogolnej, teoria spoteczenstwa sieciowego stanowi peing ocene
kondycji wspotczesnych spoleczenstw kapitalistycznych. Jej fundamentem jest
udokumentowana, konstruktywna krytyka prostych, deterministycznych modeli
wyjasniajagcych zmiany spoteczne. Ze wzgledu na swojg skale i stopien ztozonosci
analizy, koncepcja ta nawigzuje do tradycji wielkich teorii spotecznych tworzonych
przez takich myslicieli jak Weber, Durkheim czy Marks [Kryszczuk 2004: 4-5]

2. Charakterystyka wskaznika DESI i jego komponentow

Gospodarka cyfrowa to zdecydowanie nie tylko interakcje realizowane
za posrednictwem internetu, komunikacji mobilnej czy ICT. Przemienia ona sposob
funkcjonowania przedsiebiorstw, redukuje liczbe posrednikdéw, przyspiesza
przeprowadzanie réznorodnych transakcji (np. kredytow, leasingow, sprzedazy,
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podatkow, rozliczen itp.), likwiduje bariery dostgpu do rynku oraz usuwa
ograniczenia przestrzenne i umozliwia tworzenie alternatywnych platform
handlowych. Przedsigbiorstwa zyskuja przewage konkurencyjna, niezaleznie od ich
rozmiaru, moga wykorzysta¢ efekt skali i pozytywne skutki zewnetrzne, co prowadzi
do obnizenia kosztow [Stavytskyy, Kharlamova i Stoica 2019: 247].

Oparte na technologiach cyfrowych rynki, ktére umozliwiaja handel towarami
i ustugami w ramach e-commerce, tworza podstawe gospodarki cyfrowej. Rozwdj
sektora cyfrowego byt w ostatnich latach jednym z kluczowych motoréw wzrostu
gospodarczego, a przejscie w kierunku $wiata cyfrowego wywarto wplyw
na spoleczenstwo, ktoéry wykracza daleko poza sam kontekst technologii cyfrowych
[Afonasova iin. 2019: 24].

Poziom rozwoju spoteczenstwa informacyjnego w panstwach cztonkowskich Unii
Europejskiej jest regularnie oceniany za pomoca indeksu DESI, ktéry zostat
wprowadzony przez Komisj¢ Europejska w 2014 roku. Indeks ten opiera si¢ na ponad
30 szczegdtowych wskaznikach pogrupowanych w cztery gldwne obszary [Szymanek
2023: 6]:

1. kapitat ludzki,

2. tacznose,

3. wykorzystanie technologii cyfrowych przez przedsi¢biorstwa,
4. cyfrowe ustugi publiczne.

Cyfrowe ustugi publiczne petig rol¢ nie tylko w obszarze administracji, lecz
rowniez sa fundamentem dla nowoczesnych koncepcji, np. inteligentnego miasta
(smart city) czy zrownowazonego rozwoju. Szczegdlne znaczenie ma tutaj kwestia
otwartych danych, ktore sprzyjaja zwigkszeniu zaangazowania obywateli oraz
stanowig baze¢ do opracowywania innowacyjnych rozwigzan z zakresu technologii
informacyjno-komunikacyjnych [Golinski 2019: 164].

Laczno$¢ obejmuje stacjonarne sieci szerokopasmowe, mobilne ustugi
szerokopasmowe, predkosci oraz ceny internetu. Za to Kapitat ludzki odnosi sig¢
do korzystania z internetu oraz posiadania podstawowych i zaawansowanych
umiejetnosci cyfrowych. Przechodzac do wykorzystywania internetu mozna przez
to rozumie¢ korzystanie przez obywateli z tresci online, komunikacji oraz
realizowania transakcji za posrednictwem internetu [Nowak 2020: 323].

Wspotczesnie gospodarka cyfrowa zyskuje na znaczeniu wsrod ekonomistow,
co znajduje odzwierciedlenie w rosnacej liczbie opracowan naukowych. Mimo ze jest
to relatywnie nowe pojecie, ktore dynamicznie ewoluuje zarowno pod wzgledem
technologicznym, jak i spolecznym, badacze nieustannie formutujg jego nowe
definicje [Nowakowski 2021: 14].
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3. Przeglad wskaznika DESI wsréd krajow UE

Wskaznik DESI umozliwia poréwnanie panstw wedtug jednakowych kryteriow,
obejmujacych  m.in.  kompetencje = cyfrowe obywateli, jako$¢  sieci
szerokopasmowych, poziom cyfrowej transformacji przedsigbiorstw oraz dostepnosé
e-uslug publicznych [Komisja Europejska 2022]. Na wykresie 1 przedstawiono
wartos$ci wskaznika DESI dla poszczegolnych panstw Unii Europejskiej w 2024 roku.

Wykres 1. Wyniki DESI 2024 dla panstw UE (w pkt.)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: [EC 2025].

Srednia warto$¢ DESI w catej Unii Europejskiej wynosi 57,7 pkt. Najwyzszy
wynik osiagneta Irlandia (69,8 pkt), a takze Finlandia (68,7 pkt) i Belgia (68,2 pkt),
ktore plasujg si¢ w czoldwce pod wzgledem gotowosci do gospodarki cyfrowej.
Z kolei najwyzszy dystans ponizej $redniej wykazuja Rumunia (40,2 pkt), Bulgaria
(41,0 pkt) oraz Wegry (42,1 pkt).

Niepokojaca jest pozycja Polski — ze wskaznikiem 44,5 pkt plasuje si¢ w dolnej
cze$ci rankingu, znacznie ponizej Sredniej UE. Taki wynik oznacza, ze w krajowym
systemie digitalizacji istniejg istotne obszary wymagajgce poprawy. Warto
w szczegdlnosci zbadac, ktore komponenty DESI w Polsce odbiegaja od najlepszych
praktyk unijnych. To wskazanie, Zze dalsze analizy i badania naukowe powinny
ukazywaé, ktore regiony wykazuja niski poziom cyfryzacji a ktore — stanowig wzor
do nasladowania. Identyfikacja obszaréow do poprawy w zakresie cyfryzacji
na poziomie wojewodztw, powiatow, gmin a nastepnie podjecie dziatan
prorozwojowych moze przyczyni¢ si¢ do podniesienia wskaznika poziomu
spoleczenstwa cyfrowego dla catego kraju.
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4. Metoda badawcza

Celem badania pilotazowego byto oszacowanie poziomu spoteczenstwa
cyfrowego w miescie Plock, wykorzystujac wskaznik DESI. Przyjeto zatozenie
zblizenia metodologii badania do tej stosowanej przez Komisje Europejska dla panstw
cztonkowskich UE. Jednocze$nie uproszczono te sktadowe wskaznika, ktore
wymagaly dostepu do szczegdtowych danych administracyjnych badz komercyjnych.
Uznajac brak oficjalnych statystyk na poziomie NUTS 4, NUTS 5 oraz funkcjonujac
w ramach ograniczonych zasobow finansowych i czasowych, oparto si¢ w catosci
na pierwotnych danych ilo§ciowych pozyskanych w badaniu.

Populacje¢ mieszkancow Plocka oszacowano na ok. 120 000 osdb, natomiast liczbe
aktywnych podmiotow gospodarczych na terenie miasta —na 12 880 [GUS 2025].

W maju 2025 r. przeprowadzono dwa rownolegle badania ankietowe:

1. Mieszkancy Plocka (N=408)
2. Przedsigbiorstwa prowadzace dzialalnos¢ w Plocku (N,=383; wiasciciele lub
pracownicy)

Minimalng wielko$¢ proby obliczono przy zalozeniu 95% poziomu ufnosci i 5%
btedu estymacji, co dato w przyblizeniu kolejno 383 dla N, oraz 373 dla Na.

Charakterystyke wieku badanych grup przedstawiono ponize;.

Tabela 1. Podstawowe miary statystyczne wieku respondentéw N

Wyszczegdlnienie | N | M | Me | K | Min | Max | Q1 | Q3 | SD
Wiek 408 | 31| 26 | 0,93 | 18 71 23 | 37 | 12

N - liczebno$¢, M - $rednia, Me - mediana, K - Kurtoza, Min - warto$¢ minimalna, Max - warto$¢
maksymalna, Q1 - pierwszy kwartyl, Q3 - trzeci kwartyl, SD - odchylenie standardowe.

Zrédto: Opracowanie wlasne

Analiza rozktadu wieku respondentow wskazuje na duza réznorodnos$¢ grupy
badawczej. Badanie obje¢to zard6wno mtlodsze, jak i starsze pokolenia. W tabeli 2
zaprezentowano strukture wyksztatcenia i pte¢ respondentéw. Pozwala spojrzeé na to,
jak poziom wyksztalcenia rozktada si¢ w badanej probie.

Tabela 2. Struktura wyksztalcenia respondentow N wedtug pici

Wyksztalcenie Kobieta | Mezczyzna | Suma koncowa
Podstawowe, gimnazjalne 0 8 8
Zawodowe 8 8 16
Srednie 56 96 152
Wyzsze (dr i wyzej) 8 0 16
Wyzsze (lic., inz., mgr) 136 80 216
Suma koncowa 208 192 408

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Przebadana proba wykazuje wyrazng dominacj¢ wyksztalcenia wyzszego.
Zauwazalna jest rtowniez rownowaga migdzy plciami. W tabeli 3 przedstawiono profil
przedsiebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ na terenie miasta, z podziatem na skale
zatrudnienia oraz branze, aby ukazac, w jakim srodowisku gospodarczym funkcjonuja
badane podmioty.

Tabela 3. Respondenci N, wedlug skali dziatalno$ci oraz sektora

=

13
@ )
o = ] = 2
< 2 2 S| £ | E
Skala dzialalnoSci S 3| & | S S
A - = | = e ) =
przedsi¢biorstwa g 5] 2= | B | e N
g | & ~3 | 5| E|8 |3
-g « — — £ g- = = - s D
o= ] - O = =] (3 2=} <
S| E|l = | &2 28| 2| 5| 22| =
> ) = S = = 7] 22| =
5] = s %o = = < 25| =
¥ | O| | Pr|EF|R|QO| =8|
Mikro (0-9 zatrudnionych) 197 | 15 60 251 40| 20| 12 10 | 15
Male (10-49 zatrudnionych) 123 1 35 15 24| 15 8 8| 12
Srednie (50-249 zatrudnionych) 51 0 25 5 8 5 4 4 0
Duze (250+ zatrudnionych) 2 1 0 0 1 0 0 0 0
Lacznie 383 | 31 ] 105 451 69 | 40 | 24 22 | 37

Zrodto: Opracowanie whasne.

Kwestionariusze ankietowe udostepniono dwutorowo: jako kwestionariusze
ankietowe online za posrednictwem miejskich kanatéw social media i lokalnych grup
dyskusyjnych oraz w formie sondy ulicznej przeprowadzonej w miejscach o duzym
nat¢zeniu ruchu (centrum, osiedla). Pytania miaty form¢ binarng (0/1), a uzyskane
wskazniki udziatu respondentow przeskalowano do przedziatu 0-100. Cronbach’s o
(wspolczynnik alfa Cronbacha) dla N; wyniost 0,71, a dla N>—0,7, co $wiadczy
o dobrej spojnosci wewngtrznej i pozwala uzna¢ pomiar za wiarygodny. Wyniki
badania przedstawiono w tabeli 4 z uwzglednieniem podzialu na obszary: kapitatu
ludzkiego (1ax oraz 1bx), tacznosci (2ax), integracji technologicznej w firmach (3ax)
oraz ustug online (4ax oraz 4bx). Podzial na obszary zastosowano analogicznie
do metodologii DESI, z uwzglednieniem pytan skierowanych do kazdej z grup, tj. N;
oraz No.
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Tabela 4. Wyniki badania (w %)

Kod | Badanie | Tresé pytania TAK

1al | N Cz.y korzystai(a) Pan(i) z internetu w ciggu ostatnich 3 96
miesiecy?

1a2 | N Czy potrafi Pan(i) wysyta¢ wiadomosci e-mail z zatgcznikiem? 91
Czy potrafi Pan(i) tworzy¢ formuly w arkuszu kalkulacyjnym

1a3 | Ny 78
(np. Excel)?

lad | N ng potrafi Pan(i) tworzy¢ tresci online (np. posty, blogi, 36
wideo)?
Czy firma zapewnia szkolenia z zakresu technologii

1a5 | N, informacyjnej (np. Office 365, cyberbezpieczenstwo, 35
korzystanie z narzedzi cyfrowych)?
Czy pracuje lub pracowal(a) Pan(i) w branzy zwiazanej z

1b1 | N; informatyka, telekomunikacja, nowymi mediami lub sprzedaza 50
online?
Czy ukonczyl(a) Pan(i) kierunek studiow zwiagzany z

1b2 | N, informatyka, telekomunikacja, nowymi mediami, gospodarka 20
cyfrowa lub cyfryzacija?

2a1 | N Czy w Pana(i) domu jest dostep do internetu o predkosci co 30
najmniej 100 Mb/s?

222 | Ny Czy w domu ma Pan(i) internet $wiattowodowy (FTTP)? 60

2a3 | Ny Czy ma Pan(i) dostep do internetu mobilnego (np. LTE, 5G)? 85

224 | Ny Czy mieszka Pan(i) na terenie, gdzie dostepna jest sie¢ 5G? 66

3a2 | Ny Czy firma posiada strone internetowa? 81
Czy w firmie stosuje si¢ system ERP (do zarzadzania

3a3 | N . . . 75
zasobami, magazynami, sprzedaza)?

324 | N, Cz'y w ﬁr'mie stosuje si¢ CRM (np. do zarzadzania relacjami z 35
klientami)?

325 | N, Czy firma korzysta z chmury obliczeniowej (np. Google Drive, 73
Amazon Web Service (AWS)?

326 | N Czy firma korzysta z mediéw spolecznosciowych (np. 90
Facebook, LinkedIn, Instagram) do celow marketingowych?

4a1 | N Czy w ciagu ostatnich 12 miesiecy korzystat(a) Pan(i) z 75
ePUAP, mObywatel lub innego systemu administracji online?

422 | Ny Czy firma korzysta z e-administracji (np. CEIDG, ZUS PUE)? 51
Czy miat(a) Pan(i) online dostep do e-zdrowia: e-recepty,

4b1 | N, dokumentacji medycznej lub internetowego Konta Pacjenta 85

(IKP)?

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Dla kazdego z czterech komponentow — kapitatu ludzkiego, tacznosci, integracji
technologii w firmach oraz e-ustug publicznych — wyliczono skumulowane,
uproszczone wskazniki S; zgodnie z formulg zgodna z wytycznymi [Komisja
Europejska 2022]:

X WijXj
Si = 3wy
JWij

gdzie x;; oznacza znormalizowany wynik j-tego miernika w obrgbie i-tego komponentu
wyrazony w punktach (0-100), uzyskany przez przeliczenie $redniego procentu na skale
punktowa.

— Jesli dany komponent sktada si¢ z kilku podobszaréw, to najpierw przeliczane sg
procenty kazdego podobszaru na punkty (0—100), a nastgpnie oblicza si¢ ich $rednig
arytmetyczna.

— Jesli dany komponent to tylko jeden obszar (brak podobszaréw), x;; to wynik procentowy
przeliczony na punkty (0-100).

w;; to waga przypisana miernikowi j w ramach komponentu .

— Dla komponentéw zawierajacych kilka podobszaréw kazdemu nadano réwna wage tak,
aby Y jwij =1,

— Dla komponentéw jednoobszarowych (bez podobszarow) w;; = 1.

W efekcie kazdy S; rowniez miesci si¢ w przedziale od 0 do 100 punktow.
Wyniki skumulowanych wskaznikow S; zebrano w tabeli 5.

Tabela 5. Srednie wartosci wskaznikéw w podobszarach DESI oraz odpowiadajace
im wartosci S

Srednia obszaru/

Obszar podobszaru (w %) S (wpkt)
lax (Kapitat ludzki) 77 56
1bx (Kapitat ludzki specjalistyczny) 35

2ax (Laczno$é) 73 73
3ax (Integracja technologiczna przedsigbiorstw) 72 72
4ax (Ustugi rzadowe online) 63 74
4bx (Ustugi zdrowotne online) 85

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Koncowy lokalny wskaznik DESI obliczono jako $rednig wazong [Komisja
Europejska 2022]:

DESI = 0,25 SKapita{ ludzki T OJZSSchznoéé + O'ZSSIntegracja + OIZSSUs%ugi online
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Zatem lokalny wskaznik DESI dla Plocka wyniost 68,75 pkt. Wskazuje to,
ze miasto Plock plasuje si¢ na stosunkowo wysokim poziomie cyfryzacji
w odniesieniu do §rednich krajowych, mimo zastosowania uproszczonej metodyki.

Biorac pod uwage, ze metoda badawcza opierata si¢ wylacznie na pierwotnych
danych ankietowych, bez wsparcia zaawansowanych rejestrow administracyjnych czy
komercyjnych, uzyskany wskaznik nalezy traktowaé¢ jako przyblizony,
lecz wiarygodny wskaznik lokalnego poziomu cyfryzacji. Ograniczenia badania -
brak statystyk na poziomie NUTS 4/5 — moga wplyna¢ na pewne odchylenia
w poroéwnaniu z petlng metodyka stosowana w celu obliczania wskaznika DESI dla
panstw Unii Europejskiej. Mimo to rezultat odzwierciedla faktyczne bariery i mocne
strony miasta Plocka i stanowi solidng podstawe do planowania dalszych dziatan
w obszarze cyfryzacji.

Whioski

Cho¢ cyfryzacja Plocka wydaje si¢ wyzsza od $redniej krajowej, uproszczony
lokalny wskaznik nie pozwala na bezposrednie poréwnanie — trzeba zastosowac te
samg metode w innych regionach. Zastosowanie tej samej metody do zbadania innych
regionow pozwoli uzyskaé¢ pelne dane poréwnawcze.

Analiza czterech gtownych komponentow pozwolita wyodrgbni¢ zardwno obszary
silne, jak i te wymagajace wsparcia. W obszarze kapitatu ludzkiego (S: = 56 pkt)
respondenci wykazuja dobre umiejetnosci podstawowe: wigkszos$¢ potrafi korzystaé
z internetu, wysyta¢ e-maile z zatacznikami czy tworzy¢ tresci online. Jednoczes$nie
niski odsetek firm oferujacych szkolenia ICT (1a5) oraz relatywnie stabe wyniki w
zaawansowanych kompetencjach (1bl i 1b2) sugeruja, ze w regionie brakuje
specjalistow gotowych do pracy w sektorze technologicznym. Ze wzgledu na
specyfike metodologii DESI, podobszar zaawansowanych umiejetnosci zostat
uwzgledniony, lecz wymaga poglebionej analizy i dalszych badan.

W zakresie tacznosci (S2.x = 73 pkt) sytuacja jest korzystna: 80% gospodarstw
domowych korzysta z internetu o predkosci co najmniej 100 Mb/s, 85% ma dostep do
sieci mobilnej (LTE/5G), a 66% mieszkancow znajduje si¢ w zasiegu 5G. Nieco
nizszy odsetek (60%) dotyczy dostepu do $wiattowodu (FTTP). Wynika z tego,
ze infrastruktura internetowa jest dobrze rozwinigta, lecz warto rozwazy¢ dalsza
rozbudowe sieci §wiattowodowej i 5G na obszarach peryferyjnych.

W obszarze integracji technologii w firmach (Ssxx = 72 pkt) wigkszosé
przedsigbiorstw deklaruje obecnos$¢ w sieci: 81% posiada wlasng strong internetowa,
90% korzysta z mediéw spotecznosciowych, 78% — z chmury obliczeniowej, a 75%
— z systemu ERP. Z drugiej strony jedynie 35% firm stosuje system CRM, a jedynie
20% analizuje dane w ramach Big Data. Brak zaawansowanych narzedzi to utracony
potencjat optymalizacji procesow biznesowych i marketingu.
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W obszarze e-ustug publicznych wyrdzni¢ mozna dwa podobszary. Po pierwsze,
e-Government (S«x = 74 pkt): 75% mieszkancow korzysta z platform takich jak
ePUAP czy mObywatel, podczas gdy tylko 51% firm wykorzystuje elektroniczne
kanaty administracji (CEIDG, PUE, ZUS). Po drugie, e-Health (4b1) osiagnat 85%,
co $wiadczy o szerokim dostepie do e-recept, dokumentacji medycznej
i Internetowego Konta Pacjenta. W efekcie ustugi cyfrowe dla obywateli sa dobrze
wdrozone, natomiast przedsigbiorstwa wcigz w duze] mierze polegaja
na tradycyjnych kanatach kontaktu z urzedami.

Zarowno mieszkancy, jak i przedsigbiorstwa w Plocku dysponuja solidng
infrastruktura internetowa 1 relatywnie wysokim poziomem podstawowych
umiejetnosci cyfrowych. Jednoczes$nie kluczowe wyzwania to:

— Rozwoj zaawansowanych kompetencji ICT - Zbyt niski odsetek absolwentow
kierunkoéw informatycznych oraz pracownikoéw branzy technologicznej wymaga
wzmocnienia oferty edukacyjnej (kursy, studia podyplomowe, szkolenia
praktyczne) oraz wspotpracy lokalnych uczelni z firmami ICT.

— Pelna digitalizacja MSP - Mniej niz potowa firm wykorzystuje CRM, a jedynie
20% analizuje dane (Big Data). Niezbedne sa programy wsparcia
(dofinansowanie lub doradztwo) na wdrozenie systemow CRM/ERP i szkolenia
z zakresu analizy danych, aby poprawi¢ efektywno$¢ operacyjng oraz
konkurencyjnos$¢.

— Rozbudowa infrastruktury $wiattowodowej 1 5G - Cho¢ dostegp do internetu jest
powszechny, warto zwickszy¢ pokrycie FTTP 1 5G w peryferyjnych czeséciach
miasta i powiatu, co usprawni rozwoj telepracy, e-edukacji i nowych technologii
w przemysle.

— Popularyzacja e-administracji wérdd firm - Ponad 49% przedsigbiorstw wcigz
nie korzysta z e-administracji, co wydtuza i utrudnia procesy formalne.
Konieczne sg dziatania edukacyjne (poradniki, warsztaty, punkty wsparcia
w urzedach), ktore zachgca MSP do pelnego wykorzystania cyfrowych narzedzi
administracyjnych.

Realizacja powyzszych rekomendacji nie tylko podniesie lokalny wskaznik DESI,
lecz takze stworzy warunki sprzyjajace innowacjom, zrOwnowazonemu rozwojowi
gospodarczemu i podniesieniu jakosci zycia w regionie.

Lokalny wskaznik DESI cho¢ obliczony w pewnym uproszczeniu pozwolit
na identyfikacj¢ obszarow wymagajacych poprawy i stanowi punkt wyjscia
do dalszych badan poziomu cyfryzacji dla innych regionow.

77



Bibliografia

Afonasova M.A., Panfilova E.E., Galicka M.A. i in. (2019), Digitalization in Economy and
Innovation: The Effect on Social and Economic Processes, Polish Journal of Management
Studies No 19(2).

European Commission (2022), Digital Economy and Society Index (DESI) 2022
Methodological Note, Publications Office of the European Union, Luksemburg.

European Commission (2025), https://digital-decade-desi.digital-strategy.ec.europa.cu/
datasets/desi/charts.

Filip A.J. (2015), Miasto jako struktura sieci wspodtzaleznych, Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Nr 217.

Golinski M. (2019), Pomiar gospodarki cyfrowej w badaniach Unii Europejskiej, Roczniki
Kolegium Analiz Ekonomicznych, Szkota Gtowna Handlowa,Nr 54.

GUS (2025), Podmioty gospodarki narodowej aktywne w rejestrze REGON w miescie Plock
(stan na 31 III 2024), Warszawa.

Koéwin L. (2018), Spoteczenstwo cyfrowe w Polsce — strategie, plany i realia, [w:] Instytut
Pedagogiki Uniwersytetu Wroctawskiego (red.), Kierunki rozwoju edukacji cyfrowej
w Polsce, Instytut Pedagogiki Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw.

Kryszczuk M.D. (2004), Teoria rozwoju spoteczenstwa sieciowego Manuela Castellsa jako
przyktad osiowego schematu zmian spotecznych, Kultura i Spoteczenstwo Nr 4.

Nowak P.A. (2013), Problemy definicyjne spoteczenstwa informacyjnego, [w:] Nowak P.A.
(red.), Innowacje 2013. Budowa spoteczenstwa informacyjnego w regionach. Perspektywa
konca okresu programowania 2007-2013, Wydawnictwo Urzgdu Marszatkowskiego
Wojewddztwa Lodzkiego, Lodz.

Nowak P. (2020), Development of the Information Society in Poland, Taking into Account
Spatial Diversity, Scientific Papers of Silesian University of Technology. Organization and
Management Series Nr 146.

Nowakowski W. (2021), Analiza wptywu wybranych elementéw sektora ICT na wzrost
gospodarczy w krajach czlonkowskich UE w latach 2009-2018, DELab Digital Working
Studies Nr 5.

Pappas 1.O., Mikalef P., Dwivedi Y.K., Jaccheri L., Krogstie J. (2023), Responsible Digital
Transformation for a Sustainable Society, Information Systems Frontiers, 25.

Rozkrut M. (2018), Kompetencje cyfrowe spoteczenstwa informacyjnego (Digital
Competence of the Information Society), Studia i Prace WNEiZ Uniwersytetu Szczecinskiego,
Nr 54(3).

Stavytskyy A., Kharlamova G., Stoica E.A. (2019), The Analysis of the Digital Economy and
Society Index in the EU, Baltic Journal of European Studies, Tallinn University
of Technology No 9(3).

Szymanek V. (2023), Spoteczenstwo informacyjne w liczbach 2023, Ministerstwo Cyfryzacji,
Warszawa.

Swiqcicki I. (2022), How to measure the Digital Decade — recommendations for an evolution
of the DESI index, Polski Instytut Ekonomiczny, Policy Paper Nr 5/2022.

78



Stasiak M. (2025), Digitalizacja przestrzeni publicznej w kontekscie koncepcji Smart City na przyktadzie miasta
Lodzi [w:] Kapela M., Stepniak-Kucharska A. (red.), Wspoélczesne problemy gospodarcze — Wyzwania
gospodarki cyfrowej, Kolegium Nauk Ekonomicznych i Spotecznych, Politechnika Warszawska, Ptock,
s. 79-92.

Rozdzial VI.

DIGITALIZACJA PRZESTRZENI PUBLICZNEJ W
KONTEKSCIE KONCEPCJI SMART CITY NA PRZYKLADZIE
MIASTA LODZI

Maria Stasiak*

Opiekun naukowy: dr hab. inz. arch. Malgorzata Hanz

Streszczenie

Rozdziat analizuje proces digitalizacji przestrzeni publicznej w Lodzi w konteks$cie wdrazania
koncepcji Smart City. Przedstawia definicje inteligentnego miasta oraz kluczowe cechy, takie
jak optymalizacja proceséw, zrownowazony rozwoj, aktywizacja mieszkancow i integracja
nowoczesnych technologii. Na przyktadzie Lodzi opisuje wdrozone rozwigzania Smart City
w obszarze mobilnosci, planowania przestrzennego, bezpieczenstwa oraz monitoringu jakosci
powietrza. Wskazuje takze gtdéwne wyzwania zwigzane z cyfryzacja, takie jak silosy danych,
wykluczenie cyfrowe, brak partycypacji spolecznej i niedostateczna edukacja mieszkancow.
Whioski podkreslaja, ze sukces cyfrowej transformacji miasta zalezy od zaangazowania
spotecznego oraz edukacji obywateli, a £.6dz ma potencjat sta¢ si¢ wzorem inteligentnego
miasta dla innych osrodkow

Stowa kluczowe: Smart City, cyfryzacja, przestrzen publiczna, mobilno$¢ miejska, £.odz

Summary

The chapter discusses the digitalization of public space in £.6dZ in the context of implementing
the Smart City concept. It presents key features of a smart city, such as process optimization,
sustainable development, citizen engagement, and the integration of modern technologies.
Using £6dz as a case study, it describes implemented Smart City solutions in areas such as
mobility, urban planning, safety, and air quality monitoring. It also identifies major challenges
of digitalization, including data silos, digital exclusion, lack of public participation, and
insufficient citizen education. The conclusions emphasize that the success of a city's digital
transformation depends on social involvement and education, and that £.6dz has the potential
to become a model Smart City for other urban centres.

Key words: Smart City, digitalization, public space, urban mobility, £.6dz
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Wprowadzenie

Prognozuje sig, ze do roku 2050 68% ludnosci na Swiecie bedzie zyta w strefach
zurbanizowanych [United Nations, 2018]. Rosnacy wskaznik urbanizacji wymaga
od miast na calym $wiecie przygotowywania swojej infrastruktury na spetnianie
potrzeb dynamicznie wzrastajacej liczby ich mieszkancow. W odpowiedzi
na to wyzwanie zostata stworzona koncepcja Smart City. Pierwszy raz zostata ona
przedstawiona w 1990 roku, w celu wykorzystania technologii informacji
i komunikacji (ICT)*' w planowaniu przestrzennym [Szafir i Pokharel, 2021: 1].
Od tego roku rozwigzania Smart City dla miast majg na celu poprawe jakosci zycia
ich mieszkancéw i funkcjonalnosci ich infrastruktury w obliczu wyzwan urbanizacji.

Czescig koncepcji Smart City jest proces digitalizacji. Jest on obecnie jednym
z istotnych elementéw rozwoju miejskiego taczac ze sobg S$wiat wirtualny
z rzeczywistym. Przestrzen publiczna w miastach staje si¢ dzigki temu procesowi
interfejsem migdzy uzytkownikiem a ustugami miejskimi. Taka transformacja niesie
za soba pozytywne jak i negatywne konsekwencje. Celem tego rozdzialu jest
przedstawienie rozwigzan Smart City w Lodzi oraz oceni¢, jakie wyzwania stoja
przed wybranymi rozwigzaniami.

W rozdziale w pierwszej kolejnosci przedstawione zostana metodologia pracy,
definicje koncepcji Smart City oraz okres$lona zostanie granica miedzy przestrzenig
publiczna a prywatng. Nastepnie opisany zostanie przypadek miasta todzi jako
dynamicznego o$rodka rozwoju rozwigzan Smart City. Na koniec omoéwiono
wyzwania wigzace si¢ ze wdrazaniem koncepcji Smart City w przestrzeni publicznej
miast.

1. Metodologia

Ponizszy rozdzial zostal napisany na podstawie analizy tresci z dostepnej
literatury, zrodet cyfrowych oraz dokumentéw strategicznych. Artykul ma charakter
teoretyczno-analityczny, gdzie szczegodlng uwage zwrdécono na rozwigzania
zastosowane w mieécie Lodzi. Celem analizy jest usystematyzowanie dost¢pne;
wiedzy oraz okreslenie kluczowych wyzwan zastosowanych rozwigzan Smart City.
Zgromadzone dane zostaly poddane autorskiej analizie krytycznej, gdzie wnioski
z nich plynace zostaly zinterpretowane przez autora.

2. Koncepcja Smart City

Aby zrozumie¢ jakie innowacje wprowadzane w miescie Lodzi s uwazane
za inteligentne nalezy najpierw zrozumie¢ znaczenie koncepcji Smart City. Nie
posiada ona obecnie jednoznacznej definicji w jezyku polskim. Termin ten jest czgsto

2! Ttumaczenie autora z anglojezycznego terminu Information i Communication Technology.
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opisywany przez pojecia tj. inteligentne miasto, miasto cyfrowe czy miasto
zrownowazone, ktore naleza do ontologii Smart City, lecz nie opisujg konceptu w

catym jego zakresie (zob. Rys. 1) [Szczech-Pietkiewicz 2015].

Rysunek 1 Chmura okreslen koncepcji Smart City
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Zrodto: [Kominos 2014].

Srodowisko akademickie wiele razy podejmowato probe zdefiniowania terminu

Smart City. Propozycje wybranych autoréw zostaly zaprezentowane w Tabeli nr 1.

Tabela 1. Zbior definicji koncepcji Smart City

Miasto monitorujgce i integrujace na biezgco stan swojej infrastruktury,
optymalizujace zasoby, zapobiegajace awariom i dbajace o bezpieczenstwo
jednoczesnie maksymalizujac jako$¢ zycia mieszkancow.

Hall i in., 2000

Laczenie infrastruktury fizycznej, informatycznej, spotecznej i biznesowej w

Harrison i in.,

Komunikacji), w ramach partnerskiej wspotpracy wielu interesariuszy,
koordynowanej przez samorzad.

celu wykorzystania zbiorowej inteligencji miasta. 2010
Smart City to miasto, ktére dazy do rozwigzywania probleméw publicznych
za pomocg rozwigzan opartych na ICT (Technologiach Informacji i EU

Miasto jest ,,smart”, gdy inwestycje w kapitat ludzki i spoteczny oraz w
tradycyjng (transportowg) i nowoczesng (ICT) infrastruktur¢ komunikacyjng
napedzajg zrOwnowazony rozwoj gospodarczy i wysoka jakos¢ zycia, przy
jednoczesnym racjonalnym  zarzadzaniu zasobami naturalnymi i
partycypacyjnym zarzadzaniu.

Caragliu i in.,
2011

Smart City to miasto, ktére osiaga wysokie wyniki w sposob przysztosciowy
w szesciu kluczowych obszarach, opierajac si¢ na ,,inteligentnym” potaczeniu
zasobow i dziatan samodzielnych, §wiadomych i zaangazowanych obywateli.

Giffinger i in.
2007

Smart City to jasno okreslony obszar geograficzny, w ktorym zaawansowane
technologie — takie jak ICT, logistyka czy systemy produkcji energii —
wspotdziatajg na rzecz poprawy dobrostanu mieszkancéw, ich integracji i
udziatu w zyciu spotecznym, jakos$ci srodowiska oraz inteligentnego rozwoju;
zarzadzany jest przez wyznaczong grupe podmiotow, odpowiedzialnych za
ustalanie zasad i polityki rozwoju miasta.

Dameri, 2013

Zrédto: Thumaczenie wiasne na podstawie [Camero i Alba 2019].
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Wszystkie powyzej przedstawione definicje posiadajg wspdlny mianownik jakim
jest powigzanie roznych aspektow rozwoju miejskiego z infrastrukturg informatyczna
w postaci np. technologii ICT. Na ich podstawie mozna wyrdézni¢ cechy jakie
przejawia miasto inteligentne. Sg to:

— optymalizacja wlasnych proceséw na podstawie analizowanych danych w czasie
rzeczywistym,

— dazenie do maksymalizacji jakosci zycia mieszkancow,

— zréwnowazony rozwdj miasta,

— wspotgranie wielu roznych technologii oraz infrastruktur miejskich,

— aktywizacja mieszkancow oraz zwigkszanie ich partycypacji spoleczne;j,

— wykorzystanie nowoczesnych technologii w miescie,

— angazowanie wielu interesariuszy miejskich we wspolng wspolprace
z samorzadem.

Wszystkie te charakterystyki wptywaja na stopien ,inteligentno$ci” miasta.
Okresla si¢ go przez sze$¢ charakterystycznych domen. Sa to: gospodarka, ludzie,
zarzadzanie, mobilno$¢, srodowisko oraz jako$¢ zycia [Giffinger i in. 2007: 11].
Do kazdej z nich przypisane sg odpowiednie wskazniki w celu oceniania iloSciowego
poziomu inteligentnosci danego miasta. Co roku sporzadzany jest raport IMD Smart
City Index przez IMD World Competitiveness Center, ktdry ocenia miasta na catym
swiecie pod wzgledem ich inteligentnosci. Wérod Polskich miast w rankingu z 2025
roku znajduja si¢: Warszawa na miejscu 28 oraz Krakéw na miejscu 70 [IMD 2025:
17-20]. L6dz nie zostata oceniona w rankingu, co jednak nie wpltywa na aspiracjg
miasta w stanie si¢ innowacyjnym o$rodkiem miejskim.

Rozwiazania Smart City w miastach mozna podzieli¢ ze wzgledu na ustugi przez
nie §wiadczone. Na potrzeby tego artykutu przeanalizowane zostang cztery aspekty
oddziatywania rozwigzan Smart City na miasto oraz ich mieszkancow. Sa to:
mobilnos¢, planowanie przestrzenne, bezpieczenstwo oraz jakos¢ powietrza.

3. Przestrzen publiczna miast

Technologie Smart City oddziatujg na mieszkancéw miasta zarowno w przestrzeni
dostepnej dla wszystkich jak i w ich wlasnych domach. Obecnie jednak, kiedy $wiat
cyfrowy przenika si¢ ze $wiatem rzeczywistym coraz trudniej jest znalez¢ granice,
gdzie znajduje si¢ przestrzen prywatna a publiczna. Aby wyznaczyé te granice
na potrzeby tego rozdziatu, przeanalizowana zostaly definicja oraz funkcje przestrzeni
publicznej w miastach.

Przestrzen publiczna miasta jest definiowana jako ,,Tradycyjna przestrzen
publiczna to centrum miasta z siecig ulic i placow, zbiorem waznych budowli,
pomnikow, obecno$cig zieleni. To przestrzen otwarta dla najréznorodniejszych form
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kontaktu i1 zachowan codziennych oraz odswigtnych” [Dymnicka 2013: 53].
Wyrdznia si¢ pig¢ gtownych cech takiej przestrzeni. Sg to:
— mozliwo$¢ ujawniania swoich pogladéw innym,

dostgpnosé,

publiczna kontrola przestrzeni,

realizowany publiczny interes,
— zorganizowanie [Bierwiaczonek 2016:23].

W obrebie przestrzeni publicznej realizowane s3 potrzeby konieczne oraz
opcjonalne jednostek. Dla mieszkancéw ulica jest zard6wno niezbednym medium
komunikacji oraz przestrzenig interakcji spolecznych [Gehl, 2009]. Jednak
na przestrzeni ostatnich lat profil funkcjonalno$ci przestrzeni publicznej rozszerzyt
si¢ o inny wymiar. Poprzez rozwoj technologii cyfrowej, przestrzen publiczna zyskata
nowe mozliwosci interakcji z mieszkancami. Cyfrowy wymiar miasta pozwala na
dostep do informacji o obecnym stanie infrastruktury miejskiej w czasie
rzeczywistym oraz w prognozowanej przysztosci, pozwalajagc mieszkancom
na podejmowanie coraz to bardziej $wiadomych decyzji korzystania z ushug
miejskich.

Na podstawie powyzszych informacji granica mi¢dzy tym co publiczne a prywatne
w przestrzeni miejskiej na potrzeby tego artykutu rozumiana jest poprzez stopien
dostepnosci zarowno fizycznej, jak i informacyjnej. Dlatego tez, kazde rozwigzanie
Smart City dzialajace w przestrzeni cyfrowej, ktore umozliwia publiczny dostep do
informacji uznaje si¢ za dziatajace w przestrzeni publiczne;j.

4. Miasto L.odz

Dynamiczny rozwo6j L.odzi datowany jest na przetom XIX i XX wieku. Z uwagi
na duza industrializacj¢ terenow miejskich w tym okresie, tkanka miejska t.odzi
w obecnym stanie posiada wiele elementow pofabrycznych, takich jak budynki czy
charakterystyczny uktad urbanistyczny. Dlatego tez, w procesie rewitalizacji miasto
to musiato przej$¢ znaczgce przemiany urbanistyczno-gospodarczo-srodowiskowe w
celu poprawy jakosci zycia swoich mieszkancow [Grzegorczyk 2015: 206—-209].

1L6dz, miasto potozone w centralnej Polsce, jest znanym w skali kraju centrum
logistycznym. Ponadto, jest réwniez rozpoznawalnym miastem akademickim,
posiadajacym obecnie 6 publicznych uczelni wyzszych [otouczelnie.pl 2025].
Powyzsze czynniki wplywaja na poziom innowacji w miescie. Dzigki swojemu
potencjatowi oraz inicjatywie samorzadu £6dz w okresie 2017-2023 zmienita swoj
charakter z zaniedbanego i niebezpiecznego miasta pofabrycznego w nowoczesny
i postepowy osrodek miejski, wykorzystujacy oraz tworzacy wlasne rozwigzania
Smart City [Goss 2024].
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W 2024 roku w Lodzi odbylo si¢ Smart City Expo Poli (SCEP). Jest
to miedzynarodowe wydarzenie prezentujace najnowsze rozwigzania Smart City dla
miast. Ideg tych targow jest poszerzanie wiedzy nie tylko specjalistow, lecz réwniez
mieszkancow miast na temat nowoczesnych technologii w przestrzeni miejskiej.
Efektem goszczenia SCEP w Lodzi moze by¢ wzrost §wiadomosci spolecznej
na temat rozwigzan Smart City, presja na wtadze miasta do wdrazania nowoczesnych
rozwigzan miejskich czy zwigkszona innowacja specjalistow [Smartcityexpo.pl].
Organizacja takiego wydarzenia w Lodzi dowodzi ambicji miasta do rozwoju w
zakresie oferowanych ustug Smart City oraz podnoszeniu swojego wskaznika
inteligentnosci.

5. Rozwigzania Smart City w Lodzi

Rozwiazania Smart City zastosowane w miescie Lodzi zostaly podzielone
ze wzgledu na sposob ich oddzialywania. Wybrane ustugi sa dostgpne
w zdefiniowanej wczesniej przestrzeni publicznej miasta.

5.1. Mobilnos$é

Na terenie miasta Lodzi funkcjonuje kilka systemow usprawniajacych mobilno$¢
miejska. W kontekscie transportu publicznego znajdujemy takie rozwigzania jak:

— Tablice Dynamicznej Informacji Pasazerskiej — rozwigzanie wprowadzone
na 140 (stan na rok 2017) przystankach transportu publicznego. Tablice
informuja w czasie rzeczywistym o czasie przyjazdu S$rodka transportu
publicznego. Dodatkowo wys$wietlaja one alerty miejskie oraz informacje
o ewentualnych zmianach w trasach wybranych linii. Obecnie na przystankach
umieszczane sg rowniez kody QR prowadzgce do wirtualnej tablicy odjazdéw
aktualizowanej w czasie rzeczywistym [Lodz.travel.pl].

Rysunek 2. Kod QR prowadzacy do wirtualnej tablicy odjazdow

Zrodto: [Lodz.travel.pl 2023: 06.06.2025].
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— Biletomaty EMTEST — bezgotoéwkowe urzadzenia pozwalajace na zakup biletu
na przejazd wewnatrz srodka transportu publicznego. Pasazer ma dwie opcje
zakupu biletu — papierowego badz elektronicznego przypisanego do karty
kredytowej. Obecnie w kazdym tramwaju i autobusie zarzadzanym przez MPK-
16dzZ Sp. z 0.0. znajduje sie taki biletomat [Mpk.lodz.pl].

Dla ruchu kotowego miasto zapewnia takie rozwigzania jak:

— Inteligentne Systemy Transportowe (ITS) — kompleksowy system zarzadzania
sygnalizacjg $wietlng. Dziatanie oprogramowania skupia si¢ na minimalizacji
korkéw oraz opdznien transportu publicznego poprzez optymalizacj¢ sterowania
ruchem. ITS na terenie Lodzi priorytetyzuje kluczowe linie tramwajowe takie jak
np. trasa W-Z [Its.lodz.pl].

— Tablice informacji dla kierowcoéw — tablice umieszczane przy pasie jezdnym
informujace kierowcéw o czasach dojazdow do kluczowych wezlow
komunikacyjnych w miescie. Ekrany informujg réwniez o wszelakich alertach
drogowych [Radiotodz.pl].

Rysunek 3. Tablica informacji dla kierowcow w Lodzi

Strykowska Szpital 2¢4'
32! 30" Korczaka

Zrodto: [Radio £6dz 2016: 28.05.2025].

— Stacje tadowania samochodéw elektrycznych — na terenie miasta znajduje si¢
obecnie 126 takich stacji. Dzigki takim rozwigzaniom promowana jest
elektryfikacja mobilnosci osobowej w miescie, ktéra zmniejsza emisyjnosc
osrodka miejskiego. Dodatkowo, w Lodzi samochody elektryczne moga
korzysta¢ z pasow jezdnych wylacznie dla transportu publicznego tzw. bus-
pasow [Lodz.pl].
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Rysunek 4. Stacja fadowania samochodow elektrycznych oraz mapa rozmieszczenia
stacji w Lodzi

Zrédto: [lodz.pl 24.05.2025].

— Zautomatyzowane systemy parkowania — aplikacje roznych dostawcow
umozliwiajace kupno biletu parkingowego na parkingu publicznym za pomoca
urzadzenia mobilnego. Miasto 1.6dZ posiada dedykowana aplikacje L.odz.pl,
ktora umozliwia m. in. zakup biletu parkingowego, biletu do réznych atrakcji w
na terenie miasta, dostgp do Karty Lodzianina oraz informacji
miejskich[Qb.com.pl].

Rysunek 5. Baner promujacy aplikacj¢ L.odz.pl

Zrodto: [Kartalodzianina.pl 2011: 06.06.2025].
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W obrebie miasta zostaly rowniez wprowadzone rozwigzania mobilnosci
wspoltdzielonej. Obejmujg one:

— Rower miejski — dostepny w przestrzeni publicznej miasta zeroemisyjny $rodek
transportu. Wynajem roweré6w wymaga posiadania przez uzytkownika aplikacji
na telefon. Takie rozwigzanie promuje zrbwnowazong mobilno$¢ miejskg oraz
dodatkowo jest darmowe do 20 minut uzytkowania todzkiego Roweru
Publicznego. System premiuje rowniez inicjatywe uzytkownikow poprzez znizki
za zwracanie roweru do stacji dedykowanej rowerowi miejskiemu. Obecnie
na terenie miasta znajduje si¢ 167 takich stacji obslugujacych niecate 1.000
rowerow [Lodzkirowerpubliczny.pl].

Rysunek 6. Stacja Lodzkiego Roweru Publicznego przed dworcem £.6dZ Fabryczna

Zrodto: [Nextbike Polska S.A. 2025: 6.06.2025].

— Hulajnogi elektryczne wypozyczane od firmy Bolt, Lime badz Volt Scooters —
dostepne w przestrzeni publicznej $rodki mikro-mobilno$ci wypozyczane
za pomocg aplikacji na urzadzeniu mobilnym. Takie rozwigzanie posiada zalety
tj. elektryfikacja mobilnosci miejskiej, lecz rowniez wiele niebezpieczenstw
zwigzanych z uzytkowaniem np. mozliwe nieodpowiedzialne korzystanie
ze sprzetu czy nieporzadek w  przestrzeni publicznej zwigzany
z niezorganizowanym parkowaniem hulajnég [Tomasz Irzejwski, 2021].

5.2. Planowanie przestrzenne i bezpieczenstwo

Rozwigzania Smart City nie sa tylko wykorzystywane w kontek$cie uzytkowania
przestrzeni publicznej, lecz takze juz na poziomie jej projektowania. W procesie
planowania przestrzennego w Lodzi wykorzystuje si¢ takie rozwigzania jak:

— Interaktywny model cyfrowy miasta — rozwigzanie wykorzystywane
na poziomie komunikacji z mieszkancami. Modele przestrzenne pozwalajg
przysztym uzytkownikom projektowanych terenow na do$wiadczenie oraz
ocenienie planowanych interwencji przed ich implementacjg. Taki model stuzy
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rowniez do informowania spoteczenstwa na temat zmian w tkance miejskiej
po zrealizowaniu inwestycji w ramach Gminnego Programu Rewitalizacji miasta
todzi [360.mpu.lodz.pl].

— InterSIT - geoportal miasta todzi. Strona pozwala uzytkownikowi
inwentaryzowaé sie¢ mobilnosci, topografii, zieleni czy struktury wiasnosci
na terenie miasta. Jest to publicznie dostepne kompleksowe narzgdzie informacji
przestrzennej miasta [Nowa.mapa.lodz.pl].

— Monitoring miejski — sie¢ kamer zamontowanych w przestrzeni publicznej
miasta. Monitoring pozwala na wykrywanie anomalii w mie$cie. Kamery reaguja
na zachowania nietypowe tj. bdjki oraz na zjawiska niebezpieczne
np. pozary. Wedlug informacji Strazy Miejskiej w Lodzi obecnie na terenie
miasta znajdujg si¢ 1 470 kamery w 481 lokalizacjach [Strazmiejska.lodz.pl].

5.3. Jako$¢ powietrza

Miasto inteligentne monitoruje na biezgco stan swojej infrastruktury, w tym
swojego $rodowiska. £0dz posiada dwa rozwigzania analizujace jako$¢ powietrza
w miescie. Pierwszym sg czujniki jako$ci powietrza w miescie monitorujace poziom
jego zanieczyszczenia. Czujniki te sa wykorzystywane przez mieszkancéw miasta
do $ledzenia stanu powietrza w dzielnicach mieszkalnych.

Drugim rozwiazaniem sg Ekostupki. Chociaz posiada ono mniej stacji badawczych
niz czujniki jako$ci powietrza, jest widoczne w przestrzeni publicznej. Ekostupki
informujg przechodnidéw o stanie jakos$ci powietrza w okolicy poprzez komunikacje
kolorystyczng [Uml.lodz.pl].

Rysunek 7 Ekostupek na rondzie Solidarno$ci w Lodzi
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6. Wyzwania

Digitalizacja przestrzeni publicznej posiada wiele wymienionych wczedniej zalet.
Jednak cyfryzacja stawia przed projektantami oraz uzytkownikami réwniez wiele
wyzwan. Na podstawie obserwacji, analizie literatury oraz analizie pordwnawczej
mozna wyrdzni¢ cztery gtoéwne trudnos$ci we wprowadzaniu rozwigzan Smart City
W przestrzeni miejskiej:

— Silosy danych — dane réznych podmiotéw oraz interesariuszy miejskich nie
sa zintegrowane. Wspoélpraca miedzy danymi roéznych instytucji pozwala
na kompleksowe rozwigzywanie probleméw oraz na bardziej realistyczne
tworzenie nowych funkcjonalnosci w miescie. Jednak laczenie systemow
informacji cyfrowej jest skomplikowane oraz wymaga duzych zasobow
energetycznych i pojemnosciowych [Komninos i in. 2021: 1].

— Wykluczenie cyfrowe — odsetek ludnosci niekorzystajacej z Internetu.
Na podstawie raportu opracowanego przez Fundacje Stocznia na zlecenie
Fundacji Orange, w 2020 roku 19,6% gospodarstw domowych korzystato
z Internetu rzadziej niz raz w tygodniu, a 3,8 mln os6b w Polsce catkowicie nie
korzysta z Internetu [Ministerstwo Cyfryzacji, 2020]. Osoby te nie posiadaja
wystarczajacych kompetencji do korzystania z cyfrowego wymiaru miasta,
a co za tym idzie sg czasem wykluczone z dostgpu do ustug takich jak
np. parkowanie na parkingu publicznym czy zakup biletu w §rodku transportu
publicznego.

— Brak partycypacji spotecznej w tworzeniu rozwigzan Smart City —
nieuwzglednianie glosu spoteczenstwa w procesie cyfryzacji przestrzeni
publicznej [Podgoérniak-Krzykacz, Przywojska 2023a: 20].

— Brak edukacji spoleczenstwa nt. rozwigzan Smart City — brak inicjatyw
marketingowych oraz edukacyjnych wdrazajacych spoteczenstwo w rozwiazania
Smart City dla miasta L.odzi [Podgérniak-Krzykacz, Przywojska 2023a: 20].

Wymienione wyzwania pojawiajg si¢ rowniez w innych miastach na catym
Swiecie. Z tego powodu, powstaja coraz to nowsze sposoby na adresowanie
powyzszych problemow. Proponowane rozwigzania stosowane przez inne miasta to:

— Silosy danych — miasto Wieden wprowadzito strategi¢ o nazwie Data Excellence,
ktéora ma na celu prowadzenie dziatan poprawiajacych jako§¢ danych
publicznych o miesécie. Podniesienie wagi problemu poprzez nadanie jego
rozwigzaniu priorytetu w strategii miejskiej w przysztosci prowadzi do poprawy
jakosci ustug cyfrowej dostgpnosci do danych [City of Vienna 2024].

— Wykluczenie cyfrowe — miasto Philadelphia w USA prowadzi obecnie
wydarzenie o nazwie ,,Power Up Tour”, ktore ma na celu zmniejszenie
wskaznika wykluczenia cyfrowego. W ramach inicjatywy rozdawane
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sa darmowe laptopy mieszkancom najbardziej dotknigtych tym zjawiskiem
dystryktow w miescie [Phila.gov].

— Brak partycypacji spotecznej — polskie miasto Gdynia prowadzi program
o nazwie Urban Lab. Ma on na celu tworzenie przestrzeni wymiany informacji
miedzy mieszkancami, organizacjami pozarzadowymi, instytucjami miejskimi
oraz $rodowiskami biznesowymi i naukowymi. Dzieki takim inicjatywom,
mozliwe jest wprowadzanie nowych rozwigzan zwigkszajacych dostepnosé
do informacji miejskiej oraz dajagcym glos mieszkancom miasta
[Urbanlab.gdynia.pl].

— Brak edukacji spoleczenstwa — platforma ,,Wroctaw Rozmawia” w miescie
Wroctaw w Polsce skutecznie rozwigzuje ten problem. Stworzona strona
internetowa ulatwia sktadnie wnioskéw do Budzetu Obywatelskiego, uzyskanie
Mikrograntu oraz tworzy Grupe¢ Dialogu Spotecznego, ktora pozwala na dialog
pomiedzy réznymi interesariuszami miejskimi. Platforma utatwia mieszkancom
zdobywanie wiedzy o inicjatywach miejskich oraz nowych rozwiazaniach
stosowanych w przestrzeni publicznej Wroctawia [Bednarska-Olejniczak,
Olejniczak, Svobodova 2019: 19].

Whioski

Analiza przypadku miasta L.odzi w kontekscie digitalizacji przestrzeni publicznej
wskazuje na ambicje tego miasta do wdrazania nowych technologii w miescie.
Rozwiazania te nie tylko poprawiaja jakos¢ zycia mieszkancow Lodzi, lecz takze
pozwalaja na efektywniejsze gospodarowanie zasobami, czynigc miasto bardziej
zrOwnowazonym.

Jednakze, proces cyfryzacji stawia przed samorzadem oraz mieszkancami
znaczace wyzwania. Digitalizacja ustug miejskich przyczynia si¢ do wykluczenia
spolecznego czgsci mieszkancoOw oraz wymaga posiadania wystarczajacych zasobow
energetyczno-magazynowych. Aby sprosta¢ tym wyzwaniom, wiladze miasta
powinny inwestowa¢ w edukacje swoich obywateli oraz uwzglednia¢ ich gltos w
procesie tworzenia nowych rozwigzan Smart City.

Miasto £0dz dzigki swojej historii oraz innowacyjnosci ma mozliwo$¢ stania si¢
przyktadem miasta inteligentnego dla innych polskich osrodkéw miejskich. Jednak
wymaga to od niego stworzenia przemyslanej strategii wdrazania rozwigzan Smart
City. Oczekiwanym efektem sprostania wyzwaniom digitalizacji przestrzeni
publicznej jest neutralno$¢ klimatyczna miasta, zroéwnowazony rozwoj osrodka
miejskiego oraz poprawa jakosci Zycia jego mieszkancow. Aby to osiagnac,
wymagana jest wspotpraca wszystkich interesariuszy miejskich, w tym rowniez
obywateli.
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Rozdzial VII.
EKONOMIA SUBSKRYPCJI- WYBRANE PROBLEMY

Jakub Misiewicz?, dr inz.. Kamila Kowalik®

Streszczenie

Celem rozdziatu jest zbadanie preferencji konsumentéw w zakresie ustug subskrypcyjnych
z wykorzystaniem metody anonimowego sondazu diagnostycznego, techniki ankiety
i narzedzia formularza online. W pierwszej czg¢éci opracowania przedstawione zostato
znaczenie sektora ustug we wspotczesnej gospodarce w aspekcie postepujacej cyfryzacji.
Nastepnie przyblizono zagadnienie ekonomii subskrypcji wraz z charakterystyka ushig
subskrypcyjnych. Cze§¢ empiryczna pracy zawiera zbiorcze opracowanie statystyczne
uzyskanych wynikéw badania przeprowadzonego wsrod konsumentow, ktore objelo opinie
respondentéw na temat korzystania z ustug subskrypcyjnych, ich zalet oraz zagadnien
postrzegania wlasnosci i prognoz przysztosci dotyczacych tego rodzaju ustug.

Stowa kluczowe: cyfryzacja, subskrypcje

Summary

The aim of the chapter is to examine consumer preferences for subscription services using
the anonymous diagnostic survey method, survey technique and online form tool. The first
part of the study presents the importance of the service sector in the modern economy
in the aspect of progressive digitalization. Afterwards, the issue of subscription economy
is presented along with the characteristics of subscription services. The research part of the
work contains a collective statistical study of the obtained results conducted among consumers,
which include respondents' opinions on the use of subscription services, their advantages,
issues of ownership and future forecasts regarding this type of services.

Key words: digitalization, subscription services
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Wprowadzenie

Wspotczesne gospodarki, zwlaszcza w krajach wysoko rozwinietych, przechodza
transformacj¢ w kierunku spoteczenstwa informacyjnego, gdzie sektor ustug odgrywa
kluczowa role. Ustugi B2B oparte na technologiach cyfrowych stanowig najwiekszy
udzial we wzroécie PKB i s3 fundamentalne dla tworzenia warto$ci w gospodarce.
W miar¢ jak technologie informacyjne i komunikacyjne stajg si¢ coraz bardziej
zaawansowane, obserwuje si¢ rosngce znaczenie innowacji ustugowych, ktore
przyczyniaja si¢ do zwigkszenia efektywnos$ci i konkurencyjnosci przedsigbiorstw
[Kowalkowski, Wirtz Ehret 2023: 145-166].

W ostatnich latach sektor ustug w Polsce i na $wiecie przechodzi dynamiczna
transformacje, napgdzang przez postep technologiczny oraz stale rosnace oczekiwania
klientow. Nowoczesne technologie, takie jak sztuczna inteligencja czy
automatyzowanie procesow, sa wdrazane w coraz wickszej ilosci branzy,
co umozliwia $wiadczenie ushug na niespotykanych dotychczas poziomach jakosci.
Sytuacja ta przeklada si¢ na potrzeby klientoéw, ktérzy wymagaja nie tylko
okreslonych uwarunkowan technicznych, ale takze szerokiego zakresu najwyzszego
poziomu uwarunkowan organizacyjnych, takich jak personalizacja i elastycznosc.
W efekcie przedsiebiorstwa musza stale dostosowywac si¢ do rynku poprzez
m.in. inwestycje w kompetencje cyfrowe oraz rozwoj pracownikow. Poprzez to firmy
konkuruja na réznorodnych polach, wsrdéd ktéorych wartymi szczegoélnej uwagi
sa aspekty pozacenowe, takie jak innowacyjnos$¢ i zdolnos¢ szybkiego reagowania
na zmiany [Xiao 2019: 1088-1140; Misiewicz, Kowalik 2025: 71-78].

Konsumpcja bez zwatpienia jest bardzo wazna czgscia zycia dla wspotczesnego
spoteczenstwa oraz ma istotne znaczenie w kontekscie spoleczno-gospodarczym.
Postepujaca globalizacja oraz cyfryzacja, a takze rozw6j nowych form produktéw
i uslug formutuja nowy obraz konsumpcji, jako czynnika wzrostu gospodarczego
[Filipiak 2018: 22].

Konsumpcje rozumie¢ mozna jako proces zaspokajania potrzeb poprzez
nabywanie 1 uzytkowanie dobr i ustug, towarzyszacy ludzkosci od zawsze.
Wspolczesny jej charakter ksztaltuje si¢ wraz z rozwojem gospodarki rynkowe;,
rozwojem miast oraz wzrostem dobrobytu. Po II wojnie $wiatowej konsumpcjonizm
stat si¢ jednym z gtdwnych motoréw napgdowych gospodarki. Wyciagnigto wnioski,
iz nalezy stale kreowa¢ nowe potrzeby wérod konsumentéw, co zapewni prawidtowy
rozwoj gospodarki. Doprowadzito to do tzw. efektu efemeryzacji, czyli cigglej
potrzeby posiadania coraz to nowszych, ulepszonych produktéw. Konsumpcjonizm
w tej formie czgsto oznacza jego wystgpowanie w nadmiarze, ktoéry wynika nie
z realnych potrzeb, ale jedynie z pozorow [Wrobel 2024: 19].

Aktualne trendy konsumpcyjne skupiajg si¢ w gldwnej mierze na oszczednosci
oraz $wiadomych wyborach, dbatosci o zdrowie, zréwnowazonym rozwoju,
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technologii takich jak np. sztuczna inteligencja oraz globalnych i lokalnych
uwarunkowaniach. Swiadczy to m.n o tym, Zze rosngce ceny wymuszaja
na konsumentach bardziej przemyslane decyzje zakupowe. Coraz wiecej 0s6b zwraca
takze uwage na aspekty zdrowotne i sSrodowiskowe. Technologie, w tym Al, wspieraja
ten proces, personalizujac oferty i utatwiajac podejmowanie §wiadomych decyzji,
a konsumenci coraz wyrazniej wpisuja si¢ w globalne trendy zwigzane
z odpowiedzialng konsumpcja [Anisiewicz 2025: 45-58].

Przedstawione zmiany powoduja rosnace zainteresowanie badaczy wskazanymi
zagadnieniami. Celem tego opracowania jest zbadanie preferencji konsumentow w
zakresie uslug subskrypcyjnych z wykorzystaniem metody anonimowego sondazu
diagnostycznego.

1. Ekonomia subskrypcji

Rynek handlu w Internecie rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Znaczny wzrost
e-commerce odnotowano jako wynik pandemii. W 2020 roku warto$¢ $wiatowego
handlu elektronicznego osiagneta 26,7 bln dolaréw, co stanowito wzrost 0 4% do roku
poprzedniego. Udziat w sprzedazy online, w aspekcie sprzedazy detalicznej wzrost
7 16% do 19%, a wzrost ten utrzymat si¢ takze w roku 2021. Trzynascie najwigkszych
firm branzy e-commerce w latach 2019-2021 zwigkszylo swoje przychody o 70%.
Oznacza to, ze pandemia przyspieszyla cyfryzacje¢ handlu i zwigkszyta znaczenie
rynku e-commerce w globalnej gospodarce [UNICTAD 2021].

Aktualnie wzrost ten utrzymuje si¢. W 2023 roku warto$¢ globalnego handlu
elektronicznego osiagneta 16,29 biliona dolaréw i przewidywany jest jego dalszy
rozwoj. Co istotne, oczekuje si¢, ze do 2034 roku rynek ten przekroczy 75 bilionéw
dolarow, co odpowiada sredniorocznemu wskaznikowi wzrostu (CAGR) na poziomie
14,9% [Precedence Research, 2024].

Wykres 1. Prognozy dotyczace globalnego handlu elektronicznego (w bln USD)
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Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie [Precedence Research 2024].

95



Rozpatrujac trojsektorowy podziat gospodarki oraz cyfryzacjg, warto przyblizy¢
znaczenie gospodarki cyfrowej i ustugi cyfrowej. Gospodarka cyfrowa, bedaca
wynikiem integracji technologii cyfrowych z tradycyjnymi sektorami, przeksztatca
sposob funkcjonowania przedsiebiorstw i spoleczenstw. W literaturze podkreéla sie,
ze gospodarka cyfrowa staje si¢ gldownym motorem napgdowym rozwoju spoteczno-
gospodarczego, wptywajac na efektywnos¢ produkcji, innowacyjnos¢ oraz strukture
zatrudnienia. Ustugi cyfrowe, takie jak e-commerce, ustugi w chmurze czy platformy
cyfrowe, odgrywaja kluczowa role w tej transformacji, umozliwiajac szybki dostep
do informacji, redukcje kosztéw transakcyjnych oraz personalizacje oferty
dla konsumentoéw [Tsai, Liu, Shao 2024: 513-514].

Dynamiczny rozwdj dotyczy takze subskrypcji, czyli modelu sprzedazy opartym
na cyklicznych optacaniu dostepu do towarow oraz ustug zamiast ich jednorazowego
zakupu. Sam model handlu subskrypcyjnego jest jednak o wiele starszy od Internetu,
a sama koncepcja powstala juz w XVII wieku, kiedy to wykorzystywana byta
do sprzedazy map, atlaséw oraz ksigzek. Wdrozenie takiego rozwigzania na wicksza
skale nastgpito na przetomie XIX i XX wieku i stosowane bylo
do prenumerowania prasy. [Digitalpoland 2019: 7].

Na poczatku ten model biznesowy generowat wiele problemow, ktére w glownej
mierze skupialy si¢ na zachowaniu cigglosci §wiadczen oraz nieperfekcyjnie
dzialajacym mechanizmie anulowania oraz przedluzania subskrypcji. Wraz
z wejsciem w XXI wiek oraz dobe cyfryzacji i ptatnosci elektronicznych wiele z tych
problemow udato si¢ rozwigza¢ poprzez rozwigzania takie jak e-wallet, rozwigzania
CoF (Card on File) oraz automatyczne przelewy. Gtownymi z przyczyn dla wdrazania
takiego modelu z perspektywy konsumenta jest wygoda i oszczgdno$¢ czasu oraz
rozw0j technologii i automatyzacji (np. Internetu rzeczy, ktéory umozliwia
automatyczne zamawianie produktow przez urzadzenia). Z perspektywy producentéw
natomiast daje to mozliwo$¢ lepszego przewidywania przychodow oraz wptywa na
ich stabilno$¢. Subskrypcje daja takze znacznie wigksze mozliwosci na utrzymanie
klienta. [Straal 2017: 11].

Wspotczesny model subskrypcyjny obejmuje coraz szerszy zakres produktow
i uslug, oferujgc roznorodne formy dostgpu dostosowane do potrzeb konsumentow.
Wsrod nich wyrdznia si¢ subskrypcje oparte na dostgpie (np. platformy
streamingowe), na produktach, modele hybrydowe oraz opcje freemium, gdzie
podstawowe funkcje sa dostepne bezplatnie, a zaawansowane wymagajg oplaty.
Ze wzgledu na sposob rozliczania, subskrypcje dziela si¢ na platne z gory (prepaid),
gdzie brak optaty skutkuje utrata dostepu, oraz ptatne z dotu (postpaid),
charakteryzujace si¢ zmienng optatg w zalezno$ci od zuzycia, typowe dla ustug
telekomunikacyjnych czy mediéw [Liao i in. 2018: 1-20].
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Wartos¢ globalnego rynku opartego o subskrypcje stale rosnie. W roku 2024
wyniosta 487 mld dolaréw, a w przeciagu kolejnej dekady prognozuje si¢ wzrost tego
rynku ponad czterokrotnie do sumy 2,13 bln dolaréw, co oznacza $rednioroczny
wzrost 0 15,9%. Do tej pory najwickszy udzial w rynku ma Ameryka Péinocna
i jest to ponad 45% [Market.us 2025].

Jesli chodzi o polski rynek to niemal 80% konsumentdw korzysta z modelu
subskrypcji, a w gtownej mierze sa to ustugi telekomunikacyjne oraz ustugi domowe
(woda, gaz, prad). Ponad 30% os6b korzystata takze z ustug medycznych, takich
jak np. Luxmed czy Medicover. Popularne sa rowniez ustugi ubezpieczeniowe,
rozrywka jak np. Netflix oraz edukacja online i tresci cyfrowe.[Zbiorowska-Sztuczka,
Markiewicz 2024: 8].

Segment OTT (Over-the-top — metoda dostarczania tresci np. filmow czy seriali
poprzez internet), czyli element najbardziej kojarzony z pojeciem subskrypcji,
stanowi duzg czes$¢ tego rynku, poniewaz na rok 2020 ilo§¢ wykupionych ustug tego
typu w Europie wyniosta ponad 140 mln, a wiodacymi graczami rynku sa firmy takie
jak Netflix, Amazon, HBO, czy tez YouTube. Polski rynek rozrywki i mediow,
do ktoérego zaliczamy takie ushugi, w roku 2024 osiagnagt warto$¢ 64,8 mld zt,
a wedtug prognoz Polska ma utrzymaé w tym sektorze pozycj¢ lidera w Europie
Srodkowo-Wschodniej pod katem przychodéow do 2028 roku [PwC 2024].

W najnowszej literaturze spotykany jest termin ,,ckonomia subskrypcji’’.
Pojawienie si¢ tego zagadnienia oznacza, ze dziatalno$¢ biznesowa polegajaca
na $wiadczeniu ustug subskrypcyjnych stata si¢ na tyle istotng czgscig sektora ushug,
ze niezbednym staje si¢ prowadzenie badan i rozwdj wiedzy naukowej z tego zakresu.
Dotychczasowe osiggniecia nauki w tej dziedzinie doprowadzity do opracowania
modelu przedsigbiorstwa $wiadczacego ustugi subskrypcji. Korzystajac z tego
modelu przedsigbiorstwa moga rozwija¢ i wdraza¢ modele biznesowe oparte
na subskrypcji zarowno dla klientéw indywidualnych B2C, jak i biznesowych B2B,
rownolegle z istniejacymi modelami skoncentrowanymi na produktach. Dynamiczny
rozwoj tego rynku napedzany cyfryzacja i zmieniajacymi si¢ preferencjami
konsumentow, czyni ja istotnym obszarem zainteresowania takze dla socjologow,
psychologéw i1 przedsiebiorcéw. Analiza zachowan konsumentéw oraz wplywu
subskrypcji na codzienne zycie oraz podejmowane decyzje stanowi istotny kierunek
dla przysztych badan oraz praktyk biznesowych [Nansubuga, Kowalkowski 2024:
185-215].

2. Wyniki badan wlasnych

Badanie z wykorzystaniem metody sondazu diagnostycznego przeprowadzone
zostalo w oparciu o technike ankiety i narzedzie formularza online wérdd stu
respondentéw. W cze$ci metryczkowej respondenci zostali poproszeni o podanie
informacji socjo-demograficznych, takich jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie oraz stan
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cywilny. Gtowna czgs¢ ankiety skladata si¢ z pytan zamknigtych opartych
na pigciostopniowej skali Likerta, umozliwiajacej wyrazenie opinii oraz preferencji
badanych.

Struktura respondentéw zostata zawarta w tabeli 1.

Tabela 1. Struktura respondentow (w %)

Pleé Kobieta 34 l?odstawowe 0
Mezczyzna 66 | Wyksztatcenie Srednie 60
>18 2 Wyzsze 40
Wiek 18-24 64 Kawaler/panna 82
25-39 22 | Stan cywilny Zonaty/Zamegzna 16
<40 12 Wdowiec/wdowa 2

Zrédto: Opracownie whasne.

Pierwsze pytanie kwestionariusza miato na celu sprawdzenie, w jakim stopniu
respondenci korzystaja z ustug opartych na modelu subskrypcyjnym (zob. Tab. 2).
Ponad potowa respondentow (54%) zdecydowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem
o uzytkowaniu ustug w modelu subskrypcyjnym, natomiast kolejne 24% wskazato
odpowiedz ,zgadzam si¢”, co tacznie daje 78% potwierdzajacych aktywne
korzystanie z ustug subskrypcyjnych. Tylko 12% respondentow zadeklarowato brak
takiej aktywnosci, a 10% przyjeto postawe neutralna.

Tabela 2. Uzytkowanie ustug w modelu subskrypcyjnym w opinii respondentéw

5 -zdecydowanie | 4 -zgadzam . 2 - nie zgadzam | 1 - zdecydowanie
. . 3 - neutralnie h .
sie zgadzam sie sie si¢ nie zgadzam
54% 24% 10% 10% 2%

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Wyniki te potwierdzajg powszechnos$¢ subskrypcji w codziennych praktykach
konsumenckich, co wskazuje na silng obecno$¢ tego modelu w $wiadomosci
spotecznej i realiach rynkowych.

Nastepne pytanie miato na celu sprawdzenie postrzeganie subskrypcji jako ustug
wygodnych. Z tabeli 3 wynika, ze 78% respondentdéw uznaje subskrypcje
za wygodne, 16% jest neutralnych, a 6% wyraza sprzeciw.

Tabela 3. Ocena wygody uzytkowania ushug w modelu subskrypcyjnym w opinii
respondentow

5 - zdecydowanie | 4 -zgadzam . 2 - nie zgadzam | 1 - zdecydowanie
. . 3 - neutralnie . Lo
sie zgadzam si¢ sie si¢ nie zgadzam
40% 38% 16% 4% 2%

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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Wygode w tej kwestii bardziej uznaly kobiety (82%) niz mezczyzni (74%)
oraz zdecydowanie grupa wickowa 18-24 lata (84%). Osoby z wyzszym
wyksztatceniem (80%) sa gtéwna zadowolong grupa z korzystania z subskrypcji.

Kolejne pytania dotyczyly preferencji subskrypcji ponad wlasnoscia
oraz postrzegania subskrypcji jako pozbawiania wiasnosci (zob. Tab. 4 i 5). Z tabel
wynika, ze 40% respondentow woli subskrypcje nad wtasnosé, a 48% uwaza,
ze subskrypcje pozbawiaja wiasnosci. Sprzeciw wobec preferencji subskrypcji
wyrazito 30%, a wobec utraty wlasnosci — 26%.

Tabela 4. Preferencje dostgpu do produktu/ustugi w modelu subskrypcyjnym
W opinii respondentéw

5 - zdecydowanie | 4 -zgadzam . 2 - nie zgadzam | 1 - zdecydowanie
. . 3 - neutralnie . Lo
sie zgadzam sie sie sie nie zgadzam
20% 20% 30% 26% 4%

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Tabela 5. Pozbawianie realnej wlasnosci poprzez subskrypcje w opinii respondentow

5 - zdecydowanie | 4 -zgadzam . 2 - nie zgadzam | 1 - zdecydowanie
. . 3 - neutralnie . Lo
si¢ zgadzam sie sie si¢ nie zgadzam
12% 36% 26% 20% 6%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Takie odpowiedzi wskazuja na to, ze na dzien dzisiejszy respondenci sg dos¢
niezdecydowani odnosnie tego czy subskrypcje sa dla nich najlepsza opcja. Wigksze
zaufanie co do takiego modelu wyrazaja jednak kobiety (48%) niz me¢zczyzni (34%).

Kolejne pytanie badalo postrzeganie subskrypcji jako ustug umozliwiajacych
oszczgdzanie. Z tabeli 5 wynika, ze 32% respondentow dostrzega oszczgdnosci, 44%
jest neutralnych, a 24% wyraza sprzeciw.

Tabela 6. Mozliwos¢ oszczedzania czasu oraz pieniedzy poprzez subskrypcje
W opinii respondentow

5 - zdecydowanie | 4 -zgadzam . 2 - nie zgadzam | 1 - zdecydowanie
. . 3 - neutralnie . Lo
sie zgadzam sie sie sie nie zgadzam
6% 26% 44% 20% 4%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Kobiety (38%) bardziej dostrzegaja oszczednosci niz mezczyzni (28%). Grupa
18-24 lata (36%) takze bardziej si¢ zgadza z tym, ze model ten przynosi oszczednos¢,
niz starsza wiekowo grupa respondentow- 25-39 lat (28%). Natomiast, jesli chodzi
o ankietowanych pod katem wyksztalcenia to zgodnos$¢ ze stwierdzeniem
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wsérod respondentow z wyksztalceniem $rednim (34%) nieco przewyzsza
respondentow z wyksztalceniem wyzszym (30%) w tej kwestii.

Nastepne pytania dotyczyly dominacji subskrypcji na rynku oraz ich roli
jako przysztosci konsumpcji (tabela 7 i 8). Z tabeli 8 wynika, ze 72% respondentow
przewiduje dominacj¢ subskrypcji, a 58% uznaje je za przyszto§¢ konsumpcji.
Sprzeciw wyrazito odpowiednio 4% i 10%.

Tabela 7. Zdominowanie wigkszo$ci rynkow poprzez ustugi subskrypcyjne
W opinii respondentéw

5 - zdecydowanie | 4 -zgadzam . 2 - nie zgadzam | 1 - zdecydowanie
. . 3 - neutralnie . Lo
sie zgadzam sie sie sie nie zgadzam
24% 48% 24% 2% 2%

Zrédto: Opracowanie whasne.

Tabela 8. Subskrypcje jako przysztos¢ konsumpcji w opinii respondentow

5 - zdecydowanie | 4 -zgadzam . 2 - nie zgadzam | 1 - zdecydowanie
. . 3 - neutralnie . L
si¢ zgadzam sie sie si¢ nie zgadzam
20% 38% 32% 10% -

Zrodto: Opracowanie whasne.

W aspekcie plci kobiety (76% 1 62%) w wigkszym odsetku niz mezczyzni
(70% 1 54%) sadza, ze subskrypcje to przyszio$¢ konsumpcji. Grupa 18-24 lata
(74% 1 60%) ma podobne zdanie w porownaniu do grupy 25-39 lat (68% 1 56%).
Wyksztalcenie wyzsze (74% 1 60%) sprzyjalo ocenom zgodnym w pordéwnaniu
do wyksztatcenia sredniego (70% 1 56%).

Ostatnie pytanie dotyczyto wptywu subskrypcji na decyzje konsumenckie. Z tabeli
9 wynika, ze 52% respondentow dostrzega pozytywny wpltyw, 38% jest neutralnych,
a 10% wyraza sprzeciw.

Tabela 9. Subskrypcje, a ich pozytywny wplyw na decyzje konsumenckie
W opinii respondentow

5 - zdecydowanie | 4 -zgadzam . 2 - nie zgadzam | 1 - zdecydowanie
. . 3 - neutralnie . Lo
sie zgadzam sie sie sie nie zgadzam
16% 36% 38% 4% 6%

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Kobiety (56%) bardziej dostrzegaja pozytywny wptyw subskrypcji na decyzje
konsumenckie niz mezczyzni (48%). Grupa 18-24 lata (54%) jest bardziej
optymistyczna niz respondenci w wieku 25-39 lat (50%). Osoby z wyksztalceniem
wyzszym (54%) sa nieco bardziej pozytywnie nastawione do zgodnej oceny tego
stwierdzenia niz z wyksztalceniem $rednim (50%).
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Whioski

Przeprowadzone badanie pozwolilo uzyskaé wstepne rozpoznanie postaw
i preferencji konsumentow wobec modelu subskrypcyjnego w kontekscie
dynamicznych zmian zachodzacych we wspoélczesnej gospodarce -cyfrowe;.
Zgromadzone dane wskazujg na rosnacg popularnos¢ tego modelu, czego wyrazem
jest fakt, ze zdecydowana wigkszos¢ respondentéw aktywnie korzysta z ustug
subskrypcyjnych i postrzega je jako wygodny sposéb dostgpu do produktow i ustug.
Wysoka akceptacja wsrod mtodszych konsumentow oraz oséb z wyzszym
wyksztalceniem potwierdza, ze subskrypcje w coraz wigkszym stopniu wpisuja
si¢ w codzienne praktyki konsumenckie spoteczenstwa informacyjnego.

Jednoczesnie badanie ujawnito pewne sprzeczne postawy konsumentow zwigzane
z kwestia wlasno$ci. Pomimo, iz znaczna cze$¢ ankietowanych przyznaje,
ze subskrypcje sa wygodne, wielu z nich wskazuje na poczucie utraty realnej kontroli
nad produktem oraz wyzsze koszty w poréwnaniu do tradycyjnego modelu zakupu.
Wskazuje to na istotne wyzwania w zakresie budowania zaufania do tego typu ushug
oraz potrzebe lepszego komunikowania ich warto$ci. Zauwazalne sg rowniez
rozbieznosci w ocenie ekonomicznej efektywnosci subskrypcji — spora czes$¢
badanych pozostaje neutralna lub nie dostrzega wyraznych korzysci finansowych.

Na podstawie uzyskanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze ekonomia subskrypcji
nie jest wylacznie przejawem zmiany technologicznej, lecz odzwierciedleniem
glebszej transformacji kultury konsumpcji. Rozwdj tego modelu ustugowego wymaga
jednak nie tylko dalszej cyfryzacji i innowacji technologicznych, ale réwniez
przeformulowania relacji migdzy konsumentem a warto$cia, wlasnoscig
i odpowiedzialnoscig. Z perspektywy naukowej i praktycznej subskrypcje stanowia
zatem nie tylko nowy obszar ustug, ale réwniez znaczacy temat badan
interdyscyplinarnych, ktéore powinny uwzglednia¢é zaréwno ekonomiczne,
jak i spoteczne aspekty tej formy konsumpcji.
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Rozdzial VIII.

CYFRYZACJA A BRANZA REKLAMOWA W OPINII
PRZEDSIEBIORSTW USLUGOWYCH JAKO KLIENTOW

Dr inz. Kamila Kowalik*, Jakub Rézanski’, Szymon Zurek

Streszczenie

Celem rozdziatu jest ocena wplywu cyfryzacji na branz¢ reklamowa w opinii przedsigbiorstw
ustugowych jako klientow. W opracowaniu zawarto kwerende literatury obejmujacg analize
istotnosci sektora ustlug we wspoélczesnej gospodarce, wskazanie wyzwan zwigzanych
z jej rozwojem, dotyczacych gltéwnie cyfryzacji i konkurencji. Nastepnie przedstawiono
wyniki  badania z  wykorzystaniem anonimowego sondazu  diagnostycznego
przeprowadzonego wsrdd przedsigbiorstw ustugowych. Artykut dopetniajg wnioski i kierunki
dalszych badan.

Stowa kluczowe: branza reklamowa, cyfryzacja, sektor ushug

Summary

The aim of the chapter is to analyze the impact of digitalization on the advertising industry
in the opinion of service companies as customers. The study includes a literature research
in the fields of analysis of the importance of the service sector in the modern economy,
indicating the challenges related to its development, mainly concerning digitalization
and competition. Afterwards, the results of the research using an anonymous diagnostic survey
conducted among service companies are presented. The article is complemented
by conclusions and directions for further research.
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Wprowadzenie

Sektor ustug w ostatnich latach charakteryzuje si¢ niestabngcym zainteresowaniem
badaczy z zakresu ekonomii i zarzadzania. W krajach wysoko rozwinigtych
obserwowany jest staly wzrost tego sektora w proporcjach gospodarczych (m.in.
rozumiany jako udziat w PKB oraz zatrudnieniu w gospodarce krajowej). Wzrost
znaczenia sektora ustug w gospodarce mozna uzasadni¢ nastepujacymi powodami:
cyfryzacja, poprawa jakosci zycia, wzrost, zamoznosci spoteczenstw, globalizacja,
wzrost znaczenia kapitalu ludzkiego, postep techniczny i innowacje, zamiana stylu
zycia i potrzeb [Abdulla, Saberi 2025: 10; Dominiak, Kossowski 2023: 54].

Na rozwdj sektora ustug wplywa szereg réznorodnych uwarunkowan- zarowno
zewnetrznych, wynikajacych z otoczenia gospodarczego, jak i wewnetrznych,
zwigzanych bezposrednio z charakterem dziatalno$ci ustugowej. Na uwarunkowania
zewngtrzne skladaja si¢: czynniki demograficzno-spoteczne (np. starzenie si¢
spoleczenstwa), czynniki kulturalno-aksjologiczne (np. zmiany w zachowaniach
konsumentow), czynniki ekonomiczno-technologiczne (np. postep technologiczny
i cyfryzacja) oraz czynniki polityczne. Do uwarunkowan wewnetrznych zalicza si¢
np. wrazliwo$¢ popytu na ustugi wzgledem zmian dochodéw konsumentdéw i tempo
wzrostu wynagrodzen w porownaniu do zwrotu z kapitalu [Dominiak 2020: 21].

Wyréznia si¢ cztery fazy rozwoju gospodarczego, spoteczenstwo preindustrialne,
spoleczenstwo industrialne, spoleczenstwo postindustrialne oraz spoteczenstwo
informacyjne. Aktualnie panstwa rozwinigte znajdujg si¢ w fazie spoteczenstwa
informacyjnego, ktore charakteryzuje si¢ dominacja sektora ustug w gospodarce,
rosngcym znaczeniem technologii high-tech oraz gospodarka oparta na wiedzy,
co sprzyja rozwojowi nowoczesnych ustug [Karpinska 2017: 74].

Pod koniec 2018 roku zatrudnienie w sektorze ustug stanowito ok. 56% struktury
pracujacych w gospodarce, a rolnictwo ok. 16%. W 2022 roku sektor ustug
obejmowat juz ponad 63% przy niezmiennym poziomie zatrudnienia w rolnictwie.
Dane statystyczne wskazuja na to, ze sektor ustug cechuje si¢ dominujaca pozycja
w strukturze gospodarczej i caty czas rosnie. Jest to tozsame ze wzrostem konkurencji
w ustugach, przy zatozeniu, iz wielkos$¢ konkurencji zalezy od branzy. Trzeba przyjac,
ze sektor ustug aktualnie charakteryzuje si¢ wysokim poziomem konkurencji, a jego
dalszy rozwdj wigze si¢ z jej intensyfikacja. Natezenie konkurencji zalezy od wielu
czynnikéw, m.in.: wielko$ci rynku, liczby przedsicbiorstw w sektorze oraz
zroznicowania ustug. Konkurencja wymusza korzystanie z nowoczesnych narzedzi
walki konkurencyjnej np. nowoczesnego marketingu cyfrowego [Szwacka-
Mokrzycka 2017: 208; GUS 2018: 56; GUS 2023: 116; Ye 2025: 2].

Celem opracowania jest ocena wplywu cyfryzacji na branze reklamowa w opinii
przedsiebiorstw ustugowych jako klientow z wykorzystaniem anonimowego sondazu
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diagnostycznego przeprowadzonego wsrod przedsigbiorcow  prowadzacych
dziatalno$¢ w sektorze ustug, w branzy reklamowe;j.

1. Cyfryzacja a branza reklamowa

Cyfryzacja to proces danych analogowych w forme cyfrowa. W ujgciu szerokim
oznacza jednak nie tylko sama konwersje danych, ale ogdélne wprowadzanie
technologii cyfrowych w dziatalnosci gospodarczej, administracyjnej i spotecznej
[Grewinski 2018: 21]. Cyfryzacje mozna opisa¢ rowniez jako proces polegajacy
na wykorzystaniu technologii cyfrowych do pozyskiwania informacji z roznych
systemow 1 zrodetl danych [Kucheruk, Kucheruk 2021: 2]. Mozna takze okresli¢
cyfryzacje jako ciggly i stopniowy proces wdrazania technologii cyfrowych
w otaczajacym $rodowisku [Rydzewska, Majchrzak 2024: 116].

Cyfryzacja w coraz wigkszym stopniu postrzegana jest jako gtowny kierunek
rozwoju gospodarki, wptywa zarowno na konkurencyjno$¢ krajow, jak
i pojedynczych przedsi¢biorstw [De la Torre, De la Vega 2025: 4]. W gospodarce
cyfrowej dominujgca pozycje zyskuja te podmioty, ktore potrafia skutecznie
wykorzystywa¢ dane, adaptowa¢ si¢ do rozwoju technologicznego i1 wdrazaé
innowacje w obszarze zarzadzania i komunikacji. Wedtug Zabinskiej, zmiany w
strukturze sektorow gospodarki sa mocno uzaleznione od cyfryzacji, gtdwnie poprzez
zwigkszenie roli ushug cyfrowych i ograniczanie znaczenia sektoréw opartych
na pracy fizycznej [Zabinska 2016: 14].

W literaturze zwraca si¢ uwagg, ze cyfryzacja to nie tylko proces technologiczny,
lecz roéwniez spoleczno-organizacyjny. Obejmuje on transformacje¢ modeli
zarzadzania, struktur organizacyjnych i sposobu $wiadczenia ustug. Jak zauwaza
Grewinski, cyfryzacja prowadzi do redefinicji relacji. Oddziatuje to na sposob
komunikacji oraz na poziom zaangazowania w zycie spoteczne i dostep do ushug
[Ghosh, Islam 2025: 3; Grewinski 2018: 25].

Cyfryzacja z jednej strony przyczynia si¢ do optymalizacji procesOw poprzez
zwigkszanie ich efektywnosci, dostepnosci i przejrzystosci — z drugiej natomiast
przyczynia si¢ do powstawania nowych nierdwnosci i zagrozen. Tematy takie jak
wykluczenie cyfrowe, nieproporcjonalny dostep do nowoczesnych technologii,
zagrozenia zwigzane z cyberbezpieczenstwem czy trudnos¢ starszych osob
w dostosowaniu si¢ do nowych technologii sg coraz czg$ciej utozsamiane z procesem
cyfryzacji [Grewinski 2018: 27; Rydzewska, Majchrzak 2024: 117]. Ostateczny efekt
cyfryzacji zalezy od tego, jak umiejetnie zostanie przeprowadzony proces zmian,
jakie beda dziatania w zakresie edukacji cyfrowej oraz odpowiednich przepiséw
prawnych 1 zasad etycznych.

Rozwdj cyfryzacji w ostatnich latach wywarl nacisk na aktywizacje dziatalnosci
przedsiebiorstw w sferze cyfrowej. Zmieniajace si¢ otoczenie pociagngto za soba
migracj¢ handlu do sieci co z kolei zainicjowato powstanie reklamy w formie
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cyfrowej. Przedsigbiorstwa, ktore zdecydowaly si¢ na korzystanie z marketingu
cyfrowego moga wykorzystywaé takie przewagi jak globalny zasi¢g dzialania,
bardziej precyzyjne badanie efektow reklamy, personalizacj¢ przekazywanych tresci
czy tez nizsze koszty [Charkiewicz, Smolarczyk 2024: 248].

Z danych przytoczonych przez Nowackiego (2017) wynika, ze udzial reklamy
internetowej w Polskim rynku reklamowym systematycznie ro$nie. Na przestrzeni lat
2010-2016 wydatki na reklamg internetowg wzrosly o ponad 129%, gdzie w samym
2016 wzrost oscylowal na poziomie 14% a ogdlna warto$¢ wydatkéw na reklame
internetowg wzrosta do poziomu 3,625 mld zt z poziomu 1,582 mld zt (2010).
Wydatki na reklame¢ cyfrowa charakteryzuja si¢ zdecydowanie wyzsza dynamika
wzrostu w poréwnaniu do catego rynku reklamowego. W 2011 wzrost wydatkow
na reklame w Internecie wyniost 26,6% a wartos¢ catego rynku zwigkszyta si¢ tylko
o 1,8%. Tak wyrazna przewaga tempa rozwoju reklamy on-line sprawita, ze Internet
stat si¢ drugim medium reklamowym co do wielkosci wydatkéw w latach 2010-2016
[Nowacki 2017: 248].

W 2023 roku reklama cyfrowa stanowita juz 53% calego rynku reklamy w Polsce,
co oznacza wzrost o blisko 1,5 punktu procentowego wzgledem roku poprzedniego.
Mimo, ze niektore tradycyjne media, takie jak kino lub reklama zewnetrzna, wykazaty
wyzsza dynamike wzrostu. Internet - dzigki najwigkszemu udzialowi na rynku
i stabilnemu wzrostowi - odpowiadat za niemal 70% calkowitego przyrostu wartosci
rynku reklamy. Dla poréwnania, telewizja z 33% udziatem rynku i 3% dynamika
wygenerowala jedynie 13% wzrostu. Takie dane sugeruja, ze reklama internetowa
w Polsce staje si¢ wazniejsza i prawdopodobnie jeszcze bardziej umocni swoja
pozycje w przysztosci [Kolenda 2024: 42-43].

2. Wyniki badan wlasnych

Badanie z wykorzystaniem metody ankietowej przeprowadzono online wsrod stu
przedsigbiorstw z subregionu czestochowskiego zgodnie z podziatem terytorialnym
wedlug standardu NUTS. Ankieta objeta czg§¢ metryczki, w ktdrej zapytano
respondentdow o wiek, wielko$¢ prowadzonego przedsigbiorstwa oraz czas
prowadzenia dziatalnosci oraz czg$¢ merytoryczng, w ktorej respondenci wyrazili
opinie na temat znaczenia reklamy w funkcjonowaniu przedsigbiorstwa, preferencji
co do prowadzenia dziatan marketingowych oraz wplywu cyfryzacji na prowadzenie
dziatan marketingowych a takze korzystania z agencji reklamowych w dziataniach
marketingowych oraz autonomii w podejmowaniu dzialan reklamowych
1 wyzwaniach, jakie towarzysza reklamie w kanatach cyfrowych.

Struktura respondentéw zostala zawarta w tabeli 1.
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Tabela 1. Struktura respondentow (w %)

18-24 | 37,5 JIDG 46,9 <1 rok 21,9
25-39 | 28,1 ) N Mikro 31,3 | Czas 1-3 lat 37,5
Wiek | 40-59 | 28.1 Wielkos¢ Mate 12,5 | prowadzenia | 3-9 lat 21.9
>~ | przedsigbiorstwa | " dziatalnosci >
>60 Srednie 9,4 | dz1falnoscl | 1 |t j
6,3 - . 18,8
Duze 0,0 wiecej

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Pierwsze pytanie w kwestionariuszu dotyczylo przekonania przedsigbiorcéw
o konieczno$ci reklamowania wlasnych ustug (zob. Wykres 1).

Wykres 1. Postrzeganie konieczno$ci prowadzenia dziatan reklamowych w opinii

respondentow
S0% 43,80%
40%
31,30%
30%
20%

12,50%
9,40%

10%
Bz H
0% ||
1-Zdecydowanie 2-Nie zgadzam  3- Neutralne  4-Zgadzamsi¢ 5-Zdecydowanie

si¢ nie zgadzam si¢ zgadzam sig¢

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Na podstawie zaprezentowanych danych mozna zauwazy¢, ze ponad potowa
respondentow (53,2%) popiera ide¢ prowadzenia dziatan reklamowych przez ich
przedsigbiorstwo, z czego 43,8% zdecydowanie uwaza, ze ustugi firmy trzeba
reklamowac. Znaczna grupa respondentow (31,3%) wskazala odpowiedz neutralna,
co moze $wiadczy¢ o umiarkowanym podej$ciu do kwestii promocji. Zaledwie 15,6%
ankietowanych stwierdza, ze nie musi reklamowac¢ swoich ustug. Wyniki te wskazuja
na dostrzeganie znaczenia reklamy w prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej
1 postrzeganie jg jako waznego elementu funkcjonowania firmy.

Drugie pytanie mialo na celu sprawdzenie preferencji co do samodzielnego
prowadzenia dziatan marketingowych (zob. Wykres 2).
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Wykres 2. Preferencja samodzielnego prowadzenia dziatan marketingowych
W opinii respondentéw

50%
40,60%

40%

30%
21,90% 21,90%

20%
9,40%
10% 6,30% .

0%
1-Zdecydowanie 2-Nie zgadzam  3- Neutralne = 4-Zgadzamsi¢ 5-Zdecydowanie
si¢ nie zgadzam si¢ zgadzam si¢

Zrbdto: Opracowanie wlasne.

Z danych zawartych na wykresie wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢
respondentdw (62,5%) zgadza si¢ lub zdecydowanie zgadza si¢ ze stwierdzeniem,
ze woli samodzielnie podejmowac dziatania marketingowe. Nieznaczny odsetek
(15,7%) nie podejmuje dzialan marketingowych samodzielnie. Az 21,9%
ankietowanych wskazato na brak jednoznacznej opinii.

Na podstawie przedstawionych danych nalezy wnioskowa¢, Zze opinie
przedsiebiorcow w aspekcie samodzielnego prowadzenia dzialan reklamowych
sg zroznicowane, jednak wigkszos$¢ preferuje niezalezno$é w ich prowadzeniu.

Trzecie pytanie dotyczyto preferencji w zakresie zlecania dziatan marketingowych
innym firmom (zob. Wykres 3).

Wykres 3. Preferencja zlecania dzialan marketingowych wyspecjalizowanej firmie
W opinii respondentéw

60%
50,00%
50%
40%
30% 25,00%

20% 15,60%

9,40%
10%
] 000

0%
1-Zdecydowanie 2-Nie zgadzam  3- Neutralne 4-Zgadzam si¢ 5-Zdecydowanie
si¢ nie zgadzam si¢ zgadzam sig¢

Zrodlo: Opracowanie wlasne.
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Z danych wynika, ze ponad potowa respondentow (59,4%) nie zgadza si¢ lub
zdecydowanie nie zgadza si¢ ze stwierdzeniem, ze woli zleca¢ dziatania
marketingowe firmie zewngtrznej. Jedynie 15,6% ankietowanych zgodzilo sig¢
z twierdzeniem w pewnym stopniu, z czego zaden nie byt zdecydowany. Swiadczy
to o sceptycyzmie respondentow do wspolpracy z zewnetrznymi firmami
marketingowymi. Uzyskane dane moga stanowi¢ podstawe do dalszych badan
umozliwiajacych wskazanie uwarunkowan otrzymanej opinii w aspekcie wymiaru
geograficznego, spoteczno-kulturowego lub ekonomicznego.

Kolejne pytanie miato na celu sprawdzenie, czy respondenci dostrzegaja wpltyw
cyfryzacji na prowadzenie dziatlan marketingowych (zob. Wykres 4).

Wykres 4. Opinia respondentéw na temat wptywu cyfryzacji na prowadzenie dziatan

marketingowych firmy
50% 43,80%
40%
30% 25,00%
21,90%
20%
109 6,30%
& ’ 3,10%

v 1N —
1-Zdecydowanie 2-Nie zgadzam  3- Neutralne 4-Zgadzam si¢ 5-Zdecydowanie

si¢ nie zgadzam si¢ zgadzam si¢

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Wigkszo$¢ respondentow (68,8%) zgadza si¢ lub zdecydowanie zgadza
si¢ ze sformutowaniem, ze cyfryzacja wptywa na dziatania marketingowe w firmie,
9,4% wyraza opini¢ przeciwng, a 21,9% zachowuje neutralno$¢. Wyniki te pokazuja,
ze wiekszos$¢ przedsiebiorcow dostrzega role technologii cyfrowych w ksztattowaniu
strategii promocyjnych.

Kolejne pytanie dotyczylo przyczyn korzystania z ustug agencji reklamowych
(zob. Wykres 5).
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Wykres 5. Przyczyny korzystania z ustug agencji reklamowych w opinii respondentéw

60% 59,40%
50%
40%
30% 25,00%
20% 18,80% 18,80%
()
12,509
,30% 9,40%

. O

0%

Profesjonalizm Brak Brak czasu ~ Zaawansowane Szersza skala Nie korzystam z
doswiadczenia narzedzia kampanii ushug agencji

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Zdecydowana wickszo$¢ respondentow potwierdzila, ze nie korzysta z ustug
agencji reklamowych (59,4%). Z pozostatych odpowiedzi dominujaca pozycje¢
przyjmowaty ,,brak doswiadczenia w reklamie” (25%), ,,brak czasu” (18,8%) oraz
,prowadzenie kampanii na szersza skale” (18,8%). Wsrdd przedsiebiorstw
korzystajacych z ustug agencji reklamowych dominuja motywy zwigzane z brakiem
wewngetrznych zasobow takich jak kompetencije czy czas.

Ostatnie pytanie dotyczylo przeciwienstwa poprzedniego pytania, mianowicie
przyczyn niekorzystania z ushug agencji reklamowych (zob. Wykres 6).

Wykres 6. Przyczyny niekorzystania z ushug agencji reklamowych w opinii respondentow

60%
50,00%

50% 43,80%

40%

30%

0,
20% 15,60% 12,50% 12,50%

H B B

0%
Wysokie koszty ~ Reklama zajmuje  Brak zaufania do  Posiadam wiasny Korzystam z ustug
si¢ samodzielnie agencji dziat marketingu agencji
reklamowych

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Najczestszg przyczyng niekorzystania z ustug agencji reklamowych jest
samodzielne zajmowanie si¢ reklama (50%), druga, wyr6zniajaca si¢ determinante
stanowig wysokie koszty uslug agencji (43,8%), ponadto 15,6% ankietowanych
deklaruje brak zaufania do agencji. Uzyskane wyniki pozwalaja wnioskowac,
7e przedsigbiorcy cenia sobie autonomi¢ w prowadzeniu reklamy oraz daza do
redukcji kosztow.

Whioski

W dobie postegpujacej cyfryzacji prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej wiaze si¢
z koniecznos$cig elastycznego reagowania na zmiany technologiczne i rynkowe.
Na przestrzeni lat, rozw0j cyfryzacji stal sie¢ waznym aspektem funkcjonowania
wspotczesnych przedsiebiorstw, cyfryzacja przyczynita si¢ do poprawy efektywnosci,
dostepnosci i optymalizacji procesOw co niesie za sobg szereg korzysci dla
przedsigbiorstw opierajacych si¢ na cyfryzacji.

Jednym z efektow cyfryzacji jest powstanie reklamy internetowej, ktora z czasem
przyjeta dominujaca pozycje w rynku reklamowym, a ze wzgledu na wielka
konkurencyjnos¢, reklama internetowa stata si¢ istotnym narzedziem przewagi
na rynku reklamy.

W przeprowadzonym badaniu zbadano postawe przedsigbiorcow wobec cyfrowej
formy reklamy, ktérych zapytano o podejscie do reklamy internetowej oraz
preferencje prowadzenia dziatan marketingowych.

Celem przeprowadzonych badan byto rozpoznanie opinii przedsi¢gbiorstw na temat
wykorzystania cyfryzacji w reklamowaniu dziatalnosci.

Uzyskane wyniki pozwalaja na sformutowanie nast¢pujgcych wnioskow:

— przedsigbiorcy dostrzegaja potrzebe prowadzenia dziatan reklamowych,

— zdecydowana wigkszo$¢ badanych preferuje prowadzi¢ dziatania marketingowe
samodzielnie, co mozna thtumaczy¢ checig redukcji kosztow jak i potrzeba kontroli
nad przekazywang trescia,

— znaczny odsetek respondentéw unika korzystania z ustug agencji reklamowych,
sugeruje to ostrozno$¢ wobec outsourcingu dziatan reklamowych;

— zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorcow wskazata, ze cyfrowe narzedzia
marketingowe realnie wptywaja na sposob prowadzenia dziatan promocyjnych,
co potwierdza zmian¢ podej$cia do komunikacji z klientem w $rodowisku
cyfrowym,

— wsrdd powodow korzystania z ustug firm zewnetrznych w celach marketingowych
dominuje brak czasu i do§wiadczenia oraz cheé prowadzenia kampanii na szersza
skale,



— sceptycyzm co do wspoélpracy z agencjami reklamowymi wynika glownie

z samodzielnej realizacji dziatan promocyjnych oraz obaw zwigzanych z kosztami

i zaufaniem do ustug firm zewnetrznych.

Uzyskane wyniki moga okaza¢ si¢ pomocne zaréwno dla poczatkujacych
przedsigbiorcow  rozwazajacych  wspotprace z agencjami  reklamowymi,
jak i dla przedsigbiorstw z branzy reklamowe;.

Opracowanie stanowi wstep do dalszych badan, ktore autorzy planuja rozszerzy¢
pod katem rodzaju prowadzonej dzialalno$ci gospodarczej, oraz w aspekcie
uwarunkowan geograficznych celem dokonania porownan w oparciu o czynniki
spoleczne i kulturowe.
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Rozdzial IX.

WYKORZYSTANIE SZTUCZNEJ INTELIGENCJI PRZEZ
PRZEDSIEBIORSTWA W GOSPODARCE CYFROWEJ

Lukasz Chacinski’’

Opiekun naukowy: dr Magdalena Grabowska

Streszczenie:

Celem rozdziatu jest analiza wykorzystania sztucznej inteligencji (Al) przez przedsigbiorstwa
w warunkach gospodarki cyfrowej, z uwzglgdnieniem pordéwnania perspektywy polskiej i
globalnej. Praca opiera si¢ na analizie wtornych danych pochodzacych z raportow PARP,
Stanford HAI, McKinsey, OECD oraz literatury naukowej. Przedstawiono wptyw Al na
innowacyjno$¢, produktywnos$¢ i rynek pracy oraz scharakteryzowano zastosowania w
kluczowych sektorach: zdrowiu, finansach, logistyce, administracji i handlu. W dalszej czgsci
zidentyfikowano gléwne bariery wdrazania Al w Polsce (brak kompetencji, koszty, brak
strategii) i zestawiono je z uwarunkowaniami migdzynarodowymi

Stowa kluczowe: Sztuczna Inteligencja, Transformacja cyfrowa, Al

Summary:

The aim of the chapter is an analysis of the use of artificial intelligence (Al) by companies in
the digital economy, including a comparison of the Polish and global perspectives. The study
is based on an analysis of secondary data from reports and scientific literature. The impact of
Al on innovation, productivity and the labour market is presented and applications in key
sectors are characterised: health, finance, logistics, administration and trade. The following
section identifies the main barriers to Al implementation in Poland (lack of competence, costs,
lack of strategy) and contrasts them with international conditions
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Wprowadzenie

W dobie dynamicznej transformacji cyfrowej sztuczna inteligencja (Al - Artificial
Intelligence) staje si¢ jednym z najwazniejszych elementdw przeksztatcajacych
struktury i modele funkcjonowania wspotczesnych przedsigbiorstw. Zastosowania
Al, obejmujagce miedzy innymi analize¢ duzych zbioréw danych, automatyzacje
procesow, personalizacje ofert czy wspomaganie decyzji zarzadczych, wywieraja
coraz silniejszy wplyw na efektywno$¢, produktywno$¢ oraz innowacyjnosé
podmiotow gospodarczych, a co za tym idzie — na tempo i jako$¢ wzrostu
gospodarczego. Definicja sztucznej inteligencji nie jest jednoznaczna, jednak zgodnie
z podejsciem zaprezentowanym przez OECD (The Organisation for Economic
Co-operation and Development) [2019: 7], Al mozna rozumie¢ jako zbior systemow
informatycznych opartych na danych, ktore sa zdolne do samodzielnego uczenia sig¢
i adaptacji w celu realizacji okre$lonych zadan poznawczych. W literaturze
przedmiotu [Russell, Norvig 2020: 45-52; Sledziewska, Wtoch 2020: 49] wyréznia
si¢ Al ,,waska” (ang. narrow Al), odpowiadajaca za realizacje wyspecjalizowanych
funkcji (np. klasyfikacja obrazow, predykcja popytu) oraz bardziej zaawansowang
forme¢ ogolnej inteligencji (AGI), ktora pozostaje w fazie koncepcyjnej. Do
najczesciej stosowanych metod Al naleza: uczenie maszynowe (machine learning),
glebokie uczenie (deep learning) oraz modele jezykowe nowej generacji. Al
postrzegana jest w nowoczesnej gospodarce nie tylko jako narzedzie wspomagajace
procesy operacyjne, lecz rowniez jako czynnik produkcji nowego typu — obok pracy,
kapitatu i surowcow [Bughin i in. 2018: 1]. Jej zastosowanie pozwala tworzy¢ nowe
modele biznesowe (np. Al-as-a-Service), zwigksza¢ doktadno$¢ prognoz,
minimalizowaé ryzyko operacyjne, a takze wplywaé na jako$¢ podejmowanych
decyzji strategicznych. Jak wskazujg liczne raporty, wykorzystanie sztucznej
inteligencji przez przedsigbiorstwa wiaze si¢ zarowno z wieloma korzy$ciami, jak i
barierami. Z jednej strony Al umozliwia wzrost produktywnosci, oszczedno$¢ czasu
i zasobow, optymalizacj¢ tancuchow dostaw czy wzrost konkurencyjnosci na rynkach
globalnych. Z drugiej strony, jej wdrozenie wymaga dostgpu do wysokiej jakosci
danych, kompetencji technologicznych, infrastruktury obliczeniowej oraz
odpowiedniego przygotowania organizacyjnego i kulturowego. Celem niniejszego
artykutu jest kompleksowa analiza wykorzystania sztucznej inteligencji przez
przedsigbiorstwa w gospodarce cyfrowej i porownanie perspektyw krajowej oraz
mig¢dzynarodowej, omoéwienie literatury naukowej oraz praktycznych przykladow
wdrozen.

1. Przeglad literatury

Raport PARP (Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci) [2023: 10] pokazuje,
ze w Polsce Al wykorzystywana jest gtownie w duzych firmach, a sektor MSP (Sektor
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malych i $rednich przedsicbiorstw) napotyka bariery kompetencyjne i finansowe,
Tylko 11-15% polskich firm deklaruje wdrozenie Al, co stawia Polske o wiele
ponizej sredniej UE (Unii Europejskiej), ktora wynosi okoto 23%.

Wykres 1. Firmy, ktore wdrozyly Al w wybranych panstwach cztonkowskich
Unii Europejskiej(w %)
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: [PARP 2023, Stanford HAI 2025].

Najczestsze sposoby wykorzystania Al w firmach to automatyzacja procesow
biznesowych, analiza danych oraz personalizacja oferty. Stanford HAI (Human-
Centered Artificial Inteligence) Index [2025: 261] ujawnia, Ze globalnie ponad 78%
organizacji wdrozylo przynajmniej jedno rozwigzanie Al, tak gwattowny wzrost
moze by¢ spowodowany przez: pandemi¢ COVID-19, zmniejszenie kosztow
wykorzystywania sztucznej inteligencji oraz zwigkszenie swiadomosci mozliwosci
sztucznej inteligencji. Liderzy w wykorzystywaniu Al inwestujg wielokrotnie wigcej
niz kraje rozwijajace si¢ cyfrowo, Stanford HAI Index [2025: 47, 64] réwniez mowi
o tym, ze az 90% przetomowych modeli Al powstato w sektorze prywatnym. Jeszcze
dekade temu rozwdj Al napedzaty gtownie uczelnie i instytuty badawcze. Dzi$ to
korporacje technologiczne majg zasoby zarowno danych, jak i mocy obliczeniowej,
by wyznacza¢ kierunki rozwoju. Jeszcze ciekawszy jest spadek kosztéw obliczen.
Koszt przetworzenia miliona tokenoéw przez GPT-3.5 spadt z 20 dolaréw do zaledwie
0,07 USD. Z raportow McKinsey (2021) oraz OECD [2019: 25] wynika, ze Al istotnie
roznicuje tempo rozwoju branz i panstw — tam, gdzie istnieje infrastruktura danych,
strategia innowacji i wsparcie polityki publicznej, wdrozenia sg szybsze i bardziej
zintegrowane z dzialalno$cig strategiczng firmy. Dane raportowe potwierdzaja
wyrazne zroznicowanie regionalne i sektorowe we wdrazaniu Al, co potwierdza
potrzebe zindywidualizowanej polityki wsparcia transformacji cyfrowe;j.

Wdrozenie Al wptywa na wzrost produktywno$ci poprzez automatyzacje
procesow (np. logistyka, zarzadzanie zapasami), skrocenie cykli decyzyjnych i lepsze
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wykorzystanie danych. Raport PwC (PricewaterhouseCoopers) [2017: 3] prognozuje,
ze Al moze zwigkszy¢ globalny PKB o 15,7 bln USD do 2030 roku, przy czym 42%
tego wzrostu ma pochodzi¢ z efektywnosci operacyjnej, a 58% z poprawy jakosci
i dopasowania ofert dla klientow. McKinsey wspomina, ze Al moze zwigkszy¢
produktywnos$¢ firm przynajmniej o 20%. W polskich realiach — jak wskazuje PARP
[2023: 10] — wplyw Al na PKB jest potencjalny, lecz wciaz niewykorzystany. Szansa
sa dziatania panstwa i uczelni wspierajace wdrozenia w sektorze przemystowym i
ustlugach. Al moze znaczaco podnies¢ wydajno$¢ i tworzy¢é nowa warto$¢
gospodarcza, jednak bez inwestycji w kompetencje i1 dane efekty beda
nierownomierne i selektywne.

Al zagraza niektorym miejscom pracy — szczegdlnie tam, gdzie dominuja
rutynowe zadania. McKinsey szacuje, ze do 2030 roku 14% stanowisk moze zostaé
zautomatyzowanych. Réwnocze$nie Al tworzy nowe role — od inzynierow Al, przez
audytoroéw etycznych, po menedzerow danych. Szacuje sig¢, ze do konca dekady moze
powstac¢ 9% nowych rdl zawodowych. Raport World Economic Forum [2023: 20-22]
ostrzega przed poglebianiem luki kompetencyjnej: kraje, ktore nie zainwestuja
w przekwalifikowanie pracownikow (reskilling), ryzykuja marginalizacje¢ cyfrowa.
Transformacja rynku pracy przez Al wymaga aktywnej polityki ksztatcenia i rozwoju
kompetencji, aby unikng¢ wykluczenia cyfrowego i wykorzysta¢ potencjat nowych
miejsc pracy. To nie likwidacja zatrudnienia — to jego gleboka transformacja.

Literatura zwraca uwagg, ze sukces wdrozen Al zalezy nie tylko od algorytmow,
ale od dojrzalosci organizacyjnej, przejrzysto$ci modeli oraz otoczenia prawnego.
Bertolini et al. [2020] wskazuja na konieczno$¢ wprowadzenia ram
odpowiedzialnosci algorytmicznej. McKinsey i OECD akcentujg role etyki,
audytowalnosci modeli oraz zarzadzania ryzykiem Al w przedsigbiorstwach.
W Polsce kwestie te sa dopiero podejmowane na poziomie eksperckim, a brak
jednoznacznych regulacji utrudnia komercjalizacje innowacji opartych na Al
Efektywne wykorzystanie Al wymaga spojnosci technologicznej, organizacyjnej
i regulacyjnej — bez ktorej wdrozenia beda powierzchowne lub ryzykowne z punktu
widzenia prawa i reputacji firmy.

2. Zastosowania Al w praktyce przedsiebiorstw w wybranych sektorach
gospodarki — perspektywa poréwnawcza

W niniejszym podrozdziale przedstawiono analize zastosowan sztucznej
inteligencji w pigciu strategicznych obszarach gospodarki: diagnostyce obrazowe;j
w opiece zdrowotnej, ustugach finansowych obejmujacych ryzyko i compliance,
logistyce 1 optymalizacji tancucha dostaw, e-administracji publicznej oraz handlu
elektronicznym ze szczegdlnym uwzglednieniem systemoéw rekomendacyjnych.
W kazdym z analizowanych sektorow zestawiono po jednym przypadku polskim
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i jednym miedzynarodowym, co pozwala ukaza¢ réznice pomigdzy inicjatywami
lokalnymi a rozwigzaniami o zasiggu globalnym.

W obszarze opieki zdrowotnej przyktadem polskiego wdrozenia jest system
TITAN opracowany przez Radiato.ai, obecnie funkcjonujace jako TheLion.Al
Rozwiazanie powstale na Politechnice Gdanskiej wykorzystuje modele uczenia
maszynowego do analizy obrazéw tomografii komputerowej w celu wykrywania
guzow nerek. Badania zespotu naukowego wykazaly wysoka skutecznosé
klasyfikacji, a rozwigzanie jest przykladem translacji badan akademickich do praktyki
klinicznej. Nalezy jednak podkresli¢, ze pelne wdrozenie wymaga dalszej walidacji,
certyfikacji 1 integracji z systemami szpitalnymi [Politechnika Gdanska 2024]
[TheLion.AI 2025].

Na arenie mi¢dzynarodowej zaawansowanym przykladem jest Aidoc Medical
Ltd, system stosowany w ponad tysiacu osrodkow medycznych, ktory uzyskat szereg
zgdd FDA (Food and Drug Administration) i wspiera radiologéw w rozpoznawaniu
stanéw naglych, takich jak krwotoki wewnetrzne czy zatory ptucne. Aidoc Medical
Ltd skupia si¢ na wczesnym rozpoznawaniu stanéw zagrazajacych zyciu (np. krwotok
wewnetrzny, zatory ptucne, duze zatory naczyniowe mozgu), co pozwala na szybsza
interwencje kliniczng i lepsze wykorzystanie zasobow [Aidoc.com 2024].

Oba rozwigzania pokazuja, ze Al w diagnostyce obrazowej moze podnies¢ jakos¢
ustug medycznych, ale kluczowe jest zapewnienie integracji systemow z praktyka
kliniczng i transparentno$ci modeli decyzyjnych.

Sektor finansowy réwniez dynamicznie wdraza rozwiazania AL ING Bank Slaski
S.A. rozwija narzedzia do scoringu kredytowego, wykrywania naduzy¢
i automatyzacji obstugi klienta, a takze stosuje zaawansowang analityke w procesach
decyzyjnych. Umozliwia to szybsze przetwarzanie wnioskow, wykrywanie anomalii
1 personalizacj¢ ustug przy jednoczesnym przestrzeganiu regulacji prawnych [ING
2024].

Z kolei JPMorgan Chase Bank, N.A., globalny lider bankowosci, wdrozyt system
Contract Intelligence (COiN), ktory automatyzuje analize tysigcy dokumentow
prawnych, znaczgco redukujac naktad pracy prawniczej, oraz stosuje predykcyjne
modele rynkowe. Wnioski plynace z analizy wskazujg na ogromny potencjat
oszczednosci oraz wzrost efektywnosci, ale takze na konieczno$¢ rygorystycznej
kontroli jakosci danych i zarzadzania ryzykiem btednych prognoz [Bloomberg 2017;
ABA Journal 2017].

Przyktady te pokazuja, ze Al w sektorze finansowym stuzy zaréwno automatyzacji
procesow, jak i wsparciu decyzji strategicznych, ktorych powodzenie zalezy
od jakosci danych i ram regulacyjnych.

W obszarze logistyki InPost Sp. z 0.0. wdraza systemy predykcyjne do zarzadzania
obtozeniem paczkomatow i optymalizacji tras kurierskich. Dzigki temu firma moze
lepiej planowaé zasoby i reagowaé na zmieniajacy si¢ popyt, systemy te umozliwiaja
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dynamiczne dostosowanie alokacji zasobow w zaleznos$ci od sezonowosci i natgzenia
przesytek, co redukuje koszty i poprawia czas dostaw [InPost 2025].

Deutsche Post DHL Group jako globalny lider, stosuje platforme Resilience360,
ktora analizuje dane pogodowe, geopolityczne i rynkowe w celu przewidywania
zakldcen w tancuchach dostaw. Firma wykorzystuje rowniez robotyke wspierang
Al w swoich centrach dystrybucyjnych. [DHL 2019]

Poréwnanie tych rozwiazan pokazuje, ze w przypadku duzych podmiotow
sztuczna inteligencja stuzy nie tylko poprawie efektywnosci kosztowej, lecz takze
budowaniu odpornosci systemowej, podczas gdy mniejsze firmy koncentruja
si¢ gldwnie na optymalizacji lokalnej.

Administracja publiczna rdwniez coraz czesciej siegga po Al. W Polsce Zaktad
Ubezpieczen Spotecznych prowadzi pilotaze systemoéw do klasyfikacji dokumentow
1 wspomagania obstugi wnioskow, a Ministerstwo Finanséw wykorzystuje analityke
predykcyjng do oceny ryzyka podatkowego [ZUS 2025].

Estonia natomiast realizuje model systemowy KrattAl, oparty na zintegrowanej
sieci chatbotow 1 voicebotow obslugujacych obywateli w zakresie e-uslug.
Rozwiazanie to bazuje na otwartej architekturze danych publicznych i wysokim
poziomie zaufania spotecznego, co umozliwia jego skuteczne funkcjonowanie
[e-Estonia 2025].

Kontrast migdzy Polska a Estonig pokazuje, ze skuteczno$¢ wdrozen Al
w administracji zalezy nie tylko od samej technologii, lecz takze od infrastruktury
danych, ram prawnych i akceptacji spoteczne;.

W  handlu elektronicznym Allegro wykorzystuje sztuczng inteligencje
do personalizacji rekomendacji, optymalizacji wyszukiwania oraz dynamicznego
ustalania cen, analizujac zachowania zakupowe klientow w celu segmentacji
i poprawy retencji [Allegro 2023].

Amazon.com Inc, $wiatowy lider e-commerce, wdraza kompleksowy system
A9 Search, ktory integruje wyszukiwanie, rekomendacje, ceny i logistyke w czasie
rzeczywistym. Dzigki temu uzytkownik otrzymuje ofert¢ idealnie dopasowang
do swoich preferencji, a firma utrzymuje przewage konkurencyjng [Junglescout 2023;
SalesDuo 2023].

Przyktad ten potwierdza, ze przewaga w e-commerce zalezy od zdolnosSci
integracji algorytmow Al na kazdym etapie tancucha warto$ci — od wyszukiwania
i rekomendacji po logistyke.
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3. Bariery i wuwarunkowania wdrazania sztucznej inteligencji
w przedsi¢biorstwach

Wdrozenie Al w przedsigbiorstwach nie jest jedynie problemem technologicznym,
to proces systemowy, zalezny od zasobow organizacyjnych, kompetencji zespotu,
infrastruktury danych, a takze otoczenia regulacyjnego i kulturowego. Ponizej
przedstawiono kluczowe bariery identyfikowane w literaturze 1 raportach
branzowych, wraz z uwarunkowaniami rozwoju Al w kontekscie polskim
i migdzynarodowym.

Wykres 2. Poréwnanie Barier wdrazania Al w Polsce i na swiecie (w %)
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: [PARP 2023; Stanford HAT 2025; McKinsey 2021].

Na wykresach znajduje si¢ porownanie barier wdrazania sztucznej inteligencji
w Polsce i na §wiecie. Kazda z barier jest w Polsce wickszym problemem niz
w perspektywie swiatowej z wyjatkiem Braku strategii, ktora jest najwigksza bariera
u firm zagranicznych. Najwigkszg bariera w Polsce jest brak kompetencji.

Zgodnie z raportem PARP [2023: 10-14], az 57% firm w Polsce wskazuje brak
odpowiednich kompetencji jako gldwna bariere wdrazania Al. Problem dotyczy nie
tylko specjalistow IT (Information Technology), ale takze kadry zarzadzajacej, ktora
czesto nie posiada wiedzy umozliwiajacej identyfikacje zastosowan Al w modelu
biznesowym firmy. Na $wiecie luka kompetencyjna réwniez wystepuje,
ale w mniejszej skali. W badaniu Stanford HAI [2025: 169-195] problem ten
deklarowato ok. 30% firm globalnych. Kraje takie jak Niemcy, Singapur czy Kanada
wdrozyly systemowe programy edukacji Al — od szkolnictwa wyzszego po kursy
dla menedzerow. Bez systemowego podnoszenia kompetencji technologicznych
1 analitycznych organizacje nie bedg w stanie efektywnie identyfikowa¢ ani skalowac
zastosowan Al.
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Rozwdj Al wigze si¢ z koniecznoscia inwestycji w infrastrukture obliczeniowg
(GPU, chmura), licencje, integracj¢ z systemami IT oraz szkolenia zespolu. W Polsce
ograniczenia finansowe dotykaja gtéwnie sektor MSP — wg PARP [2023: 10-14] 48%
firm wskazuje koszt jako istotng bariere. Podczas gdy wedtug McKinsey [2022: 4]
jest to okoto 1/3 firm. Za granica, w szczego6lnosci w USA i krajach skandynawskich,
dostep do finansowania innowacji (venture capital, granty panstwowe) znacznie
utatwia podejmowanie ryzyka technologicznego.

Systemy Al sg silnie uzaleznione od jakosci i iloéci danych. Wiele firm nie posiada
spojnych standardow zarzadzania danymi (data governance), dane sg rozproszone,
nieadnotowane lub niedostepne w czasie rzeczywistym. OECD [2019: 19-22]
wskazuje, ze firmy z dojrzalym zarzadzaniem danymi wdrazaja Al szybciej
i z wigksza skutecznosécig. Natomiast w Polsce jedynie 1/3 firm prowadzi audyty
jakos$ci danych. Brak infrastruktury danych stanowi jedno z najwigkszych waskich
gardel wdrazania Al — bez standaryzacji, interoperacyjnosci i strategii danych modele
Al nie osiagna zakladanej skutecznosci.

Polska w przypadku strategii wypada nieco lepiej niz $rednia globalna. Moze
to wynika¢ z faktu, ze czgs¢ polskich firm wdraza pojedyncze rozwigzania
(np. chatboty) bez dtugofalowe;j strategii, wigc nie odczuwa potrzeby jej tworzenia.
Tylko 32% polskich firm [PARP 2023: 10-14] wskazuje brak strategii jako istotna
barierg, gdy w perspektywie globalnej jest to 40% [McKinsey 2021: 4]. W firmach
zagranicznych — szczegblnie technologicznych i finansowych — Al staje sie
elementem strategii korporacyjnej, a nie dzialaniem operacyjnym. Brak
strategicznego podejscia do Al ogranicza jej skalowalnos¢ — bez wizji i przywodztwa
technologicznego wdrozenia pozostaja fragmentaryczne.

Zarowno w Polsce, jak 1 na $wiecie, wcigz brakuje jednoznacznych norm
prawnych dotyczacych odpowiedzialno$ci za decyzje podejmowane przez Al,
szczegolnie w sektorach regulowanych (finanse, zdrowie, administracja). Cho¢
UE pracuje nad Al Act, wiele firm nie ma jasno$ci co do wymagan prawnych — co
wstrzymuje niektore wdrozenia. Obawy dotycza tez uprzedzen algorytmicznych,
przejrzysto$ci modeli i prawa do wyjasnienia Wedlug PARP [2023: 10-14] 24%
polskich firm uznato to za istotng bariere. Wedtug Stanford HAI [2025: 169-195],
byto to 20% firm.

Psychologiczne i kulturowe bariery — takie jak brak zaufania do Al, obawy o utrate
pracy czy postrzeganie Al jako ,,czarnej skrzynki” — rowniez istotnie wplywaja
na skuteczno$¢ wdrozen. Wedtug badan McKinsey [2021], firmy z dojrzatg kultura
innowacji wdrazajg Al o 40% szybciej niz firmy hierarchiczne i zamknigte na zmiany.

Al wymaga kultury otwartos$ci, wspotpracy i cigglego uczenia si¢ — czynniki
te czesto okazujg si¢ wazniejsze niz sam poziom zaawansowania technologicznego.
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Whioski

Analiza poré6wnawcza barier, zastosowan i strategii wdrazania AI w Polsce oraz
w ujeciu miedzynarodowym pozwala na sformutowanie kilku kluczowych wnioskow.

Polske i $wiat taczy wiele wspolnych wyzwan w zakresie Al, takich jak brak
kompetencji, trudnosci z danymi czy niepewnos$¢ regulacyjna. Jednakze ich skala
i charakter sa odmienne. W Polsce dominujg bariery podstawowe (braki kadrowe,
kosztowe 1 infrastrukturalne), podczas gdy za granica rosng znaczenie bariery
zaawansowane (etyka, audytowalnos¢, interoperacyjnosc).

Globalne firmy dysponuja lepszym dost¢pem do finansowania, specjalistow oraz
zaawansowanej infrastruktury danych. W krajach takich jak USA, Niemcy, Singapur
czy lzrael tworzy si¢ pelne ekosystemy Al — obejmujace uczelnie, instytucje
badawcze, inwestorow i wsparcie panstwowe. Polska, mimo wybranych przyktadow
sukcesow (np. Radiato.ai, InPost), nie ma jeszcze ugruntowanego systemu wspierania
Al na skale strategiczng.

Skala inwestycji i dojrzalo§¢ danych organizacyjnych w Polsce pozostaja na
niskim poziomie. Firmy czesto wdrazaja Al punktowo, bez strategii dtugofalowej
i bez integracji z danymi operacyjnymi. Tymczasem firmy globalne wdrazaja
Al systemowo — jako element catej architektury cyfrowe;.

Regulacje s3 wyzwaniem zaréwno dla Polski, jak i globalnych firm, ale w r6znych
aspektach. Za granica kluczowa jest zgodno$¢ z wymogami RODO, Al Act, normami
branzowymi (np. NIST, FDA). W Polsce dodatkowa bariera jest niejasno$¢
interpretacyjna oraz niedostateczne wsparcie instytucjonalne w zakresie wdrazania
Al zgodnie z prawem.

Kultura organizacyjna stanowi istotny czynnik réznicujacy. Firmy zagraniczne,
szczegolnie technologiczne, posiadaja zespoty ds. innowacji, laboratoria Al, polityki
zarzadzania algorytmami. W Polsce bariera jest nie tylko brak specjalistow, ale
i konserwatywna struktura decyzyjna, utrudniajgca eksperymentowanie.

Al staje si¢ kluczowym czynnikiem produkcji, wplywajacym na modele
biznesowe, produktywnos¢ i tempo wzrostu PKB. Moze przyspiesza¢ podejmowanie
decyzji, redukowac koszty i tworzy¢ nowg warto$¢ organizacyjna.

Zastosowania Al sa silnie zréznicowane sektorowo — od zdrowia i finansow
po logistyke, administracje publiczng i e-commerce. W kazdym z tych obszaréw Al
pei inng funkcje, czesto wspierajaca decyzje wysokiego ryzyka.

Polska pozostaje istotnie w tyle za liderami $wiatowymi pod wzgledem adopcji
Al, gtownie z powodu niskiego poziomu kompetencji cyfrowych, ograniczonego
dostepu do danych i stabej infrastruktury. Przyktady firm takich jak Radiato.ai czy
InPost Sp. z 0.0. pokazujg jednak, ze lokalne innowacje sg mozliwe.

Polska gospodarka cyfrowa wkracza dopiero w etap adopcji sztucznej inteligencji
na poziomie instytucjonalnym. Mimo pozytywnych przypadkéw komercjalizacji
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rozwigzan Al dominujg strukturalne braki kompetencji, ograniczenia finansowe
i rozproszenie danych. Aby zmniejszy¢ dystans wobec krajow rozwinietych,
konieczne jest nie tylko inwestowanie w technologie, ale przede wszystkim:
budowanie kompetencji, rozwdj strategii Al w sektorze MSP oraz tworzenie
zintegrowanej infrastruktury danych i regulacji.

Sztuczna inteligencja to nie moda, ale infrastruktura przysztosci. Tak jak internet
w latach 90., Al przeksztatca kazdy sektor gospodarki — od rolnictwa po sektor
finansowy. Firmy, ktore potrafig dzi$ zintegrowa¢ Al z codziennym dzialaniem, beda
liderami w nadchodzacej dekadzie. Wspotpraca nauki, biznesu i panstwa bedzie
decydujaca.
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Rozdzial X.

CYFROWA REWOLUCJA W MERCHANDISINGU -
WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII SMART RETAIL
W OPTYMALIZACJI SPRZEDAZY I DOSWIADCZEN

KLIENTA

Dagmara Wisniewska®, Julia Braniewska®”

Opiekun naukowy: dr Izabela Malenczyk

Streszczenie

Celem rozdziatu jest okreslenie, w jaki sposob rozwoj cyfryzacji wplywa na procesy
sprzedazowe, omowienie ewolucji merchandisingu oraz identyfikacja aktualnych wyzwan
sektora handlu. Przeprowadzona analiza koncentruje si¢ na oddziatywaniu nowoczesnych
technologii na skrocenie czasu realizacji poszczego6lnych etapdw procesu sprzedazowego, co
wskazuje na ich istotne znaczenie w zarzadzaniu zbiorami danych oraz usprawnianiu obstugi
klienta. W opracowaniu odniesiono si¢ réwniez do badania do$wiadczen klienta (Customer
Experience - CX) oraz profilowania nabywcoéw przy uzyciu zaawansowanych technologii,
ktére umozliwiajg osiggnigcie przewagi konkurencyjnej. Jednocze$nie wiaze si¢ to z
wyzwaniami, takimi jak zapewnienie bezpieczenstwa danych oraz kwestiami etycznymi,
wynikajacymi z mozliwosci inwigilacji klientow i pracownikow.

Stowa kluczowe: merchandising, smart retail, technologie w sprzedazy.

Summary

The purpose of this chapter is to examine how the advancement of digitalization influences
sales processes, to discuss the evolution of merchandising, and to identify the current
challenges faced by the retail sector. The analysis focuses on the impact of modern
technologies in shortening the duration of various stages within the sales process, emphasizing
their significant role in data management and enhancing customer service. The study also
addresses customer experience (CX) research and buyer profiling using advanced
technologies, which enable the attainment of a competitive advantage. At the same time, this
entails challenges such as ensuring data security and addressing ethical issues arising from the
potential surveillance of customers and employees.

Key words: merchandising, smart retail, sales technologies.

JEL: M31, M37
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Wprowadzenie

W ostatnich dekadach obserwuje si¢ dynamiczny rozw6j gospodarki cyfrowej,
obejmujacej  wszelkie formy  dzialalno§ci  gospodarczej, prowadzonej
z wykorzystaniem zasobow cyfrowych, w tym technologii, infrastruktury, ustug oraz
danych, badz znaczaco przez nie wspieranej [OECD 2020: 5]. Nowoczesne
technologie istotnie wplywaja na sposob funkcjonowania przedsigbiorstw, poniewaz
transformuja ich metody pracy, strategie sprzedazy oraz interakcje z klientami.

W Polsce wraz z rozwojem gospodarczym obserwuje si¢ wzrost sity nabywczej
ludnosci [GUS 2025: 27]. Wynika to migdzy innymi z mozliwosci oferowania przez
firmy wyzszych wynagrodzen dla pracownikdw oraz rosngcej wartosci dobr
przypadajacych na jednego mieszkanca. Silnie konkurencyjny rynek wplywa
na obnizenie cen produktow oraz zwigkszenie dostepnosci towarow.

W konsekwencji wzrasta sktonno$¢ klientow do kupowania dobr konsumpceyjnych
wykraczajacych poza produkty pierwszej potrzeby. Spoteczenstwo XXI wieku
wyrdznia  priorytetyzacja  wilasnego komfortu. Skutkuje to  rosnacym
zapotrzebowaniem na produkty i1 ustugi, ktore podnosza jako$¢ zycia. Wzrost
oczekiwan konsumentdw sprawia, ze proces podejmowania decyzji zakupowych staje
si¢ coraz bardziej zlozony, a firmy muszg dostosowywaé swoje strategie
do zmieniajacych si¢ preferencji klientow. Ponadto w obecnych czasach panuje
przesyt bodzcow, m.in. dzwiekow, kolorow i migajacych obrazéw. Przyzwyczajenie
konsumentéw do krotkich form przekazu stwarza nowe wyzwanie dla sprzedawcow
detalicznych, ktérzy staraja si¢ znalez¢ odpowiedz na pytanie, jak skutecznie
przyciagna¢ i utrzyma¢ uwage klientow, aby doprowadzi¢ do finalizacji zakupu.
W tym konteks$cie rewolucja cyfrowa jest przetomowym zjawiskiem, ktére odmienia
tradycyjne sektory gospodarki, dzieki wdrazaniu nowoczesnych technologii
cyfrowych. Narzedzia takie jak sztuczna inteligencja, analiza big data, automatyzacja
procesow czy personalizacja oferty pozwalaja firmom nie tylko lepiej zrozumieé¢
potrzeby konsumentoéw, ale réwniez szybciej reagowac na powtarzajace si¢ wzorce
ich zachowan.

Celem opracowania jest zbadanie wptywu cyfryzacji na wspolczesne procesy
sprzedazowe oraz identyfikacja zmian zachodzacych w merchandisingu. Analizie
poddano znaczenie technologii w optymalizacji procesow sprzedazowych
i logistycznych oraz zwrdcono uwage na zagrozenia zwigzane z ochrong danych
osobowych 1 wyzwania etyczne, ktore pojawiaja si¢ w kontekScie postepujacej
digitalizacji sektora handlu. Artykut oparto na analizie literatury przedmiotu, studium
przypadku oraz analizie danych wtérnych. Zastosowane podej$cie badawcze
umozliwito nie tylko identyfikacj¢ praktycznych przyktadow wdrazania
nowoczesnych technologii w handlu, ale rowniez wskazanie i poglgbiong analize
kluczowych wyzwan zwigzanych z rozwojem smart retail.
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1. Koncepcja merchandisingu

Merchandising to taktyka i dzialania majace na celu sprzedaz towarow lub ustug
[sjp-pwn.pl]. Obejmuje nie tylko aspekty wizualne, zwigzane z ustawieniem
produktow na potkach, komunikatami promocyjnymi, ale rowniez strategiczne, czyli
odpowiednie planowanie asortymentu i dostosowanie jego rotacji do aktualnych
trendow zakupowych. Pierwsze koncepcje merchandisingu pojawity si¢ w Stanach
Zjednoczonych na poczatku XX wieku jako element rozwijajacego si¢ marketingu,
a ich pierwsze strategie sformutowano w latach 60. XX wieku. W Polsce
merchandising zaczat si¢ rozwija¢ dopiero na poczatku lat 90. [Witek 2007: 1].
Transformacja ustrojowa po 1989 roku stworzyla sprzyjajace warunki do budowy
i rozwoju miedzynarodowych przedsicbiorstw oraz adaptacji standardow
stosowanych w Europie Zachodniej i Stanach Zjednoczonych, takich jak planogramy,
analiza S$ciezek klienta (customer flow) czy wydzielanie stref tematycznych
produktéw. Na konkurencyjnym rynku detalicznym przedsigbiorstwa musiaty
rozpocza¢ rywalizacje o uwage konsumentow, co stanowito jeden z kluczowych
czynnikow rozwoju technik merchandisingowych. W tym okresie punkty
sprzedazowe zaczely podejmowac aktywne dziatania zwigzane z ekspozycja towardw
i zagospodarowaniem przestrzeni handlowych. Istotnym aspektem sukcesu bylo
roOwniez wykorzystanie dziatan promocyjnych, ktore wspieraty decyzje zakupowe
konsumentow oraz przyczynialy si¢ do wzrostu sprzedazy.

Wraz z rozwojem nowoczesnych technologii w XXI wieku oraz rosngcg
dostepnoscig urzadzen mobilnych i sklepow internetowych, kluczowego znaczenia
nabrata cyfryzacja handlu. Ponadto wzrost sity nabywczej klientow zwigkszat
ich oczekiwania wobec jakos$ci, dostgpnosci i szybkosci oferowanych produktow.
W konsekwencji przedsigbiorstwa musiaty precyzyjniej dopasowac¢ swoje oferty oraz
opracowa¢ nowe strategie komunikacji z konsumentami, uwzgledniajace ich
oczekiwania i tendencje zakupowe. Dynamicznie wzrosto znaczenie analizy danych,
personalizacji ofert oraz automatyzacji procesow sprzedazowych. W konsekwencji
uksztaltowata si¢ era merchandisingu cyfrowego, w ktorej zmienit si¢ sposob
komunikacji z klientem, co doprowadzilo do transformacji punktow sprzedazy.
Rozwoj technologii nie tylko zwigkszyt efektywno$¢ operacyjna przedsigbiorstw,
ale takze otworzyl nowe mozliwosci w zakresie ksztaltowania doswiadczen
zakupowych. Porownanie cech merchandisingu tradycyjnego i cyfrowego zestawiono
w Tabeli 1, co pozwala lepiej zrozumie¢ zalety automatyzacji i cyfryzacji procesow
sprzedazowych oraz wskazaé¢ obszary, w ktdrych nowe technologie moga przyczynic¢
si¢ do optymalizacji ekspozycji produktow, zwickszenia efektywno$ci sprzedazy
i poprawy doswiadczen zakupowych klientow.
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Tabela 1. Porownanie merchandisingu tradycyjnego i cyfrowego

Kryterium Tradycyjny Cyfrowy
Reczne przygotowywanie . .
Szybkosé nowych etykiet, zmiany Elektroniczne etykiety cenowe (ESL)

aktualizacji ceny

wprowadzane z
op6znieniem

umozliwiajg natychmiastowa
aktualizacj¢ cen przez system

Ryzyko btedu
cenowego

Wysokie - mozliwy btad
ludzki - rozbieznos$¢ ceny na
etykietach z ceng przy kasie

Niskie — ceny sa aktualizowane
jednoczesnie w systemie i na
etykietach

Badanie sposobu

Obserwacja, ankiety i
wywiady z klientami,

Analizy w czasie rzeczywistym na
podstawie danych z kamer, czujnikow

najlepszego . . ; )
JICPSZEE0 rgczne przestawianie ruchu, map ciepta, okulograféw, ktore
rozmieszczenia A . , .
. produktow i analiza efektow $g wspierane przez sztuczng
produktow

po uplywie dluzszego czasu

inteligencje

Dostgpnosc i

Ocena wizualna, lista

Automatyczna weryfikacja kamerami

fli?i?loizc kontrolna wydtuzajaca czas z Al lub czujnikami na potkach,
towarbw reakcji na btedy natychmiastowa reakcja na bledy
Spersonalizowane komunikaty o
Mozliwos¢ Ulotki, plakaty, jednakowe promocjach w aplikacjach i
personalizacji promocje ukazywane newsletterach, ktore dostosowywane
ofert wszystkim klientom sa do historii zakupéw/indywidualne

vouchery

Zrédlo: Opracowanie whasne.

Merchandising cyfrowy polega na automatyzacji oraz optymalizacji proceséw
zwigzanych z zarzadzaniem asortymentem oraz ekspozycja towarow. Na przyktad,
elektroniczne etykiety cenowe (ESL) umozliwiajg natychmiastowa aktualizacje cen
we wszystkich lokalach z sieci sklepow, co redukuje naktad pracy personelu
i mozliwos$¢ popehienia btgdu komunikacyjnego. Informowanie klientow o nowych
cenach w czasie rzeczywistym minimalizuje ryzyko wprowadzenia konsumenta
w blad, co zwicksza jego zaufanie i ogranicza ryzyko niezadowolenia z procesu
zakupowego. Istotng korzyscig wdrazania nowoczesnych technologii jest mozliwos¢
gromadzenia i analizy danych o np. $ciezkach zakupowych nabywcow, czasie
spedzonym przy poétce, kierunku ruchéw gatek ocznych. W konsekwencji mozliwe
jest projektowanie przestrzeni sprzedazowej w taki sposob, aby wykorzystujac
podswiadome mechanizmy zachowan konsumentow, zwigkszy¢
prawdopodobienstwo wyboru okreslonych produktéw oraz warto$¢ dokonanych
zakupow. Wdrazanie merchandisingu cyfrowego wspiera efektywne zarzadzanie
przedsigbiorstwem 1 budowanie przewagi konkurencyjnej na rynku, w ktérym
satysfakcja konsumentow jest kluczowym czynnikiem sukcesu. Koncepcja
ta znajduje zastosowanie rowniez w kontekscie systematycznego doskonalenia
doswiadczen klienta (CX — customer experience), integrujac zarzadzanie ekspozycja
towaréw z podejsciem klientocentrycznym i analizg danych dotyczacych zachowan

konsumentow.
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Wdrazanie merchandisingu cyfrowego, wraz z rosnagcym znaczeniem CX
w strategiach przedsigbiorstw, podkresla konieczno$¢ taczenia podejscia
skoncentrowanego na kliencie z nowoczesnymi narzedziami analitycznymi
i technologicznymi. Z badan CX Institute (2024) na prébie 1000 polskich firm
wynika, ze az 52% z nich uwzglednia obszar CX w swojej strategii, co $wiadczy
o rosnacej Swiadomosci znaczenia doswiadczen klienta dla przewagi konkurencyjnej
[CX Institute 2024]. Firmy, ktére skutecznie wykorzystuja dane o zachowaniach
konsumentéw, nie tylko optymalizuja ekspozycje produktow, ale rowniez zwiekszaja
satysfakcje i lojalnos¢ klientow, co ma bezposredni wptyw na wyniki sprzedazowe.
Takie podejsScie stanowi naturalny wstep do rozwazan o inteligentnej sprzedazy
detalicznej i technologii smart retail, ktore oferuja nowe mozliwosci ksztalttowania
doswiadczen klienta poprzez automatyzacje proceséw, personalizacje ofert i biezaca
analiz¢ zachowan konsumenckich.

2. Wykorzystywanie technologii smart retail w ksztaltowaniu
doswiadczen klienta

Dzisiejszy rynek oparty jest na nowoczesnych technologiach, a handel detaliczny
przechodzi gleboka transformacje, zmieniajac doswiadczenia zakupowe klientow.
Pojecie smart retail, czyli inteligentna sprzedaz detaliczna, odnosi si¢
do nowoczesnego podejscia, w ktorym technologie, stuzace do zbierania
i analizowania danych jednocze$nie poprawiaja doswiadczenia zakupowe
i zwiekszajg potencjalne zyski ze sprzedazy. Do technologii smart retail w sklepach
detalicznych mozna zaliczy¢ zarowno rozwigzania wspierajace pracownikoéw, jak
i te skierowane bezposrednio do klientow. Do pierwszej grupy naleza narzgdzia
niewidoczne dla konsumentow, takie jak systemy zarzadzania zapasami, mechanizmy
personalizacji i rekomendacji oraz Internet rzeczy (IoT). Technologie przeznaczone
dla klientow obejmuja elementy, z ktorymi ma on bezposredni kontakt,
np. wyswietlacze cyfrowe, elektroniczne etykiety cenowe, znaczniki RFID, kody QR,
inteligentne potki oraz kasy samoobstugowe [Chen, Chang 2023: 3]. Warto$¢ rynku
inteligentnego handlu detalicznego zostata wyceniona na 43,32 mld USD w 2024 roku
[Verified Market Research 2024].

3. Inteligentne polki i ich zastosowanie

Inteligentne potki (smart shelves) to termin, ktory odnosi si¢ do integracji
technologii z potkami w sklepach detalicznych, dzigki czemu moga one wykry¢, kiedy
dany produkt zostal zakupiony lub usunigty z potki. Znacznie utatwia to $ledzenie
zapasow 1 ich uzupelnianie w razie potrzeby.

Do gtownych elementow inteligentnych potek naleza:
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— czujniki optyczne — wizualnie rozpoznajg produkty, a takze rejestrujg ich liczbe
oraz sposob ulozenia na pélce i zachowanie klienta,

— czujniki wagowe — pozwalajg na wykrywanie ilosci produktéw na potce oraz
pomiar ich wagi,

— moduly IoT (Internet of Things) — integruja rdézne sensory i przesytajg dane
w czasie rzeczywistym do systemoéw zarzadzania sklepem, obejmujace takie
parametry jak temperatura, wilgotno$¢ czy ruch klientow przy potce,

— etykiety elektroniczne — wy$wietlaja aktualne ceny, aktualizuja promocje,
zawierajg opisy produktow,

— technologia RFID (Radio Frequency Identification) — bezprzewodowo
identyfikuje produkty, umozliwiajac ich $ledzenie,

— systemy analityczne oparte na sztucznej inteligencji (Al) — zbieraja dane
0 mimice twarzy, analizuja kierunek spojrzenia, wiek i pte¢ konsumentow.

Inteligentne potki zwigkszaja efektywno$¢ operacyjng poprzez biezace
monitorowanie stanOw magazynowych, prognozowanie potrzeb uzupetnienia
towarow oraz analiz¢ zachowan konsumentow. Zgromadzone dane wykorzystywane
sa takze do personalizacji ofert i reklam, optymalizacji rozmieszczenia produktéw
oraz zarzadzania do$wiadczeniami klienta, co przektada si¢ na wzrost sprzedazy
i usprawnianie proceséOw sprzedazowych.

4. Analiza oddzialywania elektronicznych etykiet cenowych na
realizacje operacji logistycznych przedsiebiorstwa

Jednym z kluczowych narzedzi smart retail sg elektroniczne etykiety cenowe
(ESL), ktore zastepuja tradycyjne, papierowe oznaczenia produktow i jednocze$nie
nalezg do najczgsciej wdrazanych innowacji w handlu detalicznym. Wprowadzenie
ESL ma nie tylko wymiar operacyjny (skracanie czasu i kosztow aktualizacji cen),
ale takze wptywa na doktadnos$¢ informacji dla klientow, co istotnie oddzialuje
na poprawe jakosci doswiadczen zakupowych. Dodatkowo, zastosowanie
elektronicznych etykiet ogranicza ryzyko sankcji wynikajacych z blednego
oznakowania towarow.

W niniejszym studium przypadku oszacowano ilo$¢ roboczogodzin potrzebnych
na reczng zmiang papierowych etykiet w Sredniej wielkos$ci supermarkecie, takim jak
Biedronka, posiadajgcym okoto 4000 kodéw produktow (Stock Keeping Unit, SKU)
stalego asortymentu [media.biedronka.pl]. Ceny sa regularnie aktualizowane,
a kazdego tygodnia publikowane sg $rednio trzy gazetki promocyjne i dodatkowo
tematyczne. Kazda z nich zawiera od kilkudziesieciu do ponad stu ofert. Zaktadajac
$rednio 400 zmian cen w ciagu tygodnia (czyli 10% SKU), czas realizacji
poszczegblnych czynnosci wyglada nastgpujaco:

— weryfikacja cen promocyjnych z pojedynczej gazetki — 20 minut,
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— drukowanie cen z jednej listy i podzial wzgledem dziatow — 20 minut,

— zmiana etykiet — 400 minut (Srednio 1 minuta na etykietg, obejmujaca usunigcie
starej etykiety, umieszczenie nowej, weryfikacje poprawnosci oznaczenia
i przejscie do kolejnego produktu).

Laczny czas miesi¢czny wynosi 2560 minut (42,6 godzin), a miesigczny koszt
wynagrodzen przy minimalnej stawce 30,5 zl/godz. wynosi 1299,3 zt, co daje rocznie
15 591,6 zt.

Dla poréwnania, wedtug analizy marketu Maurer zastosowanie ESL pozwolito
na zmian¢ 1400 cen w 10 minut zamiast 4 dni, jak to mialo miejsce przy recznej
wymianie [Vician 2023]. Ponadto system ESL minimalizuje ryzyko kar pienieznych
za btgdne oznakowanie produktow — niewlasciwe oznaczenie cen moze skutkowaé
sankcjami od Wojewodzkiego Inspektora Inspekcji Handlowej (do 20.000 zi,
a w przypadku powtarzajacych si¢ naruszen do 40 000 zt) oraz od Prezesa UOKiK
(do 10% obrotu firmy lub 2 mln zt na osobe zarzadzajaca) [GOFIN 2023].

Przeprowadzona symulacja wskazuje, ze zastosowanie elektronicznych etykiet
cenowych znaczaco poprawia efektywnos$¢ operacji logistycznych w praktyce.
Wyniki te sugeruja, ze technologia ta moze by¢ skutecznym narzedziem
wspierajacym zarzgdzanie asortymentem i planowanie proceséw w sklepach
detalicznych.

5. Wyzwania zwigzane z wykorzystywaniem nowoczesnych technologii
w sklepach stacjonarnych

Wdrazanie zaawansowanych technologii umozliwia optymalizacje procesow
sprzedazy, implikujac jednoczesnie watpliwosci dotyczace poszanowania
prywatnosci jednostek. Firmy zbierajg dane biometryczne do analizy zachowan
klientow 1 wypracowania odpowiednich strategii sprzedazowych, niemniej istnieje tez
ryzyko wykorzystania tych danych przez podmioty niepowotane. Coraz cze¢sciej
spotyka si¢ praktyke stosowania Al do monitorowania mimiki twarzy pracownikow
i uzaleznianie premii od szeroko$ci usmiechu czy czasu kontaktu wzrokowego
z klientem. W konsekwencji moze prowadzi¢ to do presji emocjonalnej, wypalenia
zawodowego 1 dyskryminacji pracownikow introwertycznych. Nadzorowani w ten
sposob pracownicy czgsciej zglaszaja dolegliwosci somatyczne, takie jak bol szyi,
sztywnos¢ nadgarstkow czy podwyzszone napigcie [Rehman 2022: 16]. Wyzwaniem
staje si¢ znalezienie rownowagi miedzy osigganiem efektywnosci ekonomicznej
a respektowaniem warto$ci etycznych oraz dobrostanu klientéw i pracownikow.
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6. Merchandising w e-commerce — zastosowanie heurystyk Nielsena jako
wyzwanie w nowoczesnej sprzedazy internetowej

Merchandising w e-commerce polega na prezentacji produktow w sposob
mozliwie najbardziej atrakcyjny dla potencjalnych klientéw. Skuteczne wzbudzenie
zainteresowania ofertg zwigksza szanse na sfinalizowanie transakcji [ Yousefi, Wang,
Circella, 2023: 5-7]. Wirtualne sklepy powinny by¢ wiec nie tylko estetyczne,
ale przede wszystkim intuicyjne i tatwe w obstudze.

W kontekscie projektowania interfejsoéw warto odwota¢ si¢ do ponadczasowych
zasad Nielsena, ktore pomagaja tworzy¢ strony internetowe sprzyjajace pozytywnym
doswiadczeniom uzytkownikow [Nielsen 1994]. Ponizej zaprezentowano
interpretacje i zastosowanie heurystyk Nielsena w kontek$cie internetowych witryn
sklepowych, wskazujac nie tylko na ich teoretyczne znaczenie, ale rowniez
praktycznie implikacje dla projektowania serwisow sprzedazowych, optymalizacji
doswiadczen uzytkownikow oraz wspierania efektywnosci procesu zakupowego:

1. Przejrzysto$c¢ statusu systemu — klarownos¢ procesu zakupowego budzi zaufanie
uzytkownikow do sklepu, wiec klient zawsze powinien wiedzie¢, na jakim etapie
dokonywania zaméwienia si¢ znajduje i co czeka go w nastepnym kroku. Warto
umiesci¢ wigc pasek w gornej cze$ci strony, na ktorym kolorem badz
pogrubieniem liter bedzie zaznaczona informacja, w ktérym momencie procesu
sprzedazowego klient si¢ znajduje.

2. Odniesienie systemu do §wiata rzeczywistego — teksty na witrynie powinny by¢
napisane w jezyku uzytkownika i odzwierciedla¢ sposéb rozmowy, ktora
przeprowadzitaby na zywo dana grupa docelowa. Istotne, by klienci nie musieli
wyszukiwa¢ w internecie zadnego z uzytych na stronie sklepu stow — stwarza
to ryzyko, ze si¢ rozprosza i nie wroca juz do zakupow. Przykladowo, strona
sklepu, ktorego grupa docelowg jest miodziez, powinna uzywaé stownictwa,
ktérym mlodzi ludzie postuguja si¢ na co dzien.

3. Kontrola “w rekach” klienta — uzytkownikom wirtualnego sklepu nalezy
zapewni¢ mozliwo$¢ szybkiego przemieszczania si¢ miedzy etapami procesu
zakupowego. Jesli klient — na etapie tuz przed samg platnoscig - postanowilby
edytowaé koszyk, to powinien mie¢ takg mozliwo$¢, bez przechodzenia przez
caty proces sprzedazowy ponownie.

4. Konsekwentno$¢ i standardy - przyktadowo, uzywanie danego slowa zawsze
w tym samym znaczeniu ogranicza niepewno$¢ klientéw i ulatwia im zrozumienie
tego, co dzieje si¢ na stronie. Ponadto warto tez projektowac witryng tak, by te
same dziatania byly reprezentowane przez takie same przyciski, kolory czy grafiki
oraz by np. krzyzyki do zamykania podgladu produktu byly zawsze czerwone
i znajdowatly si¢ w lewym goérnym rogu.
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10.

Zapobieganie blgdom - w celu minimalizowania czestotliwosci wystepowania
btedow, nalezy na biezaco kontrolowac najbardziej wrazliwe elementy strony
1 niezwlocznie naprawia¢ wystgpujace nieprawidlowosci. Szczeg6lnie wazne jest,
by testowac nowe zaktadki strony, przed udostgpnieniem ich klientom.
Rozpoznawanie ponad przypominanie — nalezy sprawi¢, by klient nie musiat
zapamigtywac informacji, np. o parametrach produktu, ktéry go interesuje,
czy tez o wybranym miejscu przesytki. Pomocng w tym kontek$cie okazuje si¢
strategia “just-in-time", ktora polega na dostarczaniu uzytkownikowi informacji
doktadnie wtedy, gdy ich potrzebuje [Nielsen 2017], np. gdy zamierza porownac
ze soba produkty, to wazne, by wyswietlaty si¢ one w widoczny sposob.
Elastyczno$¢ i efektywno$¢ — strona internetowa sklepu powinna zostac
zaprojektowana w taki sposob, by utatwi¢ korzystanie z niej zarowno nowym,
jak i statym klientom, dla ktorych powinny by¢ dostepne skroty (np. klawiszowe
badz opcja zakupu “tego, co zawsze”). Osobom, ktére pierwszy raz znalazly si¢
na stronie sklepu, nalezy zapewni¢ wyttumaczenie kazdego kroku.

Estetyczny 1 minimalistyczny wyglad interfejsu — na stronie gléwnej sklepu
powinno wyswietla¢ si¢ jak najmniej zbednych, nieaktualnych badz mato
istotnych informacji. Szczegoty — np. doktadne parametry produktéw powinny
wyswietla¢ si¢ dopiero po kliknieciu w ikong reprezentujaca dany artykut
1 wysuwac z listy rozwijanej (np. po wybraniu opcji “pokaz wigcej”).

Pomoc uzytkownikom w rozpoznawaniu i wychodzeniu z bledéw — w przypadku,
gdy klient si¢ pomyli, powinien otrzymaé proste wyjasnienie, jaki problem
zaszedl oraz zosta¢ konstruktywnie poinstruowany, jak moze go naprawié
(np. wyswietlana na czerwono sugestia, ze podczas logowania si¢, przy
wpisywaniu maila, zapomnial uzy¢ znaku “@”).

Oferowanie pomocy —najlepiej zaprojektowac strong sklepu w sposob intuicyjny,
by jej uzytkowanie wymagato jak najmniej wyjasnien. Ikony opcji pomocy
powinny by¢ dostepne w kazdym momencie odwiedzania strony. Najlepiej
rowniez, jesli slowa potencjalnie wymagajace wyjasnien, wyswietlaly je
w matym okienku, po najechaniu myszka na dang fraze.

Cho¢ heurystyki Nielsena s3 dobrze znane w projektowaniu interfejsow,

ich praktyczne zastosowanie w e-commerce wymaga indywidualnego dopasowania

do

specyfiki sklepu i grupy docelowej. Wazne jest nie tylko ich implementowanie,

ale takze testowanie w rzeczywistych warunkach zakupowych. Na przyktad, nawet

najlepiej zaprojektowany pasek postepu nie zwigkszy konwersji, jesli proces

zakupowy jest skomplikowany lub produkty nie odpowiadaja potrzebom klienta.

"

ocenie niniejszego opracowania, potgczenie heurystyk Nielsena z analizg

zachowan uzytkownikow (np. poprzez testy A/B, mapy ciepla czy dane analityczne)

stanowi obecnie najwigksze wyzwanie, ale tez ogromng szans¢ na skuteczny

merchandising w nowoczesnym e-commerce.
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6.1. Lancuch dostaw wspomagany przez sztuczng inteligencje¢ oraz skladanie
zamowien przez asystenta glosowego opartego na Al

Jednym z czynnikéw zachecajacych konsumentéw do dokonywania zakupow
na danej platformie e-commerce jest krotki czas oczekiwania na przesytke.
W zwiazku z rewolucja cyfrowa, jedna z najczgsciej obecnie wykorzystywanych
technologii jest sztuczna inteligencja. Okazuje si¢, ze jej zastosowanie w tancuchu
dostaw znaczgco skraca czas wysyiki (np. przez firm¢ Amazon). Dynamiczny rozwoj
Al znalazt rowniez zastosowanie w procesie skladania zamowienia — asystenci
glosowi, tacy jak np. Amazon Alexa, umozliwiajg glosowe zamawianie produktow,
bez konieczno$ci manualnej obshugi aplikacji na urzgdzeniu mobilnym.

Wykres 1. Wplyw Al na czas dostaw [dni] w firmie Amazon — styczen 2019-styczen 2023

36 3 3,45 34
3,4
32

3
2,8
2,6
2,4
22

33

32

2,8

Zr6dto: Opracowanie wlasne na podstawie: [Krause 2024].

6.2. Personalizacja

Personalizacja tresci na wielu stronach e-commerce zaklada dostarczanie
uzytkownikowi informacji o produktach, ktéorymi potencjalnie mogiby by¢
zainteresowany. Rekomendacje bazuja zwykle na algorytmach, analizujacych pliki
cookies, histori¢ kliknig¢, wyszukiwan oraz zamowien. Przyktadami personalizacji
w e-commerce jest wySwietlanie propozycji filméw na Netflixie, bazujacych na tych
poprzednio obejrzanych, czy tez sugestie produktow na Amazonie. Niestety
personalizacja wigze si¢ rowniez z nieuczciwymi praktykami, takimi jak
manipulowanie wynikami badz dyskryminacjg cenowa, wplywajaca na decyzje
zakupowe klientow, skutkujaca wzrostem poziomu konsumpcji. [Hannak i in. 2014:
310-311].

Jedna z metod personalizacji stron, sa pliki cookies (ciasteczka), czyli sposob
zbierania danych o uzytkownikach, polegajacy na lokalnym zapisywaniu informacji
o preferencjach przegladajacych, dotyczacych m.in. jezyka czy przegladanych
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artykutow. Umozliwiajg one rowniez §ledzenie zachowan, takich jak na przyktad czas
spedzany na stronie, obszary, gdzie klikngt uzytkownik oraz nawet jego adres IP.
Zawsze po wejSciu na strone internetowg wyswietla sie okienko, z pytaniem
o dobrowolne wyrazenie zgody na zbieranie informacji w formie plikow cookies.
Pomimo tego, ze tzw. “ciasteczka” przechowywane sa na urzadzeniu uzytkownika,
stanowia zagrozenie w przypadku odwiedzania niebezpiecznych witryn, badz gdy
zostang skradzione. Szczegélnie grozne sa tzw. “dark patterns” w pytaniach
o wyrazenie zgody na zbieranie plikoéw cookies, gdy sa one zaprojektowane tak,
by nakierowa¢ uzytkownika ku wyrazeniu zgody — przyktadowo, aby mozna byto
dokona¢ wyboru sposroéd dwoch opcji “zaakceptuj wszystko” lub “dostosuj moje
zgody” badz wyrdznianie potwierdzajacego przycisku kolorem [Papenmeier, Halama,
Reichert 2025: 3].

7. Zagrozenia w e-commerce

E-commerce oferuje wygode 1 dostgp do szerokiej gamy produktow,
ale jednocze$nie niesie ze soba szereg zagrozen dla uzytkownikéw. Fingerprinting
to praktyka polegajaca na zbieraniu danych o uzytkownikach przez strony
internetowe, w celu §ledzenia ich dziatan oraz identyfikacji. Pozyskiwaniem
informacji, dotyczacych m.in. konfiguracji przegladarki, systemu operacyjnego,
wykorzystywanych urzadzen mobilnych i adresu IP, zajmuja si¢ gtownie firmy
reklamowe. Fingerprinting umozliwia personalizacje wyswietlanych tresci
marketingowych, zgodnie z zainteresowaniami przegladajacego. W przeciwienstwie
do plikow cookies, ktore sg przechowywane na urzadzeniu uzytkownika, dane
pochodzace z fingerprintingu przesytane sa do serwera, co budzi obawy zwigzane
z prywatnoscia [Heid, Andrae, Heider 2023: 83].

W zwigzku z fingerprintingiem, do negatywnych aspektow personalizacji
w e-commerce nalezag m.in. dyskryminacja cenowa i sterowanie cenami. Proceder
dyskryminacji cenowej polega na wyswietlaniu ré6znych cen dwom klientom za ten
sam produkt lub usluge. Opiera si¢ on na analizie plikow cookies, historii kliknig¢
i dokonanych zamowien. Cho¢ niektore praktyki dyskryminacji cenowej
sg akceptowane spotecznie (jak na przyktad oferowanie znizek dla studentow lub
osob, ktore zatozyly konto na stronie sklepu), to ich etyczno$¢ mozna podaé
w watpliwos¢. Sterowanie cenami wystepuje zas, gdy dwoch uzytkownikow
otrzymuje rézne wyniki wyszukiwan produktow dla tej samej frazy badz te same
artykuty, ale ustawione w innej kolejnosci. Ponadto na niektorych stronach
automatycznie najwyzej wyswietlane sg najdrozsze z oferowanych produktow czy
ustug. Celem takiego dziatania jest zwigkszenie efektywnos$ci sprzedazy, dzigki
proponowaniu klientom produktéw, ktore potencjalnie mieszcza si¢ w ich budzecie
[Hannak i in. 2014: 311].
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Jednak zagrozenia w e-commerce nie ograniczajg si¢ do fingerprintingu
i dyskryminacji cenowej. Obejmujg takze naruszenia prywatnosci i bezpieczenstwa
danych, gdy sklepy gromadza informacje, ktére moga zosta¢ wykorzystane w sposob
nieautoryzowany. Algorytmy mogg manipulowa¢ wynikami wyszukiwania
i rekomendacjami, faworyzujac drozsze produkty, a sklepy i strony, w ktorych
upowszechnita si¢ praktyka wprowadzania klientéw w blad, narazajg uzytkownikow
na utratg danych lub §rodkéw finansowych. Nadmierna personalizacja i tworzenie
baniek informacyjnych ograniczaja percepcje rynku i moga ksztaltowac sztuczne
potrzeby, a mechanizmy rekomendacyjne i powiadomienia o nowych ofertach
sprzyjaja impulsywnym zakupom.

W obliczu tych zagrozen istotne jest podejscie, ktore taczy ochrone prywatnosci,
transparentno$¢ dziatan sklepu i bezpieczenstwo uzytkownikéw. Personalizacja
powinna stuzy¢ poprawie doswiadczenia zakupowego, a nie manipulacji decyzjami,
co pozwala budowac zaufanie oraz lojalnos¢ klientow w konkurencyjnym srodowisku
e-commerce.

Whioski

Rozwoj cyfryzacji i wdrazanie nowoczesnych technologii znaczaco wplywaja
na wspolczesne procesy sprzedazowe. Analiza literatury, studiow przypadkow oraz
danych wtornych wskazuje, ze technologie cyfrowe, takie jak sztuczna inteligencja,
automatyzacja proceséw, analiza big data czy personalizacja oferty umozliwiaja
firmom efektywniejsze zarzadzanie procesami sprzedazowymi i logistycznymi.
Dzigki nim przedsigbiorstwa mogg szybciej reagowacé na powtarzajgce si¢ wzorce
zachowan konsumentow oraz skracac czas realizacji poszczegolnych etapow procesu
zakupowego.

Merchandising, tradycyjnie zwigzany z atrakcyjnym prezentowaniem produktow,
ewoluowat pod wplywem cyfryzacji. Przyktady obejmuja elektroniczne etykiety
cenowe, ktore minimalizujg ryzyko btedow oraz usprawniajg aktualizacje cen, a takze
personalizowane rekomendacje produktow i zamowienia gltosowe, ktore zwigkszaja
wygode i szybko$¢ zakupow. Sztuczna inteligencja wptyneta na znaczace skrocenie
czasu oczekiwania na przesylke, z powodu efektywniejszego zarzadzania tancuchem
logistycznym. W  kontekscie sklepow internetowych, kluczowe pozostaje
zapewnienie intuicyjnej obslugi witryny, co wspiera pozytywne doswiadczenia
klientow.

Analiza wskazuje, ze doswiadczenia klienta (CX — customer experience) oraz
profilowanie nabywcow przy uzyciu nowoczesnych technologii stajg si¢ istotnym
elementem strategii sprzedazowych, pozwalajacym osiggac¢ przewage konkurencyjna.
Ponadto cyfryzacja sektora handlu wigze si¢ z wyzwaniami, takimi jak zapewnienie
bezpieczenstwa danych, ochrona prywatnosci klientow i pracownikéw oraz kwestie
etyczne zwigzane z mozliwoscia monitorowania zachowan. Szybki rozwdj
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technologii wymusza wigc réwnoczesne wypracowywanie strategii zarzadzania
ryzykiem i ochrony danych w kontekscie cyfrowych procesow sprzedazowych.

Podsumowujac, cyfryzacja i rozwoj technologii istotnie zmieniajg oblicze handlu,
wplywajac na procesy sprzedazowe, merchandising oraz zarzadzanie
doswiadczeniami klientéw, jednoczes$nie stawiajac przed firmami nowe wyzwania
w obszarze bezpieczenstwa danych i etyki.
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Rozdzial XI.

DEEPFAKE JAKO NARZEDZIE DEZINFORMACJI:
IMPLIKACJE DLA RYNKOW FINANSOWYCH I ZACHOWAN
KONSUMENCKICH

Klaudia Lebiedziniska

Opiekun naukowy: dr Dawid Bana$

Streszczenie

Deepfake, czyli technika manipulowania materiatami audiowizualnymi za pomocg sztucznej
inteligencji, staje si¢ coraz popularniejszym narze¢dziem dezinformacji. Autorka w rozdziale
analizuje zagrozenia zwigzane z wykorzystaniem technologii deepfake w kontek$cie rynkow
finansowych i zachowan konsumenckich. Zwrdcono takze uwagg na potencjalne skutki
ekonomiczne, takie jak destabilizacja rynkéw finansowych, oszustwa finansowe
i manipulowanie decyzjami konsumenckimi. W artykule omoéwiono réwniez mechanizmy
dziatania deepfake, przyktady jego zastosowan oraz proponowane §rodki zaradcze, w tym
regulacje prawne, edukacje¢ i narzgdzia technologiczne do wykrywania tego typu naduzyc.

Stowa kluczowe: Deepfake, sztuczna inteligencja, dezinformacja, rynki finansowe, oszustwa
Al

Summary

The chapter analyzes the threats associated with the use of deepfake technology in the context
of financial markets and consumer behavior. Deepfake, a technique of manipulating
audiovisual materials using artificial intelligence, is becoming an increasingly popular tool for
disinformation. Attention is paid to potential economic consequences, such as the
destabilization of financial markets, financial fraud, and the manipulation of consumer
decisions. The article also discusses the mechanisms of deepfake operation, examples of its
applications, and proposed countermeasures, including legal regulations, education, and
technological tools for detecting manipulation.

Key words: Deepfake, artificial intelligence, disinformation, financial markets, Al fraund.
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Wprowadzenie

Rozwo6j gospodarki cyfrowej przyniost wiele pozytywnych zmian m.in. umozliwit
automatyzacje procesoOw, przyspieszyl komunikacje i poprawil dostep do ustug
finansowych. Jednoczesnie otworzyt nowe przestrzenie dla zjawisk zagrazajacych
stabilno$ci systemow ekonomicznych. Jednym z nich jest technologia deepfake, czyli
narzg¢dzie wykorzystujace sztuczng inteligencj¢ do tworzenia syntetycznych, trudnych
do odrdéznienia od rzeczywistych nagran wideo i1 audio [Dabrowska 2020: 90]. Cho¢
poczatkowo stosowana gléwnie w rozrywce, dzi§ coraz czeSciej znajduje
zastosowanie w celach dezinformacyjnych, rowniez w kontekscie ekonomicznym.

W obliczu rosnacej roli informacji w procesach decyzyjnych na rynkach
finansowych oraz w zachowaniach konsumenckich, potencjat manipulacyjny
deepfake’ow staje si¢ realnym zagrozeniem. Falszywe wypowiedzi przypisywane
znanym osobom, podrobione komunikaty instytucji czy zmanipulowane
rekomendacje zakupowe moga wywolaé konkretne skutki gospodarcze, poczawszy
od krotkoterminowych spadkéw kurséw gietdowych po trwalg utrate zaufania
konsumentéw do marek i zrodet informacji.

Celem niniejszej pracy jest analiza zagrozen zwigzanych z wykorzystaniem
technologii deepfake w konteks$cie rynkow finansowych oraz decyzji konsumenckich.
Zastosowano metody badawcze o charakterze jakosciowym, w szczegolnosci
krytyczng analizg literatury przedmiotu oraz analiz¢ wybranych raportéw branzowych
dotyczacych tej problematyki. Opracowanie, poza wprowadzeniem i wnioskami,
sktada si¢ z czterech zasadniczych czesci. W pierwszej przedstawiono istotg
technologii deepfake oraz mechanizmy jej dzialania. Druga poswigcona jest
wykorzystaniu tej technologii jako narzgdzia dezinformacji ekonomicznej. W trzeciej
czgsci omodwiono implikacje dla funkcjonowania rynkow finansowych oraz
ksztatltowania decyzji konsumenckich. Natomiast czwarta koncentruje si¢ na
dzialaniach zaradczych, takich jak regulacje prawne, edukacja oraz technologie
stluzagce wykrywaniu zmanipulowanych tresci.

1. Technologia deepfake — istota i mechanizm dzialania

Deepfake to technika, ktora wykorzystuje nowoczesna sztuczng inteligencje -
przede wszystkim glebokie uczenie i sieci neuronowe, do tworzenia wyjatkowo
realistycznych, syntetycznych materialtdow multimedialnych. Technologia deepfake
umozliwia tworzenie i edytowanie obrazow, filméw oraz dzwickéw w sposob, ktory
przedstawia wydarzenia nigdy niezaistniate w rzeczywisto$ci. Moze to obejmowaé
modyfikacje istniejacych nagran przez zastgpowanie lub naktadanie twarzy, badz
ruchow jednej osoby na inng, a takze generowanie calkowicie nowych, syntetycznych
materiatlow [Mania 2024: 30]. W przypadku deepfake wideo, najczesciej uzywa si¢
technik face swapping (zamiany twarzy) lub lip syncing (synchronizacji ruchu ust
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z wygenerowanym tekstem). W przypadku glosu stosuje si¢ algorytmy tzw. voice
cloning, oparte na przeksztalcaniu widma dzwigku i nasladowaniu cech fonetycznych
moéwey [Salman, Shamsi i Qureshi 2023: 57].

Pierwszym etapem w trenowaniu sztucznej inteligencji bylo nauczenie jej
rozpoznawania charakterystycznych wzorcéw i cech w cyfrowych obrazach. Dzigki
temu algorytmy zaczgly klasyfikowa¢ grafiki na podstawie ich zawartosci,
na przyktad twarzy czy okreslonych obiektow. Z czasem rozwingly umiejetnosé
identyfikowania specyficznych cech wizualnych, co umozliwito im tworzenie grafik
stylizowanych na prace konkretnych artystow. Algorytmy nie tylko nauczyly si¢
faczy¢ rozne elementy istniejgcych dziet, ale rowniez potrafia generowaé zupelnie
nowe, niewystepujace w rzeczywistosci twarze, przedmioty czy zwierzeta, wzorujac
si¢ na rzeczywistych obrazach. Obecnie dostepne narzedzia do generowania grafiki
opieraja si¢ gltownie na dwoch technologiach: GAN (Generative Adversarial
Networks) oraz NST (Neural Style Transfer). GAN to technologia stworzona przez
lana Goodfellowa w 2014 roku. Opiera si¢ ona na wspotpracy dwoch konkurujacych
ze sobg sieci neuronowych. Pierwsza, zwana generatorem, otrzymuje dane wejsciowe
i na ich podstawie tworzy realistyczng tres¢. Druga, okreslana jako dyskryminator,
ocenia czy wygenerowany materiat jest autentyczny, czy sztuczny. Dzigki temu
mechanizmowi sie¢ moze tworzy¢ przekonujace, cho¢ catkowicie fikcyjne, obrazy -
od twarzy, przez przedmioty, az po zwierzeta [Majchrzak, Szymkiewicz 2023].
Za kazdym razem, gdy dyskryminator poprawnie rozpoznaje falszywy klip,
przekazuje generatorowi informacje zwrotne, pomagajac mu unika¢ tych samych
btedow przy tworzeniu kolejnego klipu [Dabrowska 2020: 90]. Technologia NST,
wprowadzona do uzytku w 2015 roku, pozwala na tworzenie obrazow laczacych
zawarto$¢ jednej grafiki z elementami stylu wizualnego innego obrazu. Algorytm
analizuje struktur¢ pierwszego obrazu i przenosi na nig charakterystyczne cechy
drugiego — takie jak kolorystyka, pociagnigcia pgdzla czy kompozycja — tworzac
nowa, spdjna wizualnie cato§¢ [Majchrzak, Szymkiewicz 2023].

Koncepcja generowania cyfrowych obrazow sigga lat 90. XX wieku, kiedy
naukowcy zaczeli eksperymentowa¢ z obrazami generowanymi komputerowo
(Computer Generated Images - CGI), dazac do stworzenia cyfrowych postaci
o realistycznym wygladzie. Jednak dopiero okoto 2010 roku technologia deepfake
zdobyta szeroki rozglos, co bylo wynikiem jednoczesnego rozwoju kilku kluczowych
elementow: pojawienia si¢ duzych zbiorow danych, zaawansowania algorytmow
uczenia maszynowego oraz coraz tatwiejszego dostgpu do duzej mocy obliczeniowej
[Mania 2024: 30]. W styczniu 2018 roku na rynek trafil program o nazwie FakeApp,
ktory zapoczatkowatl nowy etap w rozwoju technologii deepfake. Jego glowna funkcja
byto umozliwienie uzytkownikom tworzenia filméw z podmienionymi twarzami oraz
ich udostepnianie. Do generowania takich materiatow aplikacja wykorzystywata
technike glebokiego uczenia si¢ [Dabrowska 2020: 90].
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Z technologicznego punktu widzenia skutecznos$¢ deepfake’ow zalezy od: jakosci
danych wejsciowych, poziomu wytrenowania modelu, dostgpnej mocy obliczeniowej
oraz algorytmoéw stuzacych do czyszczenia i korekcji wygenerowanego materiatu. Juz
dzi$§ mozliwe jest tworzenie tresci, ktore nie tylko sg nie do odroznienia dla ludzkiego
oka, ale réwniez potrafia skutecznie omijaé¢ niektére systemy detekcji, dzigki
poprawie jakosci generowanych obrazow oraz celowym modyfikacjom, ktore
wprowadzaja algorytmy detekcji w btad i pozwalaja unikng¢ wykrycia [Agarwal i in.
2019: 2]. Przykladem deepfake’6w moga by¢ obrazy wytworzone za pomoca
generatora Midjourney, dziatajagcego za posrednictwem platformy Discord. Aplikacja
pozwala na tworzenie grafik na podstawie komend tekstowych, czyli tzw. promptow,
w  ktorych uzytkownik moze okre§lic dokladne i szczegétowe parametry
generowanych materiatow [Mania 2024: 30].

2. Deepfake jako narzedzie dezinformacji ekonomiczne;j

Deepfake jest postrzegany jako nowy wymiar internetowej manipulacji i nowe
narzedzie dezinformacji. Jednoczes$nie jest to takze §wiadome dziatanie polegajace na
rozprzestrzenianiu nieprawdziwych informacji. Gtownym celem dezinformacji jest
zmiana $wiadomosci odbiorcow, modyfikacja ich postaw wobec roznych zjawisk oraz
wywolanie okreslonych reakcji spolecznych, gospodarczych Iub politycznych.
Dezinformacja jest uwazana za zjawisko fatszywe i szkodliwe [Gov.pl]. Powody
wprowadzania dezinformacji s3 rdzne, a jej stosowanie moze mie¢ na celu migdzy
innymi wywieranie wplywu na decyzje polityczne, zdobycie zyskoéw finansowych lub
wyrzadzenie krzywdy osobom lub spoleczenstwu [Mania 2024: 30].

Rysunek 1. Gwaltowny wzrost oszustw opartych na Al (w tym techniki deepfake)
w latach 2022-2023

Wazrost Oszustw Al (%) [
477 4500

bstugiwane przez ustuge Bing

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie [Sumsub 2023].
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Na rysunku 1 przedstawiono gwaltowny wzrost oszustw opartych na Al, w tym
deepfake, w latach 2022 - 2023. Najwyzszy wzrost odnotowano na Filipinach
(4500%) 1 w Wietnamie (3050%), co wskazuje na Azj¢ jako epicentrum tego
zjawiska. Wysokie wskazniki w krajach azjatyckich moga wskazywac na specyficzne
warunki sprzyjajace tego typu oszustwom w tym regionie. Znaczacy wzrost
zaobserwowano rowniez w USA (3000%) i Belgii (2950%). Zréznicowane wskazniki
wzrostu w poszczegolnych krajach moga odzwierciedla¢ wiele czynnikow, takich jak
poziom cyfryzacji, $wiadomo$¢ zagrozen, skuteczno$¢ systeméw weryfikacji
tozsamosci, regulacje prawne oraz aktywnos¢ grup przestepczych. Z kolei znaczacy
wzrost w krajach rozwinietych, takich jak USA i Belgia, podkres§la uniwersalno$§¢
zagrozenia zwigzanego z technologia deepfake [Sumsub 2023].

W opublikowanym przez Swiatowe Forum Ekonomiczne (WEF) we wspolpracy
z Zurich Insurance Group i Marsh McLennan raporcie ,,Global Risks Report 20247,
analizujacym najwazniejsze zagrozenia, jakie moga dotkna¢ Swiat w ciagu najblizszej
dekady, za najwicksze niebezpieczenstwa uznano m.in. rosngce zagrozenie
dezinformacja generowana przez sztuczng inteligencje [Gazeta.sgh.waw.pl].

Raport ,,Ztosliwe wykorzystanie i naduzycia sztucznej inteligencji”, opracowany
przez Europol, TrendMicro i UNICRI, zawiera studium przypadku na ten temat.
Wskazuje on m.in., Ze technologia deepfake’0w moze ulatwia¢ w szczegdlnosci
nastgpujace dziatania przestgpcze [Gazeta.sgh.waw.pl]:

— przeprowadzanie szantazu i oszustw,

— ulatwianie falszowania dokumentow,

—  zakldcanie rynkow finansowych,

- rozpowszechnianie dezinformacji i manipulowanie opinig publiczng.

Technologia deepfake, ktora poczatkowo byla traktowana jako ciekawostka
technologiczna, szybko zaczeta by¢ wykorzystywana w réznych dziataniach
dezinformacyjnych. Jej zastosowanie w kampaniach politycznych, atakach na osoby
publiczne oraz w przestgpczosci, stawia przed ekspertami ds. cyberbezpieczenstwa
nowe wyzwania. Zmanipulowane filmy moga stuzy¢ do podwazania zaufania
do instytucji publicznych, wptywania na wyniki wyboréw, a nawet wywolywania
konfliktow migdzynarodowych. Dlatego analiza zagrozen zwigzanych z rozwojem
technologii deepfake oraz identyfikacja gléwnych sprawcow tych dzialan sa dzis
kluczowymi zadaniami dla badaczy i specjalistow ds. bezpieczenstwa informacyjnego
[Jedrasiak 2025: 38]. Wykorzystanie technologii deepfake do celow
dezinformacyjnych przybiera rézne formy. Jedna z nich jest tworzenie falszywych
o$wiadczen lub wypowiedzi, w ktérych politycy, przedsigbiorcy lub znane osoby
publiczne rzekomo wypowiadaja si¢ na temat nieistniejagcych wydarzen lub prezentuja
nieprawdziwe stanowiska. Innym mechanizmem sg manipulacje sytuacyjne,
polegajace na tworzeniu pozornych dowodow potwierdzajacych zaistnienie
okreslonych sytuacji, takich jak konflikty, kryzysy czy tamanie prawa przez osoby

145



publiczne. Ponadto, deepfake moze by¢ wykorzystywany do podrabiania wypowiedzi
eksperckich, poprzez rozpowszechnianie falszywych rekomendacji, prognoz lub
analiz, ktore maja wpltyw na decyzje inwestorow lub konsumentéw. Materialy te,
dzigki szybkiemu i masowemu rozpowszechnianiu w mediach spoteczno$ciowych,
serwisach informacyjnych oraz na platformach wideo, zyskuja ogromny zasigg,
co znaczaco zwigksza potencjalne szkody wynikajace z dezinformacji.

Deepfake moze by¢ takze wykorzystywany do popetniania oszustw i przestepstw
finansowych. Zgodnie z raportem Deepfake Trends 2024, firmy?! z réznych branz
poniosty $rednio prawie 450 000 dolarow strat z powodu oszustw zwigzanych
z deepfake, a 28% z nich zglosito straty przekraczajace 500 000 dolaréw. Szczegdlnie
firmy z sektora uslug finansowych stracity §rednio nieco ponad 600 000 dolarow,
natomiast przedsigbiorstwa fintech odnotowaty srednie straty przekraczajace 630 000
dolarow. Mimo, ze 56% badanych uwaza, ze potrafi skutecznie wykrywac deepfake’i,
ich pewno$¢ nie przektada si¢ na realng ochrong przed oszustwami. W rzeczywistosci
az 92% firm poniosto straty finansowe spowodowane dziataniami zwigzanymi
z deepfake’ami. Nie ulega watpliwosci, ze skutki finansowe tych zagrozen sa bardzo
powazne [Regula 2024].

Na wykresie 1 przedstawiono poréwnanie odsetka incydentow zwigzanych
z deepfake'ami audio i wideo w latach 2022 oraz 2024. W przypadku deepfake'éw
audio, odsetek incydentow w 2022 roku wyniost 37%. W roku 2024 odnotowano
znaczacy wzrost do 49%. Jest to wzrost o 12 punktow procentowych. Dla deepfake'éw
wideo, odnotowano wzrost z 29% w 2022 roku do 49% w roku 2024, co wskazuje na
wzrost o 20 punktéw procentowych. Podkres§la to rosnace zagrozenie i potrzebe
wzmocnienia metod wykrywania i zapobiegania.

Wykres 1. Wzrost incydentow zwigzanych z deepfake'ami audio i wideo w roku 2022 i 2024

60%
49% 49%
50%
40% 37%
30% 29%
(V]
20%
10%
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Audio deepfakes Video deepfakes
2022 w2024

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie[Regula 2024].

31 Badanie przeprowadzono wérdd 575 osob decyzyjnych z firm w Niemczech, Meksyku, Zjednoczonych
Emiratach Arabskich, Singapurze i USA.
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Zgodnie z raportem Deloitte z 2024 roku, blisko 26% dyrektorow potwierdzito, ze
ich firmy w ciggu ostatniego roku padly ofiarg co najmniej jednego incydentu
z wykorzystaniem technologii deepfake, ktorego celem byty dane finansowe. Ponadto
az potowa respondentow przewiduje, ze tego rodzaju ataki beda si¢ nasilaé w
nadchodzacych 12 miesigcach. Potowa respondentow stwierdzita, ze spodziewa
si¢ wzrostu liczby atakow w ciagu kolejnego roku. Centrum Ustug Finansowych
Deloitte przewiduje, ze dzigki GenAl straty spowodowane oszustwami mogg do 2027
roku wynie$¢ w samych Stanach Zjednoczonych 40 miliardow dolaréw [Deloitte
2024]. Warto wspomnie¢ rowniez o raporcie McAfee, z ktorego wynika, ze prawie
70% badanych nie ma pewnosci, czy potrafitoby rozrdzni¢ prawdziwy glos od glosu
wygenerowanego przez sztuczng inteligencje. Badanie zostalo przeprowadzone
w okresie od 27 stycznia do 1 lutego 2023 r. przez firm¢ badawcza Market Research
Company MSI-ACI, metoda CAWI przez osoby w wieku 18+. Lacznie ankiete
wypehnito 7000 oséb z dziewigciu krajow: Stanéw Zjednoczonych, Wielkiej Brytanii,
Francji, Niemiec, Australii, Indii, Japonii, Brazylii i Meksyku [McAfee 2023].

3. Implikacje dla rynkéw finansowych i zachowan konsumenckich

Technologia deepfake coraz czeSciej staje si¢ narzedziem wykorzystywanym
do celowego znieksztatcania informacji, co moze skutkowac destabilizacja rynkow
finansowych. Falszywe nagrania przedstawiajace wypowiedzi kluczowych postaci,
takich jak szefowie firm czy eksperci finansowi, maja potencjal do wplywania
na decyzje inwestycyjne, co z kolei moze prowadzi¢ do naglych i trudnych
do przewidzenia wahan cen akcji i innych aktywow.

Przyktadowo, rozpowszechnienie falszywego wideo, w ktérym CEO duzej spotki
oglasza bankructwo lub rezygnacje, moze spowodowac natychmiastowy spadek
wartosci jej akcji. Tego typu incydenty, nawet jesli zostang szybko zdementowane,
moga prowadzi¢ do trwatlych strat finansowych oraz ostabienia zaufania do rynku. Jak
wskazuje raport przygotowany przez Columbia SIPA [2023], w przypadku duzych
instytucji finansowych lub bankéw centralnych nawet chwilowe zamieszanie
wywotane zmanipulowanym przekazem moze mie¢ charakter systemowy i prowadzié
do paniki inwestorow lub odptywu kapitalu z rynku. Drugim istotnym obszarem
podatnosci sa technologie uwierzytelniania oparte na treSciach, zwlaszcza
identyfikacja glosowa. Rozwo6j narzedzi do klonowania glosu sprawia,
ze cyberprzestepcy moga z tatwoscig obejs¢ zabezpieczenia, podszywajac sie pod
klientow lub pracownikow. Rosnaca dostepnos¢ otwartych narzedzi do generowania
glosu i ich powszechne uzycie zwigkszajg ryzyko utraty zaufania do systemow
bankowych oraz potencjalnego odpltywu srodkéw [Columbia SIPA 2023: 10].
Kolejnym aspektem jest zagrozenie dla wiarygodno$ci komunikacji korporacyjne;.
Rosnaca liczba incydentow, w ktorych deepfake jest uzywany do tworzenia
fatszywych wypowiedzi prezenterow telewizyjnych, analitykow czy menedzerow,
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rodzi pytania o autentyczno$¢ przekazow. Firmy sg zmuszone do wdrazania
zaawansowanych technologii weryfikacyjnych oraz inwestycji w monitoring
reputacji online. Jak podkresla FS-ISAC [2024], instytucje sektora finansowego staja
si¢ coraz czestszym celem atakow deepfake w kampaniach phishingowych
i oszustwach inwestycyjnych, co wymusza zmiany w strategiach bezpieczenstwa
cyfrowego [FS-ISAC 2024]. Przyktadem wykorzystania technologii deepfake w celu
manipulacji ekonomicznej jest przypadek Michaela Hewsona, gtdéwnego analityka
rynku w CMC Markets. Jego wizerunek oraz glos zostaly przejete i uzyte przez
cyberprzestepcoOw do stworzenia fatszywych nagran wideo promujacych nieistniejace
inwestycje.  Falszywe  materiaty byly rozpowszechniane w  mediach
spolecznosciowych, co moglto wprowadza¢ odbiorcow w blad i sklania¢ ich
do podejmowania ryzykownych decyzji finansowych [fnlondon.com].

Rownie powazne sa skutki wptywu deepfake’6w na decyzje konsumenckie.
Uzytkownicy sg coraz czg¢$ciej manipulowani za pomocg spreparowanych reklam,
w ktorych znane osoby ,rekomenduja” produkty lub inwestycje, mimo ze
W rzeczywistosci nie majg z nimi zadnego zwiazku. Young Chen [2024] pokazuje,
ze technologia deepfake znaczaco zwigksza efektywno$¢ oszustw w obszarze
marketingu i inwestycji, gléwnie poprzez budowanie u odbiorcow wigkszego
poczucia zaufania oraz autentycznosci przekazu. W przeciwienstwie do tradycyjnych
metod manipulacji, deepfake’y wykorzystuja realistyczne wizualizacje i glosy
znanych 0so6b, co sprawia, ze fatszywe reklamy czy rekomendacje wydaja si¢ bardziej
przekonujace i wiarygodne. W rezultacie konsumenci podejmujg decyzje zakupowe
na podstawie zmanipulowanych tresci, nie zdajac sobie sprawy z ich fatszywego
charakteru [Chen 2024: 3].

Zjawisko deepfake przekracza bezposrednie konsekwencje ekonomiczne,
oddzialujac réwniez na szeroko rozumiane relacje spoteczne oraz sposob postrzegania
informacji w spoteczenstwie. Vaccari i Chadwick [2020] zauwazaja, ze nawet
po uswiadomieniu odbiorcéw o fatszywym charakterze materialow deepfake, sama
ich ekspozycja moze prowadzi¢ do trwatego ostabienia zaufania do mediow
i przekazow informacyjnych. Powstaje wowczas efekt okreSlany jako ,nietad
informacyjny” (ang. information disorder), w ktorym rozréznienie mi¢dzy
prawdziwymi, a zmanipulowanymi informacjami staje si¢ wyjatkowo trudne.
Skutkiem tego jest wzrost sceptycyzmu wobec wszystkich zrodet informacii,
co utrudnia podejmowanie racjonalnych decyzji zar6wno na poziomie jednostkowym,
jak 1 spotecznym. Ponadto, obserwowalny jest wzrost niepewnosci poznawczej,
zwigzanej z trudno$ciami w przetwarzaniu i interpretacji danych. Sprzyja
to polaryzacji spolecznej, gdyz ludzie zaczynaja bardziej polega¢ na informacjach
potwierdzajacych ich wlasne przekonania. Zjawisko to ma istotne znaczenie w sferze
ekonomicznej, gdzie zaufanie do rynkéw i instytucji finansowych jest fundamentem
stabilno$ci 1 rozwoju. W konsekwencji deepfake’i poprzez obnizenie poziomu
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zaufania i nasilenie chaosu informacyjnego, stanowig istotne wyzwanie nie tylko dla
komunikacji korporacyjnej, ale takze dla calego systemu spoteczno-ekonomicznego
[Vaccari, Chadwick 2020].

Technologia deepfake staje si¢ jednym z istotniejszych wyzwan dla gospodarki
cyfrowej, wptywajac zard6wno na mechanizmy rynkowe, jak i postawy konsumentow.
Konieczne jest zatem opracowanie narzedzi prawnych, technologicznych oraz
edukacyjnych, ktére ograniczag mozliwosci wykorzystania tej technologii w celach
dezinformacyjnych.

4. Regulacje i Srodki zaradcze wobec dezinformacji z wykorzystaniem
deepfake

Technologia deepfake, dzieki swojej zdolnosci do generowania bardzo
realistycznych, cho¢ fatszywych materialow audiowizualnych, stanowi istotne
wyzwanie dla systemow prawnych i regulacyjnych na $wiecie. W obliczu
narastajacych zagrozen, rzady oraz organizacje miedzynarodowe podejmuja dziatania
majace na celu uregulowanie tej problematyki oraz wprowadzenie skutecznych
mechanizméw ochronnych, zwlaszcza w obszarze bezpieczenstwa rynkéw
finansowych i ochrony konsumentow.

W odpowiedzi na zagrozenia zwigzane z rozpowszechnianiem m.in. deepfake’ow,
Unia Europejska wprowadzita dwa kluczowe akty prawne - Digital Services Act oraz
Al Act. Naktadaja one na duze platformy internetowe obowiazek identyfikowania
i oznaczania takich tresci, a takze promowania przejrzystosci oraz etycznego
wykorzystania technologii sztucznej inteligencji. Aktualnie panstwa cztonkowskie
borykajg si¢ z wieloma trudno$ciami w dostosowywaniu przepiséw do dynamicznie
rozwijajacej si¢ rzeczywistosci technologicznej. Do gléwnych wyzwan nalezy nie
tylko roznorodno$¢ implementacji regulacji na poziomie krajowym oraz problemy
z wykrywaniem deepfake’ow, lecz takze brak zaawansowanych narzedzi
technologicznych umozliwiajacych skuteczng identyfikacje zmanipulowanych
materialow w czasie rzeczywistym. W efekcie deepfake’i czgsto rozprzestrzeniaja si¢
w sposob wiralowy, docierajac do milionow uzytkownikéw zanim platformy zdaza
je oznaczy¢ jako tresci generowane przez Al. Problem ten ma ztozony charakter,
z jednej strony konieczne jest zapewnienie ochrony uzytkownikéw przed
naduzyciami, z drugiej za$ nie mozna nadmiernie ogranicza¢ wolnosci stowa. W
zwigzku z tym walka z deepfake’ami jest wyzwaniem nie tylko technologicznym, ale
réwniez etycznym i politycznym [Nask.pl].

Skuteczne przeciwdziatanie problemowi deepfake’6w wymaga skoordynowanych
dzialan w kilku istotnych obszarach, z ktorych jednym z najwazniejszych jest
edukacja. Konieczne jest objgcie nig jak najszerszych grup spotecznych poprzez
kampanie informacyjne, warsztaty czy programy edukacyjne rozwijajace
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kompetencje medialne. Szczegdlne znaczenie ma dotarcie do osob najbardziej
podatnych na manipulacje m.in. dzieci, mtodziezy, seniorow, osob przewlekle
chorych oraz znajdujacych si¢ w trudnej sytuacji materialnej, ktére czesto staja si¢
celem cyberprzestgpcow obiecujacych szybki zysk. Kluczowe jest ksztattowanie
$wiadomo$ci oraz umiejetnosci rozpoznawania, a takze krytycznej analizy
fatszywych tresci, co stanowi fundament skutecznej ochrony przed dezinformacja
i manipulacjg w przestrzeni cyfrowej [Cyberprofilaktyka.pl.].

W obliczu narastajacego zagrozenia zwigzanego z technologia deepfake,
rozwijane sg zaawansowane narzedzia wspierane przez sztuczng inteligencje, ktore
umozliwiaja analize materiatow audiowizualnych i1 wykrywanie cyfrowych
manipulacji. Przyktadem takiego rozwigzania jest mobilna aplikacja Deepware
Scanner, ktora za pomocg algorytméw uczenia maszynowego analizuje pliki wideo w
poszukiwaniu charakterystycznych zaktocen i sygnatow $wiadczacych o ingerencji
algorytmicznej. Podobne funkcje spetnia Microsoft Video Authenticator,
zaprojektowany z mysla o identyfikacji mikroanomaliéw, takich jak nienaturalne
ruchy ust czy mruganie, wskazujacych na potencjalne falszerstwo. Stosowany jest
zestaw narzedzi FaceForensics++, ktory zawiera obszerng baze¢ zmanipulowanych
nagran wideo wykorzystywana do trenowania algorytmow detekcji. Znajduje
on zastosowanie w budowie automatycznych systemow wykrywania fatszywych
tresci na platformach internetowych i spolecznosciowych. Sensity Al jest firmg
oferujaca ustugi wykrywania dla r6znych sektoréow, w tym finansowego i medialnego.
Dodatkowo, Google Jigsaw Assembler to narzgdzie pozwalajace na analize zdjeé
1 wideo pod katem manipulacji cyfrowych. Jednakze efektywna detekcja deepfake’ow
wymaga nie tylko dostgpu do nowoczesnych technologii, ale rowniez wysokiego
poziomu wiedzy analitycznej oraz odpowiedniego przygotowania organizacyjnego.
Tylko kompleksowe i zintegrowane podejscie moze ograniczy¢ negatywny wpltyw
cyfrowych falszerstw na bezpieczenstwo informacyjne i stabilno$¢ ekonomiczng
[BankoweABC.pl].

Mimo intensywnych prac nad udoskonalaniem algorytmow do wykrywania
deepfake’ow, ich dlugofalowa efektywno$¢ moze by¢ ograniczona. Technologia
generowania fatszywych tresci staje si¢ coraz bardziej zaawansowana, wigc narzedzia
detekcyjne musza dynamicznie si¢ rozwija¢, aby nadazy¢ za nowymi formami
manipulacji. Taka sytuacja prowadzi do swoistego ,,wyscigu zbrojen” miedzy
tworcami systemow bezpieczenstwa a cyberprzestepcami, ktorzy wykorzystuja
innowacje technologiczne do udoskonalania metod oszustwa. Z tego wzgledu
poleganie wylgcznie na rozwigzaniach technicznych nie jest wystarczajace. Skuteczne
przeciwdziatanie zagrozeniom zwigzanym z deepfake’ami wymaga podej$cia
zorientowanego na uzytkownika, ktory tgczy zaawansowane technologie z edukacja
spoleczng, regulacjami prawnymi oraz wsparciem w budowaniu odpornosci
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informacyjnej. Tylko takie kompleksowe podej$cie moze zapewni¢ realng ochrone
przed manipulacja cyfrowa [Nask.pl].

Whioski

Technologia deepfake staje si¢ coraz powazniejszym zagrozeniem dla
funkcjonowania gospodarki cyfrowej, oddzialujac zarowno na stabilno$¢ rynkow
finansowych, wybory konsumenckie, jak i wiarygodno$¢ przekazow informacyjnych.
Falszywe materialy audiowizualne moga zaktoca¢ dziatanie rynkéw, wywotujac
nieuzasadnione wahania cen akcji oraz spadek zaufania inwestorow wskutek
rozpowszechniania  dezinformacji.  Deepfake’i sa  rowniez  narzgdziem
wykorzystywanym w oszustwach finansowych, generujac powazne straty, zwtaszcza
w branzy fintech i sektorze uslug finansowych. W obszarze konsumenckim
realistycznie spreparowane reklamy i rekomendacje, czgsto z udziatem wizerunkoéw
znanych osob, wplywaja na decyzje zakupowe, wzmacniajac iluzje autentycznosci.
Jednoczesnie upowszechnianie tego typu tresci narusza wiarygodno$¢ mediow
i informacji, prowadzac do trudnosci w odréznieniu faktéw od manipulacji oraz
poglebiajac zjawisko polaryzacji spotecznej. W artykule akcentowano konieczno$¢
podjecia kompleksowych i skoordynowanych dziatan w walce z zagrozeniami
wynikajacymi z wykorzystania technologii deepfake. Same instrumenty prawne, takie
jak Digital Services Act czy Al Act, a takze rozwdj technologii stuzacych wykrywaniu
zmanipulowanych tre$ci, nie sg wystarczajace. Skuteczna odpowiedz na problem
dezinformacji wymaga rownoleglego zaangazowania w obszarze edukacji spoteczne;.
Kluczowe jest zwickszanie $wiadomo$ci na temat mozliwych zagrozen oraz
rozwijanie kompetencji w zakresie krytycznego odbioru i analizy informacji.
Dziatania te powinny by¢ ukierunkowane na réznorodne grupy odbiorcow,
ze szczegblnym uwzglednieniem osob najbardziej narazonych na manipulacje, takich
jak dzieci i milodziez, seniorzy czy osoby w trudnej sytuacji zyciowej. Skuteczne
ograniczenie negatywnych konsekwencji  technologii deepfake wymaga
zintegrowanego oraz wieloptaszczyznowego podejscia, ktore laczy rozwoj
technologii, dzialania edukacyjne, a takze odpowiednie ramy regulacyjne. Tylko
poprzez Scista wspolprace migdzy instytucjami panstwowymi, organizacjami
miedzynarodowymi, sektorem prywatnym i obywatelami mozliwe jest wypracowanie
trwatych oraz efektywnych mechanizmow przeciwdziatania dezinformacji. Takie
podejscie jest kluczowe zaréwno dla ochrony stabilnosci zarowno gospodarki, jak
i struktur spotecznych, a takze dla odbudowy i utrzymania wiarygodnosci informacji
W przestrzeni cyfrowe;.
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Rozdzial XII.

LIKWIDACJA GOTOWKI JAKO WYZWANIE DLA
WSPOLCZESNEJ GOSPODARKI CYFROWEJ

Karolina Kwiatkowska®’, Klaudia Wisniewska®

Opiekun naukowy: dr Anna Stepniak-Kucharska

Streszczenie

Rozdzial analizuje proces eliminacji gotoéwki w kontekscie globalnej cyfryzacji finansow,
koncentrujac si¢ na doswiadczeniach panstw nordyckich. Wskazuje, ze rozwoj technologii
platniczych, pandemia COVID-19 oraz rzadowe inicjatywy przyspieszyly przejscie na
transakcje bezgotowkowe. Przedstawiono korzysci, takie jak wygoda, bezpieczenstwo
1 ograniczenie szarej strefy, ale takze zagrozenia, m.in. wykluczenie cyfrowe, ryzyko
cyberatakdw 1 wzrost nadzoru panstwowego. Zastosowana metoda krytycznej analizy
pismiennictwa pozwala oceni¢ wpltyw eliminacji gotowki na gospodark¢ i marginalizacje
0s0b, ktdre nie majg dostepu do nowoczesnych technologii. Artykut wskazuje na koniecznosé¢
dalszych badan nad wplywem takich zmian na spoleczenstwo i gospodarki, aby
zminimalizowa¢ ryzyko wykluczenia spotecznego oraz technicznego.

Stowa kluczowe: gotowka, obrot bezgotowkowy, ptatnosci cyfrowe.

Summary

The chapter analyzes the process of cash elimination in the context of global financial
digitalization, focusing on the experiences of Nordic countries. It highlights that the
development of payment technologies, the COVID-19 pandemic, and government initiatives
have accelerated the shift toward cashless transactions. The study presents benefits such
as convenience, security, and the reduction of the shadow economy, but also addresses risks,
including digital exclusion, the threat of cyberattacks, and increased state surveillance. The
applied method of critical literature analysis allows for the assessment of the impact of cash
elimination on the economy and the marginalization of individuals without access to modern
technologies. The article emphasizes the need for further research on the societal and economic
consequences of these changes in order to minimize the risk of both social and technological
exclusion.

Keywords: cash, cashless turnover, digital payments.
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Wstep

Gotowka od wiekow stanowita wazny element systemow finansowych. To za jej
pomocg dokonywane sa platnos$ci, wymiany, jak i rowniez okres$lane sg warto$ci
poszczegolnych dobr i ustug. Jest ona takze forma przechowywania majatku. Dzigki
temu, ze jest powszechnie akceptowalna, trudna do podrobienia oraz w tatwy sposob
dzieli si¢ na mniejsze jednostki, petni kluczowa funkcje w systemach finansowych
wielu panstw. Jednakze, w dobie dynamicznego rozwoju technologicznego oraz
postepujace] cyfryzacji, coraz wigksza popularno$¢ wykazuja inne formy ptatnosci
elektronicznych. Globalne trendy prowadza do stopniowego zmniejszania obrotu
gotowkowego. W wielu wysoko rozwinigtych krajach, obserwuje si¢ znaczacy wzrost
udziatu transakcji bezgotowkowych, a niektore panstwa, takie jak Szwecja czy
Finlandia, podejmujg dzialania zwigzane z catkowitym wyeliminowaniem gotowki.

Proces odchodzenia od gotéwki niesie za sobg szereg korzysci, jak i1 zagrozen,
ktore w znaczacy sposOéb moga wptynacé na stabilno$¢ mechanizméw finansowych
oraz na funkcjonowanie réznych grup spotecznych. Redukcja roli gotowki w systemie
ptatniczym moze prowadzi¢ do licznych, wielowymiarowych konsekwencji,
majacych bezposredni wplyw na gospodarke danego kraju, administracje
czy spoleczenstwo. Z jednej strony przechodzenie z obrotu gotéwkowego
na bezgotowkowy moze prowadzi¢ do ograniczenia szarej strefy, wesprze¢ skuteczne
egzekwowanie podatkow oraz zwiekszy¢ efektywno$¢ polityki monetarnej. Z drugiej
strony, procesy te moga w znaczacy sposob wykluczy¢ okreslong grupe
spoteczenstwa, ktora napotyka trudno$ci w korzystaniu z cyfrowego pienigdza.
Rownoczesnie, system bezgotowkowy, bedacy w wiekszym stopniu zalezny
od instytucji finansowych, jest bardziej podatny na cyberprzestgpstwa oraz awarie
systemowe, uniemozliwiajace korzystanie z pieniedzy.

Celem niniejszego opracowania jest analiza konsekwencji likwidacji gotowki oraz
identyfikacja wyzwan, jakie niesie ten proces dla gospodarki. Wyniki
przeprowadzonego badania, pozwola na ocen¢ ptynacych z tego korzysci, jak
i réwniez potencjalnych zagrozen. Jest to istotna kwestia, poniewaz chociaz
likwidacja gotowki moze przynie§¢ rdéznorodne korzysci, to jednak wymaga
przemyslanych dziatan dla zréwnowazonego rozwoju gospodarczego oraz
spotecznego.
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1. Rozwdj platnosci bezgotowkowych

Gotowka jako szczeg6lny rodzaj pieniadza, przez wieki petnita fundamentalna role
w systemach gospodarczych i spotecznych. W literaturze ekonomicznej podkresla si¢
konieczno$¢ rozroznienia pojecia ,,pienigdza” od ,,gotowki”. Pienigdz stanowi
kategorie nadrzedna, obejmujaca zaréwno jego materialng posta¢ (banknoty
i monety), jak i roznorodne formy bezgotdéwkowe, w tym depozyty bankowe czy
instrumenty elektroniczne. Gotdwka natomiast oznacza wylacznie fizyczny $rodek
platniczy, ktorego znaczenie, mimo rosngcej cyfryzacji, nadal pozostaje istotne
w wielu obszarach zycia gospodarczego i spotecznego.

Gotowka odgrywa istotng role w systemach finansowych, pelnigc funkcje srodka
wymiany, przechowywania warto§ci oraz jednostki rozliczeniowej. Jest ona
niezbedna w tradycyjnych transakcjach, szczegélnie tam, gdzie dostep
do nowoczesnych technologii jest ograniczony lub nie ma mozliwo$ci skorzystania
z innych form platnosci. Jak wskazuja badania, "(...) roéznice migdzy formami
pieniadza wystepuja rowniez w obszarze procesu platnosci" [Uzigbto 2013: 16] i jest
to istotna cecha, ktorg nalezy bra¢ pod uwage przy rozwazaniu ewentualnych zmian
w systemie ptatnos$ci. Wiasnie ta wlasciwos¢ — mozliwo§¢ dokonywania transakcji
bez ujawniania danych osobowych — stanowi jeden z gtownych powodow, dla ktorych
gotowka pozostaje cenna dla okreslonych grup spotecznych, zwtaszcza w kontekscie
zagrozen zwigzanych z utrata prywatnosci w erze cyfrowe;j.

Rozwo6j technologiczny oraz upowszechnienie dostepu do Internetu istotnie
przyczynity si¢ do wzrostu popularnosci ptatnosci elektronicznych. Jak zauwaza
K. Makulski, ,,(...) pieniadz elektroniczny charakteryzuje si¢ duza wygoda, poniewaz
ptacac za zakupy przez Internet, catg transakcje wykonuje za nas bank” [2020: 17].
Bankowo$¢ elektroniczna i nowoczesne instrumenty platnicze, oferowane przez
instytucje finansowe, zwickszyly poczucie bezpieczenstwa konsumentow oraz
umozliwity znaczaca redukcje kosztow transakcyjnych.

Kolejnym etapem ewolucji systemow platniczych staty si¢ ptatnosci mobilne,
ktorych rozwoj powiazany byt z rosngcg dostepnoscig smartfonow. Jak podaje
Massachusetts Institute of Technology: (...) rosngca wszechobecno$¢ telefonow
komoérkowych w wielu gospodarkach wschodzacych powoduje, Ze infrastruktura
finansowa wyprzedzi kraje rozwinigte i zapewnia dynamiczne zmieniajace si¢ morze
innowacji finansowych” [Aron 2018: 135]. Warto réwniez zaznaczy¢, ze rozwijajace
si¢ kraje, zwlaszcza te, ktore byly dotad niedostepne dla tradycyjnych ustug
bankowych, teraz moga korzysta¢ z ustug finansowych dzigki e-pieniadzom
i technologii mobilnej. To istotny krok w kierunku wzmacniania gospodarki
i poprawy jakosci zycia obywateli.

Postep technologiczny zaowocowat takze powstaniem kryptowalut, okreslanych
w literaturze jako ,,(...) nowy etap ewolucji elektronicznych srodkéw platniczych”
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[Srokosz 2014: 841]. Ich zdecentralizowany charakter oraz wykorzystanie technologii
blockchain, znaczaco wplyngly na ksztalt systemow finansowych, oferujac
alternatywe dla tradycyjnych ptatnosci. Tym samym, rozwdj internetowej
bankowosci oraz mobilnych systemoéw platniczych doprowadzity do istotnych zmian
w sposobie funkcjonowania sektora finansowego na calym §wiecie. Niespodziewane
zdarzenia, takie jak Pandemia COVID-19, takze w duzym stopniu przyspieszyty
proces cyfryzacji platnosci, skltaniajac konsumentow oraz przedsigbiorcow
do wigkszego korzystania z metod bezgotéwkowych.

Znaczenie tych przemian dostrzega roéwniez Unia Europejska, ktéra w ramach
inicjatyw takich jak Digital Finance Strategy czy European Payments Initiative
podkresla role platnosci bezgotowkowych jako jednego z filarow nowoczesnej
gospodarki.

Polska wyrdznia sie na tle wielu krajow UE jako jeden z liderow transformacji
ptatniczej. Zgodnie z raportem Narodowego Banku Polskiego porownujacym
systemy platnicze w Polsce oraz Unii Europejskiej, widoczny jest dynamiczny wzrost
korzystania z platnosci bezgotoéwkowych. ,,Tempo wzrostu liczby transakcji
bezgotowkowych dokonywanych wszystkimi instrumentami platniczymi jest
w Polsce szybsze niz tempo wzrostu srednich dla krajow strefy euro oraz catej UE.
Wsrod transakeji bezgotowkowych w Polsce od 2015 r. dominujg ptatnosci
dokonywane kartami platniczymi (wczesniej przewazaly platnosci poleceniem
przelewu). W 2023 r. udzial ptatnosci dokonywanych kartami platniczymi w liczbie
realizowanych transakcji bezgotowkowych osiagnal 64,0%. Przelewy stanowity
35,8% ogotu platnosci bezgotowkowych, a udziat polecen zaptaty byt nadal niewielki
— zaledwie 0,3%.” [NBP 2024: 14]

Istotnym elementem krajowego systemu platniczego statl si¢ system BLIK,
umozliwiajacy realizacje ptatnosci mobilnych zaréwno w handlu elektronicznym, jak
i tradycyjnym. Jest to polski system ptatnosci mobilnych, ktéry umozliwia szybkie
i bezpieczne ptatnosci online, w sklepach stacjonarnych, wyplaty z bankomatow oraz
przelewy na numer telefonu — wszystko za pomoca sze$ciocyfrowego kodu
generowanego w aplikacji bankowej. W 2024 roku dokonano za jego pomocg 1,2 mld
transakcji w sklepach internetowych o tacznej wartosci 172,6 mld zt [Blik.com].
Prostota, szybkos$¢ i bezpieczenstwo sprawity, ze BLIK stal si¢ jednym z filarow
polskiej transformacji ptatniczej, stanowigc przyktad rozwigzania o potencjale
miedzynarodowym.

W ostatnich latach wiele krajow, zwtaszcza nordyckich, podjelo zdecydowane
kroki zwigzane z ograniczeniem obiegu gotowki na rzecz ptatnosci cyfrowych. Proces
ten jest szczegdlnie widoczny w Szwecji, Finlandii oraz Norwegii, ktdére uznawane
sg za lideréw w zakresie digitalizacji transakcji finansowych.

Szwecja od wielu lat uchodzi za symbol gospodarki bezgotowkowej. Niemal
wszystkie transakcje finansowe dokonywane sg poprzez karty ptlatnicze oraz
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urzadzenia mobilne laczace si¢ odpowiednimi aplikacjami, umozliwiajgcymi
przeprowadzenie transakcji. Wyrazna tendencja spadkowa obrotu gotowki zaczeta
pojawiac si¢ od 2010 roku (zob. Wykres 1). W tym czasie wiele szwedzkich bankow
postanowito zmniejszy¢ liczbe oddzialdow obstugujacych gotowke, a duza czesc
placowek publicznych catkowicie zrezygnowala z jej przyjmowania. Pojawienie
si¢ w 2012 roku aplikacji “Swish”, znaczaco przyspieszyto proces digitalizacji
cyfrowych ptatnosci. Na samym poczatku stuzyla ona do przeprowadzania
natychmiastowych przelewéw miedzy uzytkownikami, natomiast w kolejnych latach,
w wyniku rosnacej jej popularnosci, zostaly wprowadzone odpowiednie funkcje
umozliwiajace dokonanie operacji finansowych w sektorze ustugowym oraz
detalicznym.

Na podstawie danych opublikowanych przez SverigesRiksbank, ktory jest
szwedzkim bankiem centralnym, udziat transakcji gotowkowych w codziennych
ptatnosciach wykonywanych przez spoleczenstwo spadt do poziomu 10%.
Przeprowadzone badanie “(...) dotyczace zwyczajow platniczych pokazuje niewielki
wzrost wykorzystania gotowki — 10% respondentow stwierdzito, ze zaplacito
gotowka za swoj ostatni zakup w sklepie w 2023 r., w porownaniu do 8% w 2022 r.
(...) Jednym z mozliwych wyjasnien wzrostu jest to, ze w 2023 r. osoby prywatne
wykorzystalty  bufory  gotowkowe wycofane w  kontekscie = wydarzen
geopolitycznych.” [SverigesRiksbank 2024: 15]. Pomimo rosnacej tendencji
korzystania z cyfrowych metod platniczych, Riksbank podkre§la konieczno$é
zachowania pewnej ilosci gotowki jako zabezpieczenia w przypadku wystgpienia
niespodziewanych sytuacji lub awarii systemow.

Wykres 1. Banknoty i monety w obiegu w Szwecji w latach 1998-2024
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157



Finlandia jest kolejnym krajem, w ktorym platnosci gotowkowe odgrywaja coraz
mniejszg role. Jest to panstwo o najmniejszym udziale ptatnosci gotowkowych w calej
strefie euro. Wedlug badania SPACE, przeprowadzonego przez Europejski Bank
Centralny, w 2022 roku udziat ptatnosci gotowkowych w dokonywanych ptatnosciach
w Finlandii byt najnizszy, natomiast udzial ptatnosci kartami w kraju byt najwickszy
w calej strefie euro. Kluczowym czynnikiem wptywajacym na ten wynik miato
wsparcie rzadowe dla innowacyjnych rozwigzan ptatniczych, w tym systemow
mobilnych oraz kart zblizeniowych. Rowniez wiele finskich sklepow, zwlaszcza
w duzych miastach, ograniczyto Iub catkowicie wyeliminowato mozliwo$¢ ptatnosci
gotowka, co dodatkowo przyspieszyto cyfryzacje sektora finansowego. Pomimo
spadku korzystania z gotowki, to 57% konsumentéw uznato, Zze nadal odgrywa ona
istotng role. Wiele osob nadal uwaza gotowke za wazny skladnik majgtku
gospodarstwa domowego [Eurojatalous.fi].

Takze Norwegia nalezy do grupy panstw o najwigkszym stopniu zaawansowaniu
w zakresie cyfryzacji platnosci. Wedlug danych opublikowanych przez Norges Bank,
tylko ok. 3% konsumentow dokonuje platnosci za pomocg gotéwki, co czyni
Norwegi¢ jednym z najbardziej bezgotowkowych panstw na $§wiecie [Norges
Bank.no]. Duza role odgrywa w tym aplikacja mobilna Vipps, ktoéra stata sie¢
standardowym narzedziem do wykonywania natychmiastowych ptatnosci. Mimo
malego stopnia uzytkowania gotowki, norweski rzad nie prowadzi aktywnej polityki
w celu jej eliminacji. Wrecz przeciwnie, zostalty wprowadzone przepisy, ktorych
celem jest ochrona dostepu do gotowki. Od 1 pazdziernika 2024 roku wszyscy
przedsigbiorcy majg obowiazek akceptowania ptatnosci gotéwkowy do kwoty 20.000
koron norweskich [Bankier.pl]. Te dziatania majg zapewni¢ mozliwos¢ korzystania
z tradycyjnych form platnosci przez osoby starsze oraz spetnia¢ funkcje
zabezpieczenia w przypadku awarii systemow cyfrowych.

W celu syntetycznego podsumowania obserwowanych trendow w poszczegolnych
krajach, przedstawiono w Tabeli 1. wybrane parametry rozwoju platnosci
bezgotoéwkowych.

Przedstawione informacje w tabeli wskazuja, ze sukces krajow nordyckich nie
wynika wylacznie z rozwoju technologicznego, lecz z potaczenia kilku kluczowych
czynnikow takich jak: wysokiego poziomu rozwoju gospodarczego, zaufania
spotecznego do instytucji finansowych, sprzyjajacych regulacji prawnych oraz
otwartosci spoleczenstw na innowacje.
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Tabela 1. Wybrane parametry rozwoju platnosci bezgotdéwkowej w krajach skandynawskich

Udzial gotéwki w
. . Kluczowe . .
Kraj platnosciach . . Czynniki sprzyjajace
. rozwiazania
konsumenckich
Wysoka akceptacja
Szwecja | ok. 10% transakcji (2023r.) | Aplikacja Swish | spoteczna, rozwinigta
infrastruktura
ok. 6,8% transakcji Karty Wharcie rzadu dla
Finlandia | (2022r.) (najnizszy poziom | zblizeniowe, innowacji, szybka
w calej strefie euro) systemy mobilne | adaptacja technologii
. . T Rozwinigta sie¢ cyfrowa
o ]
Norwegia | ok. 3% transakcji (2023r.) | Aplikacja Vipps zaufanie do bankow

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie [Sveriges Riksbank, Norges Bank.no, Eurojatalous.fi].

Szwecja, Finlandia oraz Norwegia to przyktady krajow, w ktorych ograniczenie
obiegu gotowki nie jest tylko trendem, ale takze czescia strategii gospodarcze;j, jaki i
rowniez spolecznej. Poprzez wysokie zaufanie do instytucji bankowych oraz
rozwinigtg infrastrukture cyfrowa, panstwa te mogly odnies¢ sukces w procesie
digitalizacji gotowki. Pomimo istotnych korzysci ptynacych z cyfrowych ptatnosci
takich jak wygoda czy szybko$¢ transakcji, istnieja pewne wyzwania zwigzane
z wykluczeniem cyfrowym niektdrych grup spotecznych oraz ryzykiem cyberatakow.
Kwestie te powinny by¢ uwzgledniane w dalszym procesie rozwoju gospodarek
bezgotowkowych.

2. Metodologia badan

W niniejszym artykule przyjeto metode krytycznej analizy piSmiennictwa, ktora
polega na przegladzie literatury oraz raportéw instytucjonalnych w celu oceny
skutkéw eliminacji gotdéwki w kontekscie gospodarki cyfrowej. Metoda ta pozwala
nie tylko na identyfikacje ugruntowanych stanowisk i powtarzalnych wnioskow
w literaturze, lecz takze na wskazanie obszarow kontrowersyjnych oraz luk
badawczych. Analiza obj¢ta wybrane publikacje naukowe, raporty organizacji
mie¢dzynarodowych (m.in. Migdzynarodowego Funduszu Walutowego, Banku
Swiatowego, Banku Rozrachunkéw Migdzynarodowych), jak rowniez opracowania
dotyczace wdrazania nowoczesnych instrumentéw platniczych, cyfryzacji finansow
publicznych oraz rozwoju cyfrowych walut bankéw centralnych (CBDC). Celem
przyjetej metodologii bylo ukazanie wielowymiarowych konsekwencji procesu
eliminacji gotowki, w szczegdlnosci w obszarach ekonomicznym, spotecznym,
technologicznym oraz prawnym.
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3. Wyniki badan

W literaturze przedmiotu dominuje stanowisko, zgodnie z ktérym rezygnacja
z obiegu gotowkowego niesie za sobg szereg korzysci fiskalnych, operacyjnych oraz
instytucjonalnych. Jednoczesnie wskazuje si¢ na powazne zagrozenia, szczegélne
w kontekécie bezpieczenstwa cyfrowego, prywatnosci, dostgpnosci ustug
finansowych oraz integralnos$ci systemu platniczego.

W raporcie Miedzynarodowego Funduszu Walutowego wykazano, ze cyfryzacja
platnosci publicznych w krajach rozwijajacych si¢ moze prowadzi¢ do oszczgdno$ci
rzgdu 0,8% — 1,1% PKB rocznie, gtownie poprzez eliminacj¢ tzw. ,,duchowych”
beneficjentdw i usprawnienie proceséw transferow publicznych [Lund, White i Lamb
2017: 305]. ,,.Duchowi” beneficjenci to osoby figurujace w systemach jako
uprawnione do otrzymywania §wiadczen, cho¢ faktycznie nie istniejg lub nie speiniaja
warunkow ich pobierania, np. zmarli emeryci, fikcyjnie zgtoszeni cztonkowie rodzin
czy duplikaty rejestracji [Bird, Hanedar 2023:3]. Podobne wnioski ptyng z analiz
Banku Swiatowego, w ktorych wskazano na znaczng redukcje kosztow operacyjnych
w takich krajach jak Meksyk, Nigeria czy RPA. Przykladowo w Meksyku
oszczednosci z tytuly cyfryzacji transferow spotecznych oszacowano na 1,3 mld USD
rocznie, co odpowiadato za 3,3% wydatkdw na emerytury, wynagrodzenia czy zasitki.
[Demirguc — Kunt, Klapper i Singer: 2017].

Literatura podkresla, ze digitalizacja obiegu pieniadza przyczynia si¢
do zwigkszenia przejrzystosci finansowej i ograniczenia zjawisk przestepczych,
takich jak unikanie opodatkowania czy pranie pienigdzy [Rogoff 2016: 57].
W Argentynie wdrozenie ptatnosci elektronicznych pozwolito ograniczy¢ nielegalne
prowizje w systemie $wiadczen spotecznych z 4% do 0,03%. W Indiach natomiast
wykorzystywanie systemu Aadhaar (identyfikacja biometryczna) przyczynito sie
do zmniejszenia naduzy¢ w programach socjalnych o 11% - 24% [IMF 2018: 56].

Pomimo potencjalnych korzysci, literatura wskazuje na szereg zagrozen
zwigzanych z eliminacja gotoéwki. Przede wszystkim zwraca uwage na ryzyko braku
dostepu do ustug finansowych, szczegolnie wsrdod osdb starszych, mieszkancow
obszarow wiejskich oraz grup o niskich umiejetnosciach cyfrowych. Badania
przeprowadzone w Wielkiej Brytanii wykazaty, ze wiele spoteczno$ci lokalnych
doswiadcza trudnosci w zwigzku 2z ograniczonym dostepem do ustug
bezgotoéwkowych [Sullivan, Burns 2022: 5].

Innym istotnym problemem jest kwestia prywatnosci. Przej$cie na w pelni cyfrowe
ptatnosci wigze si¢ z koniecznoscig rejestrowania i monitorowania kazdej transakcji,
co rodzi obawy o nadmierng inwigilacj¢ obywateli i naduzycia ze strony zaréwno
instytucji panstwowych, jak i prywatnych dostawcow ustug ptatniczych [Duane 2022:
4]. Ponadto, infrastruktura cyfrowa pozostaje podatna na cyberataki, awarie systemow
oraz monopolizacje ushug przez najwigksze podmioty technologiczne. W literaturze
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zidentyfikowano roéwniez istotne luki badawcze. Dominujg opracowania
koncentrujace si¢ na efektywnos$ci gospodarczej cyfryzacji, natomiast mniej uwagi
poswigca si¢ empirycznym analizom skutkow spotecznych takich jak psychologiczne
konsekwencje eliminacji gotowki, zmiana zachowan konsumenckich czy wptyw
na osoby z ograniczong mobilnoscig. Niewystarczajaco zbadane pozostaja kwestie
zwigzane z odporno$cia infrastruktury cyfrowej i skuteczno$cia systemow
zabezpieczen. Dotychczasowe badania wskazuja na potencjal cyfryzacji w wymiarze
ekonomicznym, jednak istnieje potrzeba dalszych analiz uwzgledniajacych jej
spoteczne konsekwencje oraz aspekty bezpieczenstwa, aby uzyska¢ petniejszy obraz
tego procesu.

Whioski

Badanie wykazato, ze eliminacja gotowki niesie zaréwno korzysci, jak
i zagrozenia. Z jednej strony, zmniejsza koszty obiegu pieniadza, zwicksza kontrolg
nad przeptywami finansowymi i ogranicza szarg strefe oraz przestgpczos¢ finansowa.
Dodatkowo, cyfrowe ptatnosci umozliwiaja szybsze i wygodniejsze transakcje,
sprzyja rozwojowi handlu oraz ulatwia prowadzenie dzialalnosci gospodarczej.
Z drugiej strony wigze si¢ jednak z ryzykiem wykluczenia spoltecznego osob bez
dostepu do technologii, zwigkszona podatnoscig na cyberataki oraz koncentracja
sektora platniczego w rekach prywatnych firm.

Catkowita eliminacja gotowki jest technicznie mozliwa, jednak jej konsekwencje
moga by¢ powazne. PrzejScie na wylacznie cyfrowe ptatnosci oznacza wigksza
efektywnos¢, ale takze rosngca zalezno$¢ od technologii i instytucji prywatnych.
Moze réwniez prowadzi¢ do intensyfikacji nadzoru panstwowego nad transakcjami
obywateli, ograniczajac ich prywatno$¢. Ponadto, osoby starsze, mieszkancy
obszaréw wiejskich oraz osoby nieposiadajace konta bankowego moga zosta
wykluczone z systemu finansowego. Brak dostgpu do gotowki w sytuacjach
awaryjnych, takich jak awarie systemow bankowych lub kryzysy energetyczne, moze
dodatkowo utrudnia¢ funkcjonowanie spoleczenstwa. Kluczowym zagrozeniem
pozostajg takze cyberataki, ktore moga destabilizowaé system platniczy i powodowac
czasowg utrat¢ dostepu do srodkow.

Aby ograniczy¢ te ryzyka rekomenduje si¢ utrzymanie gotowki jako alternatywnej
formy ptatnosci, wzmacnianie regulacji nad podmiotami prywatnymi w sektorze
platniczym, zwigkszenie inwestycji w cyberbezpieczenstwo oraz rozwoj cyfrowych
walut bankéw centralnych (CBDC) jako stabilnej i kontrolowanej alternatywy dla
prywatnych systemow platniczych. Waznym krokiem moze by¢ rowniez edukacja
spoteczenstwa w zakresie bezpieczenstwa cyfrowego oraz zapewnienie latwego
dostepu do nowoczesnych technologii finansowych dla wszystkich grup spotecznych.
Istotne jest rowniez zapewnienie réwnowagi miedzy efektywnoscia cyfrowych
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platnosci a ochrong prywatno$ci obywateli oraz inkluzywnoscia systemu
finansowego.

Dalsze badania powinny koncentrowaé si¢ na analizie wptywu digitalizacji
ptatnosci na gospodarki réznych krajow, bezpieczenstwie cyfrowych systemow
platniczych oraz spotecznych konsekwencjach eliminacji gotowki. Kluczowe bedzie
takze zrozumienie roli cyfrowych walut bankéw centralnych i ich potencjalnego
wplywu na stabilno$¢ finansowg. Nalezy rowniez bada¢ mozliwosci opracowania
hybrydowych systemow ptlatniczych, ktore tacza zalety gotowki i platnosci
cyfrowych, zapewniajac wigkszg elastyczno$¢ i bezpieczenstwo uzytkownikow.
Proces eliminacji gotowki powinien by¢ stopniowy, odpowiednio regulowany
i dostosowany do realiéw spoteczno-ekonomicznych, aby maksymalizowac korzySci
i minimalizowac zagrozenia.
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Rozdzial XIII.

Ekonomia wdzi¢cznosci — migkkie kompetencje jako twarde
narzedzie waluty wspolczesnej cyfrowej gospodarki

Aleksandra Barylska*

Opiekun naukowy: dr Monika Jarzebska

Streszczenie

Gospodarka cyfrowa stawia przed przedsigbiorstwami i liderami nowe wyzwania, wymagajac

nie tylko zaawansowanych technologii, lecz takze rozwinigtych kompetencji
interpersonalnych. W artykule analizuje si¢ koncepcje ekonomii wdzigcznosci, ktdra
podkresla znaczenie autentycznych relacji opartych na wzajemnosci, trosce i empatii jako
kluczowego czynnika sukcesu w biznesie. Wskazuje sie, ze migkkie kompetencje takie jak
komunikacja, umiejetno§¢ budowania zaufania 1 zaangazowania staja si¢ twardym
narzgdziem, pelnigc role nowej ,,waluty” w cyfrowej gospodarce. Ponadto, w artykule
wskazuje si¢ na praktyczne zastosowania koncepcji ekonomii wdzigcznosci w biznesie oraz
wyzwania zwigzane z rozwijaniem i oceng migkkich kompetencji w srodowisku cyfrowym.

Stowa kluczowe: cyfrowa gospodarka, migkkie kompetencje, ekonomia wdzigcznosci

Summary

The digital economy presents new challenges for businesses and their leaders, requiring not
only advanced technologies but also well-developed interpersonal skills. The article explores
the concept of gratitude economy, which emphasizes the importance of authentic relationships
based on reciprocity, care and empathy as a key factor for success in business. It highlights
that soft skills such as communication, the ability to build trust and foster engagement are
becoming powerful tools, serving as a new form of currency in the digital economy.
Furthermore, the article discusses practical applications of the gratitude economy in business,
as well as the challenges related to developing and evaluating soft skills in a digital
environment.

Key words: digital economy, soft skills, gratitude economy
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Wprowadzenie

W dobie gospodarki cyfrowej przedsicbiorstwa oraz ich liderzy musza zmierzy¢
si¢ z nowymi wyzwaniami, ktére wykraczaja poza wdrazanie nowoczesnych
technologii. Oprocz kompetencji technicznych, ktére wciaz sa bardzo wazne, coraz
wigksze znaczenie zyskuja umiejetnosci interpersonalne, takie jak empatia,
komunikacja, zdolnos¢ do wspotpracy czy budowanie zaufania. Celem rozdziatu jest
ukazanie, ze sukces w biznesie moze by¢ osiggany nie tylko poprzez tradycyjne
strategie ekonomiczne, ale rowniez dzigki budowaniu autentycznych relacji opartych
na wzajemnosci, trosce i empatii. Opracowanie koncentruje si¢ na koncepcji ekonomii
wdzigcznoscei, ktora zaklada, ze sukces w biznesie opiera si¢ nie tylko na twardych
danych i technologii, ale takze na autentycznych relacjach miedzyludzkich. Podkresla
si¢, ze wzajemnos¢, troska i zaangazowanie staja si¢ coraz wazniejszymi warto$ciami
w relacjach biznesowych. W tym kontekscie kompetencje migkkie zyskuja nowa
rangg, co oznacza, ze przestaja by¢ traktowane jako dodatki, a staja sie kluczowymi
narzedziami dzialania, swoistg ,,walutg” w cyfrowym $wiecie. Dzicki nim mozliwe
jest budowanie trwatych i warto$ciowych relacji, ktore przekladaja si¢ na zaufanie
klientow, lojalno$¢ pracownikow i efektywna wspdlpracg w zespotach. Zwrdocono
roOwniez uwage na konkretne przyktady wykorzystania idei ekonomii wdzi¢cznos$ci
w praktyce biznesowej, a takze omodwiono trudnosci zwigzane z rozwijaniem
i mierzeniem migkkich umiejetnosci w coraz bardziej zautomatyzowanym
i zdigitalizowanym $rodowisku pracy

1. Rola gospodarki cyfrowej w ksztaltowaniu nowych modeli
biznesowych za pomocg kompetencji mi¢kkich

W obliczu tak szybkich zmian organizacje muszg nieustannie dostosowywaé
swoje modele dziatania, by zachowa¢ konkurencyjnos$¢ na rynku. W dzisiejszych
czasach powstaje nowy model funkcjonowania gospodarki, czyli gospodarka
cyfrowa. Jej rozwdj jest wynikiem trwajacej od ponad dwudziestu lat intensywne;j
cyfryzacji, czyli coraz powszechniejszego wykorzystywania technologii cyfrowych
przez firmy, instytucje publiczne, organizacje spoteczne, pracownikow, a takze
konsumentow 1 obywateli. Cho¢ gospodarka cyfrowa wyrosta z gospodarki
internetowej, znacznie si¢ od niej r6zni. Nowoczesne technologie, takie jak sztuczna
inteligencja, chmura obliczeniowa, Internet Rzeczy, roboty autonomiczne czy
technologia blockchain, znaczaco przyspieszaja proces datafikacji, czyli
przeksztalcania rzeczywistosci w dane cyfrowe. Jednoczesnie prowadzg
do silniejszego powigzania mi¢dzy uzytkownikami a systemami oraz umozliwiajg
bardziej spersonalizowane podejécie w roznych obszarach dziatalnosci [Sledziewska,
Wtoch 2018: 9].
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Cyfrowa transformacja gospodarki sktania rowniez do przyjrzenia sie, jak to
zjawisko definiuja wspotczesne zrodta, takie jak Encyklopedia Zarzadzania
Governica. Encyklopedia zarzadzania Governica identyfikuje gospodarke cyfrowa
glownie z gospodarka internetows i sieciowa, a w kontekscie produkcji odnosi si¢ do
popularnego ostatnio terminu Industry 4.0. Wskazuje si¢ tutaj na silne powiazanie
gospodarki cyfrowej z dynamicznym rozwojem nowoczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych (Z ang. Information and Communications
Technology. W tym:

— media spotecznosciowe,

technologie mobilne,

przetwarzanie danych w chmurze,

Internet rzeczy,

systemy analityczne dziatajace w czasie rzeczywistym.
Za poczatek gospodarki cyfrowej uznaje sie¢ pierwsza dekade XXI wieku
[Golinski 2018: 182].

Dynamiczne zmiany technologiczne i organizacyjne sprawiaja, ze firmy staja
przed konieczno$cia nieustannego dostosowywania si¢ do nowych warunkow
rynkowych. Wspotczesne firmy muszg caly czas si¢ dostosowywaé, bo sytuacja na
rynku szybko si¢ zmienia. Nowe trendy przynosza z jednej strony rozne trudnosci, ale
z drugiej daja tez nowe szanse. Umiejetne wykorzystanie tych szans moze pomoc
firmie wyprzedzi¢ konkurencj¢ [Kwiecien 2021: 37].

Byciu konkurencyjnym przez firme natomiast pozwala model biznesowy, ktory
mozna ujac jako ,,sposob, w jaki firma dziata, by generowaé dochody i zapewni¢ sobie
przetrwanie na rynku” [Osterwalder, Pigneur 2012: 18].

Srodowisko technologiczne odgrywa istotng role w dzisiejszych firmach,
ktore pragng wigkszej elastycznosci i szybszej efektywnosci systemow
informatycznych, a takze lepszej kontroli nad kosztami. Wdrazanie nowych
ustug poprzez S$rodowiska wirtualne oraz przenoszenie istniejgcych rozwigzan do
takich systemow z pewnoscig zyska na znaczeniu w nadchodzacych latach. W
zwigzku z tym wirtualizacja jawi si¢ jako jedna z najbardziej obiecujacych innowacji
w dziedzinie informatyki [Rot, Chobak 2019: 115].

Wraz z rosnacym znaczeniem technologii w strukturze organizacyjnej firm coraz
czgsciej zauwaza si¢ potrzebe siggania po zewngtrzne zasoby i specjalistow, co niesie
ze soba nowe wyzwania zwigzane z zarzadzaniem wspOlpracg. Badania i
obserwowanie rynku IT pokazuja, ze wigkszos¢ firm korzysta z ustug zewngtrznych
dostawcow IT, czyli stosuje outsourcing IT. Mimo to nadal czgsto popelniane sg biedy
w zarzadzaniu ta wspotpraca, od momentu ustalania celéw i1 oczekiwan, az po oceng
jej przebiegu i efektow. W $wiecie, gdzie technologia i biznes szybko si¢ zmieniaja,
skuteczne zarzgdzanie wymaga rozwijania umiejetnosci migkkich. Chodzi tu o takie
cechy jak przedsigbiorczo$¢, kreatywnos$¢, umiej¢tno$¢ pracy w zespole, dobra
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komunikacja i zdolno$¢ do negocjacji. Takie umiej¢tnosci sg potrzebne zarowno przy
prowadzeniu dzialu IT w firmie, jak i w kontaktach z partnerami oraz dostawcami
ustug i produktow IT [Burtyn, Sobinska 2019: 37].

W $wiecie, gdzie technologia i1 biznes szybko si¢ zmieniaja, rozwijanie
umiejetnosci miekkich staje sie niezbedne, a obraz idealnego pracownika przemystu
4.0 mozna postrzega¢ jako osobe otwarta i zaangazowana, cenigca réznorodnosé
zarowno w relacjach z innymi, jak i w realizowanych zadaniach. Potrafi przekazywac
skomplikowane i szczegdlowe informacje w sposob entuzjastyczny i pozytywny,
co budzi zainteresowanie i pozytywne nastawienie odbiorcow do przekazywanych
idei. Zwraca duza uwage na detale i dazy do najwyzszej jakosci wykonania swoich
obowiazkéw, przestrzegajac obowigzujacych standardow i procedur [Gorustowicz
2019: 72-73].

Jednak rozwijanie tych kluczowych kompetencji nie jest tatwe i wymaga
od jednostki nie tylko zaangazowania, ale takze konsekwencji i wsparcia
w codziennych wyzwaniach. Wymaga od czlowieka swiadomosci celu, do ktérego
dazy, regularnych ¢wiczen oraz informacji zwrotnej, czyli sygnalow, czy co$ sig
faktycznie zmienia. Osoby, ktére postanawiaja pracowac nad sobg w tym zakresie,
czgsto musza walczy¢ ze swoimi nawykami, pokona¢ wewnetrzny opor i niecheé
do zmian, a takze spojrze¢ na siebie bardziej realistycznie. Co wigcej, prawdziwe
efekty przychodza dopiero po dluzszym czasie i wymagaja systematycznego
¢wiczenia tych umiejetnosci w codziennych kontaktach z innymi ludzmi, a to bywa
trudne 1 meczace, dlatego wazne jest tez wsparcie z zewnatrz| Gorustowicz 2019: 73].

Wraz z szybkim rozwojem technologii, szkolenia pracownikdw organizowane
przez firmy stajg si¢ coraz wazniejsze. Coraz wigcej ekspertow zwraca uwage na to,
jak istotne jest uczenie si¢ przez cale zycie i zdobywanie nowych umigjetnosci
w miejscu pracy. Dlatego rzady na catym §wiecie przeznaczajg coraz wiecej Srodkow
na wspieranie takich szkolen, aby pomoc pracownikom nadgzaé za zmianami
i rozwija¢ si¢ zawodowo [Kaprinska, Owczarczuk 2024: 74].

Amerykanska badaczka R. Botsman, juz w 2010 roku zauwazyta, ze dzielenie si¢
stanowi przysztos¢ §wiata, w ktérym konsumpcja osiggneta nadmierny poziom.
Podkreslita tez, ze fundamentem tej nowej gospodarki nie jest pienigdz, lecz zaufanie
miedzy ludzmi. Dziesig¢ lat pézniej w duzych miastach mozna zauwazy¢ rozwoj tego
zjawiska na ulicach powszechnie dostgpne sg, auta na minuty, elektryczne hulajnogi
i miejskie rowery, a turys$ci czesto korzystaja z noclegéw w prywatnych mieszkaniach
wynajmowanych za pomocg platform internetowych [Balinska, Staskiewicz 2021:
21].
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2. Podstawy i znaczenie ekonomii wdzieczno$ci w biznesie

Relacje pomiedzy pracownikiem a firma funkcjonuja na podstawie nieformalnego
kontraktu psychologicznego, ktéry obejmuje zestaw wzajemnych, ukrytych
i nieokre$lonych oczekiwan. W tym kontekscie pracownik moze liczy¢
na zrozumienie, docenienie i wlasciwe wynagrodzenie, podczas gdy organizacja
wymaga od niego spetnienia pewnych warunkéw oraz wilasciwego nastawienia
do pracy, ktore moze objawia¢ si¢ na przyklad lojalnoscia, zaangazowaniem czy
wzajemnoscia [Wnuk 2017: 56].

W kontekscie znaczenia relacji migdzyludzkich w biznesie warto przywota¢ stowa
Dale’a Carnegiego, ktory podkreslat, ze sekret sukcesu tkwi w umiejetnosci
wzbudzania entuzjazmu i motywacji u innych. Dale Carnegie w swojej ksiazce chce
przekaza¢, ze prawdziwym sekretem sukcesu w pracy z ludzmi wedtug Charlesa
Schwaba, jednego z pierwszych amerykanskich biznesmenéw jest umiejgtnosé
wzbudzania w nich entuzjazmu i motywacji. Schwab uwazal, ze wlasnie
za to otrzymywal wysokie wynagrodzenie. Nie otrzymywat za wiedze techniczna,
ale za zdolno$¢ budowania dobrych relacji i inspirowania ludzi. Wedlug niego,
najlepszym sposobem na wydobycie z czlowieka tego, co w nim najlepsze jest
uznanie 1 zacheta. Krytyka natomiast dziala odwrotnie, niszczy ambicje¢ i zniechgca.
Schwab sam unikal krytykowania innych. Wolat chwali¢, gdy widziat co$ dobrego
i nie skupiat si¢ na szukaniu winnych, gdy co$ poszio nie tak. Autor zauwaza tez,
ze wigkszo$¢ ludzi robi odwrotnie, szybko krytykuja, ale rzadko chwala. Nawet gdy
sa zadowoleni, nie moéwig o tym glosno. Konczy to poréwnaniem do powiedzenia:
,»Raz Zle zrobilem, krzyczeli wciaz na nowo, Zrobitem dobrze dwakroc¢- nie padto ani
stowo” To wlasnie zdaniem Schwaba byto jedna z przyczyn nieprawdopodobnego
sukcesu Andrew Carnegiego [Carnegie 1997: 88-89].

Podobnie, Gary Vaynerchuk podkresla, ze to wtasnie dbalos¢ o drobne szczegoty
czesto decyduje o sukcesie wielu znanych osob. Czesto wiasnie te pozornie mate
rzeczy jak np. wczesniejsze wstawanie przez sportowca, by mie¢ wiecej czasu
na trening, czy troska o detale w restauracji (np. estetyczne dania dla dzieci,
wczesniejsze godziny otwarcia) majg ogromny wplyw na odbior firmy przez klientow
i na jej sukces. Cho¢ wprowadzenie takich drobiazgéw moze wydawac si¢ mato
znaczace 1 niedrogie, ich pozytywny efekt jest zwykle znacznie wigkszy niz naktad
pracy czy koszty z nimi zwigzane. Autor podkresla, ze podobna zasada dotyczy
wigkszych dziatan czesto postrzeganych jako zarezerwowane tylko dla duzych firm z
duzym budzetem, tymczasem przy odpowiednim zarzadzaniu zasobami nawet
mniejsze firmy mogg realizowa¢ ambitne pomysty i inicjatywy [Vaynerchuk; 2017:
172-173].

W dyskusji o relacjach migdzyludzkich i ich roli w biznesie nie sposob pominac
zasady wzajemnosci, ktdrej znaczenie wspolczesnie jest roznie oceniane przez
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badaczy. Zasade wzajemnosci, czyli ideg, ze ludzie odwzajemniajg sobie pomoc
i dobre gesty, rdznie si¢ dzi$ ocenia. Niektorzy, jak Marcel Heénaff, uwazaja, Zze nie
jest juz tak wazna jak kiedy$. Inni, na przyktad Serge Christopher Kolm, sadza,
ze wcigz odgrywa duzg rolg w naszym zyciu, zarowno w relacjach migdzyludzkich,
jak 1 w gospodarce. Kolm twierdzi, ze wzajemno$¢ i altruizm sg wazne nie tylko
w rodzinie czy matych spotecznosciach, ale tez w codziennym zachowaniu ludzi
i w funkcjonowaniu catej gospodarki [Lukaszynski 2014: 74].

Warto przytoczy¢ tez koncepcje klasykow ekonomii obywatelskiej majg inne
zdanie na ten temat. Ekonomia obywatelska to podejscie, ktore ma na celu
unowoczesnienie i usprawnienie funkcjonowania gospodarki rynkowej. John Ruskin
juz w 1860 roku zauwazyt, ze cztowiek nie bedzie naprawdg zaangazowany w prace,
jesli jedyna motywacja bedzie dla niego tylko pieniadz. Prawdziwg sitg napgdowa jest
pasja i duch tworzenia, ktore pochodza z wnetrza cztowieka. Cztowiek realizuje swoje
powotanie wlasnie w trakcie pracy, a nie po jej skonczeniu. Praca to co$ wigcej niz
tylko wykonywanie zadan, to dazenie do stworzenia czego§ trwalego
i wartosciowego. W takim podej$ciu celem firmy nie moze by¢ tylko zarabianie
pieniedzy. Znacznie wazniejsze staje si¢ budowanie dobrych relacji migdzy
pracownikami oraz z innymi osobami zaangazowanymi w dzialanie firmy [Kawko
2020: 107-120].

Przechodzac do zasady wzajemnosci opierajacej si¢ na prostym, ale silnym
mechanizmie psychologicznym, kiedy kto§ nam pomaga lub co$ daje, czujemy si¢
zobowigzani, by si¢ odwdzigczy¢. To niepisane prawo dziala na nas jak wewngtrzny
przymus, powodujac pewien dyskomfort, dopdki nie zrewanzujemy si¢ drugiej
osobie. Z biegiem historii ludzie réznie patrzyli na to, jak i kiedy trzeba sie¢
odwdzigczac. Wsrdd filozofow, ktorzy zastanawiali si¢ nad tym tematem, byli m.in.
David Hume i Adam Smith. Obaj duzo pisali o empatii i wspolczuciu, czyli zdolnosci
do wspodtodczuwania z innymi. Co ciekawe, pisali tez o wzajemnej pomocy to znaczy
temacie, ktory najczesciej kojarzony jest z Piotrem Kropotkinem, rosyjskim
mysSlicielem i anarchista. Wychodzi wigc na to, ze mamy co najmniej trzy roézne
spojrzenia na to, skad bierze si¢ wzajemnos$¢ 1 wdzigcznos$¢ i jaka petnig one role
w spoteczenstwie [Lukaszynski: 2015: 138].

3. Metoda badawcza

.....

gospodarce zastosowano ankiete w formie elektronicznej. Kwestionariusz sktadat si¢
acznie z 14 pytan, znalazly si¢ pytania jednokrotnego wyboru, wielokrotnego wyboru
oraz pytania w formie skali ocen.
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Ankieta zawierala wylgcznie pytania zamknigte, co umozliwito jednoznaczng
analiz¢ opinii na temat wdzigcznosci 1 kompetencji mickkich w miejscu pracy.
Uzyskano tacznie 100 odpowiedzi w kwestionariuszu.

Celem badania, przeprowadzonego w ramach ankiety, bytlo poznanie opinii
respondentéw na temat roli wdzigcznos$ci oraz relacji migdzyludzkich w §rodowisku
pracy i biznesu. Badanie miato na celu sprawdzenie, w jakim stopniu wyrazanie
wdziecznosci wptywa na motywacje pracownikow, atmosfer¢ w miejscu pracy,
lojalnos¢ zespotu oraz ogdlny sukces organizacji.

Postawiono dwie hipotezy:

H1: Wdzigeczno$¢ w pracy zwicksza motywacje i zaangazowanie pracownikow.

H2: Liderzy powinni by¢ odpowiedzialni za promowanie wdzigcznosci w firmie.

Analiza badanej grupy pod wzglgdem plci wykazata wyrazng dominacje kobiet,
ktore stanowity 64% wszystkich respondentow. Mezczyzni stanowili pozostate 36%
badanych.

Wiek ankietowanych oscylowat gléwnie w przedziale od 18 do 44 lat, stanowiac
facznie 81% badanej grupy. Najliczniejsza kategoria byly osoby w wieku 25-34 lata
(41%), co wskazuje, ze badanie dotarto do przedstawicieli mtodego pokolenia, ktore
jest w pelni aktywne zawodowo i ksztaltuje swoja kariere.

Pod wzgledem geograficznym, badanie miato charakter lokalny, z wyrazng
dominacja respondentéw z regionu Plocka. Az 33% badanych mieszka w Plocku,
a 21% w powiecie ptockim. Pozostala cze$¢ respondentéw pochodzita z innych miast
w wojewodztwie mazowieckim (27%) lub z innych regiondéw (19%).

Badana grupa charakteryzuje si¢ bardzo wysokim poziomem wyksztalcenia,
co moze $wiadczy¢ o ich $wiadomos$ci i profesjonalnym podejsciu do zycia
zawodowego. Az 68% respondentow posiadato wyksztalcenie wyzsze, a tacznie
ponad 90% miato co najmniej wyksztatcenie $rednie.

Wigkszoé¢ ankietowanych jest aktywna na rynku pracy, 50% respondentow
to osoby pracujace zawodowo, a dodatkowe 21% to pracujacy studenci. Pozostate
grupy, takie jak uczniowie, bezrobotni czy emeryci, stanowity mniejszy odsetek.

Sytuacja finansowa respondentdow jest w wigkszosci stabilna, co moze wplywaé
na ich perspektywe i priorytety w pracy. Az 72% badanych ocenito swoja sytuacje
jako dobrg lub raczej dobra.

Przechodzac do Wykresu 1. przedstawiajacego wptyw wdzigcznoscei na jakosé
wspolpracy w relacjach zawodowych mozemy wyciagnac nastepujace wnioski (zob.
Wykres 1).
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Wykres 1. Czy uwazasz, ze wdzigcznos¢ w relacjach zawodowych wplywa
na jako$¢ wspotpracy?

Nie mam zdania W 2%
Zdecydowanie nic W 3%
Raczej nic I 7%
Raczej tak I 32
Zdecydowanie tak I 5620

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrodto: Opracowanie whasne.

Na pytanie ,,Czy uwazasz, ze wdzigczno$¢ w relacjach zawodowych wptywa
na jako$¢ wspotpracy?” zdecydowana wickszos¢ respondentow wskazata
na pozytywny wptyw wdziecznosci na wspotprace w zespole. Az 88% respondentow
uwaza, ze okazywanie wdzigcznos$ci sprzyja lepszej wspotpracy w tym 56% jest
przekonanych o tym zdecydowanie, a 32% raczej si¢ z tym zgadza. Tylko niewielka
grupa respondentow wyrazita przeciwng opini¢: 7% raczej nie dostrzega takiego
wplywu, a jedynie 3% zdecydowanie si¢ z tym nie zgadza. Dodatkowo, 2% badanych
nie mialo wyraznego zdania na ten temat.

Kolejne pytanie dotyczylo doswiadczenia wdzigczno$ci ze  strony
wspotpracownika lub przelozonego. Odpowiedzi, ktore byty do wyboru to rzadko,
nigdy, sporadycznie i tak, czesto.

Wykres 2. Czy kiedykolwiek doswiadczytes/doswiadczytas wdziecznosci z
e strony wspolpracownika lub przetozonego?

60%
51%

50%

40%

30% 28%
()

20% 17%

L

0%
Tak,czgsto Sporadycznie Rzadko Nigdy

Zrédto: Opracowanie wilasne.
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Wyniki badania pokazuja, ze wickszo$¢ respondentdéw miata okazje doswiadczy¢
wdzigcznosci w srodowisku zawodowym, cho¢ jej czestotliwosé bywa zréznicowana
(zob. Wykres 2.) Tylko 28% badanych zadeklarowato, ze czesto do$wiadcza
wdzigczno$ci ze strony wspotpracownikow lub przetozonych. Najwigksza grupa tzn.
51% respondentow wskazata, ze zdarza si¢ to sporadycznie.

Natomiast 17% 0s6b rzadko otrzymuje wyrazy wdzigcznosci, a 4% nigdy ich nie
doswiadczyto. Na podstawie odpowiedzi mozna wskaza¢, ze osoby z wyzszym
wyksztalceniem cze$ciej postrzegaja wdzigczno$¢ jako kluczowy czynnik
poprawiajacy jakos$¢ wspotpracy.

Takie wyniki podkreslaja, ze mimo $wiadomo$ci wazno$ci wdzigcznosci,
jej praktyczne stosowanie w niektorych miejscach pracy jest nadal niedostateczne.

Aby Dbezposrednio przetestowa¢ HI, zapytano o wplyw wdzigcznosci
na motywacje, pytanie dotyczyto kwestii w jakim stopniu zgadzaja si¢ respondenci
ze stwierdzeniem: ,,Okazywanie wdzieczno$ci zwigksza motywacje do dziatania”.

Wykres 3. ,,Okazywanie wdziecznos$ci zwicksza motywacj¢ do dziatania”

Trudno powiedzie¢ M 4%
Zdecydowanie si¢ nie zgadzam [l 3%
Raczej si¢ nie zgadzam | 9%
Raczej si¢ zgadzam [ 40,

Zdecydowanie si¢ zgadzam I, <4

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wyniki pokazuja, ze wdzigczno$¢ ma istotny wpltyw na motywacje pracownikow
(zob. Wykres 3). Az 84% respondentow (czyli osoby, ktore wybraty odpowiedzi
»zdecydowanie si¢ zgadzam” i ,raczej si¢ zgadzam”) uwaza, ze okazywanie
wdzigcznosci zwicksza che¢ do dzialania 1 zaangazowanie w wykonywane
obowigzki. Tylko niewielki odsetek badanych 9% wyrazit umiarkowany brak zgody
z tym stwierdzeniem, a 3% zdecydowanie si¢ z nim nie zgadza. 4% osob mialo
trudno$¢ z jednoznaczng oceng. Analiza danych wskazuje, ze respondenci z gorsza
sytuacjg finansowag (oceniong jako ,raczej zla” lub ,zla”) nie deklaryja,
doswiadczania wdzigcznosci w pracy w porownaniu do oséb o lepszym statusie
finansowym
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Nastepne pytania byly w formie tabeli w celu zbadania opinii respondentow
na temat kilku powigzanych ze sobg zagadnien. Dotyczyty one roli pracodawcy
w aktywnym promowaniu wdzigczno$ci w zespole, wptywu atmosfery w pracy
na zaangazowanie pracownikow oraz odpowiedzialnosci lideréw za ksztaltowanie
kultury opartej na uznaniu i docenieniu.

Tabela 1.Opinie respondentéw na temat wybranych zagadnien (w %)

Raczej tak
Raczej nie
Trudno
powiedzieé

Zdecydowanie tak
Zdecydowanie nie

Czy uwazasz, ze okazywanie wdzigcznosci w zespole
powinno by¢ uczone lub promowane przez pracodawce?
Czy pozytywna atmosfera w pracy wptywa na Twoja
che¢ do zaangazowania si¢ w zadania zawodowe?

Czy uwazasz, ze brak uznania i docenienia moze obnizac
motywacje¢ pracownikoéw?

Czy wedhug Ciebie liderzy powinni dawac¢ przyktad,
okazujac wdzigczno$é¢ cztonkom zespotu?

W
()]
(8]
o
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o
(V8]
[\S)

[®))
W

28 6

[\
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61 | 33 4 0 2

64 | 30 0 0 6

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Pierwsze pytanie (zob Tab 1) dotyczyto opinii na temat okazywania wdzigcznosci
w zespole powinno by¢ uczone lub promowane przez pracodawce, 85% respondentow
(w tym 55% ,,zdecydowanie tak” i 30% ,,raczej tak™) uwaza, ze pracodawca powinien
aktywnie wspiera¢ kultur¢ wdzigczno$ci w zespole. Tylko 15% wyrazito odmienne
zdanie lub miato watpliwosci. To znaczy, ze wigkszo$¢ pracownikéw chce, aby
pracodawcy naprawde angazowali si¢ w tworzenie dobrych relacji i pozytywnej
atmosfery w pracy.

Kolejne pytanie z tabeli 1. byto na temat atmosfery w pracy. Az 91% respondentow
zgadza sig, ze dobra atmosfera motywuje ich do dziatania (63% ,,zdecydowanie tak”,
28% ,.raczej tak™). Tylko 9% badanych odpowiedziato inaczej lub nie miato zdania.
Nastepne pytanie z tabeli 1. odnosito si¢ do stwierdzenia braku uznania i docenienia,
94% uczestnikow badania zgodzito si¢ z tym stwierdzeniem, ze brak uznania
i docenienia moze obniza¢ motywacj¢ pracownikow. Jedynie 4% miato przeciwne
zdanie lub bylo niezdecydowane. Dane te wyraznie pokazujg, ze brak docenienia jest
czynnikiem demotywujagcym i moze negatywnie wptywac na postawg pracownikow.
Z tabeli 1 ostatnie pytanie odnosito si¢ do lideréw, 94% respondentéw wyrazito
zgode, ze liderzy powinni dawac¢ przyktad, okazujac wdzigcznos¢ cztonkom zespotu.
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Nikt nie zaznaczyl odpowiedzi negatywnych, a tylko 6% mialo trudno$¢ z ocena.
Respondenci sg niemal jednoglosni w przekonaniu, ze liderzy powinni swojg postawa
ksztaltowa¢ kulturg uznania i wdzigczno$ci w zespole.

Sprawdzono, czy wdzigczno$¢ i pozytywne relacje tacza si¢ z nizsza rotacja.
Nastepne pytanie brzmiato ,,Czy Twoim zdaniem wdzigczno$¢ i pozytywne relacje
moga wpltywaé na zmniejszenie rotacji pracownikow w firmie?”.

Wykres 4. Czy Twoim zdaniem wdzigcznos$¢ i pozytywne relacje moga wptywac
na zmniejszenie rotacji pracownikow w firmie?

18%

m Tak
0,

1% Nie

¥ Nie mam zdania

71%

Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Wyniki badania to pokazuja, ze 71% respondentéw uwaza, ze wdzigczno$¢
i pozytywne relacje w pracy moga przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia rotacji
pracownikow (zob. Wykres 4). Tylko 11% ankietowanych nie dostrzega takiego
zwigzku, a 18% nie ma jednoznacznego zdania w tej kwestii. Wigkszo$¢ uwaza, ze
wdzigcznos¢ 1 dobre relacje moga zmniejszy¢ rotacj¢ w firmach. Oznacza to, ze dla
zdecydowanej wigkszosci uczestnikow wdzigczno$¢ w miejscu pracy nie jest jedynie
kwestig kultury organizacyjnej, ale rdwniez czynnikiem wpltywajacym na decyzje
pracownikOw o pozostaniu w firmie lub jej opuszczeniu. Co ciekawe, analiza
demograficzna ujawnia, ze respondenci mieszkajacy w Plocku i powiecie ptockim
czesciej niz mieszkancy innych miast uwazajg, ze wdzigczno$¢ ma duzy wplyw
na zmniejszenie rotacji pracownikow.

Kolejne pytanie dotyczyto kwestii form docenienia pracy zawodowe;.
Ankietowani mieli do wyboru osiem odpowiedzi. Pozycja ta skladala si¢ z pytan
wielokrotnego wyboru.

Ankietowani odpowiedzieli, ze najwazniejszym aspektem pracy zespolowej jest
dobra atmosfera i wzajemna wdzigczno$¢ wskazalo jg az 60% badanych. Na drugim
miejscu znalazto si¢ wzajemne wspieranie si¢ w trudnych sytuacjach (48%),
a na trzecim mozliwos¢ rozwoju (38%). Nieco mniej uwagi poswiecono
umiej¢tnosciom zarzadzania i organizacji efektywne zarzadzanie czasem i zadaniami
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(13%) oraz wysoka efektywnos¢ (9%) znalazly si¢ na koncu zestawienia. Pokazuje
to, ze respondenci bardziej cenig relacje, wsparcie 1 atmosfere niz same wyniki czy
formalny podziat r6l. Co wiecej, analiza demograficzna wskazuje, ze kobiety wieku
25-34 lata czgsciej niz inne grupy wickowe wskazuja dobrg atmosfere¢ jako
najwazniejszy aspekt pracy zespotowe;.

Wykres 5. Ktore formy docenienia sg dla Ciebie najwazniejsze w pracy zawodowej?

Jasny podzial obowiazkow I 20%
Efektywne zarzadzanie czasem i zadaniami IS 3%
Otwarto$¢ na opinie i pomysty I 2 7%
Umiejetnos$¢ rozwigzywania konfliktow I 30,
Mozliwos¢ rozwoju I 3%,
Wspieranie si¢ nawzajem w trudnych. . I /3%

Dobra atmosfera i wzajemna wdzicznos¢ I (0,
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Zrodto: Opracowanie whasne.

Zanim przejdziemy do dalszych wnioskow, spojrzmy na Wykres 6. Pokazuje on,
ktore z aspektow pracy zespotowej sg dla badanych najwazniejsze.

Wykres 6. Co wedhug Ciebie jest najwazniejsze w pracy zespolowej

Pochwata na oczach zespolu I 6%
Mozliwo$¢ udziatu w ciekawych projektach I 33,
Awans I 59,
Dodatkowe dni wolne I /7%,
Uznanie w formie nagrod rzeczowych I 24Y%,
Premia finansowa I 73

Indywidualne podzigkowanic HEEEE 11%

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

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Analizujac (zob. Wykres 6.) najczeséciej wybierano odpowiedz Premia finansowa
(73%), Awans (59%) Dodatkowe dni wolne (47%). Najrzadziej wskazywane byty:
Indywidualne podzigkowanie (16%) i1 Pochwata na forum zespolu (11%),
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co pokazuje, ze w oczach pracownikow szacunek ze strony organizacji czy
przetozonych wyraza si¢ przede wszystkim poprzez konkretne, wymierne dzialania,
ktore bezposrednio wptywaja na ich komfort zycia i rozw6j zawodowy. Suma
odpowiedzi nie rowna si¢ 100%, bo bylo to pytanie wielokrotnego wyboru.
Jednoczesnie, analiza demograficzna pokazuje, ze osoby z wyksztalceniem wyzszym
(68% proby) bardziej niz inne grupy ceniag mozliwo$¢ rozwoju 1 awansu.

Przechodzac do ostatniego pytania, ktore odnosito si¢ do relacji opartych
na wzajemnym szacunku i wdzigcznos$ci moga mie¢ wplyw na sukces biznesowy.

Wykres 7. Czy Twoim zdaniem relacje oparte na wzajemnym szacunku i wdzigcznosci
moga mie¢ wpltyw na sukces biznesowy?

Nie maja zadnego wptywu [l 3%

Nie maja wickszego znaczenia || IEGzGNG 12%

Majg pewien wptyw [N 30

Tak, maja duzy wpiyw [, 557

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: Opracowanie wilasne.

Analizujac wykres siddmy, mozna wywnioskowaé, ze znaczna cze$¢ o0sob
ankietowanych (85%) uwaza, ze relacje oparte na szacunku i wdzigcznosci maja
minimum pewien wplyw na sukces biznesowy, z czego ponad potowa jest
przekonana, ze wptyw ten jest duzy. Tylko niewielka czes¢ respondentow (15%)
uwaza, ze te relacje nie majg wickszego znaczenia lub zadnego wptywu. Na to pytanie
osoby z wyksztalceniem wyzszym znacznie czeSciej niz pozostali deklarowaty,
ze relacje oparte na wdzigczno$ci maja duzy wptyw na sukces biznesowy.

Whioski

Wyniki ankiety dostarczaja jednoznacznych dowodéw na to, ze migkkie
kompetencje, zamiast by¢ jedynie uzupetieniem twardych umiejetnosci, stajg si¢ ich
waluta, napgdzajaca produktywnos$é i lojalnos$¢. Otrzymywane wyniki jednoznacznie
potwierdzajg zalozenia zawarte w artykule” Migkkie kompetencje jako twarde
narzgdzie waluty wspotczesnej cyfrowej gospodarki”, wskazujac, ze relacje oparte
na wdzigczno$ci sg realnym czynnikiem przewagi w biznesie. Weryfikacja hipotez
badawczych: Hipoteza HI1: Wdzigcznos¢ w pracy zwigksza motywacje
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i zaangazowanie pracownikow. Badanie wprost dowodzi, ze poczucie docenienia
ma bezposrednie przetozenie na motywacje. Az 84% respondentow uwaza,
ze wdzigczno$¢ zwicksza che¢¢ do dziatania. Jest to solidna podstawa do twierdzenia,
ze docenienie jest bezposrednim motywatorem, ktory w potaczeniu z premiami
i awansami, buduje silne zaangazowanie. Hipoteza H2: Liderzy powinni by¢
odpowiedzialni za promowanie wdzigczno$ci w firmie. Ta hipoteza zostala
potwierdzona z niemal stuprocentowa pewnoscia, bo az 94% respondentow uwaza,
ze to liderzy powinni dawac¢ przyktad, okazujac wdziecznosc.
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