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Analiza zachowań, postaw oraz
świadomości pokoleń Y i Z w
zakresie korzystania z bankowości
elektronicznej i bezpieczeństwa
usług cyfrowych

METODYKA BADANIA

Metoda badawcza: sondaż
Technika: ankieta
Narzędzie: kwestionariusz ankiety
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WNIOSKI REKOMENDACJE

Przedstawiciele obu pokoleń chętnie korzystają z możliwości
oferowanych przez bankowość elektroniczną.
Pokolenie Z częściej korzysta z nowoczesnych usług cyfrowych i
lepiej ocenia swoją wiedzę z zakresu bankowości elektronicznej.
Pokolenie Y częściej korzysta z tradycyjnych kanałów kontaktu z
bankiem oraz wykazuje większe obawy w kwestii bezpieczeństwa.

Prowadzenie działań edukacyjnych z zakresu bezpieczeństwa
bankowości elektronicznej.
Rozwój prostych i bezpiecznych usług cyfrowych przy jednoczesnym
utrzymaniu tradycyjnych kanałów obsługi klientów.
Zwiększenie działań informacyjnych, dotyczących procedur
postępowania w przypadku podejrzenia cyberataku.
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Przedstawiciele obu pokoleń chętnie korzystają z możliwości
oferowanych przez bankowość elektroniczną.
Pokolenie Z częściej korzysta z nowoczesnych usług cyfrowych i
lepiej ocenia swoją wiedzę z zakresu bankowości elektronicznej.
Pokolenie Y częściej korzysta z tradycyjnych kanałów kontaktu z
bankiem oraz wykazuje większe obawy w kwestii bezpieczeństwa.
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Ukazanie odporności psychicznej jako zasobu

sprzyjającego proaktywności i gotowości do

rozwoju zawodowego pracowników.

Celpracy
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Wnioskiz badań
Wynikibadań

Odporność psychiczna to wewnętrzny zasób, który

umożliwia pracownikowi efektywne radzenie sobie

ze stresem, presją i trudnościami oraz szybkie

odzyskiwanie równowagi po niepowodzeniach.

1.Odporność psychiczna stanowi kluczową kompetencję

warunkującą efektywne radzenie sobie z trudnościami i

presją środowiska pracy, a jej wysoki poziom

bezpośrednio determinuje występowanie postaw

proaktywnych.

2.Pracownicy wykazują dużą odpowiedzialność i

samodzielność w ramach przypisanych im zadań, lecz

zauważalny jest deficyt inicjatywy w działaniach

wykraczających poza standardowe obowiązki, co

koreluje z ich ostrożnościąw podejmowaniu ryzyka.

3.Gotowość do rozwoju jest u badanych duża, a głównym

motywatorem do nauki jest perspektywa polepszenia

sytuacji finansowej oraz poczucie satysfakcji i

spełnienia zawodowego.

4.Zasoby wewnętrzne pozwalają na lepsze radzenie sobie

z wyzwaniami i czerpanie dużej satysfakcji z pracy,

natomiast na obiektywne wskaźniki sukcesu (awanse,

poziom wynagrodzenia) znacznie silniej oddziałują

uwarunkowania rynkowe i organizacyjne "szklane

sufity".

1.Badanie empiryczne przeprowadzono metodą

ankiety internetowej na grupie 95 osób aktywnych

zawodowo. Przeprowadzona analiza korelacji r-

Pearsona wykazała następujące zależności:

2.Istnieje bardzo silna, dodatnia korelacja między

ogólnym wynikiem odporności psychicznej

pracowników a nasileniem przejawianych przez nich

postaw proaktywnych (r = 0,90).

3.Komponentem, który najsilniej koreluje z

proaktywnością i wychodzeniem z inicjatywą, jest

pewność siebie (r = 0,84).

4.Zidentyfikowano dodatnie, statystycznie istotne

korelacje między odpornością psychiczną a

gotowością do rozwoju, np. w zakresie posiadania

planu kariery (r = 0,51) czy podejmowania

dodatkowych szkoleń (r = 0,47).

5.Osoby o wyższej odporności psychicznej wykazują

znacznie większą satysfakcję z obecnej pracy (r =

0,68) oraz z przebiegu dotychczasowej kariery (r =

0,63), jednak siła związku odporności ze wskaźnikami

rynkowymi (zajmowany szczebel, dynamika

awansów) jest zauważalnie słabsza.

Ukazanie odporności psychiczneje jako zasobu

sprzyjyy aja ącego proaktywności i gotowości do

rozwojo u zawaa odowego pracowników.
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ZNACZENIE AUTENTYCZNOŚCI DZIAŁAŃ PROEKOLOGICZNYCH
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Cel pracy
Zbadanie znaczenia
autentyczności działań

proekologicznych
podejmowanych przez marki

odzieżowe w procesie
budowania zaufania wśród
przedstawicieli pokolenia Z.
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Z
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Rekomendacje

Postępująca degradacja środowiska naturalnego sprawia, że
przedsiębiorstwa coraz częściej wdrażają działania mające na celu
ograniczenie negatywnego wpływu na otoczenie. Jednocześnie rośnie
znaczenie transparentnego komunikowania tych działań, ponieważ
zwłaszcza konsumenci z pokolenia Z zwracają uwagę nie tylko na produkt,
ale także na sposób jego wytwarzania.W tym kontekście istotną rolę
odgrywa autentyczność działań proekologicznych. Dzięki łatwemu
dostępowi do informacji młodzi konsumenci potrafią weryfikować
deklaracje firm i są szczególnie wyczuleni na przejawy greenwashingu.
Natomiast rzeczywiste i konsekwentnie realizowane działania ekologiczne
sprzyjają budowaniu zaufania oraz długotrwałych relacji z konsumentami.
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Nie można im ufać, są to wyłacznie działania wizerunkowe

Nie można im ufać, ich działania wynikają z presji ze strony konsumentów
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Rekomendacje influencerów raczej wzmacniają autentyczność marki
Rekomendacje influencerów nie mają wpływu na autentyczność marki
Rekomendacje influencerów raczej osłabiają autentyczność marki
Rekomendacje influencerów zdecydowanie osłabiają autentyczność marki

Przedmiot badania: rola autentyczności działań proekologicznych marek odzieżowych w
procesie kształtowania zaufania wśród konsumentów z pokolenia Z
Zakres czasowy: 20.03.2026 - 23.04.2026
Próba badawcza: 108 respondentów należących do pokolenia Z, urodzonych w latach 1995-
2010
Metoda badawcza: ankieta internetowa

Wyniki badań
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Metodyka badań

Budowanie relacji z konsumentami
Marki powinny większy nacisk położyć na budowanie relacji z
konsumentami poprzez angażowanie ich w działania
ekologiczne. Dobrym rozwiązaniem może być wprowadzenie
programów zwrotu i recyklingu odzieży, platformy do
odsprzedaży odzieży czy zachęcanie konsumentów do bardziej
odpowiedzialnej konsumpcji.

Autentyczność
Warto by marki odzieżowe skupiały się na budowaniu
autentycznego wizerunku poprzez rzeczywiste działania i
transparentną komunikację, zamiast opierać promocję
głównie na współpracach z influencerami. Większe znaczenie
dla konsumentów maja bowiem opinie innych użytkowników
oraz realne doświadczenie klientów związane z marką.

Opinia na temat rekomendowania przez
influencerów proekologicznych działańmarek

Rekomendacje influencerów zdecydowanie wzmacniają autentyczność marki
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Budowoo aww nie rerr laca jc i z konsumentami
Marki powinny większy nacisk położyć na budowanie relacji z
konsumentami poprzez angażowanie ich w działaa ania
ekologiczne. Dobrym rozwiąząą aniem może być wprowadzenie
programów zwrotu i recyklingu odzieży, platformy do
odsprzedaży odzieży czy zachęcanie konsumentów do bardziej
odpowiedzialnej konsumpcji.

AuAA tentycyy zność
Warto by marki odzieżowe skupiałaa yłł się na budowaniu
autentycznego wizerunku poprzez rzeczywiste działaa ania i
transparentną komunikację, zamiast opierać promocję
głównie na współpracach z influencerami. Większe znaczenie
dla konsumentów maja a bowiem opinie innych użytkowników
oraz realne doświadczenie klientów związąą ane z marką.
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Projekt infrastruktury logistycznej dla regionalnego hubu
przeładunkowego

Autor: inż. Kacper Pantoł
Kierunek studiów: Logistyka
Promotor: dr inż. Łukasz Kulig
Rok akademicki: 2025/2026
Przedstawiona praca stanowi koncepcję regionalnego hubu przeładunkowego zlokalizowanego w centralnej Polsce, w rejonie Strykowa –

jednego z najważniejszych krajowych węzłów transportowych. Opracowanie obejmuje projekt zagospodarowania terenu, terminal 
intermodalny oraz infrastrukturę wspierającą obsługę transportu drogowego i kolejowego. Zaproponowane rozwiązania umożliwiają

efektywną organizację procesów logistycznych oraz wykorzystanie strategicznych atutów lokalizacyjnych regionu.efektywną organiza procesów logistycznych oraz wyk ystanie strategicznych atutów lo zacyjnych regionu.

Plan zagospodarowania terenu

Lokalizacja – gmina Stryków, 
województwo łódzkie

Układ dróg szybkiego ruchu

Układ torów kolejowych

• Skrzyżowanie autostrad A1 i A2 oraz bliskość dróg S8 i S14.
• Dostęp do infrastruktury kolejowej i transportu intermodalnego 
(LK15).
• Położenie na głównych korytarzach transportowych Europy oraz 
trasie Nowego Jedwabnego Szlaku.
• Jeden z największych i najszybciej rozwijających się rynków 
logistycznych w Polsce.
• Wsparcie inwestycyjne Łódzkiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej.
• Dostęp do wykwalifikowanej kadry dzięki silnemu zapleczu 
akademickiemu regionu.
• Centralne położenie umożliwiające efektywną obsługę krajowych i 
międzynarodowych łańcuchów dostaw.

Uzasadnienie wyboru lokalizacji
Analiza SWOT

Strategiczne położenie w 
centrum Polskicentru

Skrzyżowanie autostrad 
A1 i A2 oraz bliskość S8 i S14A1 i A

Dostęp do infrastruktury 
kolejowej i transportu 
intermodalnego (LK15)interm

Pełne uzbrojenie terenu i 
korzystne warunki gruntowo-
wodne

Rozwój transportu 
intermodalnego i rynku 
logistycznegologist

Wzrost znaczenia 
Nowego Jedwabnego SzlakuNowe

Dostęp do wsparcia 
inwestycyjnego Łódzkiej 
Specjalnej Strefy 
Ekonomicznej

Konieczność budowy 
bocznicy kolejowej i nasypuboczn

Wysokie nakłady 
inwestycyjne inwe

Wydłużony kształt działki 
utrudniający projektowanie 
układu funkcjonalnegoukład

Konieczność budowy 
systemu retencji wód 
opadowych

Wzrost kosztów energii i 
paliwpaliw

Ryzyko powstawania 
zatorów na drodze 
wojewódzkiej nr 708woje

Rosnąca konkurencja 
innych centrów logistycznychinnyc

Zmiany sytuacji 
gospodarczej wpływające na 
rynek transportowyProjekt potwierdził zasadność lokalizacji hubu przeładunkowego w

rejonie Strykowa. Pozwinięta infrastruktura drogowa i kolejowa
zapewniają wysoką efektywność funkcjonowania obiektu.

Mapa topograficzna lokalizacji projektowej

Wnioski



PERSONALIZACJA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
A LOJALNOŚĆ KLIENTÓW W ERZE CYFROWEJ

Autor: Sara Urban
Kierunek studiów: Zarządzanie
Promotor: dr hab. Beata Zatwarnicka-Madura, prof. PRz
Rok akademicki: 2025/2026

Metoda: Sondaż diagnostyczny (kwestionariusz ankiety
online)
Próba badawcza: 122 aktywnych użytkowników platform
e-commerce
Profil respondenta: Przewaga kobiet (81,1%), głównie
osoby w wieku 18-24 lata (najliczniejsza grupa) pracujące
na etacie lub studiujące

METODYKA BADAŃ

Bardzo dużym

Dużym

Umiarkowanym

Żadnym
Małym

Raczej
tak

Trudno
powiedzieć

Raczej nie Zdecydowanie tak

Zdecydowana większość badanych uważa personalizację za czynnik silnie ułatwiający zakupy:

Personalizacja a wygoda i czas

79,5% respondentów potwierdza, że personalizacja ofert wpływa na wygodę i łatwość e-zakupów,
67,3% badanych uważa, że dostosowywanie ofert pozwala zaoszczędzić ich czas.

Aż 90,2% badanych dostrzega działania personalizacyjne na platformach e-commerce.
Najczęściej spotykane formy to:

Spersonalizowane reklamy: 60%
Rekomendacje produktów: 58%
Rekomendacje oparte na historii wyszukiwania: 44%

Jakie formy personalizacji dostrzegają konsumenci ?

Paradoks Prywatności

Użytkownicy cenią wygodę, ale obawiają się o swoje dane:

66,3% respondentów uważa, że platformy zbierają zbyt dużo danych.
61,5% odczuwa obawy o swoją prywatność w związku z personalizacją.
Paradoks: Mimo tych obaw, aż 78% świadomych użytkowników
kontynuuje korzystanie ze spersonalizowanych platform, uznając
korzyści (wygodę, trafność) za ważniejsze niż potencjalne zagrożenia.

66,3% 78%61,5%

Głównym celem badań była identyfikacja opinii na temat wpływu
personalizacji komunikacji marketingowej na lojalność klientów platform
e-commerce. Dodatkowo zbadano, jak stosowane formy personalizacji
wpływają na doświadczenia zakupowe i poczucie prywatności użytkowników.

CEL BADAŃ

Projekt współfinansowany przez Unię Europejską ze środków Europejskiego Funduszu Społecznego w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwój Umowa nr MEiN/2022/DIR/1980 na realizację projektu „Doskonałość dydaktyczna uczelni” oferta Uczelni nr W1

Determinanty lojalności a personalizacja

Personalizacja jest skutecznym narzędziem wspierającym skłonność do ponownych
zakupów klientów, choć nie jest jedynym motywatorem:

Główne czynniki determinujące lojalność to jednak wciąż fundamenty
ekonomiczne: atrakcyjne ceny (68,9%), szeroki wybór (59%) i szybka dostawa
(56,6%). Personalizacja stanowi kluczowy element pomocniczy.

Ekonomia nad technologią: Personalizacja wspiera
doświadczenie, ale przegrywa z ceną i asortymentem.

GŁÓWNE WNIOSKI

Katalizator decyzji: Trafne oferty drastycznie
oszczędzają czas, co buduje relację z marką.

Wyzwanie dla branży: E-commerce musi
zadbać o etykę danych, aby pokonać rosnące

obawy o prywatność.

METODYKA BADAŃ
Metoda: Sondaż diagnostyczny (kwestionariusz ankiety
online)
Próba badawcza: 122 aktywnych użytkowników platfoff rm
e-commerce
Profil respondenta: Przewaga kobiet (81,1%), głównie
osoby w wieku 18-24 lata (naja licznieje sza grupa) pracuju ące
na etacie lub studiuju ące

CEL BADAŃ

Głównym celem badań była identyfikacjc a opinii na temat wpływu
personalizacjc i komunikacjc i marketingoweje na lojo alność klientów platfoff rm
e-commerce. Dodatkowo zbadano, jak stosowane foff rmy personalizacjc i
wpływaja ą na doświadczenia zakupowe i poczucie prywatności użytkowników.

Aż 90,2% badanych dostrzega działania personalizacyjyy ne na platfoff rmach e-commerce.
Naja częścieje spotykane foff rmy to:

Spersonalizowane reklamy: 60%
Rekomendacjc e produktów: 58%
Rekomendacjc e oparte na historii wyszukiwania: 44%

Personalizacjc a jest skutecznym narzędziem wspieraja ącym skłonność do ponownych
zakupów klientów, choć nie jest jedynym motywatorem:

Główne czynniki determinuju ące lojo alność to jednak wciąż fuff ndamenty
ekonomiczne: atrakcyjyy ne ceny (68,9%), szeroki wyby ór (59%) i szyby ka dostawa
(56,6%). Personalizacjc a stanowi kluczowy element pomocniczy.

Zdecydowana większość badanych uważa personalizacjc ę za czynnik silnie ułatwiaja ący zakupy:

Personalizacjc a a wygogg da i czas

79,5% respondentów potwierdza, że personalizacjc a ofeff rt wpływa na wygodę i łatwość e-zakupów,
67,3% badanych uważa, że dostosowywanie ofeff rt pozwala zaoszczędzić ich czas.
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Paradoks Prywatności

Użytkownicy cenią wygogg dę, ale obawiaja ą się o swojo e dane:

66,3% respondentów uważa, że platfoff rmy zbieraja ą zbyt dużo danych.
61,5% odczuwa obawy o swojo ą prywatność w związku z personalizacjc ą.
Paradoks: Mimo tych obaw, aż 78% świadomych użytkowników
kontytt nuuju e korzystanie ze spersonalizowanych platfoff rm, uznaja ąc
korzyści (wygodę, trafnff ość) za ważnieje sze niż potencjc alne zagrożenia.

66,3% 78%61,5%

Ekonomia nad technologią: Personalizacjc a wspiera
doświadczenie, ale przegrywa z ceną i asortymentem.

Katalizator decyzjz i: Trafnff e ofeff rty drastycznie
oszczędzaja ą czas, co buduju e relacjc ę z marką.

WyWW zwanie dla branży: E-commerce musi
zadbać o etykę danych, aby pokonać rosnące

obawy o prywatność.
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