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Wprowadzenie

Oddajemy do rak Czytelnikéw kolejny, 6smy juz Zeszyt Naukowy Wyzszej Szkoty
Ekonomii i Informatyki w Krakowie. W Zeszycie tym zamieszczone sa prace z zakresu
ekonomii, nauk o zarzadzaniu oraz prace z zastosowan informatyki w zarzadzaniu i eko-
nomii. Autorami artykulow sa zaré6wno pracownicy naukowi WSEI jak i pracownicy innych
uczelni. Opublikowane artykuly pokrywaja si¢ tematycznie z kierunkami ksztatlcenia we
WSEI Mimo, ze artykuly sa zamieszczone w Zeszycie w porzadku alfabetycznym krotkie
omoéwienie ich tresci nastapi w trzech wymienionych grupach.

Najwigcej opublikowanych w tym Zeszycie prac przynalezy do szeroko rozumianych
nauk o zarzadzaniu i dlatego zaczynamy przeglad tresci od tej grupy artykutow.

Bartusik w swoim artykule podjgla temat specyfiki zarzadzania projektami infor-
matycznymi, a szczegolnie skoncentrowata si¢ na problemach oceny efektywnosci tego
zarzadzania. Autorka podkreslita, ze ocena efektywnosci obejmuje identyfikacje projektu,
oszacowanie naktadow, kwantyfikacjg efektow projektu, a takze oceng na poziomie orga-
nizacyjnym. Potrzeba stosowania rachunku ekonomicznego wynika z duzej ztozonosci
otoczenia wspolczesnych organizacji, z tempa postegpu techniczno-technologicznego, z ko-
niecznos$ci poprawy konkurencyjnosci i dazenia do zwigkszenia udziatlu w rynku.

Symbolem postgpu techniczno-technologicznego w dziedzinie finanséw sa powszechne
dzi$ bankomaty. Gurgul i Suder zwracaja uwagg na to, ze prawidtowe zarzadzanie siecia
bankomatdéw moze znacznie zmniejszy¢ koszty ich obstugi. Niski koszt obstugi przecigtnego
bankomatu w sieci moze sktoni¢ wtasciciela do ,,zaggszczenia” sieci. To pozwoli klientom,
zwlaszcza z mniejszych miejscowosci lub odleglych dzielnic miejskich istotnie zaoszcze-
dzi¢ czas niezbgdny na dokonanie wyptat za pomoca bankomatu. Wyniki badan autorow
dowodza, ze aby moc przewidzie¢ ilos¢ 1 wielkos¢ wyptat z bankomatéw konieczne jest
wzigcie pod uwage efektow kalendarzowych, takich jak efekty dnia tygodnia, tygodnia
danego miesigca, miesiaca danego roku, a takze daty $wiat oraz dni, ktére wystepuja
w okolicy tych $wiat.

Obok postepu technologicznego bardzo istotny dla przedsigbiorstwa jest tez postep
organizacyjny, na co wskazuje w swojej pracy Kocurek. Autor podkreslit, ze wieloaspekto-
wa analiza strategii przedsigbiorstwa, jej planowanie i implementacja jest istotnym czyn-
nikiem kreowania przewagi konkurencyjnej. Przeprowadzit analizg poréwnawcza koncepcji
budowania przewagi konkurencyjnej wedlug dwoch nurtow.

Najistotniejsza rol¢ w kazdej organizacji odgrywaja jej pracownicy. Ich wydajnosé
zalezy w duzym stopniu od systemu wynagradzania, ktéry powinien wynikac z oceny pracy
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zatrudnionych. Serda podkresla, ze ocenianie stanowi od wielu lat przedmiot zaintereso-
wania teoretykoéw i praktykow zarzadzania. Autorka postawita sobie za cel przedstawienie
wybranych zagadnien zwiazanych z ocenianiem, a w szczegdlnos$ci z procedura tworzenia
systemu ocen pracowniczych. Gtéwnym jej celem bylo wskazanie, co w ocenianiu pra-
cownikow jest dzialaniem rutynowym, a gdzie przejawia si¢ kreatywnos$¢.

Kolejne dwa artykuly autorstwa Szymanskiej sa poswigcone teorii i determinantom
preferencji i zachowania konsumentéw w szczegdlnosci ich reakcjom na promocje. Czyn-
niki okreslajace preferencje konsumentoéw autorka dzieli na wewnetrzne (psychologiczne),
czyli indywidualne dla kazdej jednostki cechy osobowosciowe oraz wewngtrzne ,,ego”.
Natomiast czynniki zewngtrzne to czynniki demograficzno-ekonomiczne, spoleczne oraz
kulturowe. W znacznym stopniu preferencje konsumenta ksztaltuja czynniki marketin-
gowe rozumiane jako ogo6t czynnikow okreslanych mianem marketing-mix. Autorka
wskazuje, ze akcje promocyjne odniosa pozadany skutek, czyli zmienia dotychczasowe
zwyczaje zakupu tylko w przypadku, jesli nabywca otrzyma obietnicg i zapewnienie
uzyskania czego$ dla niego waznego i wartoSciowego. Promocja musi wigc przekonaé
klienta do korzy$ci wynikajacych z posiadania i uzywania produktéw, uzasadni¢ ich
niezbednos¢.

W Polsce i innych krajach Unii Europejskiej istotnag rolg¢ odgrywaja mate firmy ro-
dzinne. Artykut Wdowiaka dotyczy wlasnie pewnych aspektow zarzadzania tymi firmami.
Autor omawia metody analizy, diagnozy i modernizacji (usprawnienia) funkcjonowania
i prawidtowosci rozwoju firm rodzinnych. Podkresla, ze stosunkowo proste podejscie do
tych zagadnien jest jednak mozliwe tylko w pierwszych fazach rozwoju przedsigbiorstwa.
W dalszej, bardziej zaawansowanej fazie funkcjonowania przedsigbiorstwa wymagane
jest podejscie metodyczne i kompleksowe w rozwiazywaniu ztozonych probleméw za-
rzadzania.

W zarzadzaniu przedsigbiorstwem bardzo istotng rol¢ odgrywa jego system rachun-
kowosci, dostarczajacy informacji niezbgdnych przy podejmowaniu decyzji przez kie-
rownictwo. Artykul Hotdy stanowi syntezg stanu wspotczesnej wiedzy i oceng praktycz-
nej uzyteczno$ci rachunkowos$ci. Autor réznicuje rachunkowos¢ retrospektywna i pro-
spektywna. Podkresla w szczegdlnosci rosnace wspolczesnie znaczenie rachunkowosci
prospektywnej, ktora staje si¢ istotnym instrumentem zarzadzania w warunkach tur-
bulentnej rzeczywistosci gospodarczej, ktora cechuje wspolczesne realia dziatania przed-
sigbiorstw.

Druga grupe tematyczna obejmujaca zastosowania informatyki w zarzadzaniu i ekonomii
stanowia artykuly Gurgula oraz Opily i Petecha-Pilichowskiego.

Mozliwosci nowoczesnego mobilnego marketingu prezentuje praca Gurgula. Autor
wskazuje na bardzo dynamiczny wzrost wartosci rynku reklamy mobilnej, aczkolwiek
wydatki na ten kanat komunikacji w Polsce ciagle jeszcze nie przekraczaja 1% budzetu
przeznaczonego na reklame¢. Mobilna komunikacja marketingowa za pomoca smartfonéw
wymaga duzej dozy innowacji. Tylko wtedy moze by¢ w peini skuteczna i efektywna
ekonomicznie.
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Istotna role w marketingu i reklamie odgrywa wizualizacja danych. Opita i Pelech-
-Pilichowski podkreslaja, ze zazwyczaj liczba i charakter zebranych danych umozliwia
zastosowanie standardowych technik wizualizacji. Jest jednak pewna grupa sytuacji, gdzie
albo liczba dostgpnych danych jest zbyt mata, albo reprezentuja one populacj¢ o bardzo
duzym rozrzucie badanej cechy. W tym kontekscie autorzy przedstawiaja metodg histo-
gramu odwrotnego, podkreslajac jej prostotg oraz odpornos¢ na dane odstajace.

Artykul Brzegowego zawiera spostrzezenia dotyczace zasad prowadzenia e-kampanii
reklamowych i promocji on-line na przyktadzie uczelni wyzszych.

W pracy jest analizowana specyfika narzedzi i procedur e-promocji instytucji edu-
kacyjnych. Autor omawia powszechnie spotykane niedostatki tej dziatalnosci. Pokazuje,
jak niewielkim naktadem $rodkéw mozna uzyskaé znacznie lepsze rezultaty.

Ostatnia grupa tematow miesci si¢ ramach ekonomii. Kraj-Gabry§ w swoim artykule
przedstawia dane empiryczne dotyczace obciazen fiskalnych w krajach Unii Europejskie;j.
Podkresla, ze nadmierny fiskalizm moze stanowi¢ istotna bariere dla rozwoju gospodar-
czego. Zmnigjsza on konkurencyjno$¢ gospodarki kraju, a przez to moze hamowac jej
rozw0j. Autorka postawita sobie za cel sprawdzenie rozpowszechnionej opinii o istnieniu
nadmiernego fiskalizmu w Polsce. Innym waznym celem jej rozwazan jest tez uzyskanie
odpowiedzi na pytanie dotyczace poziomu optymalnego opodatkowania z punktu widzenia
rozwoju gospodarki oraz dobrobytu spotecznego.

Wazna role w konteks$cie wzrostu gospodarczego odgrywaja badania naukowe, szcze-
golnie te, ktorych wyniki daja sig zastosowac w praktyce, czyli skomercjalizowaé. Wskazuje
na to Szarucki, analizujac zagadnienie komercjalizacji badan naukowych na przyktadzie
Niemiec i Szwecji. Autor podkresla, ze na decyzje o komercjalizacji wynikow badan
naukowych wplywaja cztery podstawowe grupy czynnikéw: infrastruktura wspierajaca,
przyznane granty, doswiadczenie w patentowaniu oraz orientacja badawcza. Autor podjat
probe sformutowania rekomendacji dla Polski.

Znaczna czg$¢ literatury krajowej i zagranicznej w ostatnich latach jest poswigco-
na badaniom przyczyn kryzysu finansowego z 2008 roku oraz propozycjom reform ryn-
kow finansowych na co wskazuje w swoim artykule Lasak. Chodzi tu gtéwnie o ko-
niecznos¢ regulacji tych rynkéw. Ze wzgledu na to, ze obecnie rynek finansowy ma
globalny charakter rowniez regulacje powinny by¢ podejmowane na szczeblu migdzy-
narodowym, bo tylko wtedy moga by¢ one skuteczne i uchroni¢ §wiat przed kolejnym
kryzysem. Autor krytykuje dwukierunkowe podejscie polegajace na probie wypraco-
wywania rozwiazan wspolnych na szczeblu migdzynarodowym, przy jednoczesnym po-
zostawieniu wiodacych kompetencji regulacyjnych na poziomie krajowym. Takie po-
dejscie moze w przyszlosci by¢ zrdédtem niespdjnosci i w konsekwencji rodzi¢ potrzebe
podejmowania dalszych, kosztownych wysitkow w celu uniknigcia nastgpnego kryzysu
finansowego.

Zeszyt konczy artykul Maciejowskiego i Rydzika dotyczacy problemu zarzadzania
miastem i planowania jego rozwoju. Autorzy podkreslaja, ze istotna kwestia jest tu racjo-
nalny i skuteczny system finansowy umozliwiajacy zrownowazony rozwoj wielu dziedzin

Zeszyty Naukowe nr 8 7



wymagajacych zaawansowanego planowania i sprawnej organizacji oraz kontroli jakosci
wykonywania funkcji publicznych przez samorzad miejski.

Konczac wyrazam nadziejg, ze wyniki badan autorow zamieszczone w tym Zeszycie
spotkaja si¢ z zainteresowaniem $rodowiska akademickiego.

Redaktor Naczelny
Henryk Gurgul
Krakow, lipiec 2012



Katarzyna Bartusik*

Specyfika zarzadzania projektami
informatycznymi — ocena efektywnosci

Specificity of the project management computer —
evaluation of the effectiveness

Article covers issues of it projects, taking into account the evaluation of their effectiveness.
In the article attention is concentrated on the following issues: the essence of it projects,
it projects management system of project life cycle and discusses the methods used in the
evaluation of their effectiveness. The method presented in the article includes not only their
definition but also the extent of their practical application.

1. Uwagi wstepne

Projekty informatyczne maja specyficzny charakter. Jest to zwiazane z faktem, ze rezultat
koncowy na etapie koncepcji jest trudny do jednoznacznego okreslenia, nieustannie pod-
lega zmianie. Uwzgledniajac obecne rozwigzania wykorzystywane w obszarze zarzadzania
przedsigbiorstwami projekty te nabierajq szczegdlnego znaczenia. Potwierdzeniem tego jest
nieustannie rosnaca liczba projektéw IT realizowanych w ostatnich latach w organizacjach.
Dzisiaj méwimy o spoleczenstwie informacyjnym, o gospodarce opartej na wiedzy, co
w sposob bezposredni przektada si¢ na opracowywanie i wdrazanie tego typu rozwiazan do
organizacji. Projekty informatyczne pozwalaja na redukcj¢ kosztow, zwigkszenie zyskow,
a w szczegolnosci otwieraja nowe mozliwosci organizacjom w zakresie ich dalszego roz-
woju i bycia konkurencyjnym. Celem artykutu jest przedstawienie istoty projektow informa-
tycznych, przedstawienie systemu zarzadzania projektami oraz przedstawienie metod wyko-
rzystywanych w zakresie oceny ich efektywnosci.

2. Istota projektéw informatycznych

Aby organizacja mogta efektywnie i sprawnie funkcjonowaé w obecnym otoczeniu musi
podejmowa¢ zmiany w szczego6lnosci ukierunkowane na wprowadzanie innowacyjnych

* Dr, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie, Zaktad Zarzadzania i Przedsigbiorczosci
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rozwiazan gwarantujacych jej zdobycie i utrzymanie pozycji konkurencyjnej. W praktyce
ich realizacja stanowi bardzo ztozony proces uwarunkowany czynnikami otoczenia zew-
netrznego. W zwiazku z powyzszym dla ich przeprowadzenia opracowuje si¢ odpowiednie
projekty, ktore obejmuja dziatania celowe, wynikaja ze strategii organizacji, realizacja ich
wymaga czg¢sto zmian struktury organizacyjnej, sa ztozone, jednokrotne i wreszcie ograni-
czone (np. dostgpnoscia zasobow, czasem realizacji, terminem realizacji, prawem). Projekt
informatyczny, ktérego dotyczy opracowanie jest specyficznym typem projektu, ktérego
nie mozna porowna¢ z projektami np. inwestycyjnymi, gdyz naleza one do szczegoélnie
ztozonych i trudnych w realizacji. Trudno$ci wynikaja z natury oprogramowania, ktore jest
czgsto abstrakcyjne i o niewidzialnych skutkach na etapie realizacji, ztozone i skompliko-
wane w pordwnaniu z innymi projektami dotyczacymi budowy obiektéow fizycznych!.
Tworzenie oprogramowania jest procesem polegajacym na algorytmizacji problemu, przy-
gotowaniu opisu algorytmu w odpowiedniej notacji, zamianie notacji na kod zrédtowy
w odpowiednim jezyku programowania, nastgpnie testowaniu i wdrozeniu, ktére nalezy do
jednych z najbardziej ztozonych. Bardzo wazna dodatkowa cecha zwiazana z realizacja
projektéw informatycznych jest to, ze przy tworzeniu systemu informatycznego wraz ze
wzrostem wielkos$ci projektu, koszt jednostkowy nie maleje, nie mozna wigc mowi¢ o eko-
nomii skali na co zwraca uwage Z. SzyjewskiZ. Wyjatkowos¢ projektow informatycznych
wynika réwniez nie tylko z ich zlozonosci, ale rowniez z faktu, ze oddziatuja na cate otocze-
nie informatyzowanej dziedziny (czyli oddziatuja na dotychczasowe zasady funkcjonowania
informatyzowanej organizacji). Proces zmian, bgdacy konsekwencja realizowanego projek-
tu informatycznego wymusza dalsze zmiany, ktdre stworza mozliwos¢ petnego wykorzysta-
nia wdrozonego systemu. W kategorii systeméw informatycznych szczeg6lna klase tworza
te, ktorych celem jest wspomaganie procesu zarzadzania w organizacjach gospodarczych.
Obecne systemy informatyczne (a wigc réwniez projekty informatyczne) obejmuja sze-
roki zakres oraz charakteryzuja si¢ duza ztozonoscia. Jest to konsekwencja samej istoty
systemu, ktory w tym przypadku z jednej strony wiaze ludzi, metody oraz §rodki techniczne
dla efektywnego wykonania zatozonych celow, z drugiej za$ pojawiaja si¢ uzytkownicy
systemu oczekujacy od niego sprawnosci, niezawodnosci oraz zgodnosci ze zgloszonymi
wezesniej potrzebami3. To wszystko przyczynia si¢ do zwrécenia uwagi na konieczno$é
skutecznego kierowania zaréwno procesem projektowym jak i uzytkowaniem systemu.
Wszystkie wyzej wspomniane dziatania zachodza w ramach tzw. cyklu zycia projektu, ktory
stanowi ciag wyodrebnionych, wzajemnie powiazanych spojnych etapow, pozwalajacych na
petne i skuteczne zaprojektowanie, nastgpnie uzytkowanie systemu informatycznego. Mimo
prob standaryzacji jak pisze St. Wrycza nie ma jednolitego wzorca — standardu procesu
tworzenia systemu informatycznego. W zwiazku z powyzszym tworzy si¢ obecnie systemy,
opierajac si¢ na réznych cyklach zycia; zostana one przedstawione w pkt. 2.4 Najbardziej

Szyjewski Z., Metodyki zarzqdzania projektami informatycznymi, Placet, Warszawa 2004, s. 20-21.
Szyjewski Z., Metodyki zarzqdzania projektami informatycznymi, Placet, Warszawa 2004, s. 21.
Szyjewski Z., Metodyki zarzqdzania projektami informatycznymi, Placet, Warszawa 2004, s. 24.
Wrycza S., Projektowanie systemow informatycznych, Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1997, s. 12.
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popularny model kaskadowy (liniowy) obejmuje: specyfikacje wymagan, projektowanie,
implemen- tacjg, testowanie, wdrozenie i pielggnacje. Jest to tzw. cykl kaskadowy, ktory
odpowiada cyklom wigkszosci realizowanych projektow. Réznica jest dopiero widoczna w
ostatniej fazie, w ktorej pojawia si¢ pielggnowanie uniemozliwiajace $ciste okreslenie czasu
zakon- czenia projektu co stanowi specyficzna cechg projektéw informatycznych.

3. Elementy systemu zarzadzania projektami

System zarzadzania projektami jest §cisle zwiazany z metodyka jego tworzenia. Dla
przyktadu mozna tu wymieni¢ najbardziej rozpowszechnione tj. model kaskadowy, model
przyrostowy itd. System ten obejmuje nastgpujace obszary: zarzadzanie zakresem projektu,
zarzadzanie czasem realizacji projektu, zarzadzanie zasobami projektu, zarzadzanie zaso-
bami ludzkimi, zarzadzanie komunikacja, zarzadzanie zmianami oraz jakoscia w projekcie.
Charakterystyke tych podsysteméw zawiera tabela 1.

Mowiac o systemie zarzadzania projektami informatycznymi warto rowniez wspomnieé
o cyklu zycia takiego systemu. Jedna z propozycji prezentuje firma Digital. Cykl ten
obejmuje nastgpujace fazy: definiowania, analizy, projektu, implementacji, instalacji oraz
uzytkowania (tab. 2.)

Planowanie systemu zarzadzania projektami informatycznymi stanowi fazg¢ cyklu zycia
projektow. Przygotowanie planu wymaga znaczace] wiedzy z zakresu informatyki, za-
gadnien ekonomicznych oraz zarzadzania firma. Stad tez ogromna rol¢ odgrywa doboér
uczestnikow zespotu projektowego, ktory bedzie odpowiedzialny za przeprowadzenie dzia-
tan projektowych. Nalezy przy tym w szczegodlnosci zwroci¢ uwage na misj¢ gospodarcza
firmy, jej cele, biznesplan oraz dokonaé analizy konkurencji. Ztozono$¢ tej fazy jest kon-
sekwencja precyzyjnego zharmonizowania zagadnien gospodarczych z biezacymi trendami
rozwoju technologii oraz systemow informatycznych dla efektywnego, wplywajacego na
podniesienie konkurencyjno$ci firmy wspomagania jej celéw informatyka?.

Zatozeniem tej fazy jest doprowadzenie do osiagnigcia nastgpujacych celow:

— stworzenie systemu informatycznego, ktory w sposob skuteczny, efektywny wspo-

magac begdzie strategiczne cele organizacji,

— zaangazowanie kierownictwa firmy w proces planowania i projektowania, a w dalszej
kolejnosci uzytkowania systemu informatycznego.

W zwiazku z powyzszym planowanie polega na identyfikacji oraz nadaniu istotnosci tym
technologiom i zastosowaniom, ktore w istotny sposob wspomagaja zarowno misjg jak i cele
organizacji. Proces planowania obejmuje nast¢pujace dziatania:

— studium misji gospodarczej (analiza istotnych czynnikow powodzenia, analiza kon-
kurencji firmy, analiza dodawania warto$ci do warto$ci wyrobu lub ustug w cyklu
produkcyjnym),

— okreslenie architektury systemu,

5 WryczaS., Projektowanie systeméw informatycznych, Wyd. Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1997, s. 33-35.

Zeszyty Naukowe nr 8 11



Tabela 1. Prezentacja podsystemow systemu zarzadzania projektami informatycznymi

Podsystem

Cechu charakterystycze

Zarzadzanie zakresem
projektu

planowanie prac projektowych
struktura prac

definiowanie zakresu projektu
plan punktéw weztowych

Wymiarowanie projektow

estymacja parametréw projektu (stanowi oszacowanie nieznanych wartoci parametréw projektu na
podstawie zdefiniowanego zakresu prac oraz wiedzy ogdlnej o warunkach realizacji projektu —
oszacowana wielko$¢ ma charakter probabilistyczny, a nie deterministyczny, ma pewien poziom ufno$ci
i jest uzyskana przy pewnych zatozeniach)*

miary stosowane w systemach informatycznych (np. pracochtonno$¢ prac projektowych, kwalifikacje

i umiejetnosci cztonkéw zespolu, zatozenia i ograniczenia realizacyjne, wykorzystanie materiatow

i urzadzen, koszty posrednie, czas pracy urzadzen wykorzystywanych w pracach projektowych,

poziom obstugi serwisowej, parametry dostawy, czas nieprodukcyjny, wynagrodzenia, nagrody i inne
techniki szacowania

metoda punktéw funkcyjnych

Zarzadzanie czasem
realizacji projektu

wyznaczenie terminu realizacji projektu
jednostki czasu w projekcie

technika harmonogramowania (GATT)
techniki sieciowe harmonogramowania
wymiarowanie sieci

Zarzadzanie zasobami
projektu

szacowanie budzetu

szacowanie potrzeb sprzgtowych
okreslenie sposobéw ponoszenia kosztow
monitorowanie kosztow projektu

analiza zasobowa harmonograméw

Zarzadzanie zasobami
ludzkimi

organizacja zespotu projektowego
kierownik projektu
motywowanie i wydajno$¢ zespotu projektowego

Zarzadzanie komunikacja
w projekcie

istota komunikacji
raporty i przeglady
organizacja zebran
dokumentacja projektu

Zarzadzanie ryzykiem
w projekcie

istota ryzyka

identyfikacja ryzyka

ocena ryzyka (metody, techniki szacowania ryzyka)
zapobieganie ryzyku

monitorowanie ryzyka

Zarzadzanie zmianami
i jakoscig w projekcie

identyfikacja potrzeb zmian
proces zarzadzania zmianami
zarzadzanie jako$cig

ocena efektywnosci zmian

* Estymacja parametrow projektu informatycznego jest szczegoélnie trudna, co wynika z: abstrakcyjnosci
i zlozonosci systemu, szybkich zmian technologii informatycznych, braku efektu ,korzysci skali”, wielkosci
systemu informatycznego (w przypadku duzych systemow, z jednej strony wyzsze sa koszty zarzadzania, ro$nie
liczba powiazan, co komplikuje prace, angazujemy wigksze zespoty, co zwigksza problemy komunikacji, ro$nie
zlozonos¢ testowania oraz integracji systemu (projektu); z drugiej strony mamy dodatkowe efekty wynikajace ze
specjalizacji, mniejsze straty wynikajace z krzywej uczenia si¢ wystepuja nizsze koszty state (2001, s. 131)).

Zrodto: opracowanie na podstawie Z. Szyjewski, Metodyki zarzqdzania projektami informatycznymi, Placet,
Warszawa 2004, s. 101-170.
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Tabela 2. Cykl zycia systemu informatycznego na przyktadzie firmy Digital

Faza definiowania Faza analizy Faza projektowania
- Raport jakosci - Koncepcja funkcjonalna - Specyfikacja funkcji
— Program realizacji - Wstepny plan - Specyfikacja projektu systemu
- Organizacja przetargu - Zamowienie - Specyfikacja testu akceptujacego
- Wybor dostawcy - Specyfikacja projektu obstugi
- Plan realizacji
- Kontrahent

— Podpisanie kontraktu

Faza implementacji Faza instalacji Faza uzytkowania
- Elementy rozwigzania - Instalacja systemu - Obstuga i wspomaganie uzytkownika
— Oprogramowanie - Akceptacja rozwigzania - Zgodno$c¢ ze specyfikacja,
- Sprzet - Szkolenie - Kompletno$¢ dokumentacji
— Obstuga - Akceptacja testu koicowego
- Szkolenie
— Dokumentacja

- Zestaw testow akceptujacych

- Test rozwigzania

- Przygotowanie wymagan klienta

— Petna integracja i system testowania

Zrodto: opracowanie wlasne

— identyfikacja i ocena obszarow zastosowan (obejmuje integracje sktadnikow systemu
w calosc¢, ktérej zadaniem jest wspomaganie misji gospodarczych w kontekscie:
procesow gospodarczych i powiazan wystgpujacych migdzy nimi, bazy danych, sieci
komputerowej, sprzgtu oraz oprogramowania).

Metodologia formutowania planu jest bardzo ztozona i obejmuje badanie licznych
zjawisk natury gospodarczej oraz technologicznej. Wyréznia si¢ tu trzy podstawowe pro-
cesy: analityczny, oceniajacy oraz tworczy, ktore przebiegaja rownolegle i wywieraja na
siebie wzajemny wptyw. Ich charakterystyke zawiera tabela 3.

Praktyka dostarcza szeregu narzedzi wykorzystywanych przez kierownictwo do iden-
tyfikacji obszaréw dziatania firmy, ktorych informatyzacja bedzie przyczyniac si¢ do ich
rozwoju, efektywnego wdrazania strategii rynkowej oraz w konsekwencji do podnoszenia
jej konkurencyjnosci. Nalezy wymieni¢ tu nastepujace metody: sesj¢ MetaPlanu, SWOT,
analizg istotnych czynnikéw powodzenia, model dynamiki zmian Broekstry czy metod¢ BSP
(Business Systems Planning). Ponizej omowione zostana tylko przyktadowe metody, tj.
MetaPlan oraz ICP.

4. Ocena ekonomiczno-finansowa efektéw realizacji projektéow informatycznych

W latach siedemdziesiatych XX wieku ocena efektywnosci projektow z grupy IT wigzato
si¢ z licznymi trudno$ciami metodycznymi. W celu jej przeprowadzenia kadra kierownicza
wykorzystywala w szczegdlnosci najprostsze metody pozwalajace z jednej strony na ich
oceng ekonomiczna, a z drugiej na oceng ryzyka z nimi zwiazanego. Jak czytamy w licznych
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Tabela 3. Charakterystyka procesow w ramach metodologii formutowania strategii
informatyzacji organizacji

Nazwa procesu Cechy charakteryzujace proces

- celem jest identyfikacja planéw i celéw gospodarczych oraz zdefiniowanie wspomagajacych je potrzeb
informatycznych z wykorzystaniem sformalizowanej metodologii o charakterze analitycznym (obejmuje ten proces
tlumaczenie dziatalnosci gospodarczej na systemy i technologie informatyczna)

- proces ten angazuje kierownictwo szczebla strategicznego, taktycznego i operacyjnego wraz z kierownictwem

Analityczny stuzb informatycznych

- wykorzystuje wiele metod prowadzacych do identyfikacji systeméw informatycznych wspomagajacych misje i cele
gospodarcze firmy (metoda istotnych czynnikéw powodzenia)

- podejécie to musi: skutecznie opisywa¢ cele, plany i strategie gospodarcze; by¢ oszczedne z punktu widzenia
czasu i zasobow; wskazywac na kierunkowe potrzeby informatyczne a nie na szczegdtowe specyfikacje

- stanowi drugg $ciezke w dochodzeniu do planu informatyzacji

— dobdr kryteriow do oceny eksploatowanego systemu (podstawowe kryteria to: zaawansowanie technologiczne
systemu oraz jego znaczenie gospodarcze)

- powyzsze kryteria majg réwnorzedne znaczenie, a ich integracja w postaci tablicy oceny systemoéw tworzy obraz
stanu informatyzacji firmy, co pozwala na podjecie racjonalnych decyzji i dziatan w tej sferze
(powstajg tu cztery archetypy uzytkowanych systemoéw: zaprzestanie uzytkowania, ponowna ocena, modyfikacja,
uzytkowanie i doskonalenie)

- poziom zaawansowania technologicznego oceniajg specjalisci — informatycy, podczas gdy ocena znaczenia
gospodarczego eksploatowanych systeméw nalezy do ich uzytkownikéw

- pierwsza grupa oceniajacych postuguje sie zestawem pytan o charakterze ogélnym odniesionym do
niezawodno$ci systemu, sprawnosci technicznej i kosztéw jego eksploatacii, a takze zagadnien szczegétowych
np. parametrow sieci, parametrow sprzetu czy oprogramowania

- uzytkownicy oceniaja; efektywny wptyw funkcjonowania systemu (lub jego braku) na dziatalno$¢ gospodarcza,
tatwo$c¢ i czestotliwosé uzytkowania

Oceniajacy

- celem jest identyfikacja szans, mozliwo$ci oferowanych przez aktualne trendy rozwoju technologii informatycznej,
mogacych podnies¢ konkurencyjnos¢ firmy lub stworzy¢ dla niej nowe opcje strategiczne
- podejscie to realizowane jest w trzech etapach:
Tworczy 1) badanie, analizowanie nowych, innowacyjnych pomystéw i rozwiazan z dziedziny technologii informatycznej*
2) specyfikacja przestanek o charakterze organizacyjnym i kadrowym dla wdrozenia nowatorskich rozwigzan**
3) opracowanie opartego na innowacyjnych rozwigzaniach planu informatyzacji, w wymiarze organizacyjnego
i technologicznego $rodowiska

* Obejmuje analiz¢ wptywu nowatorskich rozwiazan technologicznych na rozwdj organizacyjny i gospo-
darczy firmy. Rozwigzania te generowane sa przy wykorzystaniu metod heurystycznych. Wypracowane pomysty
podlegaja ocenie z punktu widzenia kryteriow wykonalnosci oraz strategicznej wartosci firmy. Kluczowa rolg
w procesie rozprzestrzeniania odgrywa zaangazowanie bezposrednich uzytkownikow systemu.

** Po wygenerowaniu rozwiazan innowacyjnych nastgpuje opracowanie przestanek o charakterze orga-
nizacyjnym i kadrowym dla oceny wykonalno$ci innowacji i stworzenia warunkow do ich wdrozenia. Wykonuje
si¢ je w luzny sposob przy utrzymaniu rownowagi pomigdzy rodzajem innowacji a natura potrzeb informatycznych
(musi by¢ mozliwo$¢ wycofania si¢ z eksperymentu narazonego na ryzyko niepowodzenia). Pozniejsze fazy cyklu
(wdrozenie, instalacja i integracja) po aprobacie rozwiazania na podstawie jego zalet, realizowane sa konse-
kwentnie, zgodnie z regutami kierowania projektami. Wykonanie powierza si¢ profesjonalistom, ktorzy zostaja
ulokowani w obszarach funkcjonowania firmy, gdzie systemy i technologia informatyczna odgrywaja rolg stra-
tegiczna. Inspiracja nowych rozwiazan informatycznych podnoszacych konkurencyjnos¢ wynika tez z obserwacji
stylu dziatania klientow, dostawcow i konkurentow. Zespot ocenia rowniez eksploatowane w firmie systemy pod
wzgledem wptywu na podniesienie jej konkurencyjnosci i wlacza je do planu informatyzacji. Na plan sktadaja si¢
wigc pozytywnie uzytkowane i modyfikowane systemy jak i innowacyjne technologie (S. Wrycza 1999, s. 39—40).

Zrodlo: opracowanie na podstawie S. Wrycza, Projektowanie systemow informatycznych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1997, s. 35-41.
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opracowaniach teoretycznych oraz praktycznych w tym okresie dominowato przekonanie,
ze projekty takie miaty stuzy¢ usprawnieniu i unowoczesnieniu procesu zarzadzania przed-
sigbiorstwem przez wykorzystanie infrastruktury i narzedzi informatycznych. Podejscie
to wiazalo si¢ z uznawaniem takich projektow z gory jako ekonomicznie efektywnych.
W latach dziewigédziesiatych zaczeto ono ulega¢ zmianie. Srodowiska najbardziej za-
interesowane tym obszarem, czyli przedstawiciele sSrodowisk akademickich oraz praktycy,
zaczgli kontestowaé tradycyjna rolg obszaru IT i niemal powszechnie domagac si¢ od za-
rzadow firm, aby dziatalnos¢ obszaru IT podporzadkowana zostata biznesowym celom
firmy®. Stad tez nastapito catkowite odejscie od tego uproszczonego rachunku na rzecz
nowej metodyki pomiaru efektow realizacji tych wtasnie projektow.

Statystyki dowodza, ze istota projektu informatycznego jest jego warto$¢ wnoszona
w biznesie. Stawiajac tez¢, ze warunkiem koniecznym i wystarczajacym dla osiagnigcia
sukcesu projektu jest jego oplacalno$é, stajemy przed potrzeba organizacji projektow przede
wszystkim pod katem ich wartosci ekonomicznej, biznesowe;j’.

Do oceny projektéw wykorzystywa¢ mozna szereg metod o réznym stopniu skompli-
kowania i szczegotowosci. Moga to by¢ metody ilosciowe jak i jakosciowe. Dobor wias-
ciwych narzedzi zalezy od jakos$ci informacji jakie chcemy uzyska¢ w konsekwencji ich
praktycznej aplikacji oraz od tego, jakie parametry sa poddawane ocenie.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé szereg typologii metod wykorzystywanych
w omawianym obszarze (patrz tab. 4).

Ze wzgledu na wielo$¢ metod znajdujacych zastosowanie w obszarze oceny efektyw-
nosci projektow informatycznych ponizej omowione zostana jedynie wybrane metody,
w szczego6lnosci z grupy finansowej, tj.: NPV (wartos¢ zaktualizowana netto), IRR (wew-
ne¢trzna stopa zwrotu), EVA (Ekonomiczna Warto$¢ Dodana), OZ (Okres Zwrotu), TCO
(Catkowity koszt Utrzymania), Stopa Zwrotu z Zarzadzania.

NPV — wartos$¢ zaktualizowana netto

Metoda pozwala okresli¢ rzeczywista (aktualng) warto$¢ naktadow i efektow zwiazanych
z danym przedsigwzigciem inwestycyjnym.

NPV definiuje sig jako sumg zdyskontowanych oddzielnie dla kazdego roku przeptywow
pieni¢znych netto (NCF), zrealizowanych w catym okresie objgtym rachunkiem, przy statym
poziomie stopy dyskontowe;js.

n
NPV = > NCF, -(1+r)”"
t=0

6 Kasiewicz S., Rogowski W., Nowe impulsy w ocenie oplacalnosci projektéw z obszaru IT , CEO Magazyn
Top Menedzerow, czerwiec 2007.

7 Gemerski M., Efektywny ekonomicznie projekt, http://www.4pm.pl/dodruku/efektywny ekonomiczn.
(20.09.2009) s. 1-2.

8 Rogowski W., Rachunek efektywnosci przedsiewzieé inwestycyjnych, Oficyna Ekonomiczna, Krakow
2004, s. 25.
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Tabela 4. Wybrane klasyfikacje metod

Zrédto/autor/kryterium | Grupy metod Opis Wyszczegolnienie

NPV, IRR, MIRR, WACC, NPVR, OZ, prosta
stopa zwrotu, Ekonomiczna Warto$¢ Dodana
(EVA), Catkowity Koszt Utrzymania (TCO),
Stopa Zwrotu z Zarzadzania

prezentujg koszty i korzysci realizacji
Finansowe projektow informatycznych w kontekscie
wartosciowym

przypisuja wszystkim kosztom i korzy$ciom

Multikryterialne sublektywne rangi

T. Renkem
i E. Berghaut pozwalaja na ocene projektow przez
Portfelowe odniesienie ich do jednej lub wielu skal
porzadkujacych gtéwne kryteria pomiaru
przedstawiajg poréwnanie korzysci do
Wskaznikowe kosztéw z wykorzystaniem réznych formut
obliczeniowych
pozwalaja na ocene optacalnosci projektu NPV
Finansowe wyrazong w pienigdzu oraz IRR
z uwzglednieniem ryzyka 0Z itd.
Jakosciowe ;;rigséslsﬁ xartosm liczbowe czynnikom hSﬁt:(t)zgmz;:f;z:; wynikow
T. Mayor ! y P
sprowadza sig do wykorzystania narzedzi Real Options Method — Metoda Opcj

statystycznych, matematycznych i rachunku
Probabilistyczne | prawdopodobienstwa, ocenie warto$ci
informacii i stochastycznych zalezno$ciach
miedzy naktadami a mozliwymi efektami

Rzeczywistych

Stosowana Ekonomika Informacji — Applied
Information Economics

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie: P. Lech, Metodyka ekonomicznej oceny przedsiewziec
informatycznych wspomagajqcych zarzqdzanie organizacjq, Wyd. Uniwersytet w Gdansku, Gdansk 2007
s. 69-78.

gdzie:
NCF; — przeptywy pieni¢zne netto w kolejnych latach okresu obliczeniowego,
r — stopa dyskonta,
t — kolejny rok okresu obliczeniowego.

Badane przedsigwzigcie jest optacalne, jezeli NPV jest wigksze lub rowne 0. Oznacza to,
ze stopa rentownosci badanego projektu inwestycyjnego jest wyzsza od stopy granicznej lub
jej rowna. Ta stopa graniczna jest okreslona przez przyjgta do rachunku stopg dyskontowa,
ktoérej ustalenie na wlasciwym poziomie dla konkretnego projektu informatycznego ma
zasadnicze znaczenie.

Wewnetrzna stopa zwrotu IRR

To stopa procentowa, przy ktorej obecna (zaktualizowana) warto$é przeptywow pie-
nigznych netto wynosi zero (NPV = 0).

Oznacza to, ze zaktualizowana warto§¢ strumieni wydatkéw pienigznych jest rowna
zaktualizowanej wartosci strumieni wplywow pienigznych.
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IRR jest miarg rentownosci projektu. Pojedyncze przedsigwzigcie jest optacalne wtedy,
gdy wewngtrzna stopa procentowa jest wyzsza od stopy granicznej, bedacej najnizsza
mozliwa do zaakceptowania przez inwestora stopa rentownosci®.

RARCE

IRR =1
NPV, +|NPV, |
gdzie:
1 — poziom stopy procentowej przy ktorej NPV > 0,
r — poziom stopy procentowej, przy ktorej NPV < 0,

NPV, — obliczenia oparte na rq,
NPV, — obliczenia oparte na r;.

Procedura liczenia IRR:

1) ustalenie przeptywow pienigznych netto dla wszystkich analizowanych okresow
(tak jak przy NPV),

2) nastgpnie metoda kolejnych przyblizen, wybiera si¢ dwie wielkosci stopy procen-
towej rq i ry, takie, aby:

— NPV, obliczona na podstawie 7 byta zblizona do zera, ale dodatnia,

— NPV, obliczone na podstawie r, byta zblizona do zera, ale ujemna.

Ekonomiczna Wartos¢ Dodana (EVA)

Z ang. Economic Value Added to metoda wyceny przedsigbiorstwa, opierajaca si¢ na
obliczeniu réznicy pomigdzy zyskiem operacyjnym po opodatkowaniu, ktory zostaje obcia-
zony wazonym kosztem zainwestowanego kapitatu, oraz zobowiazan, od ktérych przed-
sigbiorstwo ptaci odsetki swoim wierzycielom. Koncepcja EVA jest uwazana za miarg, ktora
poprawnie odzwierciedla tworzenie albo niszczenie warto$ci w spolce, ktora to warto$¢ jest
parametrem pozostajacym w bezposrednim zwiazku z tworzeniem bogactwa dla akcjo-
nariuszy. EVA wykorzystuje koncepcjg zysku ekonomicznego nazywanego tez zyskiem
rezydualnym.

Alfred Marshall, tworca tego pojecia, thumaczyt je jako: ,,... to co pozostaje z z jego
[przedsigbiorcy] zysku po odjeciu kosztu jego kapitalu po obecnej stawce mozna nazwaé
jego zarobkiem na przedsigwzigciu”!10

EVA =NOPAT - C% - TC

gdzie:
EVA — dochdd rezydualny po pokryciu kosztow,

9 Stabryla A., Zarzqdzanie projektami ekonomicznymi i organizacyjnymi, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 150.
10 Marshall A., Principles of Economics, Vol. 1, MacMillan & Co., New York 1890, str. 142.
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NOPAT - zysk operacyjny po opodatkowaniu,
C% — koszt kapitatlu w procentach,
TC — catkowity kapitat.

Ekonomiczna warto$§¢ dodana moze teoretycznie stuzy¢ zaréwno do oceny poszczegol-
nych przedsigwzig¢ informatycznych, jak i do okreslenia ogdlnego wptywu TI na efektyw-
no$¢ organizacji, jesli mozliwe bedzie wyodrebnienie czgsci wyniku netto, wynikajacego
z zastosowania technologii informatycznej. Znaczny stopien skomplikowania kalkulacji
EVA oraz duze uzaleznienie od informacji ksiggowych wplywaja na maty zakres jej wyko-
rzystania w praktyce.

Calkowity Koszt Utrzymania (TCO)

Total Cost of Ownership (TCO) — zgodnie z Gartner Group, jest to calkowity koszt
pozyskania, instalowania, uzytkowania, utrzymywania i w koncu pozbycia si¢ aktywow
w firmie na przestrzeni okreslonego czasu. TCO jest bardzo dobrym miernikiem porownaw-
czym przy wyborze systemu informatycznego dla przedsigbiorstwa oraz oceny kosztu utrzy-
mania infrastruktury IT (np. gdy jest rozwazana decyzja o oddanie jej w outsourcing i ze-
stawiamy koszt utrzymania wewnetrznych zasobow z cena nabycia ushug na rynku)!!.

TCO shuzy do oceny biezacych i prognozowanych wydatkow na infrastrukturg informa-
tyczna i telekomunikacyjna. Model uwzglednia koszty bezposrednie, ujawnione w budzetach
1 listach ptac, oraz koszty posrednie (ukryte) — wyznaczone jako koszty zwiazane z dziata-
niami uzytkownikow oraz z przestojami. Model TCO stuzy nie tylko redukcji catkowitych
kosztéw zwigzanych z posiadaniem zasobow teleinformatycznych, ale takze analizie réznic
migdzy badanym przedsigbiorstwem a danymi porownawczymi modelu firm i stowarzyszen
niezaleznych. Najwazniejszym sktadnikiem modelu jest — oprocz systemu klasyfikacji kosz-
tow zawierajacego bogata liste kategorii — takze baza danych statystycznych o kosztach
informatyki dla wielu branz.

Stopa zwrotu z zarzadzania (Return on Management)

Polega na ocenie catkowitego wplywu dzialan menedzerskich (w tym zwiazanych
z przedsigwzigciami informatycznymi) na efektywno$¢ organizacji. Zostala opisana przez
P. Strassmann’a w latach dziewigédziesiatych. Kompleksowy wptyw dziatan menedzerskich
na efektywnos$¢ organizacji jest okre§lony za pomoca wskaznika stopy zwrotu z zarzadzania.
Jezeli mozliwe bedzie zmierzenie wskaznika ROM przed i po implementacji rozwigzania
informatycznego, to wowczas rdznica w jego poziomie zgodnie z teoria Strassmanna sta-

nowié¢ bedzie warto$¢ takiego rozwiazania!Z.

11 Kilijanski W., Porady ekspertéw, Controlling i Rachunkowo$¢ Zarzadcza 3/2006, Warszawa 2006, s. 8.

12 Strassmann P.A., The Business Value of Computers, Information Economics Press, CT., 1990., cyt. za
Rytelewska K., Siemieniuk N., Siemieniuk T., Problematyka zastosowania wybranych metod kontroli kosztow
ustug informatycznych w przedsigbiorstwie, materiaty konferencyjne 2011,
http://ptzp.org.pl/files/konferencje/kzz/artyk pdf 2011/090.pdf

18 Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie



rRoM = B=€% _ Mvaiem
cf-C

gdzie:
R — przychody,
Co — pehy koszt wytworzenia,
Cf - calkowity koszt dziatalnosci,
MVA — warto$¢ dodana zarzadzania,
CM - koszt zarzadzania.

Metoda ta kompleksowo ocenia wptyw rozwiazan IT na efektywnos$¢ organizacji.

Okres zwrotu (OZ)

Nalezy do grupy metod statycznych. Okresla czas, po ktérym nastapi zwrot poniesionych
naktadéw inwestycyjnych. W szczegolnosci nadaje si¢ do oceny typowych przedsigwzigé
informatycznych. Metody te sa zazwyczaj wykorzystywane, gdy szybko musi by¢ podjeta
decyzja o realizacji projektu. Metody w tej grupie nadaja si¢ do oceny projektow w ich
wstepnej faziel3.

07 = nak%a(?y
zyski

lata
Im krotszy okres zwrotu tym lepszy projekt.

Ekonomika Informacji (Information Economics — 1E)

Metoda ta stuzy do oceny inwestycji informatycznych z uwzglednieniem wszystkich
kosztéw/naktady i korzysci/efekty. Stwarza ona mozliwo$¢ oceny kompleksowej projektu
informatycznego, jak réwniez pozwala na dokonanie wyboru optymalnego rozwiazania
z gupy alternatywnych rozwiazan!4. Metoda charakteryzuje sie:

— mozliwoscia przeprowadzania oceny wzglednej wartosci projektu w dwdoch dome-
nach: biznesowej i technologicznej (jest to mozliwe dzigki wskazaniu wlasciwych
kategorii, ktore obejmuja zarowno mierzalne jak i niemierzalne, stanowiace klu-
czowy element przeprowadzanej analizy),

— przypisaniem kazdej kategorii stosownej liczby punktow z przedziatu od 0-5, co
umozliwia sprowadzenie wielko$ci mierzalnych i niemierzalnych do tej samej pozycji

13 Stabryta A., Zarzqdzanie projektami ekonomicznymi i organizacyjnymi, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszaw 2006, s. 148.

14 Bana$ K., Cypryjanski J., Wykorzystanie metodyki IE do oceny przedsiewzie¢ informatycznych — analiza
SWOT [W:] Nowoczesne technologie informacyjne w zarzqdzaniu, pod red. Niedzielskiego E., Dudycz E.,
Dyczkaskiego M., Prace Naukowe AE we Wroctawiu, Wroctaw 2002, nr 955, s. 468—470.
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niemianowanej (nalezy przy tym zauwazy¢, ze miara ta ma charakter wzgledny
i mies$ci si¢ w przedziale 0—100, przy czym 0 oznacza projekt bezwartoSciowy,
a 100 projekt kluczowy dla danego przedsigbiorstwa).
Warto rowniez zwrdci¢ uwage na inne metody, ktére rowniez znajduja zastosowanie
w ocenie projektow informatycznych. Ich syntetyczny opis zawiera tabela 5.

Tabela 5. Zestawienie metod oceny efektywnosci projektow informatycznych

Nazwa metody Rozwinigcie metod

- stuzy do mierzenia globalnej wydajnosci i postepu prac w projekcie,
- w ramach metody PERT stuzy do analizy kosztow,
- umozliwia prognozowanie przebiegu projektu,
- ma zastosowanie w projektach o réwnomiernym zuzyciu zasobéw,
- w omawianej metodzie analizie poddawane sg odchylenia pomigdzy planowanym kosztem (PC)
a wartoscig prac zrealizowanych (EV) — odchylenie realizacji zadan oraz odchylenie miedzy wyliczong
Earned Value warto$cig prac zrealizowanych a aktualnie poniesionymi kosztami (AC) — odchylenie kosztéw,
- wyliczane sg réwniez wskazniki wydajnosci czasu (SPI/ — Schedule Performance Index) — jezeli warto$¢
wskaznika bedzie mniejsza od 1 oznacza to op6znienie w realizacji projektu. SPI = EV/PC
- wskaznik wykonania kosztéw (CPI — Cost Performance Index).
CPI = EV/AC - jezeli jego wartos¢ jest mniejsza od 1, oznacza to, ze poziom wydatkéw przekracza warto$¢
wykonanych prac natomiast wskaznik wigkszy od 1 sygnalizuje, ze mamy oszczedno$ci w projekcie, poniewaz
warto$¢ wykonanych prac jest wigksza od poziomu wydatkowanych $rodkéw budzetowych

- kalkulacja ceny projektu,

- klient zlecajacy projekt (konieczno$¢ przeprowadzenia analizy zachowania i stanu przygotowania klienta do
akceptacji wprowadzanej zmiany),

- koniecznos¢ analizy ryzyka catosciowego dla projektu na podstawie oceny pojedynczych zagrozen
oraz ich wzajemnych relacji,

- podstawg szacowania ryzyka sa: typ realizowanego projektu i tolerancja klienta, plan projektu (czyli
hierarchiczna struktura prac, harmonogramy czasowo-zasobowe oraz inne dokumenty i wyliczenia
wykonane na potrzeby realizacji prac projektowych),

- w ocenie ryzyka mozna stosowac tzw. miary proste wskazujac czy ryzyko jest mate $rednie czy duze
do doktadnych wskaznikéw wyrazonych jako prawdopodobiefistwo wystapienia danego zdarzenia;
innymi parametrem oceny jest wysoko$¢ potencjalnych strat zwigzanych z wystapieniem nieporzadanego
zjawiska,

- model kosztowy szacowania poziomu ryzyka, w ktorym ryzyko jest obliczane nastepujaco: S = p - K gdzie:
S - to warto$¢ potencjalnych strat, p — prawdopodobiefistwo wystapienia zdarzenia, K — szacowany koszt
poniesionych strat w przypadku zaistnienia zdarzenia (model ten moze by¢ wykorzystywany dla ustalenia

Analizy ryzyka hierarchii waznosci réznych zidentyfikowanych zagrozen w celu ich dalszej analizy — ma zastosowanie
przy szacowaniu poziomu ryzyka okreslonego zdarzenia nie za$ dla tzw. tacznego ryzyka catego projektu),

- dla oceny ryzyka tacznego wykorzystuje sie nastepujace metody:

- analizy sieciowe (jej podstawg s przygotowane oceny sieci CPM lub PERT - szczegolnej analizie
poddawane sg zadania, ktére leza na $ciezce krytycznej),

- drzewa zdarzen (zwykle sie¢ zadan wskazuje na relacje przyczynowo-skutkowe pomiedzy zadaniami
projektowymi. Sg one istotne w analizie ryzyka, gdyz negatywne zjawisko w jednym zadaniu nie ma
najczeéciej wplywu na powigzane z nim zadania — przenoszenie ryzyka nie jest analogiczne do
negatywne zdarzenia. Mozna wtedy zbudowa¢ drzewo zdarzen i wyliczy¢ ryzyko ich wystapienia
w weztach tak zbudowanej sieci. Zdarzenia mozna powiaza¢ z konkretnymi decyzjami jakie podejmuje
sie w réznych fazach projektu — drzewo zdarzen pozwala na ocene skutkdw tych decyzji na réznych
poziomach,

- listy kontrolne,

- metody punktowe w analizie sieciowej,

- metody eksperckie
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Tabela 5. cd.

Nazwa metody Rozwinigcie metod

pracochtonno$¢ moze by¢ liczona na podstawie linii kodu:

- metoda ta ma charakter parametryczny

- opiera sie na regule: P = (N/170) - K

gdzie: P - pracochtonno$¢ w osobomiesigcach, N - liczba linii kodu (przyjmowana najczesciej przez
analogie), K — wspotczynnik korygujacy zawierajacy sie w przedziale (1-3,1) i liczony wedtug formuty:
K=1+a+b+c+dH+e, gdzie:

Ocena pracochtonnosci | @ = (0 - 0,5) — doswiadczenie zespotu
i jakosci projektu b= (0 -0,7) — zmienno$¢ wymagan
¢ = (0 - 0,3) - ograniczenia sprzgtowe
d = (0 - 0,2) — wymagania kompletnosci rozwigzania

e = (0 - 0,4) - ograniczenia zewnetrzne

Na podstawie pracochtonno$ci mozna oszacowac liczebno$¢ zespotu jako pierwiastek z pracochtonnosci.
Natomiast czas realizacji zadania w miesigcach moze byc¢ liczony jako stosunek pracochtonno$ci do
liczebnosci zespotu

Basili dzieli ztozono$¢ oprogramowania na dwie klasy: statyczne i historyczne.

Statyczne miary dzieli sie na nastepujace grupy:

Metody oceny - miara objetosci: linie kodu, liczba zadan zrédtowych, liczba operacii, liczba procedur, $rednia dtugosé
zlozonosci procedury, liczba zmiennych,
oprogramowania - miara organizacji sterowania: ztozono$¢ cykliczna, miara petli, minimalna liczba przecig¢ itd.

- miara organizacji danych: miara powiazania danych.
Historyczne miary to jako$¢ produktu w okreslonym czasie

Modele szacowania

, jak w metodzie EV
kosztow

Metody oceny
niezawodno$ci
oprogramowania

oparte sq na modelach statystycznych, ktére stuza do okreslenia $redniego czasu bezawaryjnej pracy
oprogramowania

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Kasiewicz S., Rogowski W., Nowe impulsy w ocenie oplacalnosci
projektow z obszaru IT, CEO Magazyn top Managerow,
http://ceo.cxo.pl/artykuly/55551/Nowe.impulsy.w.ocenie.oplacalnosci.projektow.z.obszaru.IT.htmlI Tw.ocenie.
oplacalnosci.projektow.z.obszaru.IT.html; Lech P., Metodyka ekonomicznej oceny przedsiewziec informatycznych
wspomagajqcych zarzqdzanie organizacjq, Wydawnictwo Uniwersytet w Gdansku, Gdansk 2007, s. 69-79;
Szyjewski Z., Metodyki zarzqdzania projektami informatycznymi, Placet, Warszawa 2004.

Z powyzszego zestawienia wynika, ze metod ktore moga by¢ z powodzeniem wykorzy-
stywane w zakresie oceny efektywnosci projektow omawianych w niniejszym artykule jest
bardzo wiele. Kluczowe znaczenie ma $wiadomos$¢ decyzji zwiazanej z wyborem adek-
watnych do potrzeb metod. Nalezy przy tym kierowaé si¢ wilasciwie sprecyzowanymi
kryteriami, dzigki ktérym wybor ich bedzie zasadny. Metody przedstawione powyzej
w szczegblnosci maja wymiar finansowy, a nalezy pamigtac, ze efektywnos$¢ rozwiazan
informatycznych moze by¢ réwniez oceniana od strony technicznej czy biznesowej. Do-
konujac oceny projektéw nalezy takze pamigtaé o bardzo istotnym aspekcie oceny, mia-
nowicie ryzyku, ktérego weryfikacja opiera si¢ na odrgbnej grupie metod.
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W odniesieniu do projektéw informatycznych ocena efektywnosci oparta jest na prowa-
dzeniu rachunku ekonomicznego. Rachunek ekonomiczny ma ulatwi¢ podjgcie decyzji
o przystapieniu do realizacji lub odrzuceniu projektu informatycznego poprzez dokonanie
analizy 1 porownanie planowanych kosztow z planowanymi naktadami. Natomiast na etapie
realizacji oraz zakonczenia projektu pozwala na biezaca i ostateczna oceng zrealizowanego
przedsigwzigcia informatycznego poprzez przeciwstawienie wykonanym kosztom uzys-
kanych korzyscil3. Jednak nalezy mie¢ §wiadomos¢, Ze ze wzgledu na specyfike projektow
informatycznych przeprowadzenie oceny tak, jak w przypadku projektow inwestycyjnych
nie jest mozliwe.

Podsumowanie

Projekty informatyczne stanowia specyficzna kategorig, efekt ich realizacji nie jest do
konca znany, wszystko zalezy od szeregu czynnikéw. Niewatpliwie do oceny efektyw-
nosci znajduja zastosowanie liczne metody. Ocena efektywnosci wiaze si¢ z wiecloma
problemami, ktére powstaja na etapie identyfikacji rezultatéw projektu, kwantyfikacji
efektow, identyfikacji i szacowania naktadow, czy tez na poziomie organizacyjnym.
Patrzac przez pryzmat lat dziewigédziesiatych ocena ta nie byla rozpowszechniana w or-
ganizacjach i nie traktowano jej w kategoriach waznych i koniecznych. Obecnie sytuacja
diametralnie si¢ zmienia, dzisiaj ocena ta zyskata na znaczeniu, co pewnie jest kon-
sekwencja wyzszej $wiadomosci kadry kierowniczej i duzego znaczenia racjonalnosci
procesoéw decyzyjnych zwiazanych z alokacja srodkdéw finansowych na inwestycje biorac
pod uwage rachunek ekonomicznej ich optacalnosci dla organizacji. Dzisiaj potrzeba
stosowania takiego rachunku wynika z duzej ztozonosci otoczenia organizacji, z wy-
sokiego postgpu techniczno-technologicznego, z chgei bycia konkurencyjnym i zwigk-
szenia udziatu w rynku.

Opracowania teoretyczne i praktyka wskazuja, ze ocena projektow informatycznych
powinna opiera¢ si¢ na:

1) przejsciu od modelu koncepcji oceny optacalnosci punktowej do zarzadzania korzys-

ciami (identyfikacji, pomiaru i wyceny pienigznej),

2) przyjgciu jako ogdlnego fundamentu rachunku optacalnosci metody korzysci i kosz-
tow (Cost-Benefit Analysis),

3) zastosowaniu specyficznego procesu oceny projektow informatycznych, ktory obej-
mie: okreslenie wlascicieli korzysci, czyli osob, ktore beda odpowiedzialne za osiag-
nigcie zatozonych korzysci; identyfikacja korzysci bezposrednich i posrednich, jakie
zwiazane sa z realizacja konkretnego projektu inwestycyjnego; pomiar ustalonych
korzysci; transformacja (wycena) korzysci na strumienie pienigzne; przedstawienie
planéw, projektéw i decyzji niezbednych dla uzyskania wyspecyfikowanych ko-

15 Gmerski M., Efektywny ekonomicznie projekt,
http://www.4pm.pl/dodruku/efektywny ekonomiczn. (20.09.2009)
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rzy$ci; ustalenie progowych wartosci dla poszczegdlnych miernikéw wskazujacych,
ze proces realizacji efektow inwestycji jest pod stata kontrola!®.
Dzigki realizacji projektéw organizacje moga redukowac koszty, zwigkszaé zyski i zys-
kuja przede wszystkim nowe mozliwosci w zakresie dalszego funkcjonowania i rozwoju.
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Efekt kalendarza wyptat z bankomatow sieci
Euronet

Calendar effect of withdrawals from ATM “Euronet”
network

This paper analyses the calendar effects present in Automated Teller Machines (ATM)
withdrawals, using daily data for Euronet network for the period from January 2008 to
March 2012.

The main topic of this paper concentrates on the identification of specific calendar effects in
ATM cash withdrawal series of Euronet company in Polish provinces Matopolska and
Podkarpackie. From the analysis, it follows that withdrawals differ essentially according to
the day of the week. Fridays is the day in which the largest amounts are withdrawn and
Saturdays and Sundays the days with the lowest amounts of withdrawals. Over the month,
cash withdrawals are more often in the second and in the last weeks of the month. This can be
related with the profile of wage payments. In Poland wages are paid at the beginning of the
month in the case of the public sector and just at the end of the month in the private sector.
Concerning seasonality, a strong profile is also observable. In particular July, August and
December are the month in which the largest amounts of withdrawals are noticed. They are
surely related with the summer holidays and the Christmas season. The presented results
may allow for a better understanding of consumer habits and for adjusting the original series
for calendar effects.

Wprowadzenie

W latach osiemdziesiatych ubiegtego wieku jednym z zasadniczych elementéw systemu
bankowego staty si¢ sieci bankomatowe (ang. Automated Teller Machines, w skrocie ATM
networks). Pierwszy w historii bankomat zostal udostepniony klientom nowojorskiego
oddziatu Chemical Bank pod koniec lat siedemdziesiatych ubiegtego wieku. Dynamiczny
wzrost liczby bankomatow w ostatnich latach ustabilizowal si¢ szczegdlnie w krajach
wysoko rozwinigtych. W niektorych z tych krajow ilos¢ zainstalowanych bankomatow

* Student, Katedra Elektroniki i Telekomunikacji, AGH Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie
** Mgr, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie, Zaktad Ekonomii i Metod Ilo§ciowych,;
AGH Akademia Gorniczo-Hutnicza w Krakowie, Samodzielna Pracownia Zastosowan Matematyki w Ekonomii
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pomimo wzrostu gotowki zacz¢lta nawet spadac (Gerdes i in. 2005; Schmitz, Wood 2006).
Przyczyny tego procesu upatruje si¢ w dziatalno$ci bankow, dla ktorych dystrybucja gotéwki
za pomoca bankomatéw jest zrédlem istotnych kosztéw, a poza tym poshugiwanie sig
gotowka zmniejsza depozyty i dlatego spadaja zyski bankoéw. Pelne wstrzymanie dostaw
gotowki bytoby jednak niekorzystne dla bankéw, bo czgs¢ klientéw jest przywiazana do
ushug gotdowkowych. Ich zaprzestanie mogloby spowodowac utratg przez banki sporej grupy
klientow (Takala, Viren 2007).

W Polsce pierwszy bankomat zostal zainstalowany w drugiej polowie lat osiemdzie-
siatych w III Oddziale Banku Polska Kasa Opicki SA w Warszawie (dzi$ Pekao SA). Jednak
dopiero pod koniec lat dziewigédziesiatych bankomaty staty sig istotng czg$cia systemu
finansowej obstugi klientow. Wzrostowi liczby bankomatow w Polsce towarzyszy wzrost
liczby operacji bankomatowych i obrotéw w bankomatach, a takze zwigkszanie si¢ liczby
operatoréw bankomatow.

Z przeprowadzonych badan empirycznych wynika, ze zachodzi istotna zalezno$¢ miedzy
liczba bankomatow (odniesiona do liczby Iudno$ci na danym terenie) a liczba operatorow
bankomatéw na tym terenie.

Artykut bazuje na danych dla bankomatoéw firmy Euronet, utworzonej w roku 1994
w Budapeszcie, ktora juz w tym samym roku zainstalowata pierwszy bankomat w Polsce
w warszawskim Hotelu Marriott.

Od tego czasu liczba zarzadzanych przez firm¢ bankomatéw powigkszyta si¢ do niemal
4,5 tys., co stanowi 25% wszystkich bankomatoéw dzialajacych obecnie w Polsce. Wielkos¢
wyplat dokonanych za ich pomoca tylko w pierwszym kwartale 2012 roku w wojewddz-
twach matopolskim i podkarpackim osiagneta wartos¢ blisko 2,5 mld. zlotych. Zarzadzanie
obsluga sieci bankomatdéw nabrato z tego powodu duzego znaczenie dla operatora tej sieci.
Obejmuje ono takie zagadnienia jak lokalizacja bankomatu, wielko$¢ dotadowania, moment
dotadowania oraz logistyka konwoju. Maja one zasadniczy wptyw na koszty obstugi ban-
komatéw. Istotna rol¢ w probach zmniejszania kosztow obstugi bankomatu moga mieé
prognozy wielkos$ci wyptat za jego pomoca. Z jednej strony przy zatozeniu trafnej prognozy
w bankomacie nie bedzie za duzo pienigdzy, ktore nie daja zysku. Z drugiej strony bankomat
nie bgdzie pusty, co jest wazne z punktu widzenia zadowolenia klienta.

Mozliwo$¢ przewidywania zapotrzebowania na gotowke pozwala na okreslenie stopnia
ryzyka i przyjgcie odpowiedniej strategii napetniania bankomatow gotowka. Te przewidy-
wania musza uwzgledniaé nie tylko zachowania i przyzwyczajenia klientow w przesztosci, ale
takze aktualna liczbe i strukturg wieku ludno$ci na danym terenie, na ktérym sa zainstalowane
bankomaty. W modelach powinny by¢ brane pod uwagg nie tylko sktadniki systematyczne, ale
takze czynniki stochastyczne, gdyz wyplaty z bankomatdéw tworza szeregi czasowe. Wykazuja
one w szczegolnosci tak zwany ,.efekt kalendarza”, to znaczy ich warto$ci moga zaleze¢ od
pory roku, miesiaca, dnia tygodnia, pory dnia itd. Identyfikacja efektu kalendarza ma duze
znaczenie dla ustalenia strategii i zasad napelniania bankomatéw gotowka.

Ten artykul jest po§wigcony zagadnieniu efektu kalendarza. W dalszej jego cze$ci
w rozdziale 1 dokonano przegladu literatury dotyczacej efektu kalendarza i problemow
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zwigzanych z obstuga sieci bankomatowych. W rozdziale 2 scharakteryzowano dane wraz
z podaniem podstawowych statystyk opisowych, w szczegdlnosci dla poszczegolnych rodza-
jow lokalizacji. W nastgpnych rozdzialach zaprezentowano i omdéwiono wyniki badania
efektu kalendarza. Podsumowanie badan zostato zamieszczone w ostatnim rozdziale.

1. Przeglad literatury

Karty bankomatowe towarzyszace ludziom w ich codziennym zyciu juz od trzech dekad
staly si¢ czym$ zupetnie powszednim. Pomimo tego faktu, wlasciwoséci wyptat z banko-
matow nie sa jeszcze do konca zbadane, tak od strony teoretycznej, jak i praktyczne;j.

Lepsze zrozumienie zwyczajow konsumentdw ma podstawowe znaczenie jesli chodzi
o zarzadzanie logistyka bankomatow (Galbraith, Tkacz 2007), czy jako narzedzie przewi-
dywania konsumpcji indywidualnej (Esteves 2009) lub tez statystyk dotyczacych sprzedazy
detalicznej (Carlsen i Storgaard 2010).

Snellman i1 Viren (2009) badali zalezno$ci pomigdzy struktura systeméw bankowych
a liczba sieci bankomatow i stanowiskami bankomatow.

Efekty kalendarzowe sa czgstym zjawiskiem w ekonomicznych szeregach czasowych,
w tym réwniez w szeregach finansowych. Wynika to stad, ze wigkszos¢ ekonomicznych
szeregow czasowych jest bezposrednio lub posrednio odniesionych do dni, miesigcy, kwar-
talow 1 innych jednostek czasu. Zjawisko zalezno$ci aktywnos$ci inwestorow, klientow itd.
od czasu zostalo zauwazone w latach siedemdziesiatych przez Clevelanda i Devlina (1980)
oraz Liu (1980). Szczegdlnie istotne znaczenie ma ilos¢ dni roboczych i ich zwiazek
z efektami sezonowymi, poniewaz decyduja one w znacznym stopniu o dynamice odpowied-
nich szeregébw czasowych. Wykrycie i analiza wahan sezonowych sa wazne przy badaniu
sktadowych nieokresowych. Efekt sezonowosci jest uwzgledniany wlasnie z tego powodu
w statystyce prowadzonej w ramach rachunkéw narodowych. Rachunki te uwzgledniaja nie
tylko efekt sezonowosci, ale i efekt liczby dni roboczych w danym przedziale czasu.

Poza liczba dni roboczych takze dzien tygodnia, tydzien miesiaca, miesigc roku i inne
efekty kalendarzowe jak $wigta panstwowe czy ko$cielne wptywaja na dynamik¢ ekono-
micznych szeregdw czasowych. Findley i Monsell (2009) wskazali na konieczno$¢ uwzgled-
niania r6znych dni tygodnia. Aktywno$¢ miesigczna moze zaleze¢ np. od tego z ilu i z jakich
dni tygodnia sktada si¢ na dany miesigc. Istotny efekt moze pochodzi¢ od okresu wiel-
kanocnego, poniewaz nie jest on czasowo staly, ale zmienia si¢ w poszczeg6lnych latach od
marca do kwietnia. Jest trudny do ujgcia sezonowego w ramach kwartatu, gdyz raz jest
w pierwszym, a raz w drugim kwartale. Okres ten moze wigc wptywac¢ na kwartalne
wskazniki zmian w odst¢pach rocznych, tzn. np. na iloraz wartosci szeregu w pierwszym
kwartale danego roku i w pierwszym kwartale poprzedniego roku. Szeregi czasowe wyptlat
z bankomatéw musza uwzglednia¢ efekty kalendarzowe wywolane przez takie czynniki
jak dni wyptat pensji, $wigta, sezonowo$¢ popytu, cyklicznos$¢ i obecnos¢ trendoéw. Te
rodzaje efektow kalendarzowych sa podejmowane w artykutach (np. Simutis i in. 2008)
w konteks$cie logistyki obstugi bankomatow.

Zeszyty Naukowe nr 8 27



Efekty kalendarzowe sa czgsto ,,przykrywane” przez efekty sezonowe. Efekty kalen-
darzowe ujawniaja si¢ po uwzglednieniu innych zrédel zmienno$ci, a w szczegdlnosci
odfiltrowaniu efektow sezonowych. Metody wyodrgbniania wahan sezonowych nie nadaja
si¢ do ekstrakcji efektow kalendarzowych nie majacych charakteru okresowego (Cleveland,
Grupe 1983). Wiasciwe uwzglednianie efektow kalendarzowych w ciagu dnia ma duze
znaczenie, gdyz poprawia wlasciwosci szeregdw czasowych i prowadzi do lepszych modeli,
jak przekonuja Findley i in. (1998).

W literaturze przedmiotu zaproponowano szereg metod wykrywania, estymacji i korekty
szeregdw czasowych wykazujacych efekty kalendarzowe. Cleveland i Devlin (1980) wyzna-
czyli na podstawie obszernej proby rozktad czgstosci wyplat dla miesigcznych szeregow
czasowych. Ustalili gtdwne czestosci dla tych szeregow. Przydatnosé rozktadow w probkach
dla ustalenia efektow dnia byta rozwazana w artykutach Findleya i Soukupa (1999, 2000,
2001). McElroy i Holland (2005) zaproponowali test nieparametryczny do oceny maksimow
w probkach.

Dla oceny wagi dnia tygodnia proponuje si¢ w literaturze przedmiotu, aby zmiennymi
objasniajacymi wyplaty byly poszczegdlne dni tygodnia. Jednakze te zmienne sa z jednej
strony silnie skorelowane, a z drugiej strony sezonowe. Dlatego, aby otrzymac¢ stabilne
oszacowania efektu dnia, staja si¢ niezbgdne okre§lone dopasowania. Zwracaja na to uwage
migdzy innymi Young (1965), Bell i Hillmer (1983), Cleveland i Grupe (1983). Najpo-
pularniejsze narzedzia analizy sezonowej, takie jak X-12-ARIMA 1 Tramo-Seats pozwalaja
uzytkownikowi na potaczenie narodowych efektow kalendarza ze specyficznymi §wigtami.
Zagadnienie to nie jest tatwe z powodu ruchomosci $wiat takich jak Wielkanoc, Ramadan
czy Chinski Nowy Rok. Findley i Soukup (2000) przyjmujac, ze dany jest koszt nieuw-
zglednienia efektow kalendarza i zakladajac, jak to robia Hansen i in. (2005), ze wszystkie
mozliwe efekty kalendarzowe nie wynikaja z teorii ekonomicznej, uzasadniaja, ze trzeba
wtedy uwzglednia¢ wszystkie potencjalne efekty kalendarza.

W swojej pracy Kufel (2010) wskazuje na dwie metody wykrywania cyklicznosci.
Pierwsza wykorzystuje odpowiedni zestaw zmiennych 0-1, druga za$ sktadowe harmo-
niczne. Wyniki jego badan przeprowadzone na szeregu czasowym wyplat z jednego z to-
runskich bankomatéw wykazaty wystgpowanie cyklicznosci rocznej, miesigcznej, tygod-
niowej oraz dziennej.

Efekty kalendarza sa szczeg6lnie wazne w przypadku dziennych wyptat z bankomatow,
poniewaz problematyka ta nie jest jeszcze dostatecznie zbadana i przedstawiona w literaturze
przedmiotu (Rodrigues i Esteves (2010)).

Ostatni autorzy rozpatrzyli w swoim artykule nastgpujace efekty kalendarzowe dla
bankomatéw zainstalowanych w Portugalii:

— Efekt dnia tygodnia (ang. day-of-the-week) : w tym przypadku zaktada sig, ze wyptaty

zaleza od dnia tygodnia.

— Efekt tygodnia w miesiacu (ang. week-of-the-month): w Portugalii, pensje wyplaca

si¢ miesigcznie, wigc nie mozna pomingé ewentualnego efektu wewnatrzmiesigcz-
nego dla wyptat bankomatowych.
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— Efekt miesiaca w roku (ang. month-of-the-year): analiza obejmuje w tym przypadku
dwanascie efektow miesigca w roku, co pozwala na uwzglednienie typowej sezono-
wosci konsumpcji.

— Swigta: Boze Narodzenie, Nowy Rok, dwa $§wigta ruchome (Karnawat i Wielkanoc)
i pozostate §wigta o statych datach. Podobnie jak Sullivan i in. (2001) réwniez Ro-
drigues i Esteves (2010) zbadali okresy bezposrednio przed$wiateczne i po§wia-
teczne. Dni przedswiateczne to dni przed zamknigciem bankow, a poswiateczne to dni
bezposrednio po zamknigciu bankow. Autorzy w obu sytuacjach uwzglednili tylko po
jednym dniu, co pozwolito im doda¢ do proby dwa efekty kalendarzowe.

Badania empiryczne Rodriguesa i Estevesa (2010) wykazaly istnienie istotnych statys-

tycznie efektow kalendarzowych wyptat z bankomatéw zainstalowanych w Portugalii.
Nasze badania nawiazuja czgSciowo do badan tych autorow. W nastgpnym rozdziale scha-
rakteryzujemy dane wykorzystane w czg$ci empirycznej.

2. Dane

W badaniach nad efektem kalendarza wykorzystano szeregi czasowe opisujace dzienne
wyplaty z bankomatéw firmy Euronet znajdujacych si¢ na terenie wojewodztwa mato-
polskiego i podkarpackiego. Do analizy wybrano 293 bankomaty, dla ktéorych mozna byto
uzyskac dane przynajmniej z jednego pelnego roku kalendarzowego. Analizowany przedziat
czasowy to styczen 2008—marzec 2012.

W pierwszej czesécei analizy wykorzystano sumy dziennych wyptat ze wszystkich banko-
matdéw dziatajacych w czasie: 1 kwiecien 2008—31 marzec 2012.Takich bankomatdw, ktore
funkcjonowaly przez pelny rozwazany okres byto120. Na rysunku 1 przedstawiony jest
analizowany szereg czasowy sum wyplat z bankomatéw w poszczegoélnych dniach.
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Rysunek 1. Sumy dziennych wyptat z 120 wybranych bankomatow
Zrédto: opracowanie wlasne
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W drugiej czgsci badan dokonano analogicznej analizy dla kazdego z 293 bankomatow
oddzielnie.

Dodatkowo niektore wnioski zostaty przedstawione dla bankomatéw z rozrdznieniem na
poszczegoblne lokalizacje. W tabeli 1 przedstawiono liczebno$¢ bankomatow w poszcze-
gblnych grupach lokalizacji.

Tabela 1. Liczebnos¢ bankomatéw w poszczegdlnych lokalizacjach ich potozenia

Typ lokalizacji N %
Oddziat bankowy 84 28,67%
Centrum rozrywki 6 2,05%
Hipermarket 40 13,65%
Hotel 6 2,05%
Stacja paliw 25 8,53%
Sklep 49 16,72%
Centrum handlowe 42 14,33%
Transport 0séb 4 1,37%
Pozostate 37 12,63%

Zrédto: opracowanie wiasne

3. Metodologia

Metody analizy wybranych efektow kalendarza oparto na badaniu zr6znicowania $red-
nich wyptat w poszczegdlnych momentach roku, miesiaca lub tygodnia oraz obliczeniu
i porownaniu pozostatych podstawowych miar takich jak kwantyle, minimum, maksimum,
odchylenie standardowe, wspotczynnik zmienno$ci, sko$nos¢ i kurtoza. Do weryfikacji
istotno$ci poszczegdlnych efektow kalendarza wykorzystano testy rownosci srednich takie
jak analizy wariancji oraz test Tukey’a. W zwiazku z wystepowaniem duzej liczby danych
odstajacych wnioski wynikajace z powyzszych testow weryfikowano uzywajac testu Kruskal-
-Wallis’a, ktory stuzy do testowania rownosci median w badanych grupach. We wszystkich
testach przyjety poziom istotnosci wynosi 5%.

Jak juz wspomniano badania nad efektem kalendarza przeprowadzone zostalty na
dwoch ptaszezyznach. W pierwszej czg$ci zbadano efekt kalendarza, wykorzystujac sumy
dziennych wyptat z wszystkich bankomatow, ktére dziatalty w przeciagu 4 lat, tj. od
kwietnia 2008 do marca 2012. Takie podejscie pozwolito na ustalenie ogélnych tendencji,
jakie ujawniaja si¢ w strukturach wyptat z bankomatéw w poszczegdlnych momentach
czasowych.
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Druga czg$¢ to analogiczna analiza przeprowadzona dla kazdego z bankomatéow od-
dzielnie. Pod uwagg brano bankomaty, ktore zostaty zainstalowane przed kwietniem 2011
roku czyli takie, ktorych dane historyczne siegaja co najmniej jednego roku kalendarzowego.
Wiedza na temat wystgpowania efektu kalendarza dla poszczego6lnych bankomatow jest
niezbgdna do budowania odpowiednich modeli prognostycznych, ktére beda dopasowane do
kazdego bankomatu oddzielnie.

W niniejszej analizie wzig¢to pod uwage nastgpujace efekty kalendarza:

[.Dzien tygodnia. Ten efekt zaklada, ze wyptaty w bankomatach sa rézne w posz-
czegblnych dniach tygodnia.

II. Dzief miesiaca. Ten efekt zaklada, Zze w miesiacu wystgpuja dni, w ktorych nastgpuje
zwigkszenie wyplat.

III. Czg$¢ miesiaca. W tej analizie kazdy miesiac podzielono na cztery czgsci wy-

korzystujac kwantyle liczby dni w miesiacu.

IV.Miesiac w roku. W tej analizie zaklada si¢, ze w niektérych miesiacach wielko§¢

wyplat moze znacznie wzrastac.

V.Zdarzenie szczeg6lne w roku. Ten efekt zaklada, iz wystgpujace w kalendarzu dni
szczegolne, takie jak swigta, ,,dlugie weekendy”, swigta okoliczno$ciowe wplywaja
istotnie na wielko$ci wyptat z bankomatow. W analizie rozwazono pi¢¢ zdarzen
szczegolnych, ktore moga réznicowaé wielkos¢ wyptat:

— Z1 — dni wolne od handlu np. Nowy Rok, Wielkanoc, Boze Narodzenie,

— 72 — dni handlowe w ramach dhugiego weekendu,

— 73 —dni handlowe wystepujace bezposrednio przed dtugim weekendem lub $wigtami,

— Z4 —dni handlowe wystgpujace bezposrednio po dtugim weekendzie lub swigtach,

— 75 — $wieta okolicznoéciowe, np. Dzien Babci, Dzien Dziadka, Walentynki, Swigto

Kobiet.

4. Wyniki badan dla sumy wyplat z bankomatéw

Rysunek 2 przedstawia wykres pudetkowy dla §redniej sumy wyptlat ze 120 bankomatow
w poszczegolnych dniach tygodnia. Natomiast w tabeli 2 zamieszczono informacje doty-
czace podstawowych miar zréznicowania, asymetrii 1 ksztattu dla wyptat w poszczegdlnych
dniach.

Wyniki analizy wskazuja na zréznicowanie wielkos$ci wyplat w poszczegdlnych dniach
tygodnia. Z rysunku 2 mozna odczytaé, ze najwigksze wyptaty z bankomatéw sa dokony-
wane w piatek, a istotnie najmniejsze w sobote 1 w niedzielg. Wyptaty od poniedziatku do
czwartku ksztaltuja si¢ na zblizonym poziomie. Przeprowadzony test analizy wariancji
wskazuje na istotno$¢ zréznicowania $rednich wyptat w poszczegdlnych dniach tygodnia
(p-value=0). Te wyniki potwierdza réwniez test na rownos¢ median, w ktorym rowniez
p-value=0. Z wynikoéw zawartych w tabeli 2 wnioskujemy, ze zréznicowanie wyptat w posz-
czegolnych dniach tygodnia jest na zblizonym poziomie. Wspdtczynnik zmienno$ci ksztat-
tuje si¢ na dos¢ niskim poziomie dla wszystkich dni tygodnia (15-22%).We wszystkich
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Rysunek 2. Wykresy pudetkowe dla sumy dziennych wyptat z bankomatéw w poszczegoélnych dniach tygodnia
Zrédho: opracowanie whasne

Tabela 2. Podstawowe statystyki opisowe sumy dziennych wyptat z bankomatow
w poszczegdlnych dniach tygodnia

Dzien tygodnia Liczebnos¢ | Odchylenie std. [min zt] | Wspotczynnik zmiennosci Sko$nosc Kurtoza
poniedziatek 208 1,57 19,76% -2,28 8,80
wtorek 209 1,28 15,78% -1,23 6,84
$roda 209 1,26 15,48% 0,16 3,24
czwartek 209 1,79 21,83% -1,85 6,31
piatek 209 1,89 20,64% -2,13 7,74
sobota 209 1,16 20,05% 2,17 6,94
niedziela 208 0,67 21,19% -1,84 5,36

Zrodto: opracowanie wlasne

dniach z wyjatkiem §rody mamy do czynienia z wysoka asymetrig lewostronna, co oznacza,
ze w tych dniach tygodnia przewazaja wyptaty wigksze od $redniej z tego dnia. Natomiast
wysoka kurtoza wskazuje na wystgpowanie w poszczegolnych dniach tygodnia bardzo duzej
liczby wartosci zblizonych do wartos$ci $redniej wielkosci wyptat w tym dniu.
Analogiczne analizy przeprowadzono dla pozostatych efektow kalendarza.
Analizujac wykres pudetkowy na rysunku 3 mozna zauwazy¢ zréznicowanie wielkosci
wyplat z bankomatow w poszczegoélnych dniach miesiaca. Uwagg zwraca wzrost Sredniej
wyplaty od 6 do 10 dnia miesiaca. Dziesiaty dzien miesiaca jest dniem o najwigkszej
sredniej wyptacie w ciagu catego miesigca. Takie zjawisko mozna wyjasnic¢ tym, iz osoby
przed tym dniem oraz w tym dniu wyptacaja gotdéwke w celu dokonania optat (np. za
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Rysunek 3. Wykresy pudetkowe dla sumy dziennych wyptat z bankomatéw w poszczegoélnych dniach miesiaca
Zrodho: opracowanie whasne

mieszkanie, telefon, gaz), ktérych termin bardzo czgsto przypada na ten dzien. Natomiast juz
11 dnia miesigca $rednia wyplata jest znacznie mniejsza niz w dniu poprzedzajacym.
W swojej pracy Kufel (2010) otrzymal najwyzsze wyplaty w 101 11 dniu miesiaca. Zjawisko
to thumaczyt faktem, iz wiele 0sob otrzymuje wyptaty na konto do 10 kazdego miesiaca.
Jednak wyniki te sa mato wiarygodne, gdyz analiza dotyczyta wyptaty tylko z jednego
bankomatu.

Podobna struktura wyptat wystepuje w dniach 25-30 oraz 31. Od dnia 25 do 30 $rednia
wyplata wzrasta i osiaga zdecydowanie najwigksza wartos¢ dnia 30 kazdego miesiaca,
anastgpnie istotnie zmniejsza si¢ w dniu 31. Wyjasnienie tego zjawiska moze by¢ analogicz-
ne jak poprzednio. Na uwage zwraca dos¢ duza warto$§¢ wspdlczynnika zmiennosci dla
1 dnia miesiaca (W porownaniu z pozostatymi dniami). Wynika to z faktu, iz az w trzech
dniach w roku, w pierwszy dzieh miesiaca wypadaja swigta (styczen, maj, listopad), a w te
dni wyptaty sa stosunkowo niewielkie. Z analogiczna sytuacja, cho¢ nie z tak duza réznica
mamy do czynienia w przypadku 11 oraz 25 dnia miesiagca. W tych dniach rowniez wypadaja
swicta (Swieto Niepodleglosci, Boze Narodzenie).Wyniki testow na réwnosci srednich
oraz median w poszczegbdlnych podgrupach wskazuja, ze dzien miesiaca istotnie rdznicuje
wielkosci wyptat z bankomatow. W obydwu testach warto§¢ p-value=0.

Wyptaty we wszystkich dniach miesiaca wykazuja (analogicznie jak dla dni tygodnia)
lewostronng asymetrig, lecz jej sita jest juz znacznie nizsza niz we wczesniejszej analizie.
Natomiast wartosci kurtozy dla poszczegdlnych dni miesigcy sg istotnie mniejsze niz uzys-
kane w przypadku dla poszczegolnych dni tygodnia. Dodatkowo dla 12 dni warto$¢ kurtozy
jest mniejsza niz dla danych pochodzacych z rozktadu normalnego.

Kolejny efekt, ktory przeanalizowano to efekt czgsci miesiaca (kwantyle).

Uzyskane wyniki (por. rys. 4) wskazuja na istotnie zwigkszone wyptaty z bankomatow
w drugiej czesci miesigca oraz znaczne zmniejszenie wyplat w trzeciej czg§ci miesigca.
Powodem takiego zachowania spoleczenstwa moga by¢ wspomniane wczesniej terminy
dokonywania optat, jak réwniez i fakt, iz w wielu firmach wyptaty przelewa si¢ do 10
kazdego miesiaca. Obnizony poziom wyplat w trzeciej czg$ci miesiaca moze by¢ wynikiem
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Tabela 3. Statystyki opisowe sumy dziennych wyplat z bankomatéw w poszczegdlnych dniach
miesiaca

Dzien miesiaca Liczebnos¢ Odchylenie std. [min zt] | Wspétczynnik zmienno$ci Sko$nosc Kurtoza
1 48 3,69 53,83% -0,65 -1,34
2 48 2,05 26,12% -1,13 0,56
3 48 2,59 37,66% -0,90 -0,54
4 48 2,28 30,72% -1,23 0,75
5 48 2,28 30,88% -1,04 -0,05
6 48 2,35 33,69% -0,90 -0,42
7 48 2,12 28,40% -0,74 0,05
8 48 2,22 28,12% -0,73 0,38
9 48 217 24,74% -1,01 0,80

10 48 2,55 27,68% -1,02 0,03
1 48 2,80 40,12% -0,73 -1,06
12 48 2,23 30,34% -1,29 1,01
13 48 2,14 30,68% -1,05 0,02
14 48 1,95 26,84% -1,02 0,01
15 48 2,45 35,29% -1,07 -0,21
16 48 1,76 24,36% -1,17 0,67
17 48 1,83 26,54% -0,84 0,01
18 48 1,99 29,85% -1,1 0,54
19 48 1,74 25,93% -0,87 -0,06
20 48 1,93 28,58% -0,85 -0,06
21 48 1,92 28,31% -0,52 0,00
22 48 2,38 34,95% -0,10 0,35
23 48 2,31 33,83% -0,22 0,53
24 48 1,99 31,64% -0,97 0,23
25 48 2,64 43,62% -0,88 -0,31
26 48 2,43 38,33% -0,99 0,27
27 48 2,03 29,74% -0,80 -0,31
28 48 2,12 28,95% -0,63 -0,11
29 45 2,27 28,30% -0,83 0,35
30 44 2,48 28,60% -0,78 0,40
31 28 2,72 36,30% -0,45 -0,86

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Tabela 4. Statystyki opisowe

cze$ciach miesiaca

sumy dziennych wyptat z bankomatéw w poszczegdlnych

Cze$¢ miesigca

Liczebnosé

Odchylenie std. [min z]

Wspotczynnik zmiennosci

Skosnosc

Kurtoza

1

380

34,13%

-0,98

2

364

32,17%

-0,75

3

336

29,07%

-0,54

4

381

34,53%

-0,60

Zrédto: obliczenia wlasne
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Rysunek 4. Wykresy pudetkowe dla sumy dziennych wyptat z bankomatéw w poszczegodlnych czgsciach
miesiaca
Zrédto: opracowanie wlasne

tego, iz wyptacona wczesniej gotowka z bankomatu wystarcza na funkcjonowanie w tym
okresie. Zwigkszenie wyptat w stosunku do trzeciego okresu miesiaca nastgpuje pod koniec
miesiaca. Wykazane zrdznicowanie $rednich wyptat w poszczegdlnych czg$ciach miesiaca
okazuje sig istotne statystycznie. W przeprowadzonych testach prawdopodobienstwa kry-
tyczne (p-value) wyniosty odpowiednio 0,0001 dla testu rownosci $rednich oraz 0 przy
testowaniu roéwno$ci median. Zréznicowanie wyplat w poszczegdlnych czgsciach miesiaca
jest porownywalne. Natomiast miary asymetrii i ksztattu sa poréwnywalne jak dla analizy
efektu dni miesiaca.

Uzyskane wyniki zaprezentowane na rysunku 5 wskazuja, ze poczatkowe miesiace roku
wykazuja nizsze $rednie wyptaty w poréwnaniu z pozostalymi miesigcami. Moze to by¢
efektem tego, iz pod koniec roku wydatki zwiazane z wystgpujacymi swigtami (Mikotaj,
Boze Narodzenie, Sylwester) sa wzmozone (por. wykres pudetkowy dla grudnia) i spote-
czenstwo nie posiada zbyt wiele gotowki na swoich kontach bankowych. Na uwagg zwracaja
nieco zwigkszone wyplaty w miesigcach czerwiec i lipiec. Mozna to wiazaé z przygoto-
waniami do wyjazdow wakacyjnych. Wyniki analizy wariancji dla $rednich wyptat w posz-
czegolnych miesigcach wskazuja na ich zréznicowanie (p-value=0,0035). Rowniez prze-
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Rysunek 5. Wykresy pudetkowe efektu miesigca w roku
Zrodto: opracowanie whasne

Tabela 5. Statystyki opisowe sumy dziennych wyptat z bankomatéw w poszczegdlnych
miesiacach

Miesiace Liczebnos¢ Odchylenie std. [min zi] Wspétczynnik zmiennosci Sko$nos¢ Kurtoza
| 124 2,25 34,97% -0,71 0,05
Il 113 1,93 28,31% -0,60 0,01
1l 124 1,96 27,39% -0,71 -0,08
[\ 120 2,77 38,37% -0,66 0,15
\ 124 2,61 37,18% -0,71 -0,47
VI 120 2,42 32,51% -0,71 -0,21

Vil 124 2,21 29,42% -0,60 -0,05
Vil 124 2,33 32,22% -0,83 -0,32
IX 120 2,09 27,95% -0,73 0,02
X 124 2,12 28,11% -0,64 0,10
Xl 120 2,55 35,90% -0,65 -0,30
Xl 124 2,88 37,92% -0,96 0,19

Zrédlo: obliczenia wlasne

prowadzony test Kruskal-Wallis’a wskazuje na zréznicowanie median wielkosci wyptat
w poszczegdlnych miesiacach roku (p-value=6,12585E-7).

Wspotezynnik zmienno$ci dla wielko$ci wyptat z bankomatow jest dos¢ zblizony dla
wszystkich miesigcy 1 ksztattuje si¢ w granicach 27-39%.

W tej czgsci pracy prezentujemy wyniki badania wielkosci wyptat z bankomatow
w szczegdlnych dniach w roku oraz dniach wystepujacych bezposrednio przed nimi i po
nich. W tym celu na rysunku 6 przedstawiono wykresy pudetkowe dla danych z dni,
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w ktorych nie wystgpowato zdarzenie oraz dla danych z dni, w ktorych wystgpowato
okreslone zdarzenie.

Poréwnanie $rednich oraz median dla wyptat z bankomatéw w dniach, w ktérych
wystapity zdarzenia Z1, Z2, 73, Z4, Z5 oraz w dniach normalnych (N) wskazuje na istotne
zrdéznicowanie w wielkosci tych wyplat w badanych dniach. W obu przeprowadzonych
testach prawdopodobienstwa krytyczne wyniosty 0.

W przypadku analizy tego efektu kalendarza — aby jednoznacznie stwierdzi¢, ktore zda-
rzenia w ciagu roku roznicuja wielko$¢ wyptat — przeprowadzono dodatkowo test Tukey’a.
Test ten bada istotnos¢ roéznicy Srednich pomigdzy dwiema wybranymi podgrupami. Uzys-
kane wyniki testu wskazuja, ze wystapienie zdarzen Z1-Z4 istotnie wptywa na zmiang
wielkosci wyptat z bankomatow w poréwnaniu z dniami normalnymi. Natomiast wysta-
pienie zdarzenia Z5 nie wptywa istotnie na zmiang wielkosci wyptat z bankomatow. Fakt
ten jest rOwniez zauwazalny przy poréwnywaniu wykreséw pudetkowych zamieszczonych
na rysunku 6.

Wystapienie zdarzenia Z1 — czyli dni wolne od handlu — powoduje duze obnizenie
$redniej wielkosci wyplaty w porownaniu z dniem normalnym. OczywisScie w $wigta,
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dni specjalne

Rysunek 6. Wykresy pudetkowe wyptat w szczegdlnych dniach roku oraz dni normalnych
Zrodto: opracowanie whasne

Tabela 6. Statystyki opisowe dziennych wyplat z bankomatow w szczegdlnych dniach roku

Zdarzenie Liczebnosé Odchylenie std. [min zt] Wspétczynnik zmiennosci Skosnos¢ Kurtoza
Z1 48 0,61 42,63% -0,17 -1,28
72 60 2,12 41,12% 0,54 -0,85
Z3 40 2,64 27,43% -1,07 0,42
4 30 0,94 10,85% -0,15 -0,15
Z5 21 1,98 27,62% -0,64 -0,07
N 1262 2,07 27,85% -0,68 0,013

Zrodlo: opracowanie whasne
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wigkszos¢ sklepoéw jest nieczynna, a ludzie zazwyczaj wyjezdzaja lub przebywaja w domach.
Zatem liczba wyptat, a co za tym idzie rowniez suma tych wyplat, znacznie spada. Rowniez
w dni handlowe, ktére wystepuja w ciagu tzw. dlugiego weekendu wyptaty z bankomatéw
zmniejszaja sig. Jest to efektem wyjazdow wielu 0sob poza miejsce zamieszkania. W takich
dnia wzmozone moga by¢ wyptaty w miejscowosciach turystycznych, np. w Zakopanem.

Zwigkszenie wyptat z bankomatow w dniach wystgpujacych przed swigtami lub dtugimi
weekendami (Z3) oraz po nich (Z4) jest do§¢ naturalnym efektem. Ludzie przed takimi
zdarzeniami wyptacaja zazwyczaj wigcej gotowki, aby przygotowac si¢ do §wigtowania lub
wyjazdow. Po takich wydarzeniach, w ktorych wybrana gotowka zostaje wydana rowniez
wystgpuje konieczno$¢ ponownej wyptaty gotowki z bankomatu.

Jak juz wspomniano przeprowadzona analiza nie wykazata zwigkszenia wyplat z ban-
komatéw w dniach, w ktérych wystepuja $wigta okolicznosciowe. Mozna zatem przypusz-
cza¢, ze zwigkszone wydatki w tym okresie rozkladaja si¢ na dni poprzedzajace dane §wigto.

Podsumowujac te czgs¢ analizy mozemy stwierdzi¢, ze praktycznie wszystkie badane
efekty kalendarza istotnie wptywaja na wielko$¢ wyptat z bankomatow firmy Euronet.
Jedynie wyptaty w dniach, w ktérych wystepuje zdarzenie Z5, nie sa zréznicowane istotnie
co do wielkosci.

5. Wyniki badan efektu kalendarza w zaleznos$ci od lokalizacji bankomatow
W tej czgsci artykutu przedstawione zostana wyniki analizy efektu kalendarza dla

poszczegdlnych bankomatow oddzielnie. W tabelach 7 i 8 znajduja si¢ informacje, dla jakie;j
liczby (dla jakiego odsetka) bankomatow wpltyw poszczegélnych efektow kalendarza na

Tabela 7.Wyniki badania efektu kalendarza (efekty: dnia, tygodnia, miesiaca)

Dzien tygodnia Dzien miesigca Czesé¢ miesiaca Miesiac w roku
Typ lokalizacji

N % N % N % N %
Oddziat bankowy 84 100,0% 50 59,5% 9 10,7% 72 85,7%
Centrum rozrywki 6 100,0% 4 66,7% 0 0,0% 6 100,0%
Hipermarket 40 100,0% 33 82,5% 5 12,5% 38 95,0%
Hotel 6 100,0% 3 50,0% 1 16,7% 6 100,0%
Stacja paliw 37 100,0% 24 64,9% 3 8,1% 36 97,3%
Sklep 25 100,0% 16 64,0% 1 4,0% 24 96,0%
Centrum handlowe 49 100,0% 42 85,7% 3 6,1% 47 95,9%
Transport 0sob 42 100,0% 33 78,6% 3 71% 42 100,0%
Pozostate 4 100,0% 4 100,0% 0 0,0% 4 100,0%
Razem 293 100,0% 209 71,3% 25 8,5% 275 93,9%

Zroédto: opracowanie wlasne
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Tabela 8. Wyniki badania efektu kalendarza (efekt dni szczegdlnych)

z1 72 Z3 4 Z5
Typ lokalizacji
N % N % N % N % N %
Oddziat bankowy 81 96,4% 49 58,3% 34 40,5% 16 19,1% 2 2,4%
Centrum rozrywki 5 83,3% 1 16,7% 1 16,7% 1 16,7% 0 0,0%
Hipermarket 35 87,5% 15 37,5% 22 55,0% 8 20,0% 1 2,5%
Hotel 6 100,0% 1 16,7% 0 0,0% 1 16,7% 0 0,0%
Stacja paliw 37 100,0% 21 56,8% 8 21,6% 4 10,8% 2 5,4%
Sklep 25 100,0% 15 60,0% 5 20,0% 3 12,0% 0 0,0%
Centrum handlowe 47 95,9% 23 46,9% 14 28,6% 6 12,2% 0 0,0%
Transport osob 38 90,5% 12 28,6% 16 38,1% 8 19,1% 3 7,1%
Pozostate 3 75,0% 2 50,0% 1 25,0% 2 50,0% 1 25,0%
Razem 217 94,5% 139 47,4% 101 34,5% 49 16,7% 9 3,1%

Zrédto: obliczenia wlasne

srednia wyptate okazat sig istotny statystycznie. Wspomniana analizg przedstawiono dodat-
kowo w zalezno$ci od lokalizacji poszczegdlnych bankomatow.

Z tabeli 7 odczytujemy, ze dzien tygodnia istotnie wptywa na wielkosci wyplat z wszyst-
kich badanych bankomatow. W przypadku dnia miesiaca okazalo sig, ze dla ponad 70%
bankomatoéw jest on istotny. Wpltyw dnia miesigca na wielko§¢ wyptat z bankomatow
wykazuja wszystkie bankomaty w kategorii transport. ROwniez dla bankomatoéw zwiazanych
bezposrednio z handlem (hipermarkety, sklepy, centra handlowe) odsetek bankomatow,
w ktorych istotne sa roznice Srednich wyptat w poszczegdlnych dniach miesiaca jest wysoki
i ksztattuje si¢ w okolicy 80%. Dla pozostatych lokalizacji odsetek ten jest nizszy i wynosi od
50 do 66%. Wyniki analizy dla efektu czgSci miesiaca dla poszczegdlnych bankomatow
roznig si¢ od tych, ktére uzyskano dla sumy wyptat. Okazuje si¢ bowiem, ze zaledwie dla
8,5% bankomatow cz¢$¢ miesiaca roznicuje Srednig wielko$¢ wyptat z bankomatow. Bardzo
wysoki odsetek bankomatéw (az 93,9%) wykazuje zalezno§¢ wielkosci wyptat od dnia
miesigca. W tej kategorii najmniejszy wpltyw dnia miesiaca na wielko$¢ wyptat wykazuja
bankomaty znajdujace si¢ w oddzialach bankowych (85%).

Analizujac wyniki zamieszczone w tabeli 8 zauwazamy, ze dla ponad 94% bankomatow
srednia wielko$¢ wyptat w dniach, w ktorych wystepuje zdarzenie Z1 jest istotnie rézna od
sredniej w dniach normalnych. W tej grupie najmniejsza wrazliwo$¢ na wybrane dni
wykazuja bankomaty zlokalizowane w miejscach z kategorii ,,pozostate”, a najwigkszy —
100% — bankomaty w hotelach, stacjach paliw i sklepach.

W przypadku pozostatych zdarzen ich wplyw jest procentowo znacznie mniejszy. Sred-
nie wielkosci wyptat w dniach handlowych w ramach $wiat lub dlugiego weekendu (Z2)
ro6znia si¢ istotnie od Srednich wyptat w zwykle dni dla prawie potlowy bankomatow. Jednak
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odsetek ten rozklada si¢ bardzo réznie dla poszczegdlnych lokalizacji. Mianowicie dla
bankomatdéw znajdujacych si¢ w sklepach i oddziatach bankowych sa to wartosci okoto 60%,
natomiast dla bankomatow w centrach rozrywki zaledwie 16,7%. Zdarzenie Z3, czyli dni
przed $wigtami i dtugimi weekendami, wptywa istotnie na wielkos$ci wyptat w przypadku
34,5% bankomatow, przy czym najwigkszy odsetek bankomatow znajduje si¢ w hipermar-
ketach. Sposrod wszystkich analizowanych zdarzen najmniejszy wplyw na wielkos¢ wyptat
ma zdarzenie Z5. Tylko dla 9 bankomatow (3,1%) test analizy wariancji wykazat istotna
roéznicg¢ pomigdzy srednia wyplata w dniach, w ktorych wystapito to zdarzenie a dniach
zwyktych.

Réznice w wynikach badan nad istotno$cia niektorych efektow w pierwszej i drugiej
czescei analizy wynikaja z faktu, ze w analizowanym szeregu sumy wyplat wagi wptywu
poszczegblnych bankomatow sa istotnie réozne. Oznacza to, ze na istotno$¢ statystycznag
danego efektu kalendarza wickszy wptyw maja wyptaty z bankomatow, w ktorych wyplaty
sa najwigksze, np. bankomaty w centrach handlowych i hipermarketach znajdujace si¢
w duzych miastach.

Podsumowanie

Bankomaty w latach osiemdziesiatych na trwate weszly do systemu obstugi finansowe;j
klientow na catym $wiecie. Rowniez w Polsce odgrywaja one istotna i ciagle — jak si¢
wydaje — rosnaca rolg. Prawidlowe zarzadzanie siecia bankomatéw moze zdecydowanie
zmniejszy¢ koszty ich obstugi, co jest wazne nie tylko dla jej wtasciciela, ale i klientow.
Niski koszt obstugi przecigtnego bankomatu w sieci moze bowiem sktoni¢ wtasciciela do
»zageszezenia” sieci, co pozwoli klientom — zwlaszcza z mniejszych miejscowosci lub
peryferyjnych dzielnic miejskich — istotnie zaoszczedzi¢ czas niezbedny na dokonanie
wyplat za pomoca bankomatu z sieci.

Glownym sktadnikiem kosztu jest bezproduktywna gotowka, ktdra musi si¢ znajdowac
w bankomacie. Zamiast generowac zysk ,,czeka” na klienta. W logistyce bankomatoéw chodzi
z jednej strony o to by tej gotéwki bylo tyle, aby zaden klient nie odszedt spod bankomatu
z przystowiowym kwitkiem; z drugiej strony nie powinna ona ,,zalega¢” w bankomacie
w nadmiarze, gdyz ta gotowka nie generuje zysku. Dlatego z punktu widzenia operatora
bardzo wazne jest opracowanie regut i zasad napelniania bankomatéw gotowka. Gtowna
role odgrywa tu mozliwos$¢ sporzadzania trafnych prognoz zapotrzebowania klientow ban-
komatow na danym terenie na wyplaty z bankomatu. W pracy przeanalizowano glowne
czynniki majace wplyw na prognozy zapotrzebowania na gotowke z bankomatu. Na pod-
stawie szczegdtowych danych dostarczonych przez firm¢ Euronet dla jej bankomatow
zainstalowanych na terenie wojewodztw matopolskiego i podkarpackiego uzyskano wyniki,
ktoére w pelni potwierdzaja wystgpowanie tzw. efektu kalendarza.

Wyniki analizy efektu kalendarza przeprowadzone na ptaszczyznie zachowan spoteczen-
stwa zwiazanych z wielkos$cia sumy wyplat z bankomatoéw ewidentnie wskazuja na istotny
wplyw badanych zjawisk kalendarzowych. Wyniki badan wykazaty, ze tendencje zwiazane
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z momentami w tygodniu, miesiacu czy roku, w ktérych pieniadze sa wyptacane w wigk-
szych lub mniejszych kwotach sa do$¢ wyraznie ugruntowane w spoleczenstwie.

Whioski z drugiej cze$ci analizy, w ktorej efekt kalendarza zostal zbadany na poziomie
kazdego bankomatu z osobna pozwalaja podczas tworzenia modeli prognostycznych na
indywidualne podejscie do kazdej z maszyn bankomatowych. Uwzglednienie tylko tych
efektow kalendarzowych, ktore okazaty sig istotne dla danego bankomatu daje mozliwosé
stworzenia optymalnego (dla danej maszyny bankomatowej) modelu predykcji.

Zatem wyniki badan wskazuja na to, ze aby zrozumie¢ i przewidziec¢ ilo$¢ 1 wielkos¢
wyplat z bankomatdéw konieczne jest wzigcie pod uwagge takich efektow kalendarzowych jak
efekty dnia tygodnia, tygodnia danego miesiaca, miesigca danego roku, a takze daty $wiat
oraz dni, ktore wystepuja w okolicy tych $wiat.
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Krzysztof Kocurek*

Strategia organizacji jako zrodto przewagi
konkurencyjne;j

Organization strategy as a source of competitive advantage

This article aims to identify the business strategy as a factor in creating competitive
advantage. For the past several years the strategy planning and implementation methods
enjoy a remarkable interest from both science and practice. These include currently the
highly developed, interrelated group numbering tens methods of action, useful in formula-
ting strategy for the organization and its subsequent implementation. Effective imple-
mentation of an integrated plan of action understood as the art of coordination undertaken
long-term projects can contribute to increasing the competitiveness of the organization.
For this purpose, the author carried out a comparative analysis of the concept of building
a competitive advantage by two trends: positional and resource schools. The article will
be based on review of national and international scientific literature.

Wprowadzenie

Celem artykutu jest wieloaspektowa analiza strategii przedsigbiorstwa jako czynnika
kreowania przewagi konkurencyjnej. Przez ostatnich kilkanascie lat niezwyklym zaintere-
sowaniem ze strony zaréwno nauki jak i praktyki ciesza si¢ metody planowania i im-
plementacji strategii. Obejmuja one obecnie silnie rozbudowana, wzajemnie powiazang
grupe liczaca kilkadziesiat metod postepowania, przydatnych w formutowaniu strategii
organizacji i jej pozniejszej implementacji. Efektywne wdrozenie zintegrowanego planu
dziatania moze przyczyni¢ si¢ do podniesienia konkurencyjnosci organizacji. W tym celu
autor przeprowadzi analiz¢ porownawcza koncepcji budowania przewagi konkurencyjnej
wedtug dwoch nurtdéw. Opracowanie powstato na podstawie przegladu piSmiennictwa kra-
jowego 1 zagranicznych pozycji naukowych.

1. Istota strategii organizacji

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele interpretacji i definicji strategii dziatania
przedsigbiorstwa. Autor podjal probe usystematyzowania réznych podej$¢ do tego zagad-

* Mgr, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Katedra Finansow Samorzadowych

Zeszyty Naukowe nr 8 43



nienia, aby przedstawi¢ kluczowe problemy zwiazane z funkcjonowaniem i rozwojem
organizacji. W celu skutecznego zarzadzania przedsigbiorstwem konieczna jest poprawnie
opracowana strategial. Jednoczesnie turbulentne otoczenie wymusza nieustanne dosto-

Tabela 1. Koncepcje strategii — ujecie syntetyczne

Autor Przedmiot badan

formuta 5 x P: P jako plan (plan) lub rodzaj $wiadomie zamierzonego dziatania; P jako model (pattern) utozsamiany ze
sformalizowanym, ustrukturalizowanym dziataniem; P jako sterowanie (ploy), dziatanie zmierzajace do realizacji
Mintzberg konkretnego celu; P jako pozycja rynkowa (position), utozsamiane z szukaniem konkretnej pozycji w otoczeniu;

P jako perspektywa (perspective), czyli postrzeganie swojej pozycji w przysztosci; w ujeciu tym wystepuje mozliwo$¢
akcentowania réznego ,P”

Obfoj przemyslana, ogoéina koncepcja dziatania, ktérej realizacja zapewnia organizacji przewage konkurencyjng

Hedberg,

Jonsson zespot idei i konstrukcji, poprzez ktére przedsiebiorstwo rozpoznaje, interpretuje i rozwigzuje okreslone problemy

zrodio porzadku, w ramach ktérego kazdemu segmentowi organizacji przypada okreslone miejsce i ktére zapewnia
Matejko harmonijng wspotprace z innymi jej elementami; wspolny cel, ktory spaja organizacje, nawet jesli sktada sie ona z ludzi
zorganizowanych bardziej na zewnatrz niz do wewnatrz

wzorzec lub plan, ktéry integruje w zwartg cato$¢ gtéwne cele organizacji, polityki i sekwencje dziatan; dobrze
sformutowany plan pomaga uzyskiwa¢ i alokowa¢ unikalne zasoby, co umozliwia przyjecie postawy opierajacej sie na

Quinn o PR R .
wewnetrznych kompetencjach i mankamentach, antycypowa¢ zmiany w otoczeniu i bra¢ pod uwage posuniecia
podejmowane przez inteligentnych oponentéw

Chandler ustalanie dtugookresowych podstawowych celéw przedsigbiorstwa i okreslenie kursu dziatai oraz alokacji zasobéw

niezbednych do realizacji tych celéw

okre$lona koncepcja systemowego dziatania polegajaca na formutowaniu zbioru diugofalowych celéw przedsigbiorstwa
i ich modyfikacji w zalezno$ci od zmian zachodzacych w jego otoczeniu, okreslaniu zasobow i $rodkéw niezbednych do
Penc realizacji tych celéw oraz sposobéw postepowania (regut dziatania, dyrektyw, algorytmow) zapewniajacych optymalne
ich rozmieszczenie i wykorzystanie w celu elastycznego reagowania na wyzwania rynku i zapewnienia przedsiebiorstwu
korzystnych warunkéw egzystencji i rozwoju

Ackoff plan dziatania odnoszacy si¢ do diugotrwatych celéw i sposobéw ich osiagania, ktdre wptywajg na system jako cato$¢

system pewnych wartosci, przy pomocy ktérych przedsiebiorstwo rozpoznaje i ocenia pojawiajace si¢ dla niego szanse
Jezak i zagrozenia oraz zgodnie z ktérymi wybiera i podejmuje okreslone dziatania majgce na celu zapewnienie mu
dtugofalowej egzystencii

Steiner, stworzenie podstawy do okreslenia misji i celow organizacji, stuzacych realizacji polityk i programéw strategicznych
Miner oraz metod niezbednych do jej wdrozenia, ktére zapewnig osiagnigcie zatozonych celéw
Simon ciag decyzji okreslajacych zachowanie w pewnym przedziale czasu

ujednolicony, perspektywiczny i zintegrowany plan, poprzez ktory przedsigbiorstwo wigze strategiczne korzysci
Hampton z wyzwaniami $rodowiska i ktory daje pewno$c¢, ze jej podstawowe cele zostang osiagniete, dzieki wtasciwemu ich
wyposazeniu w $rodki realizacji przez organizacje

Chandler proces okreslania podstawowych, diugofalowych celdéw i zamierzen organizacji oraz przyjecia kierunkéw tych dziatan

Zrodto: Barczak B., Bartusik K., Wybor strategii dziatania przedsiebiorstwa. Pomocnicze materialy dydak-
tyczne, Krakow, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, 1999; Rokita J., Zarzqdzanie strategiczne.
Tworzenie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej, Warszawa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2005.

I Pier$cionek Z., Strategia rozwoju firmy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 39-71.
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sowanie strategii do zmieniajacych sie warunkéw w skali mikro i makroZ. Musi zatem mie¢
ona charakter dynamiczny, a co za tym idzie jej gtdwne cele oraz sposoby ich realizacji
podlegaja pod wptywem czasu licznym zmianom, a nawet istotnym przeobrazeniom, jesli
taka zachodzi konieczno$é3. Kluczowym wiec staje si¢ odpowiedz na pytanie, czym tak
doktadnie ma by¢ strategia. Czy planem rozwoju czy moze $wiadomym dopasowaniem
przedsigbiorstwa do zmieniajacej si¢ gospodarki. OdpowiedZz na to pytanie, cho¢ nie-
watpliwie mozna spotka¢ wiele prob okreslenia tego terminu, nie jest bynajmniej prosta.
Syntetyczne ujgcie réznych definicji, ktore zostato zaprezentowane w tabeli 1 podkresla
ogromna ztozonos$¢ tej kategorii naukowej, wskazujac na réznorodne aspekty i szeroki
zakres przedmiotowy pojgcia strategii.

K. Obtdj zauwaza, ze nie ma jednej najlepszej koncepcji strategii, tylko sa rdzne
podejscia i odmienne koncepcje, ktore mozna podzieli¢ na nastepujace grupy*:

a) traktowanie strategii jako elementu tworzenia i realizacji planu dziatania,

b) strategia jako pozycja organizacji wzgledem otoczenia,

c) strategia jako wzglednie trwaty wzorzec dziatania organizacji, jako zbidr pewnych

trwatych regul, sposobdw reakcji wspierany kultura organizacji,

d) strategia jako podkreslenie znaczenia procesu samoidentyfikacji organizacji, od-

krywanie i ksztaltowanie jej tozsamosci.

K. Bent uwaza, ze strategia to potaczenie zasobow w schematy zintegrowanych dziatan,
dla zdobycia wyraznej przewagi konkurencyjnej i osiagnigcia okreslonych celow. Wedtug
K. Gerarda jest to wiedza i sztuka stosowana na rzecz organizacji, ktora polega na mobili-
zowaniu, taczeniu i stosowaniu zasobow w celach osiagnigcia sprawnosci, wydajnosci
izmniejszenia niepewnos$ci. Natomiast H.-Ch. Besseyre des Horts podkresla, ze strategia jest
przede wszystkim postrzegana jako proces zarzadzania przedsigbiorstwem, dotyczacy ogdtu
zasobow, stuzacy formutowaniu celow gléwnych i wyboru sposrod mozliwych wariantow,
zlozony z ogdhu dziatan plandw operacyjnych dotyczacych zardéwno spraw zewngtrznych,
jak 1 wewngtrznych. P. Dussange i B. Ramanantsoa stwierdzaja, ze strategia przedsig-
biorstwa oznacza wybor dziedzin dziatalnosci, w ktorych zamierza ono by¢ obecne na rynku
i takie zapewnienie zasobow, aby moglo sie utrzymaé i rozwijaé>.

Natomiast M. Romanowska dokonata przegladu réznych podejs¢ do zagadnienia stra-
tegii i wyjasnia ja jako®:

a) zestaw regut decyzyjnych,

b) koncepcja kierunku przesuwania si¢ po skali, na ktdrej zaznaczono obecna i przyszta,

czyli pozadang pozycje przedsigbiorstwa,

2 AnsoffH.1., Zarzqdzanie strategiczne, Pafistwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1985, s. 222-246.

3 Glinski R., Kuc B.R., Szczepankowski P., Zarzqdzanie strategiczne. Geneza, rozwdj, priorytety. Wy-
dawnictwo Key Text, Warszawa 1996, s. 115-127. Szerzej: Fudalinski J., Markiewicz P., Smutek H. i inni,
Strategie rozwoju organizacji, Antykwa, Krakow 2002, s. 131-151.

4 Barczak B., Bartusik K., Wybor strategii dzialania przedsiebiorstwa. Pomocnicze materialy dydaktyczne,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 1999, s. 5-7.

5 Galata S., Wprowadzenie do zarzqdzania strategicznego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Kra-
kowie, Krakow 2004, s. 57-65.

6 Barczak B., Bartusik K., Wybor strategii dzialania przedsiebiorstwa..., op.cit., s. 5-7.

Zeszyty Naukowe nr 8 45



c) zestaw decyzji lub koncepcja dziatania majace na celu zachowanie rownowagi przed-

sigbiorstwa z jej srodowiskiem zewngtrznym, zarowno obecnym jak i przysztym,

d) sprecyzowanie przyszlej pozycji danego przedsigbiorstwa w stosunku do innych oraz

w stosunku do rynku krajowego badz zagranicznego,

e) okreslenie dtugofalowych celow i zadan przedsigbiorstwa, wybor kierunkow dzia-

fania oraz alokacji $srodkow niezbgdnych dla realizacji tych celow.

Jednoczes$nie analizujac bledy jakie popetnia si¢ w trakcie planowania i implementacji
strategii, nalezy podkresli¢, ze strategia nie jest reakcja na krotkotrwale fluktuacje i za-
burzenia w otoczeniu czy wewnatrz organizacji, a takze program biezacych dziatan dostoso-
wawczych. Nie stanowi ona jedynie idei i koncepcji stworzonych, a nastgpnie realizowanych
przez zarzad, gdyz plan ten powinien by¢ upowszechniany wérod kierownikow sredniego
szczebla, zrozumialy i zaakceptowany przez cztonkéw organizacji. Strategia nie powinna
by¢ zestawem liczb i szczegdtowym harmonogramem dziatan na najblizsze lata, gdyz jest
przede wszystkim koncepcja przysztego rozwoju przedsigbiorstwa, ujeciem jako§ciowym
gléwnych probleméw’.

2. Zrodla przewagi konkurencyjnej

Wedlug OECD podmiotem konkurencji jest cala gospodarka (kraj), za§ przejawem jej
konkurencyjnos$ci jest zdolnosci do wytwarzania dobr i1 ustug, ktére w warunkach wolnego
i rzetelnego handlu sa akceptowane na rynku $wiatowym, przy jednoczesnym wzroscie
dochodéw realnych ludnosci w dhugim okresie czasu8. M.E. Porter w sposob bezposredni nie
definiuje konkurencyjnosci. Postrzega konkurencyjnos$¢ nie tyle jako zdolnos¢ narodow
(krajow) do bycia dostownymi podmiotami konkurencji, lecz raczej jako zdolno$¢ do
tworzenia warunkéw sprzyjajacych rozwojowi migdzynarodowej konkurencyjnosci prze-
mystow danych narodéw oraz migdzynarodowej konkurencyjnosci przedsigbiorstw dzia-
tajacych w ramach poszczegdlnych krajowych przemystéw i branz®. Zdolno$é ta jest
w znakomity sposob zdeterminowana przez cztery wzajemne powiazane systemy, ktorych
znaczenie jest tak istotne dla sprawy, ze Porter nazwal je ,,diamentami narodowej przewagi
konkurencyjnej”. Jednym z nich sa warunki czynnikowe, ktore kwalifikuja pozycje kraju
pod wzgledem jego zasobow!.

Przewaga konkurencyjna jest przedmiotem zainteresowania zarzadzania strategicznego,
gdyz zapewnia ona przedsigbiorstwu dtugoterminowy sukces, a wigc jest warunkiem jego

7 Golebiowski T., Zarzqdzanie strategiczne. Planowanie i kontrola, Difin, Warszawa 2001, s. 11-50.

8 Jagietto E.M., Strategiczne budowanie konkurencyjnosci gospodarki, Wydawnictwo Poltext, Warszawa
2008, s. 31-68.

9 Stanienda J., Determinanty rozwoju i konkurencyjnosci przedsiebiorstw w regionie, Wydawnictwo Mato-
polskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, Tarnéw 2006, s. 11-23.

10 Porter M.E., The Competitive Advantage of Nations, Free Press, New York 1990, s. 71-72. Za: M.J. Stan-
kiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa w warunkach glo-
balizacji, Dom Organizatora, Torun 2002, s. 30-36.
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przetrwania i rozwoju!!. O zdobyciu i utrzymaniu przewagi konkurencyjnej decyduje
dobrze przygotowana i realizowana strategia, o czym byta mowa w poczatkowym frag-
mencie opracowania. Teraz skupi¢ nalezy uwage na zrodtach tworzenia pozycji rynkowe;j
w $wietle dwoch perspektyw. Pierwsza wiaze si¢ z wplywem na organizacjg waznych
czynnikow zewngtrznych, gtdéwnie rynkowych, natomiast druga z wykorzystaniem endo-
genicznych zasobéw przedsigbiorstwa!2.

Wedtug J. Barney’a trwata przewaga konkurencyjna jest dlugotrwalg korzyscia z wdra-
zania unikalnej strategii kreujacej warto$¢, ktora nie moze by¢ powielana rownoczesnie
przez zadnego z obecnych lub potencjalnych konkurentow, ktdrzy w rezultacie pozbawieni
sa korzysci z nia zwiazanych!3. Tak zdefiniowana przewaga jest sformutowana na gruncie
tzw. nurtu pozycyjnego, ktory jako pierwszy poruszyt to zagadnienie. Z biegiem czasu coraz
czgsciej podkreslana jest rola zasobow, jako zrédta zdobywania przewagi konkurencyjne;j.
Szkota zasobowa, ktora uosabia ten nurt, dostrzega kluczowe znaczenie w endogenicznych
sitach i kapitatach w procesie stymulowania ponoszenia konkurencyjnosci'4. M.J. Stan-
kiewicz dokonujac deskrypcji trwalej przewagi konkurencyjnej odnosi si¢ do zdolnosci jako
do takiego wykorzystania potencjalu konkurencyjnosci, ktory umozliwia na tyle efektywne
generowanie atrakcyjnosci oferty rynkowej i skutecznych instrumentéw konkurowania, aby
zapewni¢ powstanie wartosci dodanej!d. Zasoby, aby mogty sta¢ sie zrodtem trwatej prze-
wagi konkurencyjnej, musza by¢ cenne (tworzy¢ warto$¢), rzadkie, trudne do skopiowania
i dobrze zorganizowane. Jednoczesénie tylko niektére z nich mozna uznac za zrédta rozwoju.
A zatem wyrdzniajace zasoby sa endogeniczna wilasciwoscia, umozliwiajaca osiaganie
optymalnych wynikoéw. Teoria zasobowa wskazuje na czasochtonno$é i kapitatochtonnosé
procesu wypracowania wartosciowych zasobow, co w konsekwencji prowadzi do uzyskania
przewagi o trwatym charakterze. Nasladowanie w dziataniu i powielanie takich zasobow
stanowi istotne ograniczenie dla konkurencji. Czgstokro¢ takie postgpowanie jest wrgcz
nicosiagalne i niemozliwe ze wzgledow technicznych. Badania prowadzone na gruncie teorii
zasobowej odnosza si¢ do kwestii identyfikacji zasobéw mogacych stanowi¢ zrodto trwatej
przewagi konkurencyjnej oraz ich wykorzystania w procesie jej tworzenia.

W podejsciu rynkowym nacisk polozony jest na waznos$¢ rynku jako miejsca tworzenia
przewagi konkurencyjnej umozliwiajacej opanowanie rynku, natomiast w podejsciu za-
sobowym na zasoby jako gtéwny czynnik rozwoju organizacji. Zasobami jest wszystko to,
co przedsigbiorstwo posiada lub wie i co umozliwia mu stworzenie oraz wdrozenie strategii
poprawiajacej wyniki ekonomiczne. Natomiast pod pojgciem zasobow strategicznych nalezy

11 Strategor, Zarzqdzanie firmq. Strategie, struktury, decyzje, tozsamosé, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 1999, s. 56-77.

12 Pierscionek Z., Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2003, s. 199-280.

13 Barney J.B., Firm Resources and Sustained Competitive Advantage, Journal of Management 1991, vol. 17,
nr 1, s. 103. Za: G. Smigielska, Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakoéw 2007, s. 15-17.

14 Godziszewski B., Zasobowe uwarunkowania strategii przedsiebiorstwa, Wydawnictwo Uniwersytetu
Mikotaja Kopernika, Torun 2001, s. 156—189.

IS Stankiewicz M.J., Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa..., op.cit., s. 172.

Zeszyty Naukowe nr 8 47



rozumie¢ zasoby, ktore umozliwiaja osiagnigcie przez organizacj¢ szczegdlowej pozycji,
dajacej jej przewage kosztowa lub przewage w zrdéznicowaniu produktow badz ustug.
W obydwu podej$ciach dostrzec mozna odniesienie do tzw. konkurencyjnosci przedsig-
biorstwa, ktora jest tym silniejsza im wyzsza ma zdolno$¢ organizacja do osiggania celow
w warunkach konkurencji istniejacej na obecnych badz potencjalnych rynkach. Poziom
konkurencyjno$ci na rynku jest definiowany jako intensywno$¢ konkurowania. Przedsig-
biorstwo ma tym wigksza zdolno$¢ do konkurowania, im bardziej jego zasoby sa przysto-
sowane do podejmowania pojawiajacych si¢ wyzwan w gospodarce rynkowe;j!®. Wedtug
R. Lynch przewaga konkurencyjna polega na mozliwos$ci osiagania wigkszej wartosci do-
danej niz inne przedsigbiorstwa funkcjonujace na tym samym rynku. Natomiast M.E. Porter
zauwaza, ze przewaga konkurencyjna to kreowanie i utrzymywanie lepszych wynikow niz
wyniki konkurentow!7.

3. Wplyw otoczenia na konkurowanie przedsi¢gbiorstw

Na proces konkurowania na rynkach ogromny wplyw maja czynniki pochodzace
z otoczenia. Wéréd czynnikéw makrootoczenia wyrézni¢ nalezy nastepujace!$:

a) czynniki polityczne i prawne,

b) czynniki ekonomiczne,

c¢) czynniki spoteczno-kulturowe,

d) czynniki technologiczne.

Do czynnikow politycznych i prawnych naleza: dzialalno$¢ administracji lokalnej lub
panstwowej, partii politycznych, organéw wiadzy o charakterze ponadnarodowym (insty-
tucje Unii Europejskiej, agendy Organizacji Narodéw Zjednoczonych, Swiatowa Organi-
zacja Handlu). Wszystkie te podmioty moga wywiera¢ wptyw na warunki prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej w poszczegélnych cze$ciach $wiata, sektorach lub panstwach.
Znakomita cz¢$¢ tych organizacji, zwlaszcza na poziomie panstwa, dziala wewnatrz systemu
politycznego, co powoduje, ze wyniki ich dziatan sg legitymizowane przez ten system,
a rownoczes$nie wptywaja na sytuacje¢ catych sektorow. Regulacje prawne sa czgsto przy-
czyna wzrostu kosztow, np. regulacje dotyczace prawa pracy, przepisy podatkowe generuja
koszty dla przedsigbiorcow czy koszty z tytutu zanieczyszczenia srodowiska naturalnego.
Nierzadko zdarza sig, ze takie oddzialywanie rzadu negatywnie wpltywa na konkurencyjno$é
przedsigbiorstwa.

Poparta funduszem nabywczym, sktonnos$¢ konsumentéw do nabywania produktow badz
ushug dostepnych na rynku jest gtownym czynnikiem ekonomicznym. Zdolno$¢ ta jest
w znakomitej czesci zdeterminowana przez sytuacj¢ finansowa indywidualnych nabywcow,
jak i podmioty gospodarcze. Im wyzsza zamozno$¢ gospodarstw domowych i lepsza sytuacja

16 Rokita J., Zarzqdzanie strategiczne. Tworzenie i utrzymywanie przewagi konkurencyjnej, Polskie Wy-
dawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 57-69 i 139-179.

17" Urbanowska-Sojkin E., Banaszyk P., Witczak H., Zarzqdzanie strategiczne przedsiebiorstwem, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 17-36.

18 Rokita J., Zarzqdzanie strategiczne..., op.cit., s. 70—104.
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finansowa organizacji, tym wigksza sklonno$¢ do wyboru zréznicowanego asortymentu,
gdzie kluczowe znaczenie odgrywa jako$¢.

Istotnymi czynnikami ekonomicznymi sa — w szczego6lnosci — tempo wzrostu gospodar-
czego, stopy procentowe oraz poziom bezrobocia. Wymienione czynniki powoduja zmiany
W popycie wewngtrznym, co ma swdj niebagatelny wptyw na poziom konkurencji na rynku.

Czynniki spoteczno-kulturowe maja swoje podstawy w trendach spotecznych, wzorach
kulturowych oraz szeroko rozumianych postawach obywatelskich. Przykladowo, wzrasta
swiadomos$¢ ekologiczna konsumentow, uwaga coraz czgsciej zwrocona jest na jakosé
produktu badz ustugi, zmienia si¢ koncepcja zarobkowania w gospodarstwach domowych
(coraz czgsciej dwie doroste osoby pracuja zawodowo), nowoczesne technologie znajduja
coraz czg¢stsze zastosowanie w edukacji, w sposobie spedzania czasu wolnego.

W aspekcie czynnikéw technologicznych nastapita prawdziwa rewolucja pod wptywem
wykorzystania mikroprocesoréw cechujacych si¢ z jednej strony coraz wigksza moca,
natomiast z drugiej coraz mniejszymi rozmiarami i obnizka kosztow ich wytwarzania.
Technologie informatyczne i komunikacyjne przesadzaja dzi$ o zaistnieniu przedsigbiorstwa
na rynku krajowym i migdzynarodowym. Komputery staly si¢ przedmiotem niemalze
pierwszej potrzeby dla organizacji i gospodarstw domowych. Rozwdj telekomunikacji i sieci
komputerowych spowodowat szybkie przesylanie informacji oraz jej intensywne rozprze-
strzenianie si¢. Szczegolnie dostrzegalne jest to w wielkich korporacjach migdzynaro-
dowych, co zwigksza efektywnos$¢ podejmowania decyzji w organizacji. Przedsigbiorstwa,
ktére umialy wykorzysta¢ te mozliwosci, dopasowa¢ do turbulentnego mikro- i makro-
otoczenia swoje kultury organizacyjne uzyskaly przewage konkurencyjna w stosunku do
swoich oponentow.

Wedtug H.I. Ansoffa to otoczenie okresla reguty gry, w ktorych funkcjonuje przed-
sigbiorstwo. Determinuje rowniez przyszie mozliwosci rozwoju organizacji, gdyz jest
dysponentem potencjatu rynkowego. Wreszcie otoczenie jest dynamiczne, zréoznicowane
strukturalnie, co niesie potrzebg permanentnego redefiniowania i zmiany relacji. Konklu-
dujac: przedsigbiorstwo jest systemem otwartym, tzn. pozostaje w interakcjach ze $rodo-
wiskiem naturalnym i spotecznym, co znacza, ze funkcjonowanie organizacji ma jedynie
sens ,,w” 1 ,,dzicki” otoczeniu!®.

Whioski

Analizujac dotychczasowe rozwazania nalezy stwierdzi¢, ze strategia to uktad celow,
zamiarow, zadan i glownych regut, a takze planow zbudowanych dla realizacji tych celow,
sformutowanych w taki sposéb, ze precyzuja one w jakiej dziedzinie przedsigbiorstwo dziata
lub powinno dziata¢ i jakiego rodzaju jest to przedsigbiorstwo. Taka koncepcja dziatania
organizacji w dluzszym czasie zawiera zoperacjonalizowane gtéwne cele, sposoby dzia-
fania i reguly zachowania sig. Coraz czgsciej akcentuje sig integratywne cechy strategii,

19 Urbanowska-Sojkin E., Banaszyk P., Witczak H., Zarzqdzanie strategiczne przedsiebiorstwem, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 17-36.
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przeksztalcajace gldéwne cele organizacji, polityki i sekwencje dziatan w spojna calosé.
Czgsto eksponowany jest watek relacji z otoczeniem, ciagtych reakcji na zmiany ptynace
z otoczenia. Podkresli¢ nalezy, ze strategia to czynnik mediacji migdzy organizacja i jej
otoczeniem, to spojne uktady strumieni decyzyjnych podejmowanych w organizacji, stuzace
rozwiazywaniu problemow zwiazanych z funkcjonowaniem w przestrzeni rynkowej. Taki
wieloaspektowy, zintegrowany plan, ktory wiaze przewagi konkurencyjne przedsigbiorstw
z wyzwaniami ptynacymi z otoczenia, jest budowany dla zapewnienia osiagnigcia gtownych
celow organizacji dzigki jej wiasciwej realizacji. Strategia odzwierciedla sposob, w jaki
organizacja stosuje swoje obecnie istnicjace i potencjalne sity, by sprosta¢ zmianom za-
chodzacym w otoczeniu, realizujac przy tym wiasne cele. To plan gry, ktorego zarzad uzywa
do pozycjonowania przedsigbiorstwa na wybranym rynku, skutecznego konkurowania,
zaspokojenia klientow i uzyskania oczekiwanych wynikéw ekonomicznych. Inaczej méwiac
to zestaw decyzji, ktory determinuje i ujawnia gtdéwne cele 1 zamierzenia oraz cele czastko-
we, jednocze$nie okresla podstawowe zasady i reguly dziatania oraz plany dziatan stuzace
realizacji tych celow, definiuje dziedziny i zakres dzialania przedsigbiorstwa, obecng lub
zamierzona forme organizacji w aspekcie gospodarczym i ludzkim oraz sposéb, w jaki
przedsigbiorstwo zaspokaja lub zamierza zaspokoi¢ ekonomiczne i pozackonomiczne ocze-
kiwania wtascicieli, pracownikéw, klientéw i spoteczenstwa. Reasumujac: strategia jest
spojnym, jednoznacznym i integrujacym uktadem decyzji, ktory ustala i ujawnia zamierzenia
organizacji w ujgciu dtugookresowych celéw, programéw dziatania i priorytetow alokacji
zasobow. Ponadto nastawia si¢ ona na osiagnigcie trwatej, dtugookresowej przewagi kon-
kurencyjnej poprzez wlasciwe reagowanie na zagrozenia i szanse pojawiajace si¢ w oto-
czeniu organizacji oraz przez uwzglednienie jej wewngtrznych atutow i stabosci. Zatem
strategia przedsigbiorstwa powinna okresla¢ dziedziny, w ktérych przedsigbiorstwo bedzie
konkurowa¢, koncentrujac si¢ na swoich zasobach by przeksztalci¢ swe wyrdzniajace kom-
petencje w przewage konkurencyjna2?.

Przewaga konkurencyjna przedsigbiorstw jest niezwykle waznym tematem badawczym
o charakterze poznawczym i aplikacyjnym. Jednak wciaz istnieje wiele réznych interpretacji
tego pojecia. Wigksza efektywno$¢ dzialania danej organizacji na tle konkurencji zapewnia
jej przewage rynkowa. Przy czym nie bedzie to tozsame z posiadaniem przewagi konku-
rencyjnej, ktéra jest powiagzana z unikatowoscia zasobow 1 przejawia si¢ w osiagnigtych
przez przedsigbiorstwo efektach. Budowanie trwatej przewagi konkurencyjnej jest warun-
kiem kluczowym dla dlugofalowego rozwoju organizacji. W gospodarce rynkowej prze-
waga konkurencyjna moze by¢ uzyskana poprzez szybsze i sprawniejsze dostosowanie si¢
do turbulentnego otoczenia w skali mikro i makro poprzez zrodta endogeniczne organizacji
bazujace na jej zasobach materialnych i umiejgtnosciach pracownikow. Struktura rynku, na
ktérym dziata przedsigbiorstwo, wywiera ogromna presjg, na ktorag musi ono zarecagowaé
skutecznie, aby osiagna¢ lepsza pozycje. Konkludujac te uwagi mozna zauwazy¢, ze urze-
czywistnienie wewngtrznych zrodet przewag wymaga wyroéznienia potencjatu konkurencyj-
no$ci wsrod konkurentow przedsigbiorstwa w sposob efektywny. Organizacje w ksztatto-

20 Golebiowski T., Zarzqdzanie strategiczne..., op.cit., s. 11-80 i 103-179.
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waniu przewagi poszukuja zrédel rzeczywistych, trwatych, unikatowych, synergicznych,
wylacznych. Konieczne jest takie ukierunkowanie przedsigbiorstwa, ktore bedzie przyjazne
otoczeniu, zapewniajac mu tym samym szanse i perspektywy rozwoju, pozwalajace na
zbudowanie unikatowej pozycji na rynku?!.
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Maria Serda*

Ocenianie pracownikow — kreatywnos¢ czy
rutyna

Evaluating employees — creativity or routine

Performance appraisal of the employees is currently one of the most important elements
affecting the human resource management. The issue is a broad one, hence only selected
problems have been addressed in the present paper. Evaluation of individual employee’s job
performance is commonly used in companies nowadays and a major advantage of this
approach consists in its individualism, i.e., the evaluation system is specifically constructed
for a given firm. The use of ready-made performance appraisal systems is quite rare.
Concerning employee performance appraisal in international corporations, it is prone to
culturally induced errors. Cultural differences may significantly affect the interpretation of
observed features, behaviour, and the accomplishments of an employee.

Wprowadzenie

Ocenianie stanowi od wielu lat przedmiot zainteresowania teoretykdéw i praktykow
zarzadzania. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wybranych zagadnien
zwiazanych z ocenianiem, tworzeniem systemu ocen pracowniczych oraz procedura. Prob-
lematyka badawcza dotyczyta wskazania, co w ocenianiu pracownikow jest dzialaniem
rutynowym, a gdzie widoczna jest kreatywnosc.

1. Cele systemu ocen

W procesie projektowania systemow wynagradzania warto§ciowanie stanowisk pracy
jest punktem wyjscia do ksztaltowania tabel i siatek ptac. Mozna zaryzykowaé stwierdzenie,
ze oparcie tabel i siatek ptac tylko na warto$ciowaniu stanowisk pracy, nie bedzie spetniac
swojej motywacyjnej funkcji, poniewaz pomijaja one najistotniejszy element wykonywania
pracy tj. pracownika.

Odgrywa to istotna rol¢ w przedsigbiorstwach zatrudniajacych duza ilos¢ pracow-
nikdw. Stare przyzwyczajenie polegajace na przyznawaniu wynagrodzenia na zasadzie

* Dr, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie, Zaktad Zarzadzania i Przedsigbiorczosci.
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,»wszystkim po rowno” nie wytrzymuja proby czasu. Wielu pracownikow traktuje prace
jako miejsce osobistego spetniania sig¢, mozliwosci ciagltego rozwoju, identyfikowania si¢
ze stanowiskiem, dlatego tez nalezy dla nich stworzy¢ system ciagtego motywowania do
dobrej pracy.

W swojej codziennej pracy ludzie oceniaja siebie i innych w sposéb planowy lub
przypadkowy. Aby wigc sformalizowac¢ proces oceniania, da¢ narz¢dzie uznawania wartosci
poszczegdlnych pracownikow, okreslenia przydatnosci danego czlowieka do spetniania
okreslonych funkcji nalezy stworzy¢ i powszechnie stosowac system ocen pracownikow,
jako zasadniczy cel motywacyjnej funkcji plac.

Ocenianiem pracownikow jest kazde dziatanie prowadzace do zebrania, sprawdzenia,
poréwnania, przekazywania, aktualizacji i wykorzystania informacji uzyskanych od pracow-
nikow i o pracownikach w celu okreslenia efektow ich pracy oraz potencjalnych mozliwosci
przydatnych w organizacjil. Jest to wigc proces dtugotrwatego lub jednorazowego ustalania
przejawow zachowania si¢ pracownikdéw i warto§ciowania elementéw ich stosunku do
wyznaczonych zadan, zaktadu pracy, przetozonych i kolegow.

Ocena — to sad wartosciujacy, wszelka wypowiedz wyrazajaca dodatnie lub ujemne usto-
sunkowanie si¢ oceniajacego do przedmiotu oceny (stanu rzeczy, zdarzenia innej osoby)?.

Mozna wskazaé rézne cele ocen, aczkolwiek zwykle dokonuje sig jej dla jednego tylko
celu, wytyczonego w danej konkretnej sytuacji. Zdaniem réznych autoréw ocenianie moze
spetnia¢ réznorodne funkcje. Ogolnie rzecz ujmujac mozna wymieni¢ dwie funkcje3:

— ewaluacyjna; ocenia si¢ dotychczasowy i obecny poziom pracy, jej jakos$¢, wywia-
zywanie si¢ z powierzonych obowiazkow, stopien przydatnosci na zajmowanym
przez pracownika stanowisku,

— rozwojowa; ocenia si¢ pracownika pod katem jego potencjatu rozwojowego, umie-
jetnoscei i checi wspotpracy. Tak sformutowane funkcje, czy tez cele systemu ocen
mozna uznaé za rutynowe. W zasadzie w kazdym przypadku stosowania systemu
ocen chodzi o realizacj¢ wspomnianych funkcji.

Przy okreslaniu celow szczegdtowych organizacje maja mozliwos¢ wykazac sig stosun-

kowo duza kreatywnoscia. Przyktadowe cele szczegdtowe to:

— planowanie potrzeb personalnych,

— dobor pracownikow,

— zwalnianie pracownikow

— poprawa skutecznosci motywowania pracownikow,

— doskonalenie kwalifikacji pracownikow,

— ustalanie karier zawodowych,

— réznicowanie wynagrodzenia,

I Lipka A., Krol M., Winnicka-Wejs A., Kreatywnos¢ i rutyna w dziatalnosci personalnej. Warszawa Delfin
2011, s. 94.

2 Wielka encyklopedia powszechna, PWN Warszawa 2003 s. 287, t. 19.

3 Koziot L., Piechnik-Kurdziel A., Kopeé¢ J., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Warszawa Biblioteczka
pracownicza, 2000 r. s. 127-128.
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— poprawa poziomu wykonywanych zadan,

— uswiadomienie pracownikom poziomu efektywnos$ci ich pracy.

Na uwage zashuguje rowniez klasyfikacja celow H. Steinmann i G. Schreyoegg?:

— ustalenie podstaw do roznicowania ptac i uposazen wykraczajacego poza wartos-
ciowanie pracy,

— uzasadnienie decyzji osobowych (zwalnianie, przesunigcia, awanse, planowanie za-
trudnienia),

— ocena sprawnosci instrumentow polityki osobowej — ocena procedury dla doboru
kandydatéw i przydziatu stanowisk, analiza powodzenia wszelkiego rodzaju przed-
siewzie¢ ksztalcenia i doskonalenia,

— uzyskanie informacji na potrzeby szkolenia i doskonalenia oraz merytorycznego
ksztattowania zaj¢¢ doksztatcania,

— zwigkszanie motywacji i popieranie indywidualnego rozwoju cztonkéw organizacji,

— informowanie pracownikow.

Kolejne szczegdtowe cele systemu ocen to:

— doskonalenie i informowanie pracownikow,

— motywowanie, w tym ksztattowanie polityki i struktury ptac,

— kontrola i ocena funkcji personalnej, w tym formowanie kadr,

— rozmieszczanie pracownikow,

— ksztattowanie wydolnosci i1 aktywnosci,

— ksztattowanie sytuacji pracy,

— indywidualizacja wynagrodzen,

— ocena kompetencji pracownikow.

Wskazane cele szczegotowe systemu ocen pokazuja, w jakich obszarach zadaniowych
funkcji personalnej organizacji moga by¢ wykorzystywane wyniki oceniania. Oceny pra-
cownicze mozna uzna¢ za wazne narzedzie w zarzadzaniu zasobami ludzkimi. Czesto
wiazane sg one z ocena psychologiczna, ktéra rowniez mozna rozpatrywacé jako kreatywnos¢
w dziatalnosci personalnej.

Przyktadowo mozna podaé nastepujace cele oceny psychologicznej’:

— selekcja 1 klasyfikacja kandydatow do pracy na rézne stanowiska,

— okres$lenie, w jakim kierunku pracownik na danym stanowisku powinien si¢ dos-

konali¢,

— dostarczanie naczelnemu kierownictwu informacji o zdolnos$ciach, umiejgtnosciach
i mozliwo$ciach podleglych im pracownikow,

— dopomaganie jednostkom w podejmowaniu racjonalnych decyzji zwiazanych z praca
zawodowq i karierg — tzw. konsultacja dotyczaca rozwoju zawodowego,

— analiza i diagnoza przyczyn, dla ktorych pracownik nie spetnia oczekiwan zwia-
zanych z powierzonym mu stanowiskiem.

4 Steinmann H., Schreyoegg G., Zarzqdzanie, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw
1995 r. str. 481.
5 Dubrin AJ., Praktyczna psychologia zarzqdzania, PWN, Warszawa 1979 s. 59.
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Przedstawione przyktadowe cele systemu ocen pracowniczych, organizacje okreslaja in-
dywidualnie, zgodnie z wlasnymi potrzebami. W praktyce nie nalezy $cisle stosowaé celow,
ktére sa powszechnie znane, ale powinny by¢ one ksztaltowane indywidualnie dla potrzeb
konkretnego przedsigbiorstwa i charakteryzowac si¢ nieszablonowoscia. W wigkszosci orga-
nizacji, stosujacych system ocen pracowniczych, na szczgsécie taka sytuacja ma w tej chwili
miejsce. Rutyng i1 kreatywno$¢ w formulowaniu celow oceniania przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Rutyna i kreatywno$¢ w formulowaniu celow systemu ocen

Rutyna Kreatywnosc
Ewaulacja Uzyskanie rzeczywistego obrazu potencjatu pracownikéw
Rozwdj Uzyskanie informacji o rzeczywistych efektach pracy pracownikow

Badanie kompetencji pracownikow i identyfikacja luk kompetencyjnych

Informacja dla naczelnego kierownictwa o przysztociowych dziataniach zwigzanych z rozwojem personelu

Zrodto: opracowanie wlasne

2. Tworzenie systemu ocen pracowniczych

Tworzenie systemu ocen pracowniczych nie jest zadaniem tatwym, ze wzgledu na
kryteria, jakie nalezy uwzgledni¢ w systemie i kto ma je opracowaé. Inwencja tworcza
w takiej sytuacji moga wykazac si¢ pracownicy dziatu HR, bo oni najlepiej znaja specyfike
przedsigbiorstwa. Czesto zdarza sig, ze organizacje zlecaja to zadanie firmom zewngtrznym.
Oba rozwiazania maja swoje zalety i wady. Gdy mamy do czynienia z duza migdzynarodowa
firma o zasiggu globalnym, system ocen tworzony jest przez sama firmg i stosowany jest
w identyczny sposdb we wszystkich oddziatach, bez wzgledu na rejon dziatalnosci.

W przypadku malego przedsigbiorstwa, w ktorym dziat HR jest zwyklym dziatem kadr
(cho¢ w zasadzie jest to to samo, ale inaczej nazwane), czgsto zleca si¢ firmie zewngtrzne;j
przygotowanie systemu ocen pracowniczych lub nie stosuje si¢ go wcale. Firma zewngtrzna
moze nie zna¢ specyfiki przedsigbiorstwa i kryteria ocen moga by¢ zbyt ogdlne. Jednak
w wigkszosci przypadkow zdarza sig, ze przygotowany system ocen pracowniczych przez
firme¢ zewngtrzng jest dobrze opracowany i po przeszkoleniu grupy oceniajacej, z powo-
dzeniem jest stosowany w organizacji.

Kreatywno$¢ przy tworzeniu systemu ocen pracowniczych widoczna begdzie wtedy,
kiedy pracownicy bgda uczestniczy¢ przy ustalaniu kryteriow oceniania. Dobor kryteriow
bez akceptacji pracownikdw 1 nie oparty na analizie pracy, spowodowa¢ moze nicobick-
tywna oceng, ktéra moze sta¢ si¢ przyczyna réznego rodzaju konfliktoéw. Analizg pracy
najczesciej przeprowadza si¢ na podstawie kart opisu stanowisk pracy, ktdre czgsto nie sa na
biezaco aktualizowane, a zdarza si¢, ze nie ma ich wcale. Dlatego tez udziat pracownikéw
przy ustalaniu kryteriow oceny da mozliwo$¢ uwzglednienia specyfiki pracy w danej jed-
nostce organizacyjnej.
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Przy doborze kryteriow systemu ocen nalezy przestrzegaé nast¢pujacych warunkow:

— kryterium musi by¢ rzeczywiste — tzn. dotyczy¢ okreslonych cech zachowania sig

pracownika,

— kryterium musi by¢ realne i reprezentatywne — tzn. powinno odnosi¢ si¢ do prostych

obowiazkéw i czynnosci,

— kryterium powinno by¢ operatywne — tzn. zmienia¢ si¢ w zaleznos$ci od konkretnych

warunkow pracy,

— kryterium powinno by¢ latwe — tzn. powinno by¢ tak sformutowane, aby mozna je

byto tatwo wyrazi¢, zrozumie¢ 1 zapisac.

System ocen powinien opiera¢ si¢ na realnych kryteriach. Pierwszy podzial kryteriow
obejmuje trzy grupy:

— kryteria obiektywne — dotyczace ilosci i1 jakosci wykonywanej pracy,

— kryteria subiektywne — dotycza wszelkiego rodzaju sadow i opinii wydawanych przez

upowaznionych do tego ludzi na temat podleglych pracownikéw,

— kryteria rézne — uwzgledniajace takie elementy jak np. pomystowo$é, ocena zajgé

trudnych (np. ocena pracy gornika).

Tak sformutowane kryteria mozna uznac za zbyt ogolne. Ponadto przy ocenianiu nalezy
unika¢ subiektywnych, zbyt ogdlnych wypowiedzi na temat pojedynczych oséb.

Czesciej w literaturze i praktyce spotkaé mozna inny uktad kryteriow, tjo:

— kryteria behawioralne,

— kryteria kwalifikacyjne,

— kryteria efektywno$ciowe.

Na gruncie dwu nauk tj. psychologii i organizacji i zarzadzania mozna zauwazy¢ spor
zwiazany z koncepcja ocen. Psycholodzy stoja na stanowisku, Ze ocenianie pracownikow
powinno by¢ oparte tylko na ocenie cech emocjonalnych, intelektualnych i fizycznych.
Celem oceny psychologicznej powinno by¢ obserwowanie i badanie tych cech, ktére przy-
puszczalnie maja zwiazek z funkcjonowaniem danej jednostki jako pracownika, czyli jego
zachowanie si¢ w okreslonym $rodowisku.

Gdyby jednak chcie¢ oprze¢ si¢ na czystej postaci behawioryzmu to przedmiotem oceny
powinno by¢ tylko zachowanie si¢ czltowieka, bez odwotywania si¢ do procesow wew-
netrznych, czyli jego wrodzonych tendencji lub instynktow.

Praktyczna ocena jest opisem zachowania jednostki zarejestrowanego przez psychologa.
Uzupehieniem takiej oceny powinny by¢ biograficzne dane dotyczace okreslonego pracow-
nika. Kategorie przewidziane dla opisu obserwacji i wrazen dotyczacych osoby poddane;j
ocenie wyrosty raczej z praktyki niz ze stosowania naukowych metod. Jednak dla prezesa
zarzadu czy tez dyrektora na pewno informacja, ze pracownik wykazuje duza umiejgtnosé
koncentracji uwagi w stresowych sytuacjach nie bedzie wystarczajaca, poniewaz nie mowi
nic o np. terminowos$ci wykonywania zadan, czy tez o staranno$ci ich wykonania.

Ograniczenie systemu ocen tylko do oceny psychologicznej na pewno nie dawatoby
pelnego jej obrazu, poniewaz brak jest w praktyce potwierdzenia, ze za wysoka ocena

6 Pocztowski A., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, PWE, Warszawa 2008 s. 231.
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psychologiczna pracownika automatycznie ida jego duze umiejgtnos$ci wykonywania pracy
i jego kwalifikacje.

Kolejnym argumentem przemawiajacym za konieczno$cia rozszerzenia systemu ocen
jest to, ze miary psychologiczne trudno jest stosowa¢ w sposob wiarygodny. Czlowiek
niewiele moze poradzi¢ na wskazane mu wady osobowos$ci. Moze to prowadzi¢ do znacz-
nego oslabienia motywacji.

Mozna jednak wymieni¢ argumenty przemawiajace za uwzglednieniem kryterium beha-
wioralnego, szczegolnie tam, gdzie niemozliwe staje si¢ mierzenie efektow pracy. Dlatego
tez dla tych pracownikéw powinno si¢ okresla¢ bardzo precyzyjnie specyficzne wzorce
zachowan, ktore powinny sprzyja¢ wzrostowi efektywnosci pracy.

Kryterium behawioralne powinno by¢ stosowane jako uzupetnienie kryteriow efektyw-
nos$ciowych i kwalifikacyjnych, poniewaz sa one rzadko definiowane w postaci pisanej,
sformalizowanej. Wystgpuja raczej jako prawo zwyczajowe — jako ogdlne przekonanie co
jest stuszne, a co nie.

Dla petnosci systemu ocen powinien on by¢ poszerzony o kryterium kwalifikacyjne.
Obejmuje ono og6l wiedzy i umiejgtnosci nabytych podczas ksztatcenia, do§wiadczenie,
znajomo$¢ jezykow obcych, umiejetnos¢ pracy przy komputerze itp.

Dobor kryteriow elementarnych w ramach kryterium kwalifikacji jest dowolny, a zalezny
od specyfiki przedsigbiorstwa, celu oceny i czasokresu oceny.

Wskazany uktad kryteriow nalezy uznac jako rutynowy. Swoja kreatywna funkcje bedzie
spetnial wowczas, gdy uzupetiony zostanie o kryteria kompetencyjne. Obejmuja one cechy
i wlasciwos$ci pracownikow, ktore sa powiazane z osiaganymi przez nich efektami pracy,
a moga obejmowac swoim zakresem cechy osobowos$ci, postawy i wartosci, zdolnosci
wiedzg oraz umiejgtnosci.

Ponadto, skoro system ocen ma stuzy¢ réznicowaniu ptacy zasadniczej, powinien on
zawiera¢ te elementy, ktore zostaty ,,niedowartosciowane” w przedmiotowej ocenie. Wiele
stanowisk w warto§ciowaniu pracy zostato zakwalifikowanych np. na poziomie wyksztatce-
nia sredniego (bo wykonywanie pracy na danym stanowisku nie wymaga wyksztalcenia
wyzszego), a pracownik posiada wyksztalcenie wyzsze. Ocena podmiotowa powinna da-
wac¢ mozliwo§¢ wyrownywania tych réznic. Stad tez powstaje konieczno$¢ uwzgledniania
w ocenie podmiotowej kryterium kwalifikacyjnego. Za uwzglednieniem tego kryterium
przemawia jeszcze to, ze pracownicy posiadaja szereg innych umiejgtnosci, takich jak np.
znajomo$¢ jezykow obceych, umiejetnos¢ obstugi komputera, umiejetnos$¢ pracy z ludzmi
(i to nie tylko na stanowiskach kierowniczych). W zasadzie zadna metoda wartosciowania
stanowisk pracy nie bedzie uwzgledniaé tych elementow, poniewaz straci charakter metody
uniwersalnej, czyli mozliwej do rownomiernego oceniania stanowisk robotniczych i nie-
robotniczych.

Sugeruje to rownoczesnie konieczno$¢ konstruowania odmiennych metod oceniania
pracownikow w zaleznos$ci od miejsca w strukturze organizacyjnej, czyli innych dla stano-
wisk kierowniczych, administracyjnych wykonawczych, wykonawczych produkcyjnych
i np. pomocniczych czy tez nowo przyjmowanych pracownikow.
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System ocen pracowniczych — dla zachowania swojej pelnosci — powinien réwniez
uwzglednia¢ kryterium efektywnosciowe. Kryterium to stluzy pomiarowi efektéw pracy.
Obejmuje wyniki pracy w ujgciu rzeczowym i warto$ciowym, osiagane przez indywidu-
alnego pracownika lub zesp6t pracownikdéw. Dobodr tych kryteridw oceniania powinien
stuzy¢ potrzebom i specyfice oraz mozliwosciom pomiaru efektow pracy. Mozna przyj-
mowac¢ rozne miary efektywnosci — np. stopg zysku, stopg rentownosci, koszty realizacji
powierzonych zadan. Wazna rzecza jest, aby kryteria efektywnosciowe zostaly uzgodnione
z zainteresowanymi pracownikami, po to aby mogly stuzy¢ sprawdzaniu przydatnosci
pracownika na zajmowanym stanowisku, premiowaniu czy tez zwalnianiu.

Wymienione trzy grupy kryteriow oceniania pracownikoéw mozna uznac¢ za uniwersalne,
poniewaz daja mozliwos$¢ zastosowania ich we wszystkich przedsigbiorstwach. Praktyka
potwierdza, ze trudno jest opracowac jedna metodg oceniania pracownikow i stosowac ja na
szeroka skalg, bez wzgledu na charakter przedsigbiorstwa, jego zakres dziatalno$ci czy tez
profil dzialalno$ci. Dlatego uktad tych kryteridw moze by¢ rozszerzany np. o kryterium
osobowosci, kryterium motywacyjne czy tez kryterium czynnosci.

Mozna szuka¢ zbiezno$ci wymienionych kryteriow z uktadem ,,podstawowym”, tj. beha-
wioralnym, kwalifikacyjnym czy tez efektywnosciowym. Uktad kryteriow analitycznych
moze by¢ tak skonstruowany, ze np. w ramach kryteriow behawioralnych znajda sig ele-
menty kryterium osobowosciowego, w ramach kryterium efektywnos$ci — znajda si¢ elemen-
ty czynnos$ciowe. Natomiast kryterium motywacyjne mozna uzna¢ za samodzielny element
systemu ocen. Mozna jednak stwierdzi¢, ze przy takiej konstrukcji kryteriow oceniania
widoczna jest rutyna. Nabiora one cech kreatywnosci dopiero, kiedy zostana potaczone
z innymi metodami, przedstawionymi ponize;j.

Wymienione kryteria systemu ocen wiazane sa z normalnie wykonywana praca, w sy-
tuacji wzglednej stabilizacji funkcjonowania przedsigbiorstwa. Analizujac warunki funkcjo-
nowania przedsigbiorstw polskich, w stale zmieniajacych si¢ warunkach i zmiennym otocze-
niu, przy braku stabilnos$ci zaréwno przepiséw prawnych jak i norm organizacyjnych wydaje
si¢ koniecznym uwzglednienie ,kryterium nierownowagi” lub , kryterium adaptacji”.

Dopuszcza si¢ tez mozliwo$¢ wykorzystania oceny opisowej (opis zwykly). Daje to
mozliwos$¢ zastosowania duzej swobody w zakresie opisow efektow pracy, jakie uzyskuje
oceniany pracownik. Nie wystepuja tu zadne wskazowki ani ograniczenia, co do sposobu
wyrazenia opinii przez oceniajacego. Ocena opisowa moze polega¢ na udzielaniu odpo-
wiedzi na pytania otwarte, przy ktorych formutowaniu mozna zastosowaé duza kreatywnosc.
Jednak przetworzenie odpowiedzi na te pytania na wspotczynniki, ktore zostang potaczone
z wynagrodzeniem lub nagroda, moze stwarza¢ duze trudno$ci. Taka ocena moze zawiera¢
duza dozg¢ subiektywizmu.

W praktyce czgsto wykorzystywana jest rowniez metoda wydarzen krytycznych. Polega
ona na obserwacji pracownika i sporzadzaniu notatek dotyczacych ich zachowan pozytyw-
nych i negatywnych. Metoda ta jest bardzo przydatna jako dodatek do zasadniczego systemu
ocen, bo daje oceniajacemu mozliwo$¢ uwzglednienia zdarzen, ktore wystapity np. pét roku
temu, a moglyby by¢ zapomniane. Z uwagi na duze obciazenie praca, nadmiar obowiazkow
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powoduje, ze menedzerowie, ktdrzy oceniaja swoich podwtadnych, biora pod uwage efekty
pracy ostatnich dni, a nie calego okresu oceniania. Dlatego tak wazna rolg gra metoda

zdarzen krytycznych.

Na uwage zastuguja jeszcze takie metody jak: porownywanie ze standardami, listy

kontrolne, skale ocen, samoocena, testy wyboréw, metoda portfelowa, metoda wymuszo-
nego rozktadu, ranking, porownywanie parami.

Wigkszos$¢ polskich przedsigbiorstw swoja dzialalno§¢ prowadzi w stale zmieniajacych

si¢ warunkach, co na pewno nie jest bez wptywu na jako$¢ pracy pracownikow. Mozna
zatozy¢, ze nie wszystkie grupy pracownicze odczuwaja to w codziennej pracy, ale przy
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- okreslenie podmiotéw oceny
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Rysunek 1. Prognostyczna koncepcja tworzenia systemu ocen pracowniczych (opr. wlasne)
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stwierdzeniu, ze system ocen pracowniczych powinien odnosi si¢ do podmiotu — to kry-
terium wydaje si¢ by¢ zasadne odnos$nie np. stanowisk kierowniczych czy tez administra-
cyjnych wykonawczych.

Z uwagi na subiektywne elementy koncepcji ocen powinno si¢ preferowaé koncepcjg ocen
przydatna konkretnemu przedsigbiorstwu. Dla skutecznosci metody decydujacy jest jednak
dobor kryteriow mierzalnych, tak aby zaproponowana metoda byta uzyteczna w przed-
sigbiorstwie, bez konieczno$ci angazowania ekspertow dla jej praktycznego zastosowania.

Procedura tworzenia systemu ocen powinna by¢ oparta na koncepcji prognostycznej, aby
zawierata duza kreatywnos$¢. Cho¢ w polskiej praktyce gospodarczej ocenianie pracow-
nikow stosowane jest juz dos¢ dlugo i mozna przyjac, ze skoro istnieje stan faktyczny, ktory
jest podstawa podejScia diagnostycznego, to kolejne tworzenie systemu cen, moze by¢ jego
modyfikacja, korzystniejsze jest zastosowanie podejscia prognostycznego. Powinno ono by¢
wprowadzane w organizacjach, ktore jeszcze nie stosowaty systemu ocen. Tam, gdzie wyko-
rzystywano juz system ocen lepiej jest tworzac nowa koncepcje, wyjs¢ od systemu wzorco-
wego 1 w odpowiedni sposéb przystosowaé go do specyfiki przedsigbiorstwa. Koncepcije
prognostycznego podejscia do tworzenia systemu ocen prezentuje rysunek 1.

3. Procedura oceniania i okresy oceny

Podstawowym narzedziem zwiazanym z systemem ocen jest arkusz (kwestionariusz)
oceny. Tres¢ 1 forma arkusza zalezna jest od celow, kryteriow i metod oceny. Powinien by¢
tak skonstruowany, aby byl czytelny i zrozumiaty dla wszystkich i uwzgledniat specy-
fikg przedsigbiorstwa i poszczegdlnych grup pracowniczych. Czgsto przedsigbiorstwa staja
przed problemem czy skonstruowaé jeden uniwersalny arkusz dla wszystkich pracownikow,
czy tez rozne dla okreslonych jednostek organizacyjnych. Zalezy to w duzym stopniu od
samej metody oceny. Jesli stosuje si¢ jedna metode dla wszystkich pracownikoéw, to rowniez
nalezy stworzy¢ jeden arkusz. Takie podej$cie czesto nie uwzglednia specyfiki grup pra-
cowniczych i nie powinno by¢ stosowane w przedsigbiorstwach o zré6znicowanym profilu
dziatalno$ci.

Korzystniejszym, z duza doza kreatywnosci jest stworzenie oddzielnych metod oceniania
dla grup pracowniczych, a tym samym réwniez rozne arkusze.

Zwykle arkusz oceny powinien sktada¢ si¢ z trzech czgsci: z czgéci zawierajacej dane
o pracowniku, czeéci zawierajacej oceng pracownika i podsumowania.

Dane o pracowniku to m.in.:

— imig¢ i nazwisko,

— nazwa komorki organizacyjnej i symbol,

— nazwa stanowiska pracy,

— kod pracownika (jesli w przedsigbiorstwie jest stosowany),

— podporzadkowanie organizacyjne,

— poprzednio zajmowane stanowiska w organizacji,

— staz pracy: na stanowisku, w firmie, ogdtem,
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— kwalifikacje dodatkowe,

— liczba dni absencji od ostatniej oceny.

Biorac pod uwagg informacj¢ o pracowniku — jej zakres jest calkowicie dowolny,
ksztattowany zgodnie z potrzebami przedsigbiorstwa. Czgsto jest to tylko imig i nazwisko
pracownika.

Czgs$¢ zawierajaca oceng pracownika zawiera kryteria oceny wraz z ustalona punktacja.
Tabele 2, 3 i 4 prezentuja przyktadowe kryteria kwalifikacyjne, postawy i zachowania oraz
rezultaty pracy.

Trzecia czg$¢ arkusza oceny w podsumowaniu powinna zawiera¢ katalog $rodkow
rozwoju zawodowego tj.:

— co nalezy poprawi¢,

— co nalezy wzmocnic,

— jakie w tym celu zastosowac¢ metody,

— koszty,

— termin.

Integralng czgscia arkusza oceny powinien by¢ arkusz zdarzen krytycznych, ktory naj-
czgsciej jest zwykla kartka papieru, z nazwiskiem pracownika i uwagami bezposredniego
przelozonego o zdarzeniach pozytywnych i negatywnych, wraz z data zaistnienia. Taki

Tabela 2. Umiejgtnosci praktyczne

Ograniczone do rutynowego wypetniania funkcji, wystepuja pewne trudnosci w sprawnym realizowaniu zadan, pracownik
osigga niskie na tle innych wyniki

Wystarczajace umiejetnosci praktyczne dla kreatywnego wypetniania funkcji 2
Umiejetnosci praktyczne kreatywnego wypetniania funkcji, podejmowania i minimalizacji ryzyka oraz zarzadzania ztozonymi 3
przedsigwzieciami; pracownik osiaga ponadprzecietne wyniki w firmie

Tabela 3. Stosunek do firmy
Maly stopien identyfikacji z celami firmy, brak dziatan kreujacych wizerunek firmy, zachowawczy stosunek do ekonomizacji 1
dziatan
Utozsamianie sie z celami operacyjnymi i strategicznymi firmy, troska o koszty, dostosowywanie metod pracy do wyznaczonej 2
strategii
Petna harmonia celdéw osobistych z celami firmy, aktywne uczestnictwo w tworzeniu programéw operacyjnych lub 3
strategicznych

Tabela 3. Globalna skutecznos$¢ realizacyjna
Pracownik nie osiaga zaplanowanych celéw, zastrzezenia co do jakosci i efektywnosci ekonomicznej 1
Pracownik osiaga zaplanowane cele, brak zastrzezen co do jakosci i efektywnosci ekonomicznej 2
Pracownik osiaga nie tylko zaplanowane, ale i dodatkowe cele, wysoki poziom jakosci i efektywno$ci ekonomicznej 3
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arkusz jest bardzo pomocny przy wypetianiu kwestionariusza oceny, bo jest ,,pamigcia”
przetozonego. Nie nalezy wypetnia¢ kwestionariusza majac na uwadze ostatnie dni pracy
podwtladnego, bo wtedy ocena nie jest obiektywna.

Przedstawiony przyktad sporzadzania kwestionariusza oceny odnosi si¢ do jednej z me-
tod oceniania, w ktorej sa sprecyzowane konkretne kryteria. Jego ksztalt jest calkowicie
dowolny i zalezny od przyjgtej metody oceniania. W miejscu kryteriow oceniania moga
znalez¢ si¢ pytania do ocenianego lub inne elementy. Pierwsza i trzecia czg§¢ arkusza
powinna by¢ taka jak wyzej zostato przedstawione.

Bardzo wazne znaczenie ma — w koncowym etapie oceniania — rozmowa oceniajaca,
ktorej celem jest wspolne dokonanie przegladu wynikow pracy, zachowan, osiagni¢é, moc-
nych i stabych stron pracownika. Taka rozmowa jest trudna dla obu stron, zaréwno oce-
nianego i oceniajacego. W §wiadomosci kazdego cztowieka jest, ze tatwo mowi si¢ o moc-
nych stronach, a znacznie trudniej o stabych. Czgsto jest to niezalezne od nas samych.
Duza role powinien odgrywac wtedy oceniajacy, ktory stojac z boku wigcej widzi. Jest wiele
0s0b, ktore nie maja Swiadomosci efektow swojej pracy. Wydaje im sig¢, ze pracuja dobrze,
cho¢ wyniki sa zle. Oceniajacy powinien pozwoli¢ pracownikowi dokonaé¢ samooceny
i zweryfikowac to potem z kwestionariuszem.

Czgstotliwos¢ oceniania zalezy przede wszystkim od charakteru wykonywanej przez
pracownika pracy. Przy wykonywaniu pracy ciagtej, powtarzalnej, ocenianie powinno odby-
wac si¢ co 6 miesigcy, a w praktyce realizowane jest raz na rok.

W przypadku pracy zmiennej ocenianie moze by¢ realizowane czgsciej np. raz na
kwartal, ale trzeba pamigtaé, ze jest metoda zdarzen krytycznych, ktéra pozwala na ocenianie
rzadsze. Pracownicy nie lubig by¢ pod presja ,,oceny”. Czgstotliwo$¢ oceny powinna by¢
wigc elastyczna, bo réwniez sami pracownicy beda mieli na to wpltyw. W przypadku
zgranego zespotu, dobrze znajacego swoja prace, majacego $wiadomos$é, ze ocena wpltywa
na wynagrodzenie lub na nagrodg ocena moze by¢ dokonywana np. raz na rok. W odwrotne;j
sytuacji, gdy zespoét jest nowy, pracownicy ,.docieraja si¢”, zadania sa czgsto zmieniane,
wystepuje konieczno$é przeprowadzania oceny czgsciej, aby mie¢ mozliwo$é na biezaco
korygowa¢ powstale nieprawidtowosci.

4. Wplyw systemu ocen pracowniczych na wynagrodzenia lub nagrody

Placa zasadnicza w wielu przedsigbiorstwach jest wyznaczana na podstawie wartos-
ciowania stanowisk pracy lub warto$ciowania kompetencji. W przypadku duzej liczby
zatrudnionych pracownikow wystepuje konieczno$¢ roznicowania wynagrodzenia migdzy
pracownikami zaszeregowanymi do tej samej kategorii, aby wynagrodzenie petito funkcje
motywacyjna. Ten cel realizowany jest przez system ocen pracowniczych.

Trudno jest okresli¢, czy system ocen powinien wptywac na poziom wynagrodzenia, czy
tylko powinien wptywaé na wysoko$¢ nagrody przyznawanej pracownikowi. W przypadku
niskiej oceny, powiazanej bezposrednio z wynagrodzeniem, powstaje koniecznos¢, po ko-
lejnym okresie ocenia np. obnizenia wynagrodzenia, co pociaga za soba pewne skutki
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prawne, czyli pracownik powinien dosta¢ wypowiedzenie zmieniajace, ktorego moze nie
przyjac, a to skutkuje wypowiedzeniem pracy. W praktyce na wypowiedzenie zmieniajace
wyrazaja zgode pracownicy z dlugim stazem pracy, rownoczesnie bedacy w wieku przed-
emerytalnym, aby utrzyma¢ miejsce pracy. Mlodzi pracownicy czgsto korzystaja wtedy
,»Z okazji” i szukaja sobie nowego miejsca pracy.

Tradycyjny system wynagradzania, oparty na wynikach warto$ciowania stanowisk pracy
lub kompetencji, jest krytykowany za brak dostatecznej efektywno$ci w kontekscie opty-
malizacji kosztow pracy oraz motywowania pracownikow. Do gtownych jego brakow
zaliczyé mozna’:

— niedostateczne ich powiazanie lub w ogole brak powiazania ze strategia firmy,

— opieranie si¢ na wynikach warto§ciowania pracy, co tworzy sztywne struktury wy-

nagrodzen i nie sprzyja wynagradzaniu wedhug efektow pracy,

— niedostateczne lub wycinkowe uwzglednianie kryteriow rynkowych w ksztaltowaniu

wewngetrznej polityki wynagradzania pracownika,

— niezadawalajace wyniki prob wiazania wynagrodzenia z efektami pracy,

— wysokie obciazenie wynagrodzen, powodujace ze pracownicy otrzymuja tylko czesé¢

kwoty figurujacej na liScie plac.

Powiazanie sytemu ocen z wynagrodzeniem zasadniczym moze by¢ realizowane w taki
sposob, ze do kazdej kategorii zaszeregowania, uzyskanej w wyniku warto$ciowania sta-
nowisk pracy, dodaje si¢ rowniez wspdtczynnik minimum lub maksimum odpowiednio
przeliczonych punktéw z oceny pracowniczej. Wezesniej wspomniano, Ze opieranie si¢ na
wynikach warto$ciowania pracy powoduje sztywno$¢ systemu wynagradzania, ale musi
istnie¢ punkt wyjscia potaczenia tych elementow.

W tabeli 4 przedstawiono przyktadowa siatk¢ plac, uwzgledniajaca zaréwno ptace
zasadnicza jak i oceng pracownicza. Rozpigto$¢ ptacy zasadniczej w tym przypadku wy-
nosita 1-8, natomiast w kolumnach szczebli A, B i C znalazta si¢ ocena pracownicza.
Takie podejscie nalezy uznaé za rutynowe, poniewaz jest stosowane od dawna i cho¢
pozornie daje duze mozliwosci, bo w jednej kategorii zaszeregowania, pracownik ma
mozliwos¢ uzyskania wynagrodzenia w szesciu réznych wielkosciach, to jednak bezpo-
srednio po ocenie ma tylko dwie opcje — minimalna i maksymalna na okreslonym szczeblu.
Ponowna ocena moze pozwoli¢ mu na przejscie np. ze szczebla A do szczebla B lub C.

Lepszym rozwigzaniem jest potaczenie ocen pracowniczych z nagrodami. Nie wywotuje
to skutkow prawnych, bo nagroda jest uznaniowa i nie ma konieczno$ci wypowiadania
zmieniajacego. W zaleznos$ci od przyjetej metody oceniania istnieja rowniez rézne sposoby
wyliczania nagrody, bedacej wynikiem oceny pracowniczej.

Przedsigbiorstwa stosuja rézne sposoby obliczenia kwoty bazowej nagrody. Moze to by¢
jakis procent lub promil z zysku, moze to by¢é umownie ustalona kwota, ktéora umownie
okreslona jako 1, po ocenie bedzie albo zmniejszana albo zwigkszana np. od 0,95 dol, lub
wigeej np. 1,05. Ta kwestia jest catkowicie dowolna i decyzje w tym zakresie podejmowane
sa przez naczelne kierownictwo organizacji.

7 Pocztowski A., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, PWE, Warszawa 2008 s. 352.
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Takie podejscie uzna¢ mozna za kreatywne, elastyczne jesli bedzie wprowadzane
na podstawie krotkookresowych ocen pracowniczych. Moze tez by¢ zwiazane nie tylko
z bodzcami finansowymi ale réwniez niefinansowymi. Oczekiwanie na nagrodg przez rok
powoduje, ze pracownik demobilizuje si¢, ma okresy gorszej efektywnosci pracy. Czgstsza
ocena sprzyja motywacji.

Coraz czg$ciej w praktyce indywidualne oceny pracownicze taczone sa z zespolowymi
ocenami, ktore sa bardziej motywujace. Jesli pracownik bedzie wiedziat, ze efekty jego
pracy beda miaty wptyw na wielko$¢ nie tylko jego nagrody, ale i catego zespotu, bgdzie
starat si¢ lepiej pracowac.

Podsumowanie

Ocena pracownikow jest obecnie jednym z wazniejszych elementéw wptywajacych na
zarzadzanie zasobami ludzkimi. Jest to zagadnienie do$¢ obszerne, wigc przedstawione
zostaly tylko wybrane zagadnienia. W przedsigbiorstwach funkcjonujacych obecnie, oce-
nianie pracownikow jest powszechnie stosowane i zaleta oceniania jest indywidualizm, tzn.
ze wykorzystywany jest system ocen konstruowany dla konkretnej firmy. Do rzadkosci
naleza przypadki stosowania gotowych wzoréw systemu ocen. Jesli chodzi o ocenianie
w przedsigbiorstwach migdzynarodowych, moze ono by¢ narazone na znieksztatcenia uwa-
runkowane kulturowo. R6znice kulturowe wptywaja na interpretacj¢ obserwowanych cech,
zachowan oraz osiaganych wynikdéw pracy.
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Anna Irena Szymanska*

Preferencje konsumenckie 1 ich determinanty

Consumer preferences and their determinants

Preferences are defined as evaluations and priorities system, according to which some
products are evaluated higher then others. Preferences present relations between attitudes
towards products of the some category (e.g. brands). Researches of consumer preferences
are one of most important trends in social sciences, especially in economics, psychology and
sociology.

In the article were described main determinants, which affect consumer preferences. The
author divided them in to two groups: internal determinants (psychological factors) and
external determinants (demographic and economic factors, social factors, cultural factors,
and marketing factors).

1. Preferencje — pojecie i istota

Pojecie preferencje wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego prae-fero i pierwotnie oznaczato
,»hios¢ przed kims, czyms, wystawiam ku przodowi, wole od czego$”. Stowo to wystgpuje
rowniez w jezyku niemieckim — prdferenz oraz w jezyku francuskim préférence 1 oznacza
prawo pierwszenstwa (http//swo.pwn.pl). Preferencje sa okreslane jako system ocen i prio-
rytetow, wedtug ktorego jedne produkty sa oceniane wyzej od innych, a uporzadkowane
wzgledem siebie tworza skale. Obrazuja relacje migdzy postawami wobec produktow tej
samej kategorii, np. wobec marek (Rudnicki 2000). Preferencje sa rozpatrywane jako
nadawanie pierwszenstwa jednym produktom w stosunku do innych (Bazarnik, Grabinski,
Kaciak, Mynarski, Sagan 1992) oraz stopien lubienia lub nielubienia nazw poszczegolnych
produktéw (Babicz-Zielinska, Przybytowski, 1993, s. 121-130.). Definiowane sa rowniez
jako wartosciowanie celow w procesie dokonywania wyborow (Nikotajczuk 1979) oraz jako
wyrazone na rynku sktonnosci przy wyborze towarow, przedktadanie zakupu jednych
produktéw nad inne (Michalski 1971).

Badania preferencji konsumenckich stanowia jeden z wazniejszych nurtow badan za-
rowno z zakresu ekonomii jak i psychologii i socjologii nalezacych do wspdlnej rodziny
,»hauk spolecznych”.

* Dr, Uniwersytet Pedagogiczny im. KEN w Krakowie, Zaktad Przedsigbiorczosci i Gospodarki Przestrzennej

Zeszyty Naukowe nr 8 67



W naukach ekonomicznych preferencje konsumenckie stanowia determinantg¢ popytu
precyzujaca, co ludzie chca kupié. Sa one odzwierciedleniem gustow konsumenta, jego
upodoban oraz jego osobowosci. Konsument, posiadajacy okreslone cechy osobowosciowe,
dazac do zaspokojenia swoich potrzeb, kierowany okreslonymi motywami, dokonuje wy-
boru pewnej, odpowiadajacej jego oczekiwaniom, kombinacji dobr. Preferuje on takie koszy-
ki dobr, ktore maksymalizuja jego uzyteczno$é, czyli satysfakcjg czerpang z ich konsumpcji.
Zdaniem Z. Zawadzkiej (Zawadzka 2005, s. 246) struktura preferencji, utozsamiana ze
struktura potrzeb, stanowi jeden z trzech czynnikow (pozostale dwa czynniki to dochod oraz
ceny nabywanych towarow i ustug) ksztattujacych okreslony plan konsumpcji. Struktura
preferencji uwarunkowana jest zaréwno przez takie czynniki jak wiek, stan rodzinny, plec,
gust, poziom wyksztalcenia, potrzeby egzystencjalne jak rowniez przez rozwdj spoteczno-
-ekonomiczny. Mimo, iz konsument dazac do maksymalnego zaspokojenia swoich potrzeb
kieruje si¢ przestankami racjonalnymi, zdeterminowany jest on réwniez wyobrazeniami
dotyczacymi standardéw grupy spotecznej, do ktérej nalezy. Standardy te to pewnego
rodzaju wzorce tego, co jest niezbedne do zycia na typowym dla danej grupy spoteczne;j
poziomie.

Preferencje ujawnione konsumentow przejawiaja si¢ w jego aktach wyboru. Konsument
dysponujac ograniczonym dochodem potrafi porowna¢ uzyteczno$ci roznych dobr oraz ich
kombinacji, a nast¢pnie wybra¢ pewne dobra, a z innych zrezygnowac. Potrafi on rowniez
okresli¢, ktore kombinacje dobr sa dla niego obojetne, czyli jednakowo uzyteczne. Dazac do
maksymalizacji uzytecznosci wybierze on taka kombinacj¢ dobr, ktéra da mu mozliwie
najwicksze zadowolenie (Dach 2005, s. 99).

Podstawowym problemem badan nad zachowaniami konsumentéw jest okreslenie roli
i charakteru preferencji. Podejs$cie tradycyjne pomija ten aspekt zaktadajac, ze zmiany
w strukturze gustéw i preferencji oraz sam problem ich tworzenia nie interesuje ekonomii,
ktéra przyjmuje je jako zmienna egzogeniczna. Nowsze podejscia akcentuja mozliwos¢
prowadzenia analizy ekonomicznej przy zatozeniu statos$ci funkcji preferencji. W mar-
ketingu preferencje traktuje si¢ jako zmienng endogeniczna. Przy takim zatozeniu mozna
powiedzie¢, ze preferencje moga ulega¢ zmianom i moga by¢ modelowane.

Poréwnujac dostgpne w literaturze sposoby klasyfikacji czynnikéw determinujacych
zachowania konsumentow (i w efekcie oddzialujacych rowniez na ich preferencje) naj-
bardziej przejrzyste i kompletne wydaja si¢ by¢ podzialy dychotomiczne, w ktoérych
wyrdznia si¢ dwie przeciwstawne grupy determinant. Tego typu klasyfikacje proponuje
m.in. J.W. Wiktor. Wyrdznia on czynniki wewngtrzne o charakterze psychologicznym oraz
zewngtrzne.

Czynniki wewngtrzne to czynniki psychologiczne, $cisle zwiazane z niepowtarzalnym,
odmiennym w przypadku kazdego cztowieka $§wiatem wewngtrznym. Okreslaja je indy-
widualne dla kazdej jednostki cechy osobowo$ciowe oraz wewngtrzne ,,ego”. Natomiast
czynniki zewngtrzne, oddziatujace na czlowieka, to przede wszystkim otoczenie, w jakim on
zyje. Wymienié¢ tu mozna czynniki demograficzno-ekonomiczne, spoteczne, kulturowe oraz
marketingowe. Czynniki te w znacznym stopniu ksztaltuja preferencje konsumenta.
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2. Wplyw czynnikéw demograficzno-ekonomicznych na preferencje

Elementy charakterystyki demograficznej konsumentéw to liczba ludnosci, ple¢,
wiek, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania oraz status rodzinny. Natomiast dochody
i wydatki to czynniki warunkujace ekonomiczne postgpowania konsumentéw (Garbarski
1998, s. 23).

Wiek jest jedna ze zmiennych, na podstawie ktorej ustala si¢ aktualne i przewiduje
przyszte potrzeby konsumentow. Inaczej ksztattuja sig preferencje odnoszace sig¢ do wyboru
okreslonej kategorii dobr (np. mieszkania, meble, samochody, Zywno$¢) w okresie wyzu
demograficznego, a inaczej w okresie nizu. Obserwowany w Polsce, w ostatnich latach,
malejacy przyrost naturalny oraz wzrost liczby o0sob starszych w ogdlnej liczbie ludnosci
ma swoje bezposrednie przetozenie na ksztaltowanie si¢ okreslonej struktury preferencji,
a w konsekwencji i popytu. Prowadzi to mianowicie do spadku zainteresowania konsu-
mentow artykutami dziecigcymi (wézki, odziez, zabawki) na rzecz artykuldéw zaspokajaja-
cych potrzeby ludzi starszych (obuwie zdrowotne, lekarstwa, ustugi medyczne, podroze).

Struktura konsumentow wedtug plci wptywa na ksztattowanie si¢ okreslonej struk-
tury preferencji w grupach produktéw przeznaczonych tylko dla kobiet lub megzczyzn.
Przyktadowo, wyzsza liczba kobiet niz mezczyzn w spoteczenstwie moze wplynaé na
rozw6j rynku odziezowego, ustug domowych, artykutdow gospodarstwa domowego, kos-
metykow itp.

Natomiast wzrost poziomu wyksztalcenia prowadzi zazwyczaj do:

— wzrostu zapotrzebowania na artykuty wysokiej jakosci,

— zwigkszenia wydatkéw na kulturg, higieng, transport i tacznos¢,

— nasilenia si¢ dazenia do posiadania produktéw stanowiacych symbole okreslonego

statusu spotecznego.

Zaobserwowano réwniez, ze osoby posiadajace wyzsze wyksztatcenie kupuja wigcej
ksiazek i czasopism specjalistycznych niz osoby ze $rednim i podstawowym wyksztat-
ceniem. Nalezy jednak pamigtac, ze analiza zwiazkow i zalezno$ci o charakterze wplywu
wyksztatcenia na preferencje i postgpowanie nabywcoOw bez uwzglednienia innych czyn-
nikow spoleczno-ekonomicznych jest niewystarczajaca do formutowania wnioskow.
,Udowodniono bowiem, ze ani sam dochdd, ani samo wyksztatcenie, ani przynalezno$¢
zawodowa nie wyjasniaja w pelni struktury potrzeb i popytu jednostki” (Wiszniewski
1983, s. 196).

Podobnie jak wiek, ple¢, wyksztalcenie, przynaleznos$¢ zawodowa réwniez i poziom
dochodéw odgrywa istotna rolg w ksztattowaniu preferencji konsumentéw oraz zachowan
bedacych ich konsekwencja. Wysoko$¢ dochodu wptywa bezposrednio na wielkos¢ catko-
witych wydatkow konsumpcyjnych oraz wyznacza ogdlne proporcje, w jakich dochéd
dzielony jest na konsumpcje i oszczednosci. Reakceje konsumentow na wzrost dochodu nie sa
jednakowe. Wzrost dochodow konsumentéow biednych powoduje zwigkszenie wydatkdéw
na dobra zaspokajajace podstawowe potrzeby (zywno$¢, odziez, obuwie, itp.). Natomiast
wzrost dochodow konsumentow bogatych powoduje przede wszystkim wzrost wydatkow na
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dobra trwate (zakup sprz¢tu RTV, AGD, dobr luksusowych), a takze na rozrywki kulturalne,
wycieczki zagraniczne, ksztatcenie dzieci. Wzrasta rowniez cz¢$¢ dochoddéw przeznaczo-
nych na oszczg¢dnosci. Wzrost dochodow powoduje przesunigcie preferencji konsumentéw
z dobr nizszego rzedu na dobra wyzszego rzedu. Konsekwencja takiego przesunigcia jest
zmiana struktury popytu, polegajaca na zwigkszeniu udziatu w ogélnych rozchodach wy-
datkoéw ludnosci na zakup dobr wyzszego rzgdu, a zmniejszeniu na dobra nizszego rzgdu
(Rudnicki 2004, s. 140—141). Zmiana struktury dochodowej rodzin, zwlaszcza pojawienie
si¢ grupy gospodarstw domowych o wysokich dochodach, sprzyja wzrostowi sprzedazy
produktéw 1 ustug luksusowych.

Nalezy zwroci¢ uwagg na fakt, ze podzial potrzeb i dobr na podstawowe, wyzszego rzgdu
i luksusowe jest zmienny historycznie i uwarunkowany gospodarczo. Wraz z podnoszeniem
si¢ poziomu zycia ludnos$ci rozszerza si¢ zakres wydatkow na zaspokajanie potrzeb pod-
stawowych. Stopniowo zaczynaja by¢ do nich zaliczane wydatki na dobra i ustugi, ktore
pierwotnie traktowano jako wyzszego rzedu. Dobra uwazane za luksusowe w pewnych
grupach spotecznych, moga wérod bogatszych uchodzié za standard (Swiatowy 2006,
s. 159). Nalezy tu zwroci¢ uwage na fakt, ze kazdy konsument przy okre§lonym poziomie
dochodéw ma ustalony wlasny schemat wydatkow i wlasny styl zycia. W zwiazku z czym nie
kazda zmiana wielkos$ci uzyskiwanych dochodéw powoduje natychmiastowe zmiany w po-
ziomie i strukturze zakupéw. Podwyzszenie dochodow powoduje przesunigcie preferencii,
a w konsekwencji zmiang schematu wydatkow 1 przejécie na styl zycia konsumenta za-
mozniejszego dopiero po uptywie pewnego czasu (Mynarski 1967, s. 11). Nie dzieje sig to
natychmiastowo.

Zmiana stylu zycia trwa jeszcze dtuzej w przypadku, gdy nastgpuje spadek docho-
déw konsumenta. W takiej sytuacji konsument dazy do utrzymania nabytych przyzwy-
czajen konsumpcyjnych i stylu zycia nawet kosztem zuzywania oszczednosci i zacia-
gania pozyczek. Zjawisko to zostato nazwane przez J.S. Duesenberry’ego efektem rygla.
Osiagnigcie wyzszego poziomu konsumpcji jest w pewnym stopniu procesem nieod-
wracalnym. Raz nabyte nawyki konsumpcyjne dziataja w przypadku spadku dochoddw jak
rygiel hamujacy obnizenie si¢ poziomu konsumpcji (Rudnicki 2004, s. 141; Duesenberry
1952, s. 114-115). Nastgpuje wowczas zablokowanie konsumpcji na niezmienionym
poziomie.

Na ksztattowanie si¢ preferencji konsumentow wplywaja nie tylko zmiany poziomu
dochodu, ale rowniez zmiany w ich strukturze. Zgodnie z opinia M. Friedmana catkowity
dochdd konsumenta sktada si¢ ze stalego sktadnika dochodu oraz sktadnika przej$ciowego,
zmiennego. M. Friedman uwaza, iz konsumpcja zalezna jest tylko od pierwszego sktadnika.
Natomiast sktadnik przejsciowy odkladany jest raczej w formie oszczednosci (Rudnicki
2004, s. 142; Friedman 1957, s. 21-23, 98-99). Zdaniem J.Tobina przejSciowe wzrosty
dochoddw ludnosci nie sa odkladane w formie oszczgdno$ci, ale wydawane na zakup dobr
wyzszego rzedu (zwlaszcza dobr trwatych) (Tobin 1958, s. 451).

Zalezno$¢ migdzy wydatkami, ktore stanowia wskaznik preferencji ujawnionych, a do-
chodami konsumentow zostata dostrzezona i opracowana przez niemieckiego statystyka —
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Ernesta Engla!. W wyniku swoich obserwacji stwierdzil on, ze w miare wzrostu dochodow
udziat wydatkow na zywno$¢ maleje (I prawo Engla). PoZniejsze obserwacje potwierdzity,
ze wzrost dochoddéw powoduje wzrost konsumpcji zywnosci, ale wolniejszy niz wzrost
dochodéw. Wydatki na odziez, obuwie, mieszkanie rosng w takim samym tempie jak
dochdd, a wydatki na nauke, kulturg, dobra trwale, ustugi rosna szybciej niz dochod.
Jest to tzw. rozszerzone prawo Engla (prawo Engla-Schwabego/Wrighta). Zgodnie z drugim
prawem Engla wydatki na produkty luksusowe lub oszczgdno$ci wystepuja tylko przy
wysokim dochodzie, przekraczajacym zaspokojenie potrzeb podstawowych (normalny po-
ziom zycia wystepuje, gdy min. 20% dochodu stanowi wolny dochéd, tzw. fundusz swo-
bodnej decyzji) (Swiatowy 2006, s. 157-159).

Tornquist zindywidualizowal funkcje dochodowa, czyli dopasowat ja do charakteru
nabywanego dobra. Efektem tego dzialania bylo uzyskanie trzech krzywych bedacych
wykresami niektorych funkcji opisujacych popyt na dane dobro w zaleznosci od dochodow
konsumentéw. Krzywe Tornquista opisuja popyt na dobra podstawowe (nabywane przy
bardzo niskich dochodach), wyzszego rzedu (nabywane przy s$rednich dochodach) i luk-
susowe (nabywane przy wysokich dochodach).

Jak wynika z powyzszych rozwazan, konsumenci w roézny sposob reaguja na zmiany
dochoddéw stanowiacych ich gtéwne zrédlo utrzymania oraz zmiany pozostatych dochodéw.
Zmiany stalych dochodow prowadza zazwyczaj po uptywie pewnego czasu do zmiany
struktury zakupow i stylu zycia konsumenta, natomiast zmiany pozostatych dochodéw moga
ten okres wydtuzy¢ lub skrocic.

3. Wplyw czynnikéw spolecznych na preferencje

Kolejna grupa czynnikow wplywajacych na preferencje konsumenckie sa czynniki
spoteczne. Profil spoteczny konsumentow obejmuje przede wszystkim takie czynniki jak
warstwy spoteczne, grupy odniesienia, liderzy opinii, faza cyklu zycia rodziny.

Czynniki spoteczne ujawniaja si¢ w kontaktach z osobami i grupami nalezacymi zar6wno
do blizszego? jak i dalszego otoczenia cztowieka. To whasnie otoczenie konsumenta wptywa
na sposob ksztaltowania si¢ jego preferencji. Decyzje konsumenta sa w pewnym stopniu wy-
nikiem nasladownictwa innych i podazania za standardami obowiazujacymi w jego otocze-
niu. Konsumenci wspoéldzialaja z innymi w formowaniu opinii, przekonan i preferencji.

Preferencje wspoltzalezne (wspodtzaleznos¢ preferencji) wystepuja, gdy konsument do-
konuje klasyfikacji preferowanych produktow sposrod dostgpnych alternatyw pod wplywem

1 Ogolna zalezno$¢ miedzy popytem, a co za tym idzie i konsumpcja, a wzrostem dochodéw na dane dobro
zostata opisana przez tzw. krzywa Engla, odzwierciedlajaca popyt jako funkcjg dochodu. Rozwinigciem i uszcze-
gotowieniem krzywych Engla sa krzywe Tornquista. Na ich podstawie mozna stwierdzi¢, ze udziat wydatkow na
zywno$¢ maleje w miar¢ wzrostu dochodow. Wydatki na artykuly pierwszej potrzeby rosna zwykle wolniej niz
dochody, a wydatki na artykuty luksusowe rosna szybciej niz dochody. Szerzej na ten temat: (Krasinski, Piasny,
Szulce 1984, s. 172; Swiatowy 2006, s. 158; Rosa 1998, s. 68—69; Mynarski 1987, s. 57).

2 Blizsze otoczenie to przede wszystkim osoby i grupy, z ktorymi konsument utrzymuje regularne kontakty
osobiste. Sa to krewni, przyjaciele, koledzy z pracy, szkota, sklep itp.

Zeszyty Naukowe nr 8 71



wyborow dokonanych przez inne osoby (independent preference occurring when an agent’s
preference ordering over the alternatives in a choice set depends on the actions chosen by
other agents) (Manski 2000, s. 120; Yang, Allenby 2003, s. 283). Efekt ten nazwany zostat
rowniez ,,wptywem rownych” (peer influences) (Duncan, Haller, Portes 1968, s. 119-137),
»efektem sasiedztwa” (neighborhood effects) (Case 1991, s. 953-965), ,,efeketem owczego
pedu”, ,efektem wigkszosci” (bandwagon effect) (Leibenstein 1950, s. 183-207), i ,,pod-
porzadkowaniem” (conformity) (Bernheim 1994, s. 841-877).

Badania ekonomistow nad preferencjami wspotzaleznymi koncentruja si¢ przede wszyst-
kim na wptywie tychze preferencji na teori¢ popytu. Natomiast naukowcy z dziedziny
marketingu staraja si¢ wyjasni¢ mechanizmy zachodzace migdzy preferencjami wspot-
zaleznymi a konsumentami w kontek$cie tworzenia si¢ i wplywu grup odniesienia. Nau-
kowcy prébujacy odnalez¢ powody, dla ktérych jednostki podporzadkowuja si¢ wptywowi
grup odniesienia wyroznili trzy zrédla spotecznego wptywu na zachowania kupujacych:
uwewnetrznienie (internalization), rozpoznanie (identification) 1 uleglo$¢ (compliance)
(Burnkrant, Cousineau 1975, s. 206-215; Kelman 1961, s. 57-78; Lessing, Park 1978,
s. 41-47). Uwewngtrznienie wystepuje, gdy jednostki przyjmuja wptyw innych, poniewaz
postrzegaja go jako ,,z natury prowadzace do maksymalizacji warto$ci” (inherently con-
ductive to the maximization of (their) value) (Burnkrant, Cousineau 1975, s. 207). Innymi
stowy ludzie wola uczy¢ si¢ od innych, poniewaz wierza, ze moze to im pomoc w podjgciu
lepszej decyzji. Rozpoznanie wystepuje, gdy jednostki przyjmuja wptyw innych, poniewaz
takie zachowanie wiaze si¢ z zadowoleniem z dobrze uktadajacych sig relacji z innymi (the
behaviour is associated with a satisfying self-defining relationship to the other) (Burnkrant,
Cousineau 1975, s. 207). Natomiast ulegtos¢ wystepuje, gdy jednostka podporzadkowuje si¢
oczekiwaniom innych w celu uzyskania nagrody lub uniknigcia kary (the individual con-
forms to the expectations of another In order to receive a reward or avoid punishment
mediated by the other) (Burnkrant, Cousineau 1975, s. 207).

Preferencje wspotzalezne moga powstawac w rézny sposob. Wspotzaleznos¢ preferencji
(interdependent preferences) (Yang, Allenby 2003, s. 282-294; Pollak 1976, 309-320;
Sobel 2005, s. 392-436) moze by¢ efektem oddziatywania okreslonej warstwy spoteczne;j,
grupy odniesienia lub osoby cieszacej si¢ szacunkiem spotecznym (lidera opinii, eksperta).
Z przedstawionymi zagadnieniami zwiazane sg trzy szczeg6lne zachowania konsumenckie.
Pierwsze z nich, okreslane efektem Veblena (efekt prestizu, efekt demonstracji), polega na
ostentacyjnej konsumpcji towaréw luksusowych. Drugie, okreslane jako efekt snoba, polega
na powstrzymywaniu si¢ od zakupoéw towaréw kupowanych masowo. Natomiast efekt
owczego pedu to zjawisko wystepujace, gdy konsumenci pragng nabywac¢ pewne dobra,
takze po wyzszych cenach, tylko dlatego, ze kupuja je inni. Wynika to z checi nasladowa-
nia 0sob, z ktérymi chca si¢ utozsamiaé. Zjawisko to pozwala wyjasni¢ m.in. wptyw mody
na ksztaltowanie popytu. Efekt owczego pedu stanowi szczegdlny przypadek efektu Lei-
besteina.

W teorii motywacji T.B.Veblena oraz badaniach szkoly psychologii postaci, cztowiek
znajduje si¢ w centrum obszaru, na ktorym skupiaja si¢ wptywy catego otoczenia (Nowak
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1995, s. 66; Rydel 1991, s. 151; Szulce 1988, s. 152). W efekcie dyfuzji zjawisk i procesow
inicjowanych przez poszczegdlne kregi spoteczne, modyfikacji ulegaja ludzkie potrzeby,
preferencje i zachowania.

W spoteczenstwach o relatywnie wysokim poziomie rozwoju gospodarczego obser-
wuje si¢ wzrost przecigtnego wieku zawierania zwiazku malzenskiego, mniejsza prze-
cigtng liczbg dzieci przypadajaca na jedno gospodarstwo domowe, wzrost przecigtnej
liczby rozwodow, wzrost aktywnosci zawodowej kobiet. Tendencje te maja bezposrednie
przetozenie na potrzeby, preferencje oraz dokonywane przez konsumentéw wybory. Gru-
pami nabywcow coraz bardziej zyskujacymi na popularnosci staja si¢ gospodarstwa domo-
we jednoosobowe, gospodarstwa domowe malzenstw nieformalnych oraz gospodarstwa
domowe grupowe.

Gospodarstwa domowe jednoosobowe charakteryzuja si¢ relatywnie wysokim zapo-
trzebowaniem na mieszkania, dobra trwatego uzytku oraz artykuly zywnos$ciowe w matych,
jednostkowych opakowaniach. Gospodarstwa domowe malzenstw nieformalnych cechuje
stosunkowo duze zréznicowanie. Do grupy tej zalicza si¢ zardbwno osoby starsze wspdlnie
zamieszkujace jak rowniez ludzi mlodych. Zréznicowanie cech, a w konsekwencji potrzeb
i preferencji tej grupy nabywcow jest dos¢ wysokie. Kolejnym typem gospodarstw do-
mowych nierodzinnych sa gospodarstwa grupowe. Powodem powstawania tego typu grup
sa z reguly nizsze koszty utrzymania. Przyktadem moga tu by¢ gospodarstwa domowe
studenckie. Przedmiotem zainteresowania tej grupy sa niedrogie artykuly wyposazenia
mieszkan, uzywane samochody oraz sprzgt stereofoniczny (Nowak 1995, s. 66—67).

Wplyw rodziny na preferencje (w konsekwencji rowniez na postgpowanie) konsumenta
wyptywa z trzech zrodet: z procesu socjalizacji konsumenta3, etapu cyklu zycia rodziny*
oraz procesu podejmowania decyzji w rodzinie (Rosa 1998, s. 70). Rola w procesie ksztalto-
wania preferencji konsumenckich, dokonywania wyboru towaréw i podejmowania decyzji
zakupu zalezy od wieku, wyksztalcenia i zakresu wiedzy cztonkow rodziny. Nalezy tu
zwroci¢ uwage na faze cyklu zycia, w ktorej znajduje si¢ rodzina (Nowak 1995, s. 67-68;
Kotler, Bliemel 1992, s. 258; Mowen 1987, s. 406—408; Antonides, van Raaij 2003, s. 321;
Wells, Gubar 1966, nr 3, 355-363; Swiatowy 2006, s. 108—109).

Konsument czgsto dokonuje zakupu pod wplywem pogladoéw, opinii lub zachowan
innych ludzi. Suwerenno$¢ podejmowanych przez niego decyzji w rzeczywisto$ci ograni-
czona jest w znacznym stopniu przez otoczenie. Grupy spoleczne (formalne, nieformalne,
o charakterze pierwszorz¢dnym, drugorzednym, grupy aspiracji i dysocjacji) posrednio lub

3 Socjalizacja konsumenta to w proces, w wyniku ktorego ludzie zdobywaja umiejetnosci, wiedzg oraz
ksztattuja swoje postawy niezbgdne do funkcjonowania w charakterze konsumenta. Dzieci ucza si¢ dokonywania
zakupow poprzez: interakcj¢ z dorostymi w sytuacjach zwiazanych z robieniem zakupow, samodzielne robienie
zakupow oraz doswiadczenia zdobywane w efekcie korzystania z produktu. Gdy dzieci staja si¢ dorostymi,
pojawiaja sig preferencje wobec marki, ktore moga trwac¢ do konca zycia. Szerzej na ten temat [W:] (Przybylowski,
Hartley, Kerin, Rudelius 1998, s. 129).

4 Cykl zycia rodziny opisuje kolejne fazy, przez ktore przechodzi rodzina w czasie. Fazy cyklu zycia rodziny
wyréznia si¢ wedtug wieku, posiadania lub nieposiadania dzieci oraz pracy zarobkowej lub niezarobkowej. Kazda
z nich charakteryzuje si¢ odmiennymi zachowaniami zwigzanymi z zakupem.
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bezposrednio oddzialuja na zachowania, styl zycia, kryteria wyboru, postawy i preferencje
konsumentow.

Grupy spoteczne to grupy rézniace si¢ w ramach danej spolecznos$ci systemami warto$ci,
charakterem wzajemnych stosunkéw i uprawianym stylem zycia. Przynalezno$¢ do grupy
spotecznej okresla w znacznym stopniu zachowanie konsumenckie. Zréznicowanie za-
chowan konsumenckich roznych grup spolecznych przejawia si¢ zazwyczaj: preferowaniem
okreslonych klas jako$ciowych produktéw, specyficznymi wymaganiami odno$nie ustug,
preferowaniem okreslonych form sprzedazy (np. sprzedazy samoobstugowej), kontaktem
z r6znymi no$nikami reklamy i sposobem reakcji na apele reklamowe. Wiele produktow
kupowanych jest zgodnie z preferencjami grupy spotecznej, do ktérych nalezy nabywca
i zgodnie z przyjetym przez t¢ grupg stylem zycia.

Podobnie grupy odniesieniad maja bezposredni wptyw na zachowania i postawy jed-
nostek. W wielu grupach dokonuje si¢ wymiana informacji np. poprzez nasladowanie oraz
uczenie si¢ przez obserwacje, co prowadzi do powstawania kultury grupowej uznajacej
wlasne normy i warto$ci. W ramach grupy odniesienia obserwuje si¢ takie zjawiska jak
facylitacja spoteczna® oraz hamowanie spoteczne’ (Antonides, van 2003, s. 340).

W ramach grup odniesienia wyro6znia sig kilka ich typow istotnych z punktu widzenia
zachowania konsumenta. G. Swiatowy wyrdznia trzy rodzaje grup odniesienia: kompa-
ratywna, statusowa i normatywna (Swiatowy 2006, s. 110; Shibutani 1981, s. 281). Nieco
inng klasyfikacje¢ proponuje G. Rosa. Wymienia on grupy poréwnawcze (komparatywne),
normatywne, grupy formalne, grupy nieformalne, grupy pierwotne (np. rodzina — stanowi
najbardziej wptywowa grupe¢ odniesienia), grupy wtorne ( np. religijne), grupy aspiracyjne
(grupy, do ktorych jednostka chciataby naleze¢), grupy dysocjacyjne (grupy, z ktdérymi
jednostka si¢ nie identyfikuje) (Rosa 1998, s. 70.).

Grupy odniesienia oddzialuja na postawy oraz aspiracje i sa pomocne w ustaleniu
przez konsumenta wlasnych punktéw odniesienia. Wplyw grup odniesienia na preferencje
i zachowania konsumentéw zalezy od kategorii produktu i rodzaju marki. Dostosowanie si¢
do oczekiwan grupy odniesienia zazwyczaj wiaze si¢ z tym, ze jednostka podziela wartosci
danej grupy lub tez dazy do osiagnigcia jej statusu. Oddzialywanie grup odniesienia wiaze si¢
z mechanizmem nasladownictwa spotecznego, ktory polega na dazeniu do upodobnienia
wlasnych zachowan rynkowych nabywcy do zachowan grup opiniotwoérczych. Przykladem
moze by¢ tu zakup samochoddw, papierosow. Silny nacisk grup odniesienia na posiadanie
okreslonych produktow dotyczy przede wszystkim produktow swiadczacych o osiagnigciu
okreslonego standardu zycia (np. antena satelitarna). Natomiast w przypadku zakupu arty-
kutow zywnosciowych i niezywnosciowych codziennego uzytku, takich jak mydto, mleko,

5 Grupa odniesienia jest to grupa ludzi, do ktérej jednostka odwotuje si¢ przy formutowaniu pogladéow na
temat swojej wilasnej sytuacji, postaw i zachowania. Sa to ludzie uwazani za podstawg samooceny lub zrédto
wtlasnego punktu widzenia. Szerzej na ten temat w: (Antonides, van Raaij 2003, s. 342).

6 Facylitacja spoleczna polega na tym, ze obecno$¢ innych ludzi utatwia okre$lone zachowanie. Moze ona
by¢ powodowana przez takie procesy jak nasladowanie, presja spoteczna czy normy spoteczne.

7 Hamowanie spofeczne dziala w przeciwnym kierunku niz facylitacja spoteczna (Antonides, van Raaij 2003,
s. 339).
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opinie grup odniesienia nie odgrywaja wigkszej roli (Nowak 1995, s. 70; Bearden, Etzel
1982), s. 183—-194).

W podobny sposéb jak grupy odniesienia wpltywaja na konsumentéw liderzy opinii.
Moga oni funkcjonowaé w ramach grup odniesienia, tworzac tzw. aspiracyjne grupy od-
niesienia lub tez poza nimi. Wplyw lideréw opinii na decyzje zakupu podejmowane przez
konsumentow nasladowcow dotyczy produktow konsumpcji masowej oraz konsumpcji
ostentacyjnej. Odgrywaja oni szczegdlnie istotng rolg przy zakupie dobr stanowiacych
pewna formg autoekspresji (samochody, odziez, sprzgt video, komputery osobiste).

Kazdy cztowiek podlega wptywom zarowno formalnych jak i nieformalnych grup spo-
tecznych, do ktérych sam nalezy. Wraz z uptywem czasu zmienia sig jego pozycja spotecz-
na nazywana rola i statusem spotecznym. Pelnione role oddziatuja na ksztaltowanie si¢
pewnych potrzeb i preferencji, a w efekcie sktaniaja do przyjmowania okreslonych zacho-
wan konsumpcyjnych i dokonywania okreslonych wyboréw. Szczegdlnym przykladem
moze tu by¢ ewolucja roli kobiety. Obserwuje si¢ odchodzenie od roli gospodyni, matki,
opiekunki ogniska domowego na rzecz podejscia hedonistycznego, objawiajacego si¢
w formie samorealizacji oraz dazenia do osiagnigcia jak najwyzszej pozycji spotecznej.
Coraz wigkszego znaczenia nabieraja stosunki partnerskie migdzy kobietami i m¢zczyznami
zardbwno w zyciu prywatnym jak i zawodowym. Przejawiaja si¢ one gtownie w podziale
obowiazkoéw 1 w modzie.

Z marketingowego punktu widzenia szczegdlnie istotne jest wlasciwe rozpoznanie aktu-
alnych symboli statusu spotecznego. Stanowia one istotny element tworzacy potencjal
produktu i marki. Symbole statusu spotecznego roznia si¢ zaleznie od warstwy spoteczne;j
i obszaru. Zmieniajg si¢ w czasie. Moga nimi by¢ m.in.: krag znajomych i towarzystwo,
w ktorym spedza si¢ wolny czas, ubranie, czytane ksiazki, wykonywany zawod, miejsce
zamieszkania (Nowak 1995, s. 71-72; Kotler, Bliemel 1992, s. 256).

4. Wplyw czynnikéw kulturowych na preferencje

Analiza preferencji konsumentoéw oraz czynnikow wptywajacych na ich ksztaltowanie
wymaga rowniez uwzglednienia przynaleznosci konsumentéw do okreslonej kultury i sub-
kultury®. Przynalezno$¢ ta ma decydujacy wpltyw na ksztattowanie okreslonych postaw
i preferencji konsumentow 1 wyznacza akceptowane przez nich warto$ci i formy zachowan.
Efektem tej przynaleznosci jest powstawanie tzw. meta-preferencji. Meta-preferencje sta-
nowia hierarchg (ranking) preferencji konsumenta i wystepuja w sytuacji, gdy relacje migdzy
preferencjami sa state, monotoniczne i cigglte (Billot 2002, s. 261). A. Hirschman byt jednym
z pierwszych ekonomistow, obok A. Sen’a, M. McPherson’a i M. Lutz’a (Sen 1974,
s. 54-67; Hischman 1982, s. 66—71; McPherson 1982, s. 225-273; Lutz, Lux 1982), ktéry

8 Kultura to ztozona cato$¢ obejmujaca wiedzg, wierzenia, sztuke, prawo, moralno$é, zwyczaje i wszelkie
inne zalezno$ci nabyte przez cztowieka, jako cztonka spoteczenstwa. Natomiast subkultura to wzglgdnie autono-
miczny segment samodzielnego, jednolitego systemu kulturowego, ktory, dzielac z nadrzgdna jednostka wspolne,
podstawowe wartosci i normy, manifestuje swa odrgbnos¢ przez wiasne specyficzne tresci, obejmujace wybrane
sfery zycia spotecznego.
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przedstawit koncepcje meta-preferencji. Jego zdaniem impulsywne, nieskomplikowane,
powtarzajace si¢ preferencje przechodza w preferencje wyzszego rzedu. Twierdzit on, Ze jezeli
zmiany preferencji sa poprzedzone utworzeniem meta-preferencji, to zazwyczaj wiaze si¢ to
ze zmiang wartosci, a nie zmiang gustu (de Jonge 2005, 127-130; Hirschman 1985, s.9).

Filozofowie H.Frankfurt i R.Jeffrey (Frankfurt 1971, s. 5-20; Jeffrey 1974, s. 377-391)
szczegotowo zajeli si¢ tematem meta-preferencji. Zdaniem H.Frankfurta mozliwos¢ doko-
nania rankingu meta-preferencji to cecha réznicujaca ludzi od innych organizméw zywych.
Posiadanie statego rankingu preferencji motywuje jednostk¢ do dziatania. Zdaniem Frank-
furta posiadanie wolnej woli (having a free well) jest rownoznaczne z posiadaniem wolnosci
wyboru preferowanych preferencji, innymi stowy jednostka moze wybra¢ preferowany
element z rankingu meta-preferencji. Wola wyboru jest porownywana do statego rankingu
preferencji, ten za$ odpowiada funkcji uzytecznosci (Frankfurt 1971, s. 14).

Meta-preferencje stanowia narzgdzie umozliwiajace wyjasnienie postaw moralnych wo-
bec rankingu stalych preferencji. Wedtug K. Bouldinga preferencje odnoszace si¢ do prefe-
rencji jednostki sa moralne z natury i rozumiane jako opinia w stosunku do preferencji,
ktére konsument powinien posiada¢ (Boulding 1957,s. 449). Natomiast A. Sen (Sen 1874,
s. 55), M. Lutz i K. Lux (Lutz, Lux 1982, s. 9) podkreslaja, ze takie fundamentalne warto$ci
jak prawda i sprawiedliwo$¢ sa wyrazane w ramach preferencji wyzszego rzedu (meta-
-ranking), podczas gdy ,,zwykte gusta” sa rozumiane jako odbicie rankingu preferencji
statych. To podkreslenie znaczenia moralnych elementéw rankingu meta-preferencji moze
by¢ czgsciowo przypisane teoretycznemu konstruktowi meta-preferencji, zgodnie z ktorym
meta-preferencje moga ulega¢ zmianie.

Meta-preferencje moga by¢ wywotywane przez spoteczenstwo lub by¢ efektem wew-
netrznych przemyslen, np. wynikajace z obowiazkow jako obywatela lub zdrowia (np.
palacz, ktoéry preferuje nie pali¢). Ogromny wpltyw na ksztattowanie meta-preferencji ma
przynaleznos$¢ jednostki do okres$lonej kultury jak rowniez wiedza o zmianach zachodzacych
w otoczeniu kulturowym wynikajacych z ewolucji otoczenia ekonomicznego, politycznego,
demograficznego i innych czynnikow. Efektem zachodzenia tych zmian moga by¢ prze-
miany warto$ci kulturowych i stylu zycia. Przykladem moze tu by¢ trend kulturowy doty-
czacy kultu szczuplej sylwetki, ¢wiczen gimnastycznych czy zdrowego odzywiania, ktory
pojawit si¢ w latach osiemdziesiatych w USA.

Ztozono$¢ rol petnionych przez kazdego cztonka spoleczenstwa powoduje, ze zazwyczaj
reprezentuje on nie jeden, ale kilka stylow zycia. Biorac pod uwage kryterium stylu zycia
i czynnikow o charakterze kulturowym mozna wyodrebni¢ pigé grup kultur konsumentow:
kultur¢ hedonistyczna, praktyczna, ideowa, Swiadoma i nowoczesna. Do kultury hedonis-
tycznej mozna zaliczy¢: koneserow, smakoszy, snobow i narcyzow. Cechy kultury prak-
tycznej wykazuja przede wszystkim oszczedni. Kultur¢ ideowa reprezentuja ,,zieloni”,
i ,nawiedzeni”. Kultur¢ swiadoma tworza tzw. skromni i autorefleksyjni, a kultur¢ nowo-
czesng — eksperymentatorzy i kosmolodzy (Witek-Hajduk 2001, s. 130).

Czynnikiem $cisle powiazanym z kultura jest system warto$ci (hierarchia wartosci).
Nalezy pamigtac¢, ze systemy wartosci funkcjonujace w kulturze jako zbiory wszystkiego
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tego, co cenne i godne pozadania, co stanowi cel ludzkich dazen oraz wzorce postgpowania
cztonkéw danej spotecznosci, wywodza sig¢ przede wszystkim z religii oraz doswiadczen
historycznych danej spotecznosci. M. Rokeach, psycholog badajacy systemy wartos$ci,
wyroznia wsrod wartosci kulturowych grupe wartosci krancowych (ostatecznych) oraz
grupg wartos$ci instrumentalnych (Witek-Hajduk 2001, s. 130-131; Mounson, McQuarrie
1988, s381-386). Systemy warto$ci, a w konsekwencji i sama kultura ewoluuja w czasie.
Przejawem tych zmian z pewnoscia jest zmniejszanie si¢ réznic w ukladzie rol kobiet
imegzczyzn, a takze wzrost akceptacji dla alternatywnych form gospodarstw domowych.

5. Wplyw czynnikow psychologicznych na preferencje

Psychologia umozliwia poznanie oraz zrozumienie mechanizméw powodujacych okreslo-
ny sposob postgpowania konsumenta. Znaczenie uwarunkowan psychologicznych w za-
chowaniach konsumentéw oraz w catoksztalcie proceséw makro- i mikroekonomicznych
wzrasta wraz z podnoszeniem si¢ poziomu rozwoju cywilizacyjnego, poprawa organizacji
produkcji oraz ,,ostrzejszymi” kryteriami racjonalnego dziatania (Nowak 1995, s. 41; Ko-
zielecki 1988, s. 206-207). Pomocna moze si¢ tu okaza¢ grupa czynnikoéw charakteryzu-
jacych pewne okre$lone cechy konsumenta i noszacych w literaturze przedmiotu miano
profilu psychologicznego konsumentow.

L. Garbarski charakteryzuje profil psychologiczny konsumentow jako rezultat oddzia-
lywania takich czynnikow, jak osobowos$¢, postawy i opinie, dostrzegane ryzyko, moty-
wacje, innowacyjno$¢ (Garbarski 1998, s. 35). Poza motywacja, postawami i osobowoscia
J.W. Wiktor wymienia rowniez potrzeby i percepcjg (Wiktor 2001, s. 263). Lista czyn-
nikéw, ktore zdaniem T. Sztuckiego tworza profil psychologiczny konsumenta jest bar-
dziej rozbudowana. Wymienia on przede wszystkim takie czynniki jak: osobowos¢; posta-
wy wobec siebie, innych ludzi, dobr, probleméw; sposoby mys$lenia; motywy dziatania;
wyznawane wartosci; poczucie przynaleznosci do okreslonej grupy spolecznej, rodziny,
kraju; stosunek do ryzyka oraz innowacji; znaczenie przywiazywane do poziomu i spo-
sobow zaspokajania potrzeb (Sztucki 1995, s. 26; Nowak 1995; Rudnicki 2004; Swiatowy
2006; Jachnis 2007).

Sposrod wymienionej powyzej grupy czynnikow tworzacych profil psychologiczny
konsumenta szczego6lna uwagg nalezy zwroci¢ na wartosci osobowe oraz postawy. Czynniki
te odgrywaja zasadnicza rolg w ksztaltowaniu preferencji konsumentow.

Charakterystyki pojgcia wartosci eksponuja nastgpujace elementy: przejawiaja si¢ one
w pozadanym przez dana osobg stanie lub celu; posiadaja ustalony charakter (egzystuja
w pod$wiadomosci cztowieka); sa centralnym, hierarchicznie uporzadkowanym elementem
osobowosci; moga stanowi¢ kryterium identyfikacji jednostek Iub grup; charakteryzuja sig¢
ztozonymi zwiazkami i zalezno$ciami regionalno-kulturowymi; cechuja si¢ relatywnie sta-
bilng struktura (biorac pod uwage zmienna czasu); cechuja si¢ niewielka zaleznos$cia od
krétkotrwatych zmian uwarunkowan zewnetrznych; sa czynnikiem istotnie wplywajacym na
preferencje i zachowania konsumentéw (Nowak 1995, s. 59). Obfitos¢ produkowanych
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dobr, §wiadczonych ustug oraz ich powszechna dostgpnos¢ spowodowaty, ze obok wartosci
o charakterze materialnym, coraz wigksza rolg przypisuje si¢ samorealizacji, rozwojowi
osobowosci, niezalezno$ci, umiej¢tnemu zagospodarowaniu czasu wolnego, zdrowemu sty-
lowi zycia i harmonii ze Srodowiskiem naturalnym.

Badania nad relacjami zachodzacymi migdzy warto$ciami osobowymi konsumentow
a wyborem okreslonych marek napojow chtodzacych, przeprowadzone w 1997 r. (Sagan
2003, s. 90-95, Sagan 2000) pozwolity na oznaczenie ,.kompetencji kulturowej” kazdego
badanego. Uzyskane wyniki wykazaly brak mozliwosci wydzielenia przedstawicieli sub-
kultur w ramach badanej grupy, ktorych systemy warto$ci bytyby istotnie rézne. Korzystajac
z dwuwymiarowego modelu skalowania wielowymiarowego (MDS) wyrézniono dwa pod-
stawowe wymiary: pierwszy z nich réznicowat system warto$ci dynamizujacych dziatania
(samorealizacji, sukcesow) i stabilizujacych (bezpieczenstwo, przynalezno$¢, przyjazn),
a drugi systemy wartosci egocentrycznych (zycie petne wrazen, przyjemno$¢ zycia) i war-
tosci prospotecznych (uznanie spoteczne, szacunek dla siebie).

Postawy? stanowia utrwalone wzory myslenia, oceniania i postgpowania konsumentow.
Bedac istotnym elementem ludzkiego zachowania ksztaltuja si¢ w procesie myslenia i od-
czuwania na podstawie wlasnej wiedzy, wiary, zgromadzonych doswiadczen zyciowych
i opinii przejmowanych od innych ludzi. Ujawniaja si¢ poprzez wyrazanie subiektywnych
ocen, przekonan i upodoban. Postawe tworza skladniki: uczuciowo-oceniajacy (emocjo-
nalny), poznawczy (przekonania cztowieka na temat danego obiektu) i behawioralny (ten-
dencje do pozytywnych lub negatywnych zachowan w stosunku do obiektu) (Wojciszke
2000, s. 79; Wojciszke 2002, s. 180; Aronson, Wilson, Alert 1997, s. 314; Mika 1975,
s. 64, 67). Zaktada si¢ wigc, ze na postawy sklada si¢ nie tylko stosunek emocjonalny
(uczuciowo-oceniajacy), ale rowniez przekonania czlowieka na temat danego obiektu (ele-
ment poznawczy) oraz tendencje do pozytywnych lub negatywnych zachowan wobec niego
(sktadnik behawioralny). Podstawowym wymiarem postawy jest warto$ciowanie, stad
przyjmuje sig, ze istota postawy jest tendencja do pozytywnego lub negatywnego usto-
sunkowania si¢ do obiektu. Wartosciowanie to moze mie¢ charakter wzbudzanej przez
dany obiekt emocji mniej lub bardziej chtodnej oceny tego obiektu (Wisz-Cieszynska
20006, s. 94-97).

Swego rodzaju odwzorowaniem postaw sa preferencje konsumentéw. Miedzy posta-
wami a preferencjami konsumenta istnieja silne zwiazki, ktore w efekcie wptywaja na wybor
konkretnej marki i na zakup konkretnego produktu. Konsument wigkszo$¢ swoich postaw,
warunkujacych okreslone preferencje, przejmuje od otoczenia, co wiaze sig z jego zyciem
w okreslonej rodzinie, grupie spotecznej. Postawy i preferencje konsumenckie ksztaltowane
sa rowniez poprzez informacje docierajace ze srodkow masowego przekazu.

Podstawowymi procesami psychicznymi przy ksztattowaniu i zmianie postaw sa procesy
uczenia si¢, zarowno przez warunkowanie klasyczne, warunkowanie instrumentalne, jak
iuczenie si¢ przez obserwacj¢. Powstawanie i zmiang postaw opisuja modele jednoatrybuto-

9 Szerzej na temat sposobow definiowania pojecia postawy zobacz: (Sagan 2004, s. 75-77; Nowak 1973;
Marody 1976; Mika 1984, s. 113; Zimbardo, Leippe 2004, s. 51).
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we: Teoria Spostrzegania Siebie (Self-perception Theory), Teoria Zrownowazenia (Balance
Theory), Teoria Oceny Spotecznej (Social Judgment Theory), Teoria Spojnosci (Congruity
Theory) (Jachnis 2007, s. 232-233). Natomiast powstawanie i zmiang¢ bardziej ztozonych
postaw opisuja modele wieloatrybutowe. Modele te zaktadaja, Zze postawa wobec produktu
jest wyznaczona przez wiele atrybutéw produktow, a nie przez jeden. Najbardziej popu-
larnym modelem zmiany postaw jest model wieloatrybutowy Fishbeina (Fishbein model).
Model ten wykorzystywany jest w badaniach na etapie formowania si¢ postaw i preferencji
konsumenckich.

Pojawienie si¢ okreslonej postawy konsumenckiej nie zawsze jest skorelowane ze zmia-
na preferencji oraz wystapieniem okreslonego zachowania konsumenta na rynku. Kluczo-
wym aspektem jest tu stopien zinternalizowania postawy. Proces internalizacji, czyli uwew-
n¢trzniania wpltywow zgodnych z systemem warto$ci jednostki, oddzialuje na gltebokosé
zmian postaw. Sita internalizacji pozytywnej postawy ma duze znaczenie w ksztattowaniu
okreslonych preferencji konsumenta wobec produktu (Wisz-Cieszynska 2006, s. 99; Koz-
lowska 2001, s. 56).

Preferencje konsumenckie moga by¢ rozpatrywane w ujgciu szerszym i wezszym. Ujecie
szersze dotyczy wyboru produktow zaspokajajacych t¢ sama potrzebe sposrod wielu pro-
duktéw rézniacych si¢ migdzy soba, np. napoje bezalkoholowe, produkty mleczarskie.
Preferencje w ujeciu wezszym dotycza wyboru w obrgbie produktow nie tylko zaspoka-
jajacych te sama potrzebe, lecz takze podobnych do siebie, np. wybdr napojow bezal-
koholowych zaleznie od marki (producenta), smaku, wielkosci opakowania itp. (Gorska-
-Warsewicz 1999). Skala i struktura preferencji odzwierciedla si¢ w uszeregowaniu stwo-
rzonych mozliwosci wyboru i powinna jednocze$nie okresla¢ hierarchiczng strukture tych
wyborow (Mazurek-Lopacinska 1996).

Zgodnie z teorig wyboru konsumenta, konsument kierujac si¢ swoimi gustami i preferen-
cjami dokonuje wyboru okreslonego koszyka dobr. Natomiast koszyki dobr wybierane przez
konsumenta dziela si¢ na: preferowane, obojetne i stabo preferowane wzgledem innych
koszykow dobr. Odzwierciedleniem preferencji konsumenta i dokonanych przez niego
wyborow sa krzywe obojgtnosci. Przedstawiaja one rézne kombinacje koszykow dobr
uporzadkowane ze wzglgdu na ich uzytecznos¢. Kazda krzywa obojgtnosci przedstawia
wszystkie kombinacje dobr, ktore przynosza mu takie samo zadowolenie, a ich zamiana
jest dla konsumenta obojgtna. Wraz ze wzrostem dochodow gospodarstwo domowe moze
przechodzi¢ na wyzsze krzywe obojetnosci reprezentujace wigksze ilosci konsumowanych
dobr, a co za tym idzie wigkszy poziom uzytecznosci (zadowolenia). Kazda kolejna krzywa
obojetnosci lezaca wyzej bedzie wige bardziej preferowana.

6. Wplyw czynnikéw marketingowych na preferencje
Ostatnig grupa czynnikoéw oddziatujacych na preferencje konsumenckie sa czynniki

marketingowe okreslane mianem marketing-mix. W ramach tej grupy czynnikow na szcze-
g6lna uwagg zashuguja: produkt, cena, promocja i dystrybucja.
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Konsument, kupujac okreslony produkt!®, kupuje jednoczesnie korzysci lub ustugi
mu towarzyszace 1 wiazace si¢ bezposrednio z jego posiadaniem. Warunkiem rynkowego
sukcesu produktu jest jego zdolno$¢ do zaspokojenia okreslonych potrzeb nabywcy.

Z pojeciem produktu bezposrednio wiaze si¢ faktyczna oferta rynkowa przedsigbiorstwa,
obejmujaca jakos¢ produktu, jego wzor, parametry techniczne, marke i opakowanie (Kotler
1994, s. 90). Wszystkie te elementy tacznie wplywaja na to, jak produkt jest postrzegany.
Produkt-mix (asortyment) to zestaw produktéw oferowanych przez dane przedsigbiorstwo.
Asortyment charakteryzuje si¢ za pomoca takich miar jak szerokos¢ (liczba oferowanych
przez firmg linii produktow), glebokos¢ (liczba wariantéw kazdej z marek; np. to samo
mydto moze mie¢ wielkos¢ kapielowa, podrézna, podrgczna itp.), dlugos¢ (liczba marek
kazdego z produktéw np. kilka nazw-marek mydta) i spojno$¢ (stopien pokrewienstwa
migdzy liniami produktow).

Elementem szczego6lnie istotnym dla konsumenta jest z reguty marka produktu. Z marka
wiaze si¢ jego jakos¢, okreslone wzory oraz parametry techniczne. Znana marka stanowi
gwarancj¢ wysokiej jakosci produktu i charakteryzuje rozpoznawalny typ wzornictwa.
Marka to réwniez przynalezno$¢ do pewnej grupy spotecznej, prestiz, sugestia okreslonego
typu osobowosci i wieku uzytkujacego dany produkt. Cheé przynaleznosci do wybrane;j
subkultury lub bycia postrzeganym w okre$lony sposéb determinuja preferowanie oraz
wybor marki korespondujacej z oczekiwaniami konsumenta.

Czynnikiem marketingowym wptywajacym na preferencje konsumentow jest rowniez
cena nabywanych produktow. Podstawowa zalezno$¢ wplywu cen na decyzje zakupu dobr
i ustug okresla prawo popytu sformutowane przez A. Marshalla. Znaczenie ceny w struk-
turze czynnikow i instrumentéw marketingowych zalezy przede wszystkim od rodzaju
produktu stanowiacego przedmiot sprzedazy oraz segmentu rynku. Cena produktu powinna
by¢ odpowiednia do postrzeganej wartosci oferty, w przeciwnym razie nabywcy wybiora
produkty konkurentow.

Cena jako podstawowy czynnik oddzialywania na nabywcow moze by¢ wykorzystywana
w szczegolnosci w odniesieniu do tych produktow i segmentow rynku, ktore charakteryzuja
si¢ relatywnie wysokim wskaznikiem cenowej elastycznosci popytu.

Cena moze pehi¢ rolg aktywnego instrumentu oddziatywania rowniez w sytuacji, gdy
przejmuje funkcje miernika jakosci. W tym przypadku jej aktywny charakter nie wiaze sig
z ksztattowaniem cen na relatywnie niskim poziome, lecz na relatywnie wysokim poziomie,
symbolizujacym wyzsza jakos¢ sprzedawanego produktu (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek,
1994, s. 228-229).

Najwigksza wrazliwos¢ gospodarstw domowych na zmiany cen wystgpuje przy niskich
dochodach. Wrazliwos$¢ ta maleje wraz ze wzrostem zamoznosci. Osiagnigcie wysokiego

10 Produkt to wszystko to, co mozna zaoferowa¢ konsumentowi w celu zaspokojenia jego potrzeb lub
pragnien. Produktem moze by¢ zarowno przedmiot jak rowniez ustuga, miejsce, organizacja czy idea. Zgodnie
z koncepcja T. Levitta struktura produktu obejmuje cztery warstwy: rdzen produktu, produkt rzeczywisty, produkt
poszerzony i produkt potencjalny (Altkorn 1993, s. 164). Natomiast P. Kotler wymienia pig¢ warstw produktu:
podstawowy pozytek, produkt w formie podstawowej, produkt oczekiwany, produkt ulepszony, produkt poten-
cjalny (Kotler 1994, s. 400—401).
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poziomu zamoznosci umozliwia pewne uniezaleznienie spozycia od czynnikéw ekonomicz-
nych. Skrajne przypadki ukazuja sytuacje wystepujace, gdy popyt jest rosnaca, a nie male-
jaca, funkcja ceny. Przyktadem moze tu by¢ paradoks Giffena!! oraz paradoks Veblenal2.

Zaréwno ceny jak i dochdd bywaja skutecznym narzgdziem oddziatywania na pre-
ferencje konsumenta, a w konsekwencji pobudzania oraz hamowania procesu zakupu.
Potwierdzaja to prawa i prawidtowosci ekonomiczne dotyczace zachowan konsumentow.
Czynniki te odgrywaja stymulujaca rolg w procesie dokonywania racjonalnego wyboru. Oba
czynniki funkcjonuja wzglgdnie normalnie w warunkach zblizonych do rownowagi rynku.
Ich znaczenie wyraznie stabnie w przypadku niedostatecznej podazy.

Czynnikiem majacym istotne znaczenie w ksztaltowaniu preferencji konsumenckich jest
rowniez promocja. Wrazliwos¢ konsumentow na promocje¢ tlumaczy oddziatywanie pro-
mocji na konsumenta na poziomie jego procesOw poznawczych i decyzyjnych. Badania
wrazliwo$ci na promocj¢ ujawniaja réznice migdzy konsumentami zaleznie od klasy produk-
tow oraz od techniki promocyjnej. Konsument moze by¢ wrazliwy na promocj¢ srodkoéw
pioracych, a zupetnie niewrazliwy (z powodu preferowania okreslonej marki) na promocjg
kawy. Preferowanie przez konsumenta jednej lub kilku marek tworzy zmienna posred-
niczaca w ksztattowaniu jego wrazliwosci na promocjg.

Promocja okreslonej marki nie wywotuje wyraznej wrazliwosci konsumenta na promocj¢
zarowno w sytuacji, gdy jego preferencja tej marki jest staba (nie rozwaza on jej wowczas
nawet jako mozliwego zakupu) jak rowniez, gdy jest silna (w takiej sytuacji tyko ta marka
stanowi dla niego mozliwy zakup niezaleznie od promocji). Wrazliwos¢ na promocj¢
ujawnia si¢ w sytuacji, gdy marka objeta promocja jest jedna z kilku marek preferowanych
przez konsumenta. Konsument moze réwniez by¢é wrazliwy tylko na wybrane techniki
promocyjne. Wrazliwo$¢ na promocj¢ stawowi wigc swego rodzaju inklinacje (podatno$¢)
do reagowania na ofertg¢ zakupu, gdy ta oferta pobudza do pozytywnej oceny marki przez
konsumenta na poziomie jego procesoOw poznawczych i decyzyjnych w odniesieniu do dane;j
klasy produktow i techniki promocyjnej oraz okolicznosci zakupu (Mazurek-Lopacinska
1997, s. 83—84; Lichtenstein, Netemeyer, Burton 1990, s. 54-67; Froloff 1992/3).

Kolejnym czynnikiem marketingowym oddziatujacym na preferencje konsumentoéw sa
kanaty dystrybucji produktow!3. Zadaniem kanatu marketingowego jest przesuwanie towa-
row od producentéw do konsumentow. Wiasciwy sposéb oferowania produktu ostatecz-
nemu nabywcy ma decydujace znaczenie dla prawidlowego i efektywnego funkcjonowania
kanatu dystrybucji. Nalezy tu zwroéci¢ uwage m.in. na rodzaj sklepow, w ktorych sprze-

11 Giffen wykazal, ze podwyzka cen chleba w Irlandii spowodowata zwigkszenie zakupow chleba przez
najubozsza ludnos$¢. Paradoks ten dotyczy wszystkich towaréw podstawowych o charakterze dobr poslednich
(zwanych dobrami Giffena), niezbgdnych do egzystencji ludzi, ktorych wydatki na te towary pochtaniaja wigksza
czg$¢ funduszu nabywczego.

12 Wzrost cen towarow luksusowych pociaga za soba wzrost popytu na te towary. Wyjasnieniem tej
zalezno$ci jest dziatanie efektu demonstracji, polegajacego na checi wyrdznienia sig poprzez zakup dobr, ktorych
wysoka cena zapewnia ich ekskluzywnos¢.

13 Kanatly dystrybucji to zbior wzajemnie zaleznych od siebie organizacji wspotuczestniczacych w procesie
dostarczania produktu lub ustugi do uzytkownika lub konsumenta.
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dawany jest produkt, ich lokalizacje, a takze wybor formy sprzedazy i obstugi. Ksztalto-
wanie pozadanego stopnia intensywnos$ci dystrybucji towardw warunkowane jest przede
wszystkim przez:

— zapewnienie fizycznej osiagalnosci poszukiwanego produktu,

— stworzenie wygodnych warunkéw zakupu,

— dostarczenie okreslonej satysfakcji (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2004 , s. 276).

Fizyczna osiagalno$¢ produktu determinowana jest gtownie przez lokalizacje sklepow,
w ktorych dostgpny jest dany produkt. Zaleznie od rodzaju i charakteru produktow
preferowane moga by¢ sklepy w poblizu miejsca zamieszkania, miejsca pracy, sklepy
osiedlowe lub tez sklepy w centrum miasta. O popularno$ci wybranych sklepow moze
decydowac¢ ich dostgpnos¢ (np. tatwy dojazd, parkingi) lub lokalizacja identyfikowana
przez okreslone grupy konsumentéw. Réwnie wazne jest rowniez zapewnienie fizycznej
osiagalnos$ci poszukiwanego produktu oraz odpowiednich warunkéw sprzedazy. Warunki
sprzedazy wplywaja zardOwno na postawy jak rowniez na wyobrazenia nabywcdow o ofercie
towarowe;j.

Wszystkie wyzej wymienione elementy maja wplyw na uzyskanie satysfakcji z kon-
taktow ze sklepem. Odczuwanie satysfakcji moze wynika¢ ze sposobu oferowania produk-
tow badz z ogdlnych warunkéw nie zwigzanych z warunkami sprzedazy. Wyobrazenia
powstajace w efekcie osiagnigcia lub braku satysfakcji maja tendencj¢ do utrwalania sig.
Konieczne jest wigc ich poznawanie i uwzglednianie przy ksztalttowaniu sposobu ofero-
wania produktow.

Oczekiwania klientow nie sa jednakowe. Poszczegdlne grupy klientow moga formu-
lowa¢ odmienne wymagania dotyczace zapewnienia fizycznej osiagalno$ci produktow oraz
warunkow ich nabywania. Oznacza to, ze kazdy produkt moze by¢ oferowany w odmienny
sposob, odpowiadajacy réznym wymaganiom.

Okres$lenie zréznicowania sposobdéw oferowania produktéow ostatecznym nabywcom
oraz niezbgdnego stopnia intensywnos$ci rozmieszczenia produktu na rynku mozliwe jest
dzigki wyroznieniu takich cech jak: warto$¢ jednostkowa produktu, czgstotliwos¢ jego
zakupu, znaczenie produktu dla konsumenta, trwalo$¢ produktu, czas i wysitek, ktére
konsument jest skfonny poswigci¢ na dokonanie zakupu danego produktu, wymagania
dotyczace warunkéw sprzedazy, ztozonos¢ techniczna produktu, wymagania w zakresie
ustug posprzedazowych, zakres stosowania produktu (liczba i typ nabywcow oraz sposdb
uzytkowania produktu) (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2004, s. 278).

Preferencje konsumentéw, wyrazajace si¢ w korzystaniu z okreslonych form handlu,
stanowia wazne kryterium w formutowaniu polityki dystrybucji. Nalezy jednak pamigtaé
o skorelowaniu ich z takimi zmiennymi jak ,region”, i ,;miejsce zamieszkania”. Jesli
dodatkowo poréowna si¢ uczgszczanie do danych typow punktow sprzedazy z postawami,
opiniami i przekonaniami wptywajacymi na dokonywane wybory, wowczas uzyska si¢ pelne
charakterystyki segmentow rynku.

Realizacji zréznicowanych preferencji konsumenckich stuzy polityka centrow handlo-
wych, obejmujaca potaczenie dwdch przeciwstawnych, lecz komplementarnych form hand-
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lu, tj. hipermarketu oferujacego korzystne ceny oraz handlu specjalistycznego i obietnicy
jakosci, rady i wyboru (Mazurek-Lopacinska 1997, s. 71).

Wysitki zmierzajace do popularyzacji zakupu okreslonego typu produktow, obejmuja nie
tylko projekcje obrazéw w formie reklamy telewizyjnej, ale tez wiele innych czynnikoéw.
Reklamodawcy starannie dobieraja miejsca, w ktorych umieszczaja swoje ogloszenia. Do
czasopism chgtnie czytanych przez konsumentdw, do ktorych skierowany jest dany produkt,
trafiaja ogloszenia zawierajace przekaz reklamowy zachgcajacy do zakupu okreslonego
produktu, promujace okreslony styl zycia. W czasopismach po§wieconych zdrowemu try-
bowi zycia moga pojawic si¢ przekazy rekreacyjno-witalne. W czasopismach przezna-
czonych dla dorostych kobiet natomiast zamieszczane moga by¢ reklamy romantyczne,
propagujace hasta typu ,,badz szczupta, badz niezalezna, badz szykowna”. Reklamy zew-
ngtrzne, na tzw. billboardach, pojawiaja si¢ zazwyczaj przy czesto uczgszczanych dro-
gach, w okolicach zamieszkatych przez okreslona grupe¢ spoteczna, do ktorej skierowana
jest reklama (np. nowopowstate osiedla zamieszkate przez mtode matzenstwa z matymi
dzie¢mi).

W latach sze$édziesiatych nastapil olbrzymi wzrost wydatkow na sponsorowanie naj-
wazniejszych imprez sportowych i kulturalnych przez koncerny réznych branz (np. pro-
ducentdéw branzy tytoniowej, producentdw napojoéw bezalkoholowych, producentéw piwa
itp.). Sponsorowanie tego typu wydarzen w pozytywnym $wietle ukazuje zarowno markg¢
jak 1 nazwe producenta.

Zakonczenie

Podsumowujac powyzsza analiz¢ czynnikéw oddziatujacych na preferencje konsumen-
tow 1 jednoczesnie przyjmujac dychotomiczny sposob ich klasyfikacji mozna powiedzie¢, ze
czynniki wewngtrzne to czynniki psychologiczne, $cisle zwiazane z niepowtarzalnym, od-
miennym w przypadku kazdego cztowieka $wiatem wewnetrznym. Okre$laja je indywi-
dualne dla kazdej jednostki cechy osobowo$ciowe oraz wewngtrzne ,,ego”. Natomiast
czynniki zewngtrzne, oddziatujace na czlowieka, to przede wszystkim otoczenie, w jakim on
zyje. Wymieni¢ tu mozna czynniki demograficzno-ekonomiczne, spoleczne, oraz kulturowe.
Czynniki marketingowe to 0g6t czynnikow okreslanych mianem marketing-mix. Czynniki te
w znacznym stopniu ksztattuja preferencje konsumenta.

Dokonujac doktadniejszej analizy wplywu czynnikow zewngtrznych na proces decy-
zyjny konsumenta mozna zauwazy¢ pewne wspotzaleznosci zachodzace migdzy czynnikami
demograficzno-ekonomicznymi, czynnikami spotecznymi oraz czynnikami kulturowymi.
Zardéwno czynniki ekonomiczno-demograficzne jak i czynniki kulturowe narzucaja pewne
ograniczenia, wynikajace z charakteru tej grupy czynnikow, i warunkuja sposéb oddzia-
lywania czynnikow spolecznych. Natomiast ogét czynnikéw zewngtrznych wpltywa na
ksztattowanie si¢ okreslonych potrzeb, przekonan i postaw konsumentéw. Te za$ ksztaltuja
preferencje konsumentéw odno$nie wyboru pewnych marek i produktow, jak rowniez od-
dziatuja na okreslony sposob wartosciowania i oceny. Ma to swoje przetozenie na przemiany
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warto$ci kulturowych i stylu zycia konsumentéw. Natomiast ogdt przemian zachodzacych
w otoczeniu kulturowym i wynikajacych z ewolucji otoczenia spotecznego, ekonomicznego,
politycznego, demograficznego i innych czynnikdw ma swoje odzwierciedlenie w doko-
nywanych przez konsumentow wyborach.
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Anna Irena Szymanska*

Promocja 1 jej oddzialywanie na preferencje
1 zachowania konsumentow — ujecie modelowe

Promotion and its impact on consumer preferences
and behaviour — model depiction

Promotion it’s a set of actions and means through which enterprise communicates with the
market, passes information about products, encourages customers to buy these products and
finally contributes to increase of demand. The content of promotional announcements should
be comprehensible for recipients. It is essential to use the way of thinking and motivation
typical for environment in which recipients leave, work and communicate with other people.
The article presents different ways of promotion defining taking into the consideration
narrow and wide way of the concept. On the basis of chosen conceptual models there was
also analysed the impact of promotion actions on consumer preferences and behaviour.

1. Promocja a komunikacja marketingowa

Etymologii stowa promocja nalezy upatrywa¢ w jezyku lacinskim. Pochodzi ono od
tacinskich stéw promotio, promovere (poparcie, szerzenie, poruszanie naprzod, sprzyjanie).
Pro oznacza: dla, za, na korzys$¢. Moveo to: wprawianie w ruch, wzbudzanie, wzniecanie,
pobudzanie, wprowadzanie do dziatania, rozpoczgcie czynnos$ci. W znaczeniu propagan-
dowym, promocja oznacza rozpowszechnianie, szerzenie, wyjasnianie (idei, pogladow itd.);
rozsiewanie informacji albo pogtosek w celu dopomozenia lub zaszkodzenia instytucji,
sprawie albo osobie, doniesienia o prawdziwych albo rzekomych faktach, takze dziatalno$¢
publiczng i propagowanie wiadomosci dla poparcia wlasnej sprawy albo zaszkodzenia
sprawie przeciwnika (Opalinski 1999, s. 409).

Studiujac literaturg przedmiotu zauwaza si¢ dwa podej$cia w sposobie definiowania
pojgcia promocja:

— definiowanie jedynie samego pojgcia promocji z pominigciem komunikacji mar-
ketingowej (Sztucki 1995, s. 17; Sznajder 1993, s. 4) lub wrgcz utozsamianie
pojgcia promocja z komunikacja marketingowa i traktowanie ich jako synonimicz-
nych (Altkorn 1993, s. 316),
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— rozgraniczenie poj¢é promocja oraz komunikacja marketingowa, traktujac je jako
podejscie waskie i szerokie do zagadnienia promocji (Bielski 2006, s. 379; Wiktor
2001, s. 40; Kotler 1994 s. 546; Kotler 2004, s. 66—-67; Wiktor, Prace Naukowe
nr 5 2001, s. 113; Dobek-Ostrowska 1999, s. 13; Drzazga 2003, s. 9-10; Peopels
1996, s. 137; Pisarczyk 2004, s. 17; Lodziany-Grabowska 1995, s. 139; Koniorczyk
Sztangret 2000, s. 147-150).

Drugie z wymienionych podejs¢ wydaje si¢ by¢ najbardziej trafne i najpetniej wyjasnia
naturg pojgcia promocja. Powolujac sig na literaturg przedmiotu mozna stwierdzi¢, ze mimo
r6znic etymologicznych i merytorycznych pojgcia promocja i komunikacja marketingowa sa
ze soba Scisle powiazane.

Promocja stanowi zesp6t dziatan 1 sSrodkow, za pomoca ktorych przedsigbiorstwo komuni-
kuje si¢ z rynkiem, przekazuje informacje o produktach bedacych w jego ofercie, zacheca do
ich zakupu przyczyniajac si¢ w efekcie do wzrostu popytu. Promocja umozliwia dotarcie do
potencjalnego nabywcy i poinformowanie go o walorach oferowanego produktu, miejscu
i warunkach zakupu oraz relatywnych korzyéciach wynikajacych z nabycia wlasnie tego
produktu. Ten system przekazywania informacji nazwany zostal przez H. Mefferta ,,tuba mar-
ketingu” (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 2000, s. 74; Meffert 1986, s. 446). Jej stosowanie
pozwala na skrdcenie czasu zakupow oraz wzrost poziomu $wiadomosci nabywcow o ofero-
wanych na rynku produktach, ich wlasciwosciach, mozliwosciach wykorzystania, cenach itp.

Promocjg charakteryzuje jednokierunkowy przeptyw informacji (nadawca — przekaz —
odbiorca) co oznacza, ze dominuje tu punkt widzenia producenta (marketing sprzedawcy).
Klient jest jedynie biernym odbiorca przekazu, ktory zachowuje si¢ zgodnie z intencjg
nadawcy. Natomiast sam przekaz promocyjny zawiera argumenty i techniki perswazyjne,
ktorych celem jest wywieranie wpltywu na nabywce, a w konsekwencji ksztaltowanie
odpowiednich tancuchéw zachowan. Dziatania te ukierunkowane s3 na klientow (stra-
tegia pull') i/lub na uczestnikow kanatéw dystrybucji (strategia push?) (Koniorczyk,
Sztangret 2000, s. 147—148). Ich celem jest przede wszystkim umacnianie aktualnych postaw
i reakcji, ktore prowadza do pozadanych zachowan lub tez zmiany postaw i zachowan
docelowych odbiorcow produktow oferowanych przez dane przedsigbiorstwo (Perreault,
McCarthy 1996, s. 425).

Obecnie zauwaza si¢ wyrazny wzrost znaczenia dziatan promocyjnych. W strukturze
dziatan marketingowych przedsigbiorstw promocja zajmuje szczegoélne miejsce. Intensyw-
nos$¢ dziatan promocyjnych jest jednak rézna na poszczegolnych rynkach, sektorach, a takze
w poszczegolnych przedsigbiorstwach. Ich podstawowe uwarunkowania to nie tylko rodzaj
rynku czy typ sektora, ale rowniez wielko$¢ i pozycja firmy na rynku, typ wlasnosci
przedsigbiorstwa, sytuacja finansowa oraz stan wiedzy i kwalifikacji marketingowych za-

I Realizacji strategii pull (ssania produktu) stuza takie instrumenty jak reklama, sponsoring, public relations,
opakowanie. Instrumenty te pozwalaja na bezposrednie oddzialywanie na nabywcg i zmniejszenie dystansu
migdzy produktem a konsumentem.

2 Strategia push (pchania produktu) wiaze sie z ,,pchaniem” oferty producenta przez kanat dystrybucji, co
oznacza naklanianie uczestnikow kanatu do sprzedawania i promowania okre$lonych towarow. Instrumenty
promocyjne wykorzystywane do realizacji strategii push to sprzedaz osobista i promocja sprzedazy.
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rzadow i pracownikéw komorek odpowiedzialnych za realizacjg funkcji marketingowych
w przedsigbiorstwie (Wiktor 2000, s. 78).

Rola i znaczenie promocji ro$nie wraz z dywersyfikacja rynku. Na rynkach stabo
rozwinigtych wystarczajacym narzgdziem promocji jest sam produkt (jego cena i opako-
wanie) oraz kanaly dystrybucji. W miar¢ rozwoju stosunkéw rynkowych, rozwoju produkcji
masowej, zwigkszania si¢ i roznicowania podazy oraz drog przeptywu towaréw, dotychczas
stosowane instrumenty komunikowania si¢ z rynkiem staja si¢ niewystarczajace.

Zadaniem promocji jest przezwycig¢zenie oporow i uprzedzen nabywcoOw zmniejsza-
jacych popyt na towary i ustugi oraz kreowanie popytu na nowe produkty. Umozliwia ona
zarowno przedsigbiorstwom jak i nowym produktom zaistnienie oraz trwanie na rynku.
Dostarcza nabywcom informacj¢ na temat waloréw produktéw, ich odmian, cen, miejsc
i warunkow zakupu oraz korzysci, jakie przynosi uzytkowanie oferowanych produktow.

Natomiast komunikacja marketingowa definiowana jest jako ,,proces, poprzez ktory
marketer ksztattuje i kieruje bodzce skierowane do okreslonego docelowego odbiorcy w celu
wywotania u niego pozadanego zbioru reakcji” (Sagan 2003, s. 22; Yeshin 1998, s. 341;
Dobek-Ostrowska 1999, s. 14; Stankiewicz 1999, s. 73; Lambin 2001, s. 547). Komunikacja
to swoisty dialog pomigdzy przedsigbiorstwem i potencjalnymi nabywcami, realizowany
z jednej z strony poprzez dziatania informacyjno-naklaniajace, a z drugiej — sprzg¢zenie
zwrotne pomigdzy odbiorca a nadawca przekazu — oferty przedsigbiorstwa (Wiktor 2002,
s. 140). Elementem taczacym odbiorce z nadawca jest wspolnota potrzeb i interesow.
Odbiorca reprezentuje okreslong strukturg i hierarchi¢ potrzeb poparta funduszem nabyw-
czym. Nadawca natomiast tworzy okreslony ,,zestaw uzytecznos$ci”, ktory moze zaspokoic¢
potrzeby i preferencje nabywcey. Ich wzajemne ,,spotkanie” jest mozliwe poprzez komu-
nikacj¢ — informowanie, naklanianie i perswazj¢ (Wiktor 2001, s. 115-116, Wiktor 2002,
s. 115-123). Komunikacja marketingowa charakteryzuje si¢ dwukierunkowos$cia transmisji
przekazu. Cechuje ja przewaga formy informacyjnej nad perswazyjna oraz duza liczba
odbiorcéw komunikatu (tab. 1).

Tabela 1. Porownanie promocji i komunikacji marketingowej

Kryteria Promocja Komunikacja

przeptyw dwukierunkowy, ktéry pomimo indywidualizacji
konsumenta jest mozliwy dzieki wykorzystaniu
zaawansowanej technologii teleinformatycznej

Kierunek | przeptyw jednokierunkowy, mogacy prowadzi¢ do nadmiaru
procesu | informacji

odbiorcami informacji sq wszyscy uczestnicy rynku, tj.
nabywcy, dostawcy, posrednicy handlowi, pracownicy,
instytucje finansowe, konkurenci etc.

Docelowy | skierowany w gtéwnej mierze do finalnego odbiorcy lub
odbiorca | posrednika w kanale dystrybucyjnym

Forma | dominuje przekaz perswazyjny majacy na celu oddziatywanie

przekazu | na postawy i zachowanie nabywcéw wobec produktu/firmy Iednakowo wazny przekaz perswazyjny i informacyjny

symetryczna, tj. wszystkie uczestniczace w procesie podmioty

Relacje | niesymetryczna, tj. przedsiebiorstwo ma dominujaca pozycje sa jednakowo wazne, zaden nie ma pozycji dominujace]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Koniorczyk, Sztangret 2000, s. 149
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Forma informacyjna, dominujaca w komunikacji marketingowej, sprzyja budowaniu
wigzi migdzy uczestnikami dialogu. Kazdy podmiot, ktory uczestniczy w wymianie infor-
macji, jest tak samo wazny. Pozwala to na tworzenie partnerskich, zarowno formalnych jak
i nieformalnych, zwiazkéw o dltugotrwatym charakterze.

2. Modele komunikacji spolecznej i ich implikacje dla komunikacji marketingowej

Teoria komunikacji spolecznej stara si¢ opisac i wyjasnic istniejaca rzeczywisto$¢ poprzez
tworzenie réznorodnych modeli stanowiacych uproszczone odwzorowanie istoty i struk-
tury badanych zjawisk i procesow. Wspolna czgscia wszystkich modeli jest podstawowa
triada komunikacji tj. nadawca-przekaz-odbiorca. Rdznia si¢ one natomiast podej$ciem do
samego poj¢cia komunikacji.

A. Sagan wyrdznia dwie grupy modeli zaleznie od sposobu zdefiniowania pojgcia
komunikacji. Komunikacja jako proces przekazywania informacji miedzy nadawca a od-
biorca, najczgsciej przedstawiana jest zgodnie z modelem opracowanym przez C. Shannona
i W. Weavera. Podobne podejscie do pojecia komunikacji mozna odnalez¢ w opracowaniach
takich autoréw jak H. Lasswell, G. Gerbner, B. Westley i M. MacLean oraz H. Newcomb.
Wymienieni powyzej autorzy reprezentuja podejscie tzw. ,,szkoty procesu komunikacji”,
w ktorej podkresla si¢ istotna rolg aktu i procesu komunikacji.

Komunikacja bywa tez traktowana jako proces tworzenia i wymiany znaczen. W tym
podejsciu istotniejsze niz sam proces komunikowania jest generowanie znaczen w aktach
komunikacji. W przypadku tego podejécia pojeciem wyjasniajacym zjawisko komunikacji
jest pojecie znaczenia oraz jego wielowymiarowa struktura. Modele wyjasniajace powstanie
i struktur¢ znaczen maja charakter strukturalny i wielopoziomowy. Mozna tu wymienic¢
przede wszystkim modele C. Peirce’a, Ogdena i Richardsa, F. de Saussere’a, R. Barthesa.

T. Goban-Klas podobnie jak J.W. Wiktor, powotujac si¢ na D. McQuaila (McQuail 1994;
Wiktor 2001, s. 20; Goban-Klas 1999, s. 52-79), wyréznia cztery grupy modeli komuni-
kacji spolecznej: modele transmisji, modele ekspresyjne (rytuatu)? (Goban-Klas 1999, s. 67;
Carey 1975, s. 1-22; Wiktor 2001, s. 28), modele rozgtosu (przyciagania rozgtosu)* (Goban-
-Klas 1999, s. 69), modele recepcji® (Wiktor 2001, s. 20; Gobas-Klas 1999, s. 52-79).

3 Modele ekspresyjne wykorzystywane sa w komunikacji marketingowej przy konstruowaniu kampanii
reklamowych oraz dziatan z zakresu public relations. Dotyczy to przede wszystkim reklamy spotecznej oraz tych
form public relations (m.in. sponsoring), ktore zajmuja sig realizacja spotecznych funkcji przedsigbiorstwa.

4 W modelu rozglosu najwazniejszym elementem sa media. Podstawowym zatozeniem jest stwierdzenie,
ze ,,fakt zainteresowania przekazem jest wazniejszy od rodzaju uwagi, forma przekazu jest wazniejsza od tresci,
a pobudzenie emocji jest wazniejsze od argumentacji racjonalnej”. Model prezentuje nie tylko bierny odbior,
ale rowniez poszukiwanie emocji. Istotna jest tu nie tres¢ przekazu, ale atrakcyjno$é¢, dostgpnosc i ekspozycja.

5 Istota modelu recepcji jest umiejscowienie atrybucji i konstrukcji znaczenia w samym odbiorcy. Modele
tej grupy akcentuja rolg recepcji przekazu. Model ten nazywany jest rowniez modelem klockow, poniewaz
z okre$lonego uktadu elementow tresci stanowiacych przekaz nadawcy, odbiorcy tego przekazu tworza wiasne
konstrukcje. Do grupy modeli recepcji zalicza si¢ model percepcji G. Gerbnera (1966) oraz model falowy Hieberta,
Unguraita i Bohna (HUB, 1974).
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T. Goban-Klas opisujac poszczegdlne modele, nadaje im wlasne obrazowe nazwy: model
pocisku, choinki, magnesu i klockow. Modele te nie wykluczaja si¢ nawzajem, ale tacznie
tworza konceptualizacj¢ réznych aspektéw komunikowania tworzac cztery réozne perspek-
tywy ujmowania procesu komunikacji.

Modele transmisji stanowia najobszerniejsza grupg modeli wyjasniajacych istot¢ komu-
nikacji 1 komunikowania si¢. Modele te najlepiej wyjasniaja rowniez dzialania promocyjne
prowadzone na rynku napojow bezalkoholowych. Rynek ten ze wzgledu na rodzaj ofero-
wanego asortymentu charakteryzuje si¢ niskim poziomem zaangazowania konsumentow
w zakup. Istota dziatan promocyjnych jest w tym przypadku takie oddzialywanie nadawcy
iukierunkowanie tresci przekazu, aby pobudzi¢ wewngtrzne motywy zachowania nabywcy.

Wspolna cecha modeli transmisji jest przyjecie za podstawowy paradygmat komunikacji
transmisj¢ ustalonej liczby informacji, stanowiacych przekaz migdzy nadawca a odbiorca.
Elementem laczacym odbiorce z nadawca jest wspolnota potrzeb i interesow. Odbiorca
reprezentuje okreslona strukture i hierarchi¢ potrzeb poparta funduszem nabywczym. Na-
dawca natomiast tworzy okres§lony ,,zestaw uzytecznos$ci”, ktoéry moze zaspokoié potrzeby
i preferencje nabywcy. Ich wzajemne ,,spotkanie” jest mozliwe poprzez komunikacje —
informowanie, naktanianie i perswazjg (Wiktor 2001, s. 115-116; Wiktor 2002, s. 115-123).

Charakterystyczna dla modeli linearnych jednokierunkowo$¢ komunikacji oraz masowy
jej charakter dominujacy réwniez w komunikacji marketingowej. Mowiac o modelach
komunikacji marketingowej nalezy zwrdci¢ uwagg na fakt, iz sa one wyrazem rozwinigcia
i uszczegdtowienia omowionych powyzej wybranych modeli komunikacji spoteczne;®.

W literaturze przedmiotu odnalez¢é mozna rézne sposoby klasyfikacji modeli komu-
nikacji marketingowej zaleznie od przyjetych kryteriow:

1) ztozonos$¢ procesu komunikacji:

— model jednoetapowy komunikacji,

— model dwuetapowy komunikacji (Blythe 2002, s. 14; Katz, Lazarsfield, 1955);

2) relacje migdzy sprzedawca a kupujacym:

— model komunikacji interpersonalnej,

— model komunikacji masowe;j,

— model komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym (Wiktor 2001,

s. 33, s. 36-39, Hoffman, Novak 1996, s. 52-53);

3) rodzaj decyzji o zakupie, na ktéry ma oddzialywa¢ komunikacja:

— model komunikacji stosowany w decyzjach o wysokim stopniu zaangazowania’,

— model komunikacji stosowany w decyzjach o niskim stopniu zaangazowania® (Doyle

2003, s. 352-353; Mazurek-Lopacinska 2003, s. 151, 153).

Traktowanie modeli komunikacji marketingowej przez pryzmat rynku napojoéw bezalko-

holowych jest przestanka do postawienia wniosku, ze tylko niektore z nich przedstawiaja

6 Szerzej na temat rozwoju technik przekazywania informacji oraz nowej jakosci komunikowania: (Oledzki
1998).

7 Okreslany jako model racjonalny, opisuje sekwencja etapow ,,pomysl-poczuj-dziataj” lub bardziej szcze-
gotowo ,,$§wiadomos¢, zrozumienie, przekonanie, dziatanie”.

8 Ten typ modelu charakteryzuje sekwencja ,,poczuj-pomysl-dziataj”.
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Tabela 2. Wybrane warianty modeli transmisji informacji mi¢dzy nadawca a odbiorca

Lp.

Nazwa modelu

Autor modelu i rok

Podstawowa charakterystyka modelu

Implikacje dla komunikacji marketingowej

Model

1.|  wszechmocy

S. Tschakhotine -

komunikacja masowa ksztattujaca
okreslone zachowania spoteczne

komunikacja marketingowa, zwtaszcza
reklama, adresowana do wielu
segmentow rynku.

Znaczaca rola mass mediow

i analizie komunikacji

ropagand 1939 poprzez stosowanie tresci - X a
propagandy o charakterze emocjonalnym i mstrlumentO\{V perswazji o charakterze
ogdlnie emocjonalnym w skutecznym
oddziatywaniu na konsumenta
o media odgrywaja duza role
komunikacja instrumentaina w ksztaltowaniu skutecznosci
9 Model aktu H. Lasswell - o0 charakterze perswazyjnym. komunikacii.
perswazyjnego 1948 Istotna jest nie tylko komunikacja, . ) o
ale rowniez jej rezultat Zawmrg ukrytg pytame ,CO srgdk|
komunikowania robig z ludzmi?”
model matematyczny (model istotne jest wywazone wykorzystanie
Model przekazu C. Shannon, kf)mgnlkaql |nst[umental’r1ej) definiujacy funkg!l |nformacyjpo—kulturotworgzygh
4. X zjawisko redukcji sygnatéw przez mediéw w reklamie oraz odpowiedni
sygnatow W. Weaver — 1948 . . . , )
odbiorcg wynikajace z jego dobér medium do docelowego
ograniczonej pojemnos$ci percepcyjnej | segmentu rynku
wspolnota do$wiadczen stanowi
5. Modt?l \{vspolnt’)ty W. Schramm — 1954 uwarur?kowanlm skuteczno$ci u.warunkowame sll(utlecznosm przeka’zg
doswiadczen komunikowania (jezyk, przekonania i systemy wartosci
wspolne z odbiorca)
liderzy opinii, ze wzgledu na cechy
6 Model E. Katz, rola lideréw opinii w przeptywie jakimi sie charakteryzuja, czesto
' dwustopniowy P. Lazarsfeld — 1955 | informacji i ksztattowaniu audytorium wykorzystywani sg do wzmocnienia
przekazu reklamowego
charakter instytucji medialnej tworzy
. D. Westley, wptyw zawodowego posrednika — | egzekwuje standardy przekazlu
7. Model selekcji h : ) " reklamowego oraz public relations
M. MacLean - 1957 medium - na odbiorce informacji ) . . B
(media to ,selekcjoner i sprawozdawca
wydarzen spotecznych)
Model MW, Riley, J.W. Riley - valyw matej gr.upy spt-)}elcznej, do ktorej | przy przylgoltowy.wanlm kamp’arm '
8. o jednostka nalezy, aspiruje promocyjnej wazny jest wtasciwy dobor
socjologiczny 1959 ! . o
i z ktorg sie utozsamia haset reklamowych
Model W:r;\:v(jgzﬁ:nzls i':leg;x:a. oveh na identyfikacja wspotzalezno$ci miedzy
9. ) G. Maletzke — 1963 p 4 ) g. v ’p . ]’qu ) nadawca a odbiorcg utatwia analize
psychologiczny identyfikacje wspotzaleznosci miedzy - ) )
) komunikacji marketingowej
nadawca a odbiorca,
wprowadzenie do modelu komunikacji | sprzezenie zwrotne zmienia charakter
10. Model sprzezenia M.L. DeFleur — 1966 sprzezenia zwernego taczacego . ‘komunlka?cp na‘dwuku-::r'unkowy
zwrotnego nadawce z odbiorcg po otrzymaniu i stymuluje konieczno$¢ oceny
przekazu skutecznosci kampanii promocyjnej
analiza ,mozaiki kulturowej” umozliwia
- znaczenie obrazu identyfikacje grupy docelowej dziatan
Model mozaiki ) ) )
1. Kulturowej A. Moles - 1967 spofeczno-kulturowego w ksztattowaniu | promocyjnych, jest pomocna na

plaszczyznie marketingu
migdzynarodowego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Wiktor 2001, s. 20-28; Goban-Klas 1999, s. 52-79
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obraz relacji zachodzacych migdzy nadawca a odbiorca przekazu w badanym obszarze
rzeczywisto$ci. Z pewnoscia ma tu zastosowanie model komunikacji masowej, gdzie komu-
nikowanie si¢ przedsigbiorstwa z nabywcami przebiega za posrednictwem masmediow
i okreslane jest za pomoca relacji ,,jeden-do-wielu”. Drugim modelem, na ktory nalezy w tym
przypadku zwréci¢ uwagg jest model komunikacji stosowany w decyzjach o niskim stopniu
zaangazowania. Charakteryzuje go sekwencja: ,,swiadomos¢, zrozumienie, dziatanie, prze-
konanie”. Model ten dotyczy sytuacji, gdy konsumenci po$wigcaja niewiele czasu podej-
mowaniu decyzji zakupu. Komunikacja ma tu charakter defensywny, a jej zadaniem jest
utrzymanie istniejacych juz konsumentéw oraz obrona premii cenowej danego produktu
markowego.

Przechodzac od modeli komunikacji marketingowej do modeli reklamy mozna zau-
wazy¢, ze te drugie stanowia swoiste zawgzenie zagadnienia komunikacji marketingowe;.
Modele reklamy charakteryzuje przede wszystkim masowos¢ oraz jednokierunkowos¢ prze-
kazu, natomiast nadawca przekazu zazwyczaj sa media (radio, TV, prasa).

Szeroka literatura traktujaca o modelach reklamy pozwala wymieni¢ kilka réznych
sposobow ich klasyfikacji.

G. Dyer dzieli modele reklamy na hipodermiczne (hypodermic), mediowane spotecznie
(socially-mediated) oraz modele wartosci kulturowych (cultural value) (Sagan 2003, s. 25;
Dyer 1983; Pitrus 1999 s. 15-17, s. 19-20).

Modele hipodermiczne oparte sa na prostym schemacie reagowania na bodzce. Zaktadaja
bezposrednie oddziatlywanie reklamy oraz hierarchiczny charakter jej efektow komunika-
cyjnych i wyjasniaja stopien realizacji celow reklamowych. Wykorzystano w nich ogodlny
model komunikacji spotecznej nazywany modelem igly podskérnej (hypodermic needle
model), modelem pocisku lub modelem wszechmocy propagandy. W ramach tej grupy
modeli wymieni¢ mozna takie linearne modele hierarchii efektow? jak:

— AIDA (Attention — Interest —Desire — Action)'9,

— AUB (Attention — Understanding — Believability),

— AKLPCP (4dwarness — Knowledge — Liking — Preference — Conviction — Purchase)!l,

— PACYRB (Presentation — Attention — Comprehension — Yielding — Retention —

Behaviour),
— AIDCAS (Attention — Interest — Desire — Conviction — Action — Satisfaction)!2,

9 Szerzej na temat modeli hierarchii efektow zobacz: (Strong 1925, s. 9; Lavidge, Steiner 1961, s. 61; Rogers
1962, s. 79-86; Kotler 1994, s. 552; Struzynski 1992, s. 552; Nowacki, Struzynski 2002, s. 42.)

10° Twoérca modelu AIDA byl Daniel Starch. Model ten oznacza ,,zwrd¢ uwage, wywolaj zainteresowanie
i che¢ posiadania oraz doprowadz do zakupu” (Sztucki 1997, s. 42). Zaktada on, ze reklama jest skuteczna
w sytuacji, gdy przechodzi po kolei przez wszystkie te etapy.

11" Model hierarchii efektow reklamy Levidge’a i Steinera (AKLPCP) (Sznajder 1993, s. 106) zaklada, ze
reklama musi dziata¢ na nas roéznymi sposobami w kazdym z etapow, dlatego ze kazdy dziata oddzielnie ze
wzgledu na rézne poziomy §wiadomosci reklamy. Zobacz réwniez: reklama dysonansu poznawczego (tworca
teorii L. Festinger, A theory of cognitive dissonance 1957).

12 Model AIDCAS to rozwinigcie modelu AIDA wzbogacone o Conviction — przekonanie i Satisfacition —
satysfakcje. Model ten oznacza: ,,zwr6¢ uwage, wywotaj zainteresowanie i chgé¢ posiadania, przekonaj wlasciwymi
argumentami o satysfakcji, jaka zapewni kupno i uzytkowanie produktu lub ustugi” (Sztucki 1995, s. 42).
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— DIPADA (Definition — Identification — Proof — Acceptance — Desire — Action)!3,

— ALCATA ( Awarness —Liking — Conviction — Attitude — Trial — Adoption),

— DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Audience Response)'?.

Badania skutecznos$ci reklamy wykazaty, ze mozna zaobserwowac¢ wplyw niektorych
dzialan na zachowania konsumentoéw. Dotyczy to przede wszystkim strategii nakierowanych
na klientow okreslanych jako price-sensitive (wrazliwi na ceng) i deal-sensitive (wrazliwi na
okazje) (Pitrus 1999, s. 19).

Druga grupa modeli to modele mediowane spotecznie/zaposredniczone spotecznie
(socially-mediated). Reklama stanowi tu jeden z czynnikow, (ale nie jedyny) wptywajacy na
zachowania konsumentow. Czynnik posredniczacy, ktory pojawil si¢ w tej grupie modeli,
obejmuje reakcje poznawcze i krytyczne nastawienie odbiorcy do reklamy, uwzglednia tto
spoteczne jej odbioru. W modelach tych zaakcentowana zostala rola jednostki w odbiorze
reklamy, jej krytyczne nastawienie oraz afektywne i poznawcze reakcje w stosunku do niej.
Nastawienie odbiorcy do komunikatu jest juz z géry negatywne. Natomiast sama reklama
moze wplyna¢ na zmiang opinii b¢dacej wynikiem przede wszystkim wczesniejszego do-
$wiadczenia. Do grupy tej naleza przede wszystkim modele Praka (1979), Dingeny (1994),
i McCrackena (1990) (Sagan 2003, s. 26; Pitrus 1999, s. 20-22).

Modele warto$ci kulturowych (cultural value) podkres$laja instytucjonalna rolg reklamy.
Reklama traktowana jest jako system kreujacy potrzeby konsumentéw oraz nadajacy
znaczenia produktom rynkowym. Naleza tu modele J. Williamson (1978) i J. Sherry’ego
(1987) (Sagan 2003, s. 26).

Inny sposob klasyfikacji modeli proponuja C. Pechman i D. Stewart. Wyrdzniaja oni
modele systematyczne, heurystyczne i afektywnego oddziatywania. W modelach systema-
tycznych szczegdlny nacisk ktadzie si¢ na przetwarzanie i integracj¢ informacji oraz na
tworzenie struktur poznawczych. Modele te traktuja uczenie si¢ jak istotny element pro-
cesu odbioru reklamy. Uwzgledniaja rowniez hierarchiczng naturg procesu podejmowania
decyzji. Do grupy modeli systematycznych naleza modele H. Krugmana (1965), M. Raya
(1973), S. Chafee’go i C. Rosera (1986).

W modelach heurystycznych podkresla si¢ decydujacy wplyw efektu ekspozycji prze-
kazu reklamowego i spontanicznej reakcji odbiorcow reklamy na bodzce z niej ptynace.
Modele te zaktadaja rowniez impulsowy charakter decyzji podejmowanych przez odbiorcg
przekazu. Jednym z modeli heurystycznych jest model Chaikena (1980).

Trzecia grupa modeli wymienionych przez C. Pechmana i D. Stewarta to modele afek-
tywnego oddziatywania. W modelach tych podkresla si¢ rolg warunkowania i przeniesienia

13 Zgodnie z modelem DIPADA reklama ma spelnia¢ nastepujace zadania: okres$li¢ potrzebe odbiorcy,
stwierdzi¢ potrzeby i pragnienia, jakie zaspokaja reklamowany przedmiot, przekona¢ odbiorcg o jego zaletach,
wywotaé pozytywna postawg wzgledem reklamowanego dziatania, pobudzi¢ pragnienie jego posiadania, wywotaé¢
dziatania prowadzace do jego zakupu (Nowinska 1997, s. 19).

14 Model DAGMAR (Russel Coley) opiera si¢ na zatozeniu, ze reklama jest jedng z sit oddziatywania na
nabywcg, ktora ,,przesuwa” go przez rézne poziomy $wiadomosci, odnoszacej si¢ do towaru lub marki i wptywa na
zmiang oraz utrwalenie jego stosunku do produktu. Z drugiej jednak strony dziataja silty o kierunku przeciwnym,
ktore utrwalaja osiagnigcie celu reklamy.
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pozytywnych emocji, wiazacych si¢ z reklama, na reklamowany produkt. Efektem dziatania
reklamy jest ksztattowanie przez konsumenta pozadanego wzorca kategoryzacji Swiata
spotecznego. Modelem nalezacym do grupy modeli afektywnego oddzialywania jest m.in.
model Plummera i Heckera (1984) (Pitrus 1999, s. 21, 23-26; Sagan 2003, s. 26-27).

3. Wplyw promocji na zachowania konsumentow

Postepowanie!> nabywcy na rynku nie jest jednorazowym aktem, ale procesem sktada-
jacym sig z kilku réznych etapow. Ma ono charakter ciagly, gdyz taczy si¢ z nieustannym
procesem zaspokajania potrzeb materialnych i niematerialnych kazdego cztowieka (Wiktor
2001, s. 258). Zachowanie konsumenta obejmuje takie czynnosci jak nabywanie, posiadanie
oraz uzytkowanie srodkow zaspokajania potrzeb (Rudnicki 2004, s. 22). Proces nabywania
poprzedzony jest wyborem dokonanym wedtug zlozonego zestawu kryteriow. Jednym
z wazniejszych sa kryteria ekonomiczne, wiazace si¢ z porownaniem cen $rodkow zaspo-
kajania potrzeb z dochodami konsumenta. Istotne sa rowniez kryteria spoleczne, estetyczne,
polityczne itp!®.

Promocja, stanowiac dla konsumenta jedno ze zrddet informacji marketingowej, zapew-
nia komunikacje bezposrednia, ktora nie wymaga od niego wigkszego zaangazowania
i wysitku. Mechanizmy reagowania odbiorcow na docierajace do nich informacje zaleza
w gtdwnej mierze od formy przekazu, charakteru produktu, okoliczno$ci towarzyszacych
procesowi zakupu oraz od cech psychologicznych konsumenta i stopnia jego zaangazowania
w zakup danego produktu.

R. Nowacki i M. Struzynski wymieniaja trzy rodzaje reakcji stanowiacych efekt zasto-
sowanych dziatan promocyjnych. Sa nimi: reakcja poznawcza (wprowadzenie do $wiado-
mosci konsumenta pozadanej informacji), reakcja uczuciowa (zmiana przekonania konsu-
menta), reakcja behawioralna (sktonienie konsumenta do dziatania) (Nowacki, Struzynski
2002, s. 41; Kotler 1997, s. 551-553).

W mysl teorii hierarchii efektow pierwszym etapem jest zbudowanie §wiadomosci
produktu i dostarczenie wiedzy na jego temat (etap poznawczy), w drugim wzbudzenie
sympatii i sprawienie, ze produkt zacznie by¢ preferowany, a takze uksztattowanie trwatego
przekonania o jego wartosci (etap uczuciowy), w trzecim wreszcie przekonanie do celowosci
zakupu oraz sktonienie do rzeczywistego jego dokonania (etap zachowania — behavioral).
Efektem tej zmiany moze by¢ okreslone dziatanie, czyli dokonanie zakupu (Lodziana-
-Grabowska 1996, s. 19).

IS W literaturze przedmiotu istnieje rozroznienie poje¢ postepowanie i zachowanie. Postgpowanie jest szer-
szym pojeciem i definiowane jest jako ztozony proces podejmowania decyzji poczawszy od intencji i zamiaréw zakupu,
poprzez poszukiwanie alternatyw wyboru, az do samego zakupu. Natomiast zachowanie to zewngtrzne reakcje kon-
sumenta na ekspozycjg¢ i rozmieszczenie towaréw w sklepie, na $rodki reklamy i informacji handlowej oraz wszelkie
zjawiska towarzyszace aktom kupna-sprzedazy (Bazarnik, Grabinski, Kaciak, Mynarski, Sagan 1992a, s. 75).

16 Szerzej na temat zachowah konsumenckich zobacz: (Rudnicki 2004; Karwinska, Mikutowski Pomorski,
Pacholski 2002, s. 43—47; Ivancevich, Szilagyi, Wallace 1977, s. 99; Reykowski 1975, s. 52—-53; McClelland 1983,
s. 84).
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Natomiast T. Sztucki, nawiazujac do ujecia H. Mefferta, proponuje nieco inne ujgcie
mechanizmu oddziatywania promocji. Identyfikuje on nie tylko sam proces, ale rowniez
uwarunkowania tego procesu. Zaprezentowana formuta obejmuje trzy fazy: percepcji, prze-
twarzania informacji i post¢gpowania jej odbiorcoOw (rys. 1 — mimo, iz schemat ten odnosi si¢
do reklamy ma on réwniez swoje przelozenie na cala kompozycj¢ promotion-mix).

Hasto reklamowe

| Dziatanie w pod$wiadomosci

v

| Uwaga / skupienie

FAZA v
PERCEPCIJI
| Zaangazowanie emocjonalne
h 4

| Przyswojenie informacji tematycznej

FAZA v i
PRZETWARZANIA
INFORMACIT Zrozumienie haset Gromadzenie postrzeganych tresci

reklamowych (wiedza, wspomnienia)

v

[ Akceptacja / identyfikacja ]
A
v y v
Sterowanie < < Aktualizacja Tworzenie (zmiana) [ Formutowanie
motywacja konfliktu nastawienia wyobrazen

a1l

h 4
FAZA Decyzja zakupu
ZACHOWANIA

(POSTEPOWANIA)

Rysunek 1. Psychologiczny proces odbioru reklamy
Zrodto: Sztucki 1997, s. 43. Poréwnaj: Nowacki, Struzycki 2002, s. 43; Meffert 1986, s. 455.
Zobacz rowniez: Wiktor 2001, s. 27; Lodziana-Grabowska 1996

Model Howarda-Shetha (rys. 2) jest modelem uczenia si¢ konsumenta wywodzacym si¢
z teorii uczenia si¢ Hulla. Dotyczy psychologicznego wyjasnienia zachowania konsumentow
i przedstawia proces dochodzenia nabywcy do podjgcia decyzji o zakupie. Model ten sktada
si¢ z trzech zestawOw zmiennych. Sa nimi:
— zmienne na wejsciu — to informacje, z ktorymi konfrontowany jest konsument,
gromadzone w trakcie uzytkowania produktu, podawane w formie reklamy lub
nabyte poprzez kontakt z otoczeniem,
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WEJSCIE PROCES PROCES UCZENIA SIE WYSCIE

POSTRZEGANIA
Oferta towarowa —»  Zamiar -=q
- jakos¢ zakupu r- :
- cena ! 1
- unikalnos¢ ! 1
- ustugi ) - Uczucie » : Zamiar :
?PTZEdaZOW? 4—| poszukiwanie |<\ 1 pewnosci |« ! zakupu |
i posprzedazowe (I ! 1
- dostgpnos¢ ? : : : 4 :
1
o : i
Informacja » Zespot 1 i i [
symbolicznba bodzcow  |@-FF---—- Y Nastawienie 1 Nastawienie ]
- jakos¢ ] ] ! Y !
- cena ¢ 1 ' ! 4 !
- unikalnosé l . | i
- ushugi Uwaga - Motywy Kryteria Znajomos¢ i 1
gptzedazowg ] wyboru marki { Znajomo$é 1
i posprzedazowe 1 ! marki 1
- dostepno$é¢ ! A 4 A ! !
P i
Wplywy : : :
spoleczne Znieksztalcenie |« | |
- rodzina postrzegania : Uwaga |<‘
- grupy i
odniesienia |

________ Efekt zwrotny
_— Przeptyw informacji

Rysunek 2. Model Howarda-Shetha
Zrédto: Nowacki, Struzycki 2002, s. 44. Poréwnaj: Schrattenecker 1986

— zmienne wewngtrzne — zmienne biorace udzial w wewngtrznych procesach prze-
twarzania informacji (postrzeganiu informacji i uczeniu si¢) i wplywajace na mo-
tywowanie nabywcy i jego postawe wobec reklamowanego produktu,

— zmienne wyjsciowe — stanowia efekt procesow wewnetrznych i przedstawiaja kolejne
fazy procesu dokonywania zakupu (Nowacki, Struzycki 2002, s. 42).

Model Howarda-Shetha jest modelem opartym w catos$ci na tzw. zmiennych ukrytych

i regutach korespondencji wiazacych zmienne ukryte z ich empirycznymi wskaznikami.
Model ten zapoczatkowat szereg badan nad ksztaltowaniem si¢ relacji migdzy zakresem
informacji a decyzja zakupu, rownowaga motywacyjna konsumenta i ksztattowaniem si¢
lojalnosci konsumenta.

Model Engela-Kolatta-Blackwella (rys. 3) ktadzie nacisk na analiz¢ procesu przetwa-
rzania informacji i podejmowania decyzji. Jest modelem o bardzo niskim stopniu weryfikacji
empirycznej. Jego zaleta jest zapoczatkowanie badan nad procesem przetwarzania infor-
macji, analiza hierarchii efektow oraz ksztalttowaniem si¢ kryteriow wyboru oraz zachowan
podecyzyjnych konsumenta.

Model przetwarzania przekazu perswazyjnego!’ (the Elaboration Likelihood Model —
ELM) J. Caccioppo i R. Petty oraz model heurystyczno-systematyczny (the Heuristic-

17 Model ten nazywany jest rowniez modelem opracowania informacji. Zobacz: (Gusztyta Lublin 2002,
http://www.annales.umcs.lublin.pl/ (data odczytu: 4.02.2008)).
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Bodziec Proces przetwarzania Centralna jednostka Otoczenie
informacji — kontroli - dochody

A - rodzina

Y - klasa spoteczna

Rozpoznanie
potrzeby

v

Ocena
alternatyw

Zachowania v -
pozakupowe [ Decyzja [«

Rysunek 3. Model Engela-Kolatta-Blackwella
Zrodto: Sagan http://www.cem.pl (data odczytul.10.2009); Kaczmarczyk 2007, s. 63—64; Gajewski 1994,
s. 177; Engels, Kollat, Blackwell 1968; Kollat, Blackwell, Kollat 1978

-Systematic Model — HSM) S. Chaiken i A. Eagly (Kruglanski, Thompson 1999, s. 83—109)
okreslane sa mianem dwutorowych modeli perswazji. Bazuja na oszacowaniu wysitku
poznawczego odbiorcow wlozonego w przetwarzanie informacji i uwzgledniaja ich procesy
psychiczne. Oba modele zaktadaja, ze proces perswazji moze zachodzi¢ dwoma jako$ciowo
réoznymi torami. Jeden z nich jest efektem starannego opracowania informacji zawartej
w przekazie (w ELM jest to droga centralna, w HSM droga systematyczna), drugi zaktada
zmiang postaw na podstawie wskazdwek peryferycznych dla argumentéw przekazu (ELM
nazywa t¢ drogg peryferyczna, HSM — heurystyczna) (Gusztyta 2002; Sagan 2003, s. 32).
Zgodnie z rysunkiem 4, prezentujacym model ELM (Elaborated Likelihood Model)
wyznacznikiem postawy konsumentéw wobec marki jest ch¢¢ lub mozliwo$¢ konsumenta
dotyczaca analizy informacji otrzymanych z otoczenia. W przypadku silnego zaangazowania
konsumenta w zakup okreslonego towaru motywacje lub mozliwosci analizy otrzymywa-
nych informacji sa duze i tym samym argumenty przekazu wptywaja na ksztaltowanie sig
postaw wobec marki. W takiej sytuacji istotna jest tres¢ przekazu reklamowego. Konsument
znajduje si¢ na ,,$ciezce centralnej”, a jego postawy sa stabilne i silnie ukierunkowane. Jesli
natomiast zaangazowanie w zakup jest nizsze, nie ma potrzeby glebszej analizy informacji,
wowczas postawy wobec tego produktu sa niestabilne i stabe. W tym przypadku konsument
znajduje si¢ na ,,Sciezce peryferyjnej”. Tu wazniejsza jest forma i sposob przekazu reklamy.

Ptytkie poszukiwanie P Postawa wobec reklamy —
informacji sposob przekazu
Postawy P Wybor
wobec marki marki
Glebokie poszukiwanie » Wiedza o marce —
informacji argumenty

Rysunek 4. Model ELM
Zrodto: Sagan 2003, s. 32, Zobacz réwniez: Cacioppo, Petty 1984; Sagan 2004, s. 112; Engel, Warshaw,
Kinnear 1991, s. 104
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Przedstawione powyzej modele stanowig podstawg prowadzenia bardziej szczegoto-
wych badan zaréwno teoretycznych jak i empirycznych nad wptywem dziatan promocyjnych
na ksztattowanie zachowan nabywcdéw na rynku. Znajomos$¢ mechanizmoéw percepcji prze-
kazu oraz ksztaltowania si¢ postaw wobec stosowanych instrumentdow promoction-mix
pozwala na uniknigcie bledéw w konstruowaniu dzialan promocyjnych oraz skuteczniejsze
dotarcie do odbiorcy.

4. Wplyw promocji na preferencje i wybory konsumentéw

Opisane powyzej zintegrowane modele zachowania konsumenta stanowia podstawg
metodologiczng do tworzenia wielu koncepeyjnych jak i empirycznych modeli zachowan.
Najwigcej modeli empirycznych powstawato w nurcie orientacji decyzyjnej. Na etapie
formowania si¢ postaw i preferencji!® konsumentéow wykorzystywane sa modele postaw
Fishbeina, Fishbeina-Ajzena oraz modele odzwierciedlajace wptyw postaw wobec reklamy
na postawy wobec marek.

Model Fishbeina nalezy do nurtu teorii poznawczych. Przedstawicielami owych teorii sa
rowniez R. Lutz, J. Bettman, Rosenberg, Wilkie i Pessemier. Podstawowe zatozenia modelu
brzmia nastgpujaco:

— postawy sa wyuczone poprzez proces interpretacji i poznawczej integracji informacji

0 obiekcie postawy,

— poznawcza integracja informacji jest selektywna, dokonuje si¢ w tzw. pamigci dtugo-
okresowej jednostki i obejmuje tym samym stosunkowo niewiele informacji z oto-
czenia,

— poprzez proces integracji formowane sa przekonania; tylko niektoére z nich sa ak-
tywowane i aktualizowanie w danym czasie i kontek$cie sytuacyjnym zakupu.
Powoduje to trudno$¢ w badaniach (przekonania te musza by¢ tzw. ,,przekonaniami
utrwalonymi” — salient beliefs),

— ,,przekonania utrwalone” sa sktadnikiem poznawczym postawy, ktory jest wias-
ciwym przedmiotem badan (Sagan 2004, s. 114).

Zatozenia modelu Fishbeina wyrazone zostaty we wzorze: (Foxhall, Goldsmith 1998;

Kaczmarczyk 2007, s. 68—70; Sagan 2004, s. 114—-117; Falkowski, Tyszka 2001, s. 82)

18 Preferencje to subiektywne oceny lub system ocen, ktorymi kieruje si¢ konsument, dokonujac okreslonego
wyboru. Preferencje pojawiaja si¢ wtedy, kiedy konsument wybiera jedna potrzebg czy tez dobro lub ustuge
z wielu mozliwych. Wybor ten jest zwykle zdeterminowany uznawanym systemem wartosci. Preferencje konsu-
mentdw sa: przechodnie, ciagle, symetryczne, niezalezne (szerzej na ten temat zobacz: Wiszniewski 1983, s. 113;
Andrykiewicz-Feczko 1988, s. 60; Pohorille 1978, s. 22; Bak 2004, s. 34; Rosa 1998, s. 62—63; Altkorn, Kramer
1998, s. 192-193; Kiezel 1999, s. 49; Kiezel 1985, s. 130-131; Bazarnik, Grabinski, Kaciak, Mynarski, Sagan
1992, s. 75; Rudnicki 2004, s. 57).
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Ay — postawa wobec produktu,

b; — stopien przekonania o istnieniu danej cechy w produkcie (w skali 1-7),
e; — ocena warto$ciujaca dana cechg (w skali =3 — +3),

n — ilos¢ posiadanych ,,przekonan ugruntowanych”.

W pdzniejszym modelu przyjeto, ze lepszym predyktorem wybordéw produktéw sa nie
tyle postawy wobec marek lecz postawy wobec konsekwencji posiadania tych marek i sto-
pien akceptacji wymuszen otoczenia w zakresie ich zakupu. Fishbein i Ajzen (Fishbein,
Ajzen 1975; Ajzen, Fishbein 1980; Hong 2000) ujgli to w rozszerzonym modelu zwanym
modelem racjonalnego dziatania (model of reasonable action). Z modelu wynika, ze wybory
produktow sa funkcja wyrazonych intencji zakupow, ktére zaleza od sity postaw i po-
dzielanych norm subiektywnych. Ajzen rozwinat ten model tworzac model planowanego
zachowania (rys. 5).

Drugim bardzo istotnym nurtem w modelowaniu postaw konsumentéw jest analiza
postaw wobec reklam i marek produktéw. Ponizej przestawione zostaty modele wyjasniajace
wplyw postaw wobec reklam i wobec marek na wybdr produktow: model przeniesienia
afektu, model mediacji dwukanalowej, model mediacji wzajemnej, model oddziatywan
niezaleznych (Brown, Stayman 1992; Sagan 2003, s. 32).

Model przeniesienia afektu (affect transfer model), zaprezentowany na rysunku 6, odnosi
si¢ przede wszystkim do mechanizmu zakupu produktéw nabywanych z pobudek czysto
hedonistycznych. Zgodnie z tym modelem postawy wobec okreslonej marki ksztattowane sg
zaréwno pod wplywem uzyskiwanych informacji o produkcie, jak rowniez w wyniku postaw
przejawianych wobec reklamy danego produktu. Konsument — nie bedac w stanie dostrzec
roéznicy miedzy poszczegdlnymi cechami produktow — przeniesie nastawienie emocjonalne
wobec reklamy na ocen¢ marki produktu.

Przekonania Postawy
|- |-
» wobec »| wobec
> zachowania zachowania ]
| | Przekonania Przekonania P Intencje Rzeczywiste
normatywne > subiektywne > postgpowania Al zachowania
:
|
|
|
________________ H
. 1
Przekonania Kontrola !
wobec kontroli N postrzeganych ! Rzeczywista
! zachowan P zachowan ! kontrola
_____ zachowan

Rysunek 5. Model planowanego zachowania Ajzena (7heory of Planned Behaviour Diagram)
Zrodto: http://people.umass.edu/aizen/tpb.diag.html, Peter, Olson 1987, s. 216; Sagan 2004, s. 116;
Kaczmarczyk 2007, s. 7
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Model mediacji dwukanatowej (dual mediation model) opisuje sposob ksztattowania
postaw konsumentow wobec marki produktow, ktoérych zakup wiaze si¢ z emocjonalnym
zaangazowaniem nabywcy (rys. 7). Postawy wobec reklamy okreslonego produktu maja tu
bezposredni wpltyw na proces poszukiwania informacji o nim. Emocjonalne nastawienie do
reklamy powoduje wybiorcze poszukiwanie informacji o marce, potwierdzajacych przyjete
wczesniej postawy.

Model mediacji wzajemnej (reciprocal mediation model) opisuje sposob ksztattowania
si¢ postaw w przypadku wzajemnego wpltywu postawy wobec marki oraz reklamy okreslo-
nego produktu (rys. 8). W tym przypadku oddziatywania sa dwukierunkowe, tj. zardbwno
postawa wobec marki ksztattowana jest pod wptywem nastawienia do jej reklamy, jak
rowniez nastawienie do reklamy ksztattowane jest pod wplywem postawy wobec marki.
Model mediacji wzajemnej dotyczy przede wszystkim zakupu takich produktéw jak mydta,
proszki do prania, szampony itp. Konsument analizuje cechy kupowanych produktow,
szybko jednak przyzwyczaja si¢ do wybranej marki.

Model oddziatywan niezaleznych (independent influence model) przedstawiony na ry-
sunku 9 prezentuje niezalezny sposob ksztaltowania si¢ postaw wobec marki i postaw wobec

Wiedza o reklamie =~ ——» Postawa wobec reklamy

'

Wiedza o marce ——»  Postawa wobec marki ———> Wybdr marki

Rysunek 6. Model przeniesienia afektu (Affect Transfer Hypothesis)
Zrodto: Sagan 2003, s. 32. Zobacz rowniez: Bron, Stayman nr 19; Eric, Karson, Robert, Fisher 2005, s. 333-349

Wiedza o reklamie Postawa wobec reklamy
Wiedza o marce Postawa wobec marki ~ ———»| Wyboér marki

Rysunek 7. Model mediacji dwukanatowej (Dual Mediation Hypothesis)
Zrédo: jw.

Wiedza o reklamie ~ —— Postawa wobec reklamy

i

Wiedza o marce —»  Postawa wobec marki |———> Wybor marki

Rysunek 8. Model mediacji wzajemnej (Reciprocal Mediation Hypothesis)
Zrédto: jw.
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Wiedza o reklamie ~ ———| Postawa wobec reklamy

Wybor marki

Wiedza o marce ——  Postawa wobec marki

Rysunek 9. Model oddziatywan niezaleznych (Independent Influence Hypothesis)
Zrodto: jw.

reklamy. W tym przypadku negatywna lub pozytywna postawa wobec reklamy nie wptywa
na postaw¢ wobec marki kupowanego produktu. Ten model dotyczy przede wszystkim
zakupu dobr nabywanych sporadycznie, ktorych wybor podyktowany jest wzgledami racjo-
nalnymi (meble, komputer itp.).

Opisane powyzej modele znajduja szerokie zastosowanie w badaniach nad wplywem
dzialan promocyjnych (zwlaszcza reklamy) na preferencje, postawy i zachowania konsu-
mentoéw. Ponizej pokrotce przyblizono niektore z nich.

K.J. Kelly, M.D. Slater oraz D. Karan przeprowadzili badania, ktére miaty na celu
sprawdzenie, czy postawy wobec reklamy (attitude toward the ad A,q) 1 postawy wobec
marki (attitude toward the brand Ay,) maja wplyw na to, jak konsumenci postrzegaja reklame
piwa, papierosow i napojow bezalkoholowych zawierajaca elementy wizualne oraz taka,
ktora nie zawiera fotografii i rysunkow (Kelly, Slater, Karan 2002, s. 295-303). Na pod-
stawie uzyskanych wynikéw skonstruowano model strukturalny prezentujacy zalezno$ci
migdzy Ay, Ap oraz Ay (attitude toward the produkt category) w obrebie trzech kategorii
produktowych. Badania dowiodly, ze reklamy zawierajace fotografie i rysunki silniej wpty-
waly na postrzeganie przez klientow alkoholu, papierosow i napojow bezalkoholowych
jako atrakcyjnych, jak rowniez na kreowanie pozytywnego wizerunku reklamowanych
marek w ramach danej kategorii produktowe;.

Badania E.J., Karsona i R.J. Fishera miaty na celu sprawdzenie sily zalezno$ci migdzy
postawami wobec reklamy A,q i zamiarem zakupu Iy, (intention to buy) w $rodowisku
internetowym (Karson, Fisher 2005, s. 333-349). Postawiono hipotezg, ze model DMH
(Dual Mediation Hypothesis) sposrod czterech modeli opracowanych przez MacKenzie’go
(1986, s. 130-143) i majacych swoje zastosowanie w tradycyjnych mediach, jest najbardzie;j
dopasowanym modelem w $rodowisku internetowym. Hipoteza ta zostala potwierdzona
w efekcie przeprowadzanych badan.

.M. Torres, badajac populacje USA postawil w swojej pracy hipotezg, ze ze wzgledu
na duze zr6znicowanie etniczne badanej populacji istotnym komponentem strategii marke-
tingowej jest ukierunkowanie dzialan marketingowych na poszczegélne grupy etniczne.
Uzyskane wyniki badan dowiodly, Ze etniczne odczucia konsumentéw o nich samych
oraz o innych grupach etnicznych maja znamienny wplyw na zachowania konsumenckie
(Torres 2004).

S. Dublish przeprowadzil badania majace na celu zbadanie wptywu reklamy na posta-
wy, preferencje marek i wybory. Badania zdefiniowaly gamg¢ czynnikéw wplywajacych
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na zachowania konsumentow, ich preferencje dotyczace okreslonych marek oraz wybory
(Dublish 1998)19.

Podsumowanie

Badania empiryczne prowadzone zaréwno kraju jak i za granica dowodza, ze tresci
komunikatow kierowanych do klientow musza by¢ dla nich zrozumiate. Konieczne jest
postugiwanie si¢ sposobem myslenia i motywacja wlasciwymi dla srodowiska, w ktorym
zyja, tj. mieszkaja, pracuja, zaspokajaja swoje potrzeby, komunikuja si¢ z innymi ludzmi.

Dziatania promocyjne odniosa pozadany skutek, tj. zmienig dotychczasowe zwyczaje za-
kupu jedynie w przypadku, jesli nabywca otrzyma obietnicg i zapewnienie uzyskania czego$
waznego i dla niego wartosciowego. Promocja musi mie¢ charakter empatyczny, co oznacza,
ze musi by¢ oparta na punkcie widzenia odbiorcy, jego sposobie rozumowania, uczuciach,
emocjach oraz uwarunkowaniach jego osobowosci i psychiki. Zaréwno promocja jak i spo-
soby i $rodki jej przekazu musza byé¢ dostosowane do percepcji?? zréznicowanych od-
biorcoOw. Zadaniem przekazoéw promocji jest utrzymywanie pozytywnych postaw konsu-
mentow oraz zmiang negatywnych postaw w pozytywne w stosunku do potrzeb i sposoboéw
zaspokajania. Przekazy promocyjne musza zwraca¢ uwagg, wywolywaé silne wrazenie
przekonaniem o korzysciach wynikajacych z posiadania i uzywania produktow, logicznym
lub emocjonalnym uzasadnieniem ich niezbednos$ci, postugujac si¢ apelami odwotujacymi
si¢ do cenionych przez konsumentéw wartosci (Sztucki 1997, s. 41-42; Meffert 1989).

Decyzje konsumentéw dotyczace zakupu, tj. wyboru okreslonego produktu, marki,
ilosci, miejsca i czasu podejmowane sg pod wptywem wielu bodzcoéw zewngetrznych — eko-
nomicznych, politycznych, kulturowych, technologicznych oraz marketingowych (gene-
rowanych przez przedsigbiorstwa). Natomiast sam proces reagowania konsumentow na
wymienione powyzej bodzce zalezy od przebiegu procesow decyzyjnych oraz cech charak-
teryzujacych nabywceg. Sa to:

— cechy kulturowe — kultura, subkultura, wyznanie, klasa spoteczna,

— cechy spoteczne — grupa odniesienia, rodzina, role i status spoteczny,

— cechy osobiste — wiek i etap w cyklu zycia rodziny, zawod, wyksztatcenie, sytuacja

ekonomiczna, ambicje zyciowe, styl zycia, osobowos¢,

— cechy psychologiczne — motywacje, percepcja, uczenie sig, przekonania i postawy.
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Wojciech Wdowiak*

Wybrane aspekty zarzadzania
biznesem rodzinnym

Some aspects of family business management

The purpose of this paper is to present the assumptions of management development
methodology and economic activity of family business. At the outset there was shown the
specificity of a scientific approach of the family business, its stages of development and the
dominant issues specific to so-called soft management. With regard to the strategic and
aspects of the

»

operational management of family firm, it indicated both “soft” and “har:
research problems addressed. Drew attention to the relationship management methods with
methods of cost accounting in terms of management schools. There were elements identified
to the so-called hard management based on quantitative methods of management and cost
accounting, which, together with the already identified quality problems make up the notion,
methodology and methods of quantitative and qualitative analysis of the threshold. This
approach presents a methodology for the analysis of the threshold elements of family
business management, signaling in the end the selected mathematical methods to optimize
the broader economic activity.

1. Cel i zakres pracy

Celem opracowania jest przedstawienie zalozen metodyki zarzadzania rozwojem oraz
dziatalnoscia gospodarcza przedsigbiorstwa rodzinnego. Tto rozwazan stanowi omowienie
probleméw zarzadzania, w powiazaniu z metodami rachunku kosztow, z uwzglednieniem
szkol naukowej organizacji pracy. W tym kontek$cie wskazano specyfikg naukowego ujgcia
przedsigbiorstwa rodzinnego, etapéw jego rozwoju oraz dominujacych zagadnien charakte-
rystycznych dla tak zwanego ,,migkkiego” zarzadzania. Jako uzupehienie przeciwstawne do
tych zatozen, wskazano elementy tak zwanego ,twardego” zarzadzania, bazujacego na
metodach ilosciowych zarzadzania i rachunku kosztéw, ktére wraz ze wskazanymi juz
problemami jakosciowymi sktadaja si¢ na pojecie, metodyke i metody iloSciowo-jakos-
ciowej analizy progowej. W tym tez ujgciu przedstawiono elementy metodyki analizy
progowej zarzadzania przedsigbiorstwem rodzinnym, wzbogacajac ja o wybrane metody
matematyczne optymalizacji szeroko rozumianej dziatalnosci gospodarcze;j.

* Dr, Uniwersytet Rolniczy w Krakowie, Wydziat Inzynierii Produkcji i Energetyki, Wyzsza Szkota Ekonomii
i Informatyki w Krakowie, Zaktad Finansow i Rachunkowo$ci
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2. Pojecie, specyfika zarzadzania i fazy rozwoju przedsi¢biorstwa rodzinnego

Trudno jest okresli¢ jednoznacznie zakres i istotg pojecia przedsigbiorstwa rodzinnego.
W literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele jego synonimoéw, z ktérych najczesciej uzywane
to przyktadowo: biznes rodzinny, firma rodzinna, przedsigbiorstwo rodzinne. Wiadomym
jest jednak, ze przedsigbiorstwa rodzinne sa najstarsza forma prowadzenia biznesu we
wszystkich kulturach i okresach historii na calym §wiecie. Obecnie sa rowniez dominujacym
ogniwem prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. W Polsce stanowia ponad polowg matych
i $rednich przedsigbiorstw. Jednak trudno jest ustali¢ doktadne dane statystyczne w tym
wzgledzie, gdyz przedsigbiorcy nie zawsze utozsamiaja swoje firmy z biznesem rodzinnym,
czgsto kojarzac go z dziatalno$cia nieprofesjonalng i prowadzona na mata skalg. Mimo to,
w gospodarce réznych krajow §wiata, w tym réwniez w Polsce, spotyka si¢ bardzo liczne
przyktady znanych, zréznicowanych co do wielkosci firm rodzinnych. Do najwigkszych
z nich naleza migdzy innymi: amerykanskie Wal-Mart Store (rodziny Walton, w branzy
handlu detalicznego), Ford Motor Co (Ford, w branzy motoryzacyjnej), Cargill (Cargill,
w handlu migdzynarodowym), niemieckie BMW (Quandt, w motoryzacji), Robert Bosch
(Bosch, czgséci samochodowe), Aldi Group (Albrecht, w handlu detalicznym), francuskie
Carrefour (Defforey, w handlu detalicznym), PSA Peugeot Citroen (Peugeot, w moto-
ryzacji), Auchan Group (Mulliez, w handlu detalicznym), potudniowokoreanskie Samsung
(Lee, w branzy elektronicznej), LG (Koo i He, w branzy artykutow gospodarstwa domowego
i radiowo-telewizyjnej), Hyundai Motor (Chung, w branzy motoryzacyjnej), zatrudniajace
pracownikéw w przedziale od 1,4 min (Wal-Mart Store) do 49,9 tys. (Hyundai Motor).
W Polsce znanych jest rowniez powszechnie kilka duzych firm rodzinnych, do ktorych
zalicza si¢: Farmacol SA (Olszewscy, dystrybucja farmaceutykéw), Duda (Duda, prze-
tworstwo migsa), Roleski (Rolescy, produkcja w branzy FCMG), Fakro (Florek, produkcja
okien dachowych), Com Arch (Filipiak, oprogramowanie), ITI (Walter i Wejchert, media),
Konspol (Pazgan, przetworstwo drobiu), Koral (Koral, lody) i inne!. W odniesieniu do tych
duzych firm zakres problematyki zarzadzania moze by¢ rozwiazywany przy wykorzy-
stywaniu znanej i dostgpnej pelnej gamy osiagnig¢ réznych dyscyplin naukowych, w tym
takze nauki zarzadzania.

Inaczej nalezy rozwazaé jednak wezszy i1 zarazem specyficzny zakres badan teore-
tycznych i praktycznych w mikrofirmach, matych i $rednich przedsigbiorstwach (MSP)
rodzinnych, w aspekcie tak ,,mi¢kkiego”, jak i ,,twardego” zarzadzania. Zagadnienia funk-
cjonowania tej wielkosci firm rodzinnych, przedstawiane w literaturze, nie sa tak bogate
w tresci, jak problematyka szkot zarzadzania, wskazujaca specyficzne koncepcje i metody
zarzadzania oraz adekwatne do nich koncepcje i metody rachunku kosztéw. Rozwazania
literaturowe w odniesieniu do firm rodzinnych koncentruja si¢ raczej w krggu problemow
»migkkiego”, jakosciowego zarzadzania niz zarzadzania ,,twardego”, ilosciowego ze wzgle-
du na o wiele wigksze mozliwosci podejmowania decyzji, opartych w wigkszym stopniu na

I Sulkowski L., Marjanski A., Firmy rodzinne. Jak osiqgnqé sukces w sztafecie pokolen, Wydawnictwo
Poltext, Warszawa 2011, s. 9-10, 13-201 161-166.
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doswiadczeniu i praktyce wlascicieli niz na wszechstronnych, a w szczeg6lnosci ilo$cio-
wych osiagnigciach nauki zarzadzania, co wynika takze z obecnie mniejszego zaintereso-
wania zagadnieniami ilosciowymi w nauce zarzadzania. Problemy jako$ciowe rozwazane
w literaturze koncentrujq si¢ migdzy innymi na kwestiach dotyczacych istoty firmy rodzin-
nej, strategii sukcesyjnych, strategii dziatalno$ci gospodarczej, przedsigbiorczosci ro-
dzinnej, kultury rodzinnej dziatalnosci gospodarczej, zarzadzania kadrami firm rodzinnych,
rodzajéw bizneséw rodzinnych?.

Szczegolnie wazna w tym kontek$cie jest kwestia kryzysow, bowiem sa one istota faz
rozwoju firmy rodzinnej oraz stosowania obiecktywnych zasad ich pokonywania. Koncepcja
kryzysowego rozwoju firmy rodzinnej L.E. Greinera w uproszczeniu przedstawia sig
nastgpujacos:

— pierwsza fazg przedsigbiorczosci po powstaniu firmy, przy minimalnej i nieformalne;j
strukturze organizacyjnej oraz centralnej pozycji wtasciciela, w warunkach odwzo-
rowania w organizacji kultury i struktur rodzinnych, konczy kryzys selekcji fami-
listycznej, zwany tez kryzysem przedsigbiorczo$ci; przeciwdziata temu kryzysowi
najcze¢sciej, aby firma przetrwata, ustanowienie obiektywnych zasad selekcji pra-
cownikow,

— druga faz¢ kolektywnos$ci, w ktérej dochodzi do przejsciowej stabilizacji, zamyka
kryzys kontroli rodziny, ktory polega na tym, ze wtasciciel nie jest w stanie dalej
samodzielnie kierowac przedsigbiorstwem w warunkach powolnego wzrostu zto-
zonosci procesow gospodarowania i kierowania; kryzys ten jest pokonywany przez
dopuszczenie do firmy menedzeréw spoza niej,

— po osiagnigciu trzeciej fazy delegacji, wprowadzenie wprawdzie nielicznej jeszcze
kadry kierowniczej przyczynia si¢ do powstania w sposob scentralizowany nowego
tadu w organizacji, w ktorej dochodzi do kryzysu zarzadu rodzinnego, zwanego tez
kryzysem autonomii,

— w czwartej fazie profesjonalizacji, charakteryzujacej si¢ delegacja uprawnien rodzin-
nych na krzepnaca kadrg kierownicza, trwajacy wzrost i zwiazane z nim zwigkszanie
si¢ zlozono$ci proceséw zarzadczych i ich formalizacja utrudnia funkcjonowanie
podmiotu; prowadzi to w konsekwencji do kryzysu wtasnosci rodzinnej, ktory mozna
skutecznie przezwycigzy¢ poprzez dopuszczenie mniejszosciowych udziatow spoza
rodziny, a to jest juz poczatek utraty przez firmg charakteru rodzinnego,

— faza utraty charakteru rodzinnego przez firme stanowi w konsekwencji jej kryzys
rozwoju, prowadzac do konsolidacji i dopuszczenia wigkszosciowych udzialow spo-
za rodziny; w efekcie dokonuje si¢ dezintegracja organizacji i reintegracja przedsig-
biorstwa, oparta na formalizujacych si¢ procedurach podejmowania decyzji i zna-
czacym wzroscie roli funkcji kontroli.

2 Ibidem, s. 13 i dalsze.
3 Ibidem, s. 20-31.
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Rozwazania te warto skonfrontowac¢ z cyklem zycia firmy rodzinnej, bowiem przeplataja
si¢ one wzajemnie ze soba. Ujecie modelowe etapdw rozwoju przedsigbiorstwa rodzinnego
wyrdznia cztery fazy, dla ktorych charakterystyczne sa nastepujace dziatania®:

— faza powstania (narodzin, zatozenia), czyli rozpoczgcie dziatalnosci, sktada sig z eta-
pow przedzatozycielskiego i zatozycielskiego sensu stricte; pierwszy z nich obejmuje
budowanie idei zatozenia przedsigbiorstwa i poprzez eksperyment doprowadzenie do
gotowosci rozpoczgcia dziatalno$ci gospodarczej; drugi charakteryzuje si¢ budowa
koncepcji i sformutowaniem projektu oraz przyjgciem i opracowaniem struktury
organizacyjno-prawnej przedsigbiorstwa, a takze uruchomieniem dziatalnosci gospo-
darczej; wszystkie te dziatania prowadza do osiagnigcia wezesnego rozwoju przedsig-
wzigcia rodzinnego oraz weryfikacji trafnosci podjgtych w tych wzgledach decyzji,

— faza wzrostu (rozwoju, rozbudowy) stwarza potrzebg profesjonalizacji dziatania,
zapewnienia rozwoju 1 powigkszenia rozmiaré6w przedsigbiorstwa, poprzez sformo-
wanie sprawnie funkcjonujacego zespotu specjalistow w ramach formalnej struktury
organizacyjnej; prowadzi to w konsekwencji do ograniczenia jednoosobowego za-
rzadzania przez cztonka rodziny, a zarazem lidera tego przedsigwzigcia, oraz uksztat-
towania jego roli jako organizatora koncentrujacego si¢ bardziej na przysztosci
organizacji, za§ mniej na biezacym zarzadzaniu dziatalnoscia; w tych warunkach
rodzina sprawuje funkcje kierownicze i wykonawcze, a w koncu tej fazy rozwoju
ujawnia si¢ roéznica pomiedzy celami rodziny i przedsigbiorstwa,

— faza dojrzatosci (zmiany warty, stagnacji) prowadzi do zmiany pokoleniowej w prze-
dsigbiorstwie, powodujacej albo utrat¢ charakteru rodzinnego, a w skrajnym przy-
padku nawet brak zdolno$ci przetrwania; w wymiarze strategicznym najczesciej
dochodzi do kryzysu na ptaszczyznie wymiaru biznesowego i rodzinnego sensu
stricte realizowanego przedsigwzigcia, w aspekcie probleméw ekonomicznych, orga-
nizacyjnych, spotecznych i psychologicznych, a takze gtownie ze wzgledow sukce-
syjnych; wedlug K. Safina, ciaglo$¢ przedsigbiorstwa rodzinnego moga zapewnic
czynniki osobowe, organizacyjne, strategiczne oraz finansowe, utrzymywane w sta-
nie wzglednej rownowagi,

— faza schyltku (lub wejscia w nowy cykl zycia) rozpoczyna si¢ od udanego przejscia
zmian pokoleniowych i najczesciej wymaga pomocy finansowej ze strony rodziny
wilascicieli, nawet kosztem ich prywatnego majatku, a dla dalszego funkcjonowania
firmy potrzebna jest jej wszechstronna restrukturyzacja; wowczas, juz z reguly na
wyzszym poziomie funkcjonowania, leader firmy powinien taczy¢ cechy sity, zy-
wiotowosci i kreatywnosci z pierwszej fazy z umiejgtnosciami profesjonalnego,
zdyscyplinowanego i zorganizowanego zarzadzania, opartego nawet na podstawach
naukowych; konsekwentnie wraz ze zmianami faz rozwoju przedsigbiorstwa zmienia
si¢ rola rodziny, ktora od bezposredniego zaangazowania w zarzadzanie przechodzi
do nadzoru.

4 Ibidem, s. 28-31.
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3. Istota, metody zarzadzania strategicznego i operacyjnego
w rodzinnych MSP

Podstawa funkcjonowania przedsigbiorstwa rodzinnego jest wspoétzalezno$¢ biznesu
i rodziny zatozycielskiej. Relacja ta przektada si¢ rowniez na sfer¢ zarzadzania strategicz-
nego, bowiem podstawowym zatozeniem przedsigbiorstwa rodzinnego jest wpltyw rodziny
na przedsigbiorstwo i wpltyw Srodowiska przedsigbiorstwa na $rodowisko rodziny. Polega
ona na konieczno$ci harmonizacji dtugookresowych celow rodziny z celami strategicznymi
firmy, a jest zachowana wowczas, gdy zapewnione jest zrownowazone podej$cie do prio-
rytetow rodziny i przedsigbiorstwa. Priorytetami strategii przedsigbiorstwa sa: misja, wizja,
przewaga konkurencyjna, cele strategiczne, metody wdrazania strategii oraz narzgdzia kon-
troli strategicznej. Pojgcie wizji mozna odnie$¢ do koncepcji przysztosci przedsigbiorstwa
wspolnej dla kierownictwa i pracownikow, ktorej obraz mozna wykreowaé wspdlnie. Wizja
powinna wyraza¢ w krétkiej formie misjg, cele strategiczne oraz plan strategiczny. Wizja
zatem dostarcza konceptualnego oparcia dla zrozumienia celu organizacji, natomiast misja
ma wymiar emocjonalny, ktory stanowi o tym, ze wizja posiada wymiar motywacyjny, jako
podstawa identyfikacji cztonkéw z podmiotem dziatania. Misja wynika z wizji organizacji
i ma nadrzedne znaczenie w stosunku do strategii podmiotu, poniewaz ukierunkowuje
dziatania wewnatrz organizacji. Cele strategiczne wynikaja i sa konkretyzacja misji i wizji,
a odnoszac si¢ do czasowych realiow ekonomicznych i organizacyjnych przedsigbiorstwa,
okreslaja mierzalne w sposob bezposredni i posredni stany rzeczywistosci, ktore powinny
by¢ osiagnigte. W firmie rodzinnej cele strategiczne wiaza rozwo6j biznesu z interesami
rodziny. Wizja, misja i cele strategiczne to istotne elementy strategii biznesu rodzinnego.
W matych podmiotach rodzinnych wizja, misja i cele strategiczne to proces planowania
i emocjonalna oraz intencjonalna wiara w rozwdj przedsigbiorstwa>.

Kolejnym problemem do rozwiazania jest wskazanie takiej strategii, ktora jest najbar-
dziej adekwatna i sprzyjajaca rozwojowi mikro-, matych i §rednich przedsigbiorstw rodzin-
nych. Rozwiazanie tego problemu pozwala wskazac jedno z najbardziej ogdlnych podejs¢ do
zarzadzania strategicznego, zwanego ,,szkotami strategii”, wsrod ktorych wyrdznia sie
cztery nastgpujace modelowe szkoly strategii, scharakteryzowane nastgpujaco®:

— koncepcja szkoty planistycznej opiera si¢ na czterech zalozeniach wskazujacych,
ze organizacje w zasadzie powinny swoja przyszlos¢ ksztalttowaé¢ w sposob ra-
cjonalny i1 uporzadkowany, przy wskazaniu osoby odpowiedzialnej za budowe
strategii ,,glownego stratega”, w procesie zdyscyplinowanym i formalnym, ktérego
efektem w procesie planowania bgdzie strategia przygotowana do wdrazania
w formie dokumentow, bedacych zbiorem zhierarchizowanych planéow, programow
i budzetow,

— nurt mys$lenia strategicznego szkoty ewolucyjnej opiera si¢ na ciaglym poszukiwaniu
najlepszego spojnego wzorca decyzji 1 dziatania, ktory ksztattuje sig w sposob

5 Ibidem, s. 59-73.
6 Ibidem, s. 73-87.

Zeszyty Naukowe nr 8 111



ewolucyjny w czasie dziatalno$ci przedsigbiorstwa, na stalym zdobywaniu przez
kierownictwo firmy formalnie — jak i przede wszystkim przez nieformalne kontakty —
informacji o dziatalno$ci; budowanie strategii w szybko zmieniajacym si¢ otoczeniu
zewngtrznym nie moze by¢ sformalizowane, a strategia musi by¢ ewolucyjnie opraco-
wywana wraz ze zmianami, przy uwzglednieniu wielu parametréw pochodzacych
z wngtrza, jak 1 otoczenia organizacji; strategi¢ buduje si¢ w oparciu o decyzje
operacyjne i taktyczne, tworzace wzorzec spdjnie regulujacy dzialanie przedsig-
biorstwa; szkota ta ma charakter opisowy i opiera si¢ na studium przypadku i ana-
lizach symulacyjnych,

— szkota pozycyjna okresla strategi¢ jako umiej¢tnos¢ osiagania przez organizacje
pozycji konkurencyjnej na rynku; przedstawiciel tej szkoty M.E. Porter byt zwolen-
nikiem opracowywania planu strategicznego przedsigbiorstwa, ale z pominigciem
nadmiernej formalizacji i operacjonalizacji strategii, przy preferowaniu analizy oto-
czenia oraz okre$leniu przewagi konkurencyjnej; punktem wyjscia tej strategii jest
analiza otoczenia, a jej integralnymi elementami sa minimalizacja kosztow, zroz-
nicowanie produktéw (ustug) oraz koncentracja, polegajaca na dokonaniu wyboru
segmentu lub grupy segmentow w danej branzy i jednoczesnym pominig¢ciu pozo-
statych obszaréw rynku,

— szkota zasobow i kompetencji w ujeciu K. Obltoja podkresla, ze sukces rodzi sig
w otoczeniu wewnetrznym przedsigbiorstwa, a cenne zasoby umozliwiaja przed-
sigbiorstwu sprawne dzialanie i tatwa adaptacje do otoczenia, ksztattujac kluczowe
czynniki sukcesu w branzy; podkresla si¢ w pogladach, ze zasoby strategiczne — aby
byly podstawa sukcesu — musza by¢ cenne i jednoczesnie rzadkie, co odnosi sig tak
do zasobow materialnych, jak i niematerialnych; budowie strategicznych zasobow
przedsigbiorstwa sprzyjaja takze wiedza i umiejgtnosci kierujacych oraz umiejgtnosé
zdobywania wiedzy przez przedsigbiorstwo; przedsigbiorstwo uczac si¢ rozbudowuje
swoje zasoby materialne i niematerialne, taczac je na rynku w niepowtarzalne i jemu
wlasciwe konfiguracje.

Roéwnie istotne wzgledem zarzadzania strategicznego jest zarzadzanie operacyjne, kto-
rego metody powinny przyczynia¢ si¢ do realizacji celéw i plandow strategicznych oraz
operacyjnych firm rodzinnych. Zarzadzanie operacyjne, cho¢ czasem nieu$wiadamiane, jest
obecne w kazdym biznesie rodzinnym, a sfera zarzadzania operacyjnego obejmuje kazdy
poziom zorganizowanej rodzinnej dziatalnosci gospodarczej. Okreslenie ,,zarzadzanie ope-
racyjne” jest szerszym pojeciem niz zarzadzanie produkcja, nie odnosi si¢ tez do najnizszego
operacyjnego poziomu zarzadzania, cho¢ jest najécislej z nim zwigzane. Wezesne prace
o zarzadzaniu operacyjnym koncentrowaty si¢ na produkcji, jednak wobec faktu, ze zde-
cydowana wigkszo$¢ ludnosci w krajach uprzemystowionych pracuje w sektorze ustug, to
przyjmuje si¢ bardziej ogoélne spojrzenie. Ponadto w ostatnich latach zarzadzanie operacyjne
nabiera coraz wigkszego znaczenia z uwagi na doskonalenie proceséw produkcyjnych
i ustugowych, zmiany oczekiwan klientoéw, wzrost naciskow na jako$¢ oraz konkurencji
migdzynarodowej. Mozna domniemywac rowniez, ze najwigkszy wptyw na podniesienie
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rangi zarzadzania operacyjnego mialo uznanie, ze organizacja moze odnies¢ sukces tylko
wtedy, gdy wytwarza produkty i ustugi, ktorych oczekuja klienci’.

Zardéwno zarzadzanie strategiczne, jak i operacyjne opiera si¢ na specyficznych meto-
dach, ktore nalezy traktowac¢, w odniesieniu do mikro-, matych i $rednich firm rodzinnych,
jako zbior zestawiony pod wzgledem przydatnosci dla podmiotéw zarzadzajacych i wyko-
nawczych, nie jako obowiazkowy do zastosowania, lecz jako propozycja metod do wyko-
rzystania, zaleznie od zakresu i charakteru rozwiazywanego problemu. Koncepcja podziatu
metod zarzadzania zostala zaczerpnigta z opracowania A. Chauvet ,,Metody zarzadzania.
Przewodnik™8. W celu sklasyfikowania tych metod najpierw uporzadkowano je w dwa-
dziescia jednorodnych grup, a potem wyodrgbniono pig¢ duzych rodzin, ktore roznia si¢
celami i sposobami zastosowania. W ten sposéb podzielono metody nastgpujaco’:

— metody menedzerow, obejmujace analizy strategiczne (np. analiza konkurencji, seg-
mentacja strategiczna, metoda BCG, tancuch warto$ci, analizy wartosci), analizy
wartos$ci (np. redukcja kosztow, AW produktu, AW procesu, AW dziatan admi-
nistracyjnych, analiza funkcjonalna, metody tworczego myslenia, budzet o podstawie
zerowej, metody wykorzystania czasu), marketing (np. badania rynku, badanie i ana-
lizy statystyczne, marketing-mix, marketing-in, analizy wartos$ci), zarzadzanie ja-
koscia (np. audyt jakosci, certyfikacja jako$ci, badania klientow, analizy warto$ci,
metoda AMDEC), kierowanie projektami badawczymi i rozwojowymi (np. kontrola
budzetéw inwestycyjnych, modelowanie projektow, metody inzynieryjne, koncepcja
kosztéw obiektywnych, metody planowania), kierowanie zatrudnieniem i karierami
zawodowymi pracownikow (np. kierowanie stanowiskami pracy, metoda HAY, me-
toda CEP, indywidualny bilans kompetencji, prognostyczne kierowanie zatrudnie-
niem i kompetencjami — PKZK, plany rozwoju karier pracownikow, inzynieria
pedagogiczna),

— metody 0sob ksztaltujacych pracownikéw, koncentrujace uwage na kreatywnosci
(np. klasyfikacja, metody heurystyczne, techniki grupowe, metody kombinatory-
czne metody psychologiczne, metody rozwiazywania problemow, analizy wartosci),
ewolucji zachowan pracownikdéw (np. analiza stosunkéw mig¢dzyludzkich, metoda
Carnegie, metody wzajemnej komunikacji, analiza transakcyjna, programowanie
neuro-lingwistyczne, metody kierowania czasem wlasnym), zarzadzaniu (np. psycho-
logia pracy, zarzadzanie dyrektywne, zarzadzanie przez cele, zarzadzanie partycy-
pacyjne, zarzadzanie projektami, kierowanie karierami zawodowymi pracownikow,
animacja grupowa),

— metody pracownikdéw operacyjnych, dotyczace rozwiazywania problemow (np. diag-
ram Ishikawy, kota jako$ci, metody rozwiazywania probleméw, metody podejmo-
wania decyzji, metoda AMDEC), logicznego rozumowania (np. teoria poznania,

7 Waters D., Zarzqdzanie operacyjne. Towary i ustugi, Wydawnictwo naukowe PWN, Warszawa 2001,
s. 11-14.

8 Chauvet A., Metody zarzqdzania. Przewodnik, Poltext, Warszawa 1997, s. 11 i dalsze.

9 Ibidem, s. 31-177.
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kalkulacje matematyczne, analiza graficzna TANAGRA, sze$ciany Mialeta, metoda
KANG, metody rozwiazywania probleméw), niezawodnosci i ryzyka dziatania (np.
prawa statystyczne, analizy przypadkdw, analiza wykrywania i oceny potencjalnych
niesprawno$ci AMDEC, tancuch niesprawnosci i konsekwencji, statystyczna kon-
trola proceséw, konserwacja antycypacyjna, plany prob Tagushi, systemy Poka
Yoke),

— metody organizatoréw, preferujace kierowanie kosztami (np. ksiggowos¢ ogolna,
ksiggowos¢ analityczna, Activity Based Costing — ABC, kierowanie budzetem, prog-
nostyczna ocena kosztow, projektowanie kosztow obiecktywnych), zarzadzanie infor-
macjami (np. teoria mnogosci, metoda Warniera, AW procesow administracyjnych,
analiza funkcjonalna, programowanie ukierunkowane na cel, reengineering, jezyki
informatyczne, bazy danych, zintegrowane programy informatyczne), zarzadzanie
przeptywami produkcyjnymi (np. kalkulacja planowanych potrzeb, ustalanie zadan,
zarzadzanie zapasami, przeptywy Just in Time, metoda zegarowa, zarzadzanie ,,was-
kimi gardtami”, metoda Kanban, metoda PERT, standaryzacja), zarzadzanie zaso-
bami materialnymi (np. metody analizy proceséw, projekty inwestycyjne, ushugi
inzynieryjne, AW procesow, reengineering),

— narzedzia technikdéw, opierajace si¢ na pomiarach czasu (np. tayloryzm, chrono-
metraz, obserwacje migawkowe, badanie wykorzystania czasu pracy, metoda SMED,
analiza przeplywdw materialnych i finansowych, stopa zwrotu inwestycji), wspoma-
ganiu procesu projektowania (np. zarysy koncepcji, szkice projektow, standaryzacja
projektowania przemystowego, makictowanie, badania prototypow, projektowanie
wspomagane komputerowo, prognozowanie kosztow, ocena ryzyka, systemy eks-
perckie, obserwacje technologiczne, mikrofilmowanie, ochrona patentowa), plano-
waniu (np. badania operacyjne, teoria graféw, harmonogramy PERT, planowanie
GANTTa, inzynieria symultaniczna, metoda krzywej S, zarzadzanie przeptywami,
zarzadzanie ,,waskimi gardtami’), analizach statystycznych (np. statystyka i rachunek
prawdopodobienstwa, badania ankietowe, diagram Pareto, analiza czynnikowa, sta-
tystyczne analizy procesow, plany prob).

4. Metodyka analizy progowej zarzadzania przedsi¢gbiorstwem rodzinnym

Zestawione metody zarzadzania strategicznego i operacyjnego mozna wykorzystywac
wybidrczo, w zaleznosci od potrzeb i rozwiazywanego problemu oraz wedtug woli podej-
mujacego decyzje¢ w firmie rodzinnej. Podejscie to nie gwarantuje jednak w zadnym przy-
padku kompleksowosci rozwiazan, gdyz zastosowanie metod, w oderwaniu od metodyki
postepowania badawczego, daje tylko wyniki czastkowe rozwiazywanych probleméw. Po-
dobny, czyli czastkowy efekt rozwiazan, daje zastosowanie metod zarzadzania w oderwaniu
od metod rachunku kosztéw. A przeciez zwiazki migdzy metodami zarzadzania i metodami
rachunku kosztéw zauwaza si¢ po rewolucji przemystowej, ktora istotnie zmienita procesy
gospodarcze w XIX wieku oraz na tle dalszych przemian, niejednokrotnie burzliwych,
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przebiegajacych w ciagu XX wieku. Zwraca na nie uwagg migdzy innymi A. Karmanska,
ktorej szczegdtowe rozwazania mozna przedstawi¢c w uproszczonym ujeciu tak uargu-
mentowanych faktow!0.
W etapie I, obejmujacym lata 1890— 1920, rozwoju szkoly naukowej organizacji pracy
i poczatkow szkoty behawioralnej, zwiazki te dotyczyly:
a) powstania rachunku kosztow standardowych dla 6wczesnych fabryk, nastawionych
na masowa produkcj¢ standardowych wyroboéw, z duzym udzialem robocizny
w kosztach produkc;ji,
b) nacisku na wykorzystanie informacji dostarczanych przez rachunek kosztow do
kontroli i podnoszenia efektywnosci i kontroli wydajnosci pracy,
¢) wykorzystania wzorcowych cen opartych na formule kosztowej,
d) wypracowania jednolitych kryteriéw oceny odpowiedzialnosci kierownikow za de-
cyzje inwestycyjne,
e) stosowania cen transferowych w duzych zdecentralizowanych przedsigbiorstwach,
f) poczatkow generowania informacji dla zarzadzania ,,przez cele”,
g) wprowadzenia miernika stopy zwrotu (ROI).
Etap II, w latach 1920-1950, charakteryzujacy si¢ wspoétistnieniem szkoty naukowej
organizacji pracy i szkoly behawioralnej oraz poczatkiem szkoty ilosciowej, akcentowat:
a) podmiotowy rachunek kosztow i przychodow, jako narzgdzie oceny kierownikow
i motywowania ich do pozadanych zachowan, w ramach wyznaczonych przez bud-
zety kosztowe,
b) przeniesienie nacisku z dazenia do precyzyjnego ustalania ,,prawdziwego kosztu” na
rachunki ,,ré6znych kosztow dla réznych decyzji” i roznych modeli decyzyjnych,
¢) zastosowanie wiclosegmentowych i wiclostopniowych rachunkow kosztéw i przy-
chodow,
d) zastosowanie elektronicznych technik symulacyjnych do planowania, budzetowania
i analizy kosztéw i wynikow,
e) wykorzystanie technik analitycznych (rownania regresji, programowania liniowego,
teorii prawdopodobienstwa, testowania hipotez, teorii decyzji),
f) poczatek pojmowania rachunkowosci zarzadczej jako systemu informacyjnego.
Dla etapu III, lat 1950-1970, powstania i dominacji kierunku systemowego (szkoty
systemowej) w organizacji i zarzadzaniu, reprezentatywne byty problemy:
a) znacznego wzbogacenia metod i technik decyzyjnych,
b) szerokiego zastosowania progu rentownosci i progu plynnosci,
¢) rozwoju rachunku kosztow zmiennych,
d) zastosowania dyskontowania przeplywoéw $rodkéw pienigznych (DCF) i wykorzy-
stania zarowno biezacej wartosci netto (NPV), jak i wewngtrznej stopy zwrotu (IRR),
e) rozszerzenia wykorzystania badan operacyjnych w rachunkowos$ci zarzadcze;j.

10 Rachunkowosé zarzqdcza i rachunek kosztéw w systemie informacyjnym przedsigbiorstwa, A. Karmanska
(red.), Centrum Doradztwa i Informacji Difin sp. z 0.0., Warszawa 2006, s. 11-40.
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Charakterystyczne dla etapu IV, lat 1970-1980, poczatkéw istnienia kierunku sytu-
acyjnego (szkoly sytuacyjnej), sa:

a) uwzglednianie w rachunku kosztéw i przychodow elementow zwiazanych ze §rodo-

wiskiem naturalnym,

b) modyfikacja metod i technik rachunkowosci zarzadczej ze wzglgdu na inflacje,

c) coraz szersze opracowywanie informacji dla podejmowania decyzji.

W etapie V, okoto 1985—-1995 roku, rozwoju kierunku sytuacyjnego (szkoly sytuacyjnej)
dominujace sa problemy:

a) potozenia akcentu na informacje wspomagajace zbyt oraz ze wzgl¢du na skrocony
okres zycia produktu, intensyfikacji konkurencji na rynkach lokalnych i $wiatowych,
rozwoju nowych technologii informatycznych i ogdlnego postepu techniczno-tech-
nologicznego,

b) tendencji do integracji systemoéw rachunkowosci w ramach systemu informacyjnego
przedsigbiorstwa.

Wreszcie etap VI, od 1995 roku, dominacji kierunku sytuacyjnego (szkoty sytuacyjnej),

preferuje problematyke:

a) informacji wspomagajacych zarzadzanie strategiczne,

b) dazenia do ustawicznego doskonalenia wielu powiazanych ze soba dziedzin, jak
redukcja kosztow, wysokiej jakosci, logistyki czasowej dostaw i realizacji zamowien,
szybkiego wprowadzania nowych produktow, innowacji asortymentowych,

¢) rozwoju rachunku kosztow dziatan (Activity Based Costing),

d) rozwoju rachunku kosztow docelowych (target costing),

e) rozwoju systemu kontroli zapasow i produktow (just-in-time),

f) radykalnej rekonstrukcji procesow zarzadzania (business-process-reingeniering),

g) rozwoju koncepcji controllingu.

Od woli zarzadzajacego firma rodzinna zalezy rowniez decyzja o uwzglednieniu lub
pominigciu metodyki postgpowania w rozwiazywaniu probleméw dziatalnosci gospodar-
czej. Jezeli zatem zdecyduje si¢ na przeprowadzenie postgpowania decyzyjnego zgodnie
z przyjetymi etapami, to wowczas ma mozliwos¢ wyboru jednej z wielu opracowanych
metodyk w zakresie zarzadzania. Jedna z nich jest autorska metodyka analizy progowe;j,
ktéra mozna zastosowaé w zarzadzaniu biznesem rodzinnym. Uwzglgdnia ona zastosowanie
w praktyce wybranych metod zarzadzania strategicznego i operacyjnego, metod rachunku
kosztow adekwatnych dla zakresu problematyki i odpowiednich dla przyjetych metod
zarzadzania lub wykorzystanych w zarzadzaniu metod innych dyscyplin naukowych.

Pod pojeciem analizy progowej bedziemy rozumieli sposdéb myslenia, sposob postepo-
wania, sposob rozwiazywania problemow, w ktérych zjawiska i zdarzenia, w tym rowniez
gospodarcze i organizacyjne, sa traktowane kompleksowo w swoich zaleznoSciach wew-
netrznych i zewnetrznych w aspekcie barier funkcjonowania i rozwoju. Funkcjonowanie —
a w szczegolnosci rozwoj systemow — nie jest procesem ciagtym, lecz odbywa si¢ skokowo,
przy czym skoki te sa wyznaczone kolejnymi ograniczeniami progowymi (barierami).
Podejscie progowe jak si¢ wydaje nie zaklada istnienia specjalnych metod, aparatu for-
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malnego i srodkéw technicznych do badania. Potwierdzeniem jest produktywno$¢ progowa,
rozwazana w zarzadzaniu strategicznym, oraz analiza progu rentownosci, znana na gruncie
rachunkowosci zarzadczej!!.

Charakter strategiczny i operacyjny oraz dotyczacy funkcjonowania i rozwoju obszarow
badawczych wyznaczaja cele ogdlne. Cele ogolne (strategiczne, taktyczne, operacyjne) oraz
funkcje uniwersalne zarzadzania (planowanie, organizowanie, motywowanie, kontrolowa-
nie), poziomy badania organizacji (podmiotu, struktury organizacyjnej — wertykalny, proce-
sow — horyzontalny, struktur i procesow — strukturalno-procesowy, proceséw i stanowisk
pracy — funkcjonalny, stanowisk pracy) i zakres badania (makrootoczenie i otoczenie
konkurencyjne, formy organizacyjno-prawne i zakres dziatania, finanse i struktura kapitato-
wa, system organizacyjny i procesy zarzadzania, organizacja procesoOw pracy podstawowych
i pomocniczych, problemy techniczno-technologiczne, zagadnienia produkcyjno-asorty-
mentowe, jakos$¢ i wydajno$¢ pracy, logistyka zaopatrzenia i zbytu, zatrudnienie i kwa-
lifikacje kadr, ptace i motywacja, badania, innowacje i rozwdj) identyfikuja cechy obszarow
badawczych w mysl jednej z funkcji zarzadzania — identyfikacji. Identyfikacja, co warto
przypomnie¢ w tym miejscu, jest rowniez istotnym etapem metodyki organizowania, w tym
rowniez w kontekscie analizy progowej. Wsrod tych kryteriow szczegoélnie istotne jest
kryterium funkcje uniwersalne zarzadzania, bowiem koreluje ono z kryterium metodyki
ogolne badania (metodyki systemowe, jako podej$cie funkcjonalno-wzorujace, myslenie
dedukcyjno-indukcyjne w konwencji synteza-analiza-ocena; metodyki diagnostyczne jako
podejscie diagnostyczno-funkcjonalne, myslenie indukcyjno-dedukcyjne w konwencji ana-
liza-synteza-ocena; metodyki klasyczne, jako podejscie opisowo-ulepszajace, myslenie in-
dukcyjno-dedukcyjne w konwencji analiza-synteza-ocena) , ktore to kryterium obok meto-
dy modelowania matematyczno-eckonomicznego (programowanie liniowe, programowanie
dynamiczne, podejmowanie decyzji i teoria gier, programowanie sieciowe, zagadnienie
kolejek, nieliniowe programowanie optymalizacyjne, modelowanie gospodarki zapasami,
analiza strategii wymiany urzadzen, symulacja, rankingi obiektow), metody projektowania
organizatorskiego (analiza makrootoczenia, analiza otoczenia konkurencyjnego, analiza
potencjatu strategicznego, analiza systemowa, badanie i usprawnianie struktur organiza-
cyjnych, badanie systemow i proceséw zarzadzania, analiza sytuacyjna, badanie potrzeb
informacyjnych i zawartosci informacyjnej dokumentow, badanie procedur administracyj-
no-biurowych, badanie metod pracy, mierzenie i normowanie czasu pracy, wartoS§ciowanie
pracy, koordynowanie pracy w czasie, organizowanie pracy w przestrzeni, analiza wartosci
organizacji) charakteryzuje szeroko rozumiana metodyke badania obszaru (przebiegu) decy-
zyjnego 1 informacyjnego, realizujac tym samym kolejna funkcj¢ zarzadzania — orga-
nizowanie.

I Stabryta A., Zarzqdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa—Krakoéw 2002, s. 324-329 i 343-344. Jaruga A.A., Nowak W.A., Szychta A., Rachunkowos¢ zarzqdcza.
Koncepcje i zastosowania, Spoteczna Wyzsza Szkota Przedsigbiorczos$ci i Zarzadzania w Lodzi, £.6dz 2001, s. 383
i dalsze. Rachunkowo$é zarzqdcza i rachunek kosztéw (t. 11 1), praca zbiorowa pod red. G.K. Swiderskiej, Difin,
Warszawa 2002, s. 5-1 i dalsze.
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Kolejne kryteria ogélne klasyfikacji, to jest kosztowe cele szczegdtowe (racjonalizacja
kosztow cyklu zycia organizacji, racjonalizacja kosztow cyklu zycia technologii, racjona-
lizacja kosztow cyklu zycia produktow, racjonalizacja kosztéw docelowych, racjonalizacja
kosztéw procesow, racjonalizacja kosztow zadan, racjonalizacja kosztow czastkowych,
racjonalizacja kosztow pelnych), metody rachunku kosztéw (rachunek kosztéw cyklu zycia
organizacji, rachunek kosztow cyklu zycia technologii, rachunek kosztow cyklu zycia
produktow, rachunek kosztow docelowych, rachunek kosztow procesu — Activity Based
Costing, rachunek kosztow zadan, inaczej kosztow funkcji, rachunek kosztow czastkowych,
inaczej zmiennych, rachunek kosztow petnych), moduty kosztow (koszty rodzajowe, koszty
bezposrednie i posrednie, koszty wedtug miejsc powstawania, koszty ukladu kalkulacyj-
nego, koszty zmienne i state, koszty wedlug tancucha tworzenia wartosci firmy, koszty
wedtug faz cyklu zycia, koszty domniemane i utraconych korzysci) wskazuja charakter
danych, podziaty kosztow oraz wasciwe do zastosowania metody rachunku kosztow, wspo-
magajac tym samym etap diagnozowania w organizowaniu. To witasnie kryterium metody
rachunku kosztow i zwiazane z nimi kosztowe cele szczegdtowe koreluja z kolei z kryterium
ogo6lnym poziomy badania organizacji i zakres badania, w ktorych mowi si¢ o wertykalnym
i horyzontalnym rozumieniu organizacji, a takze o organizacji, procesie i stanowisku pracy
jako poziomach badania organizacji. Z punktu widzenia funkcji zarzadzania mozna méwié
o planowaniu. Porownanie kryteriow szczegétowych w ramach tych kryteriow ogélnych
pozwala dostrzec ewidentna zalezno$¢ poziomow badania organizacji z metodami rachunku
kosztow.

Wreszcie kolejna grupa kryteriow ogolnych, czyli mierniki oceny progowej (efektyw-
no$¢ kosztow obiektdw, rownania i relacje kosztow procesow, prog rentownosci, wskazniki
analizy ekonomiczno-finansowej, minimum, optimum, maksimum, produktywno$¢é pro-
gowa, efektywnos$¢ kosztow zadan), ogdlne koszty progowe (koszty normalne, koszty
dodatkowe, koszty normalne i koszty dodatkowe), progi ze wzglgdu na skutki przekraczania
(progi stopniowe, progi skokowe, progi ztozone), progi w sekwencji rozwojowej (prog
pierwszy 1 progi posrednie, progi posrednie i prog krancowy, progi krancowe i prog
krytyczny, prog krytyczny), jak rowniez progi ze wzgledu na wspotzaleznos$¢ (progi do-
minujace, progi podporzadkowane), okresla charakter tych progow. Nie sposob w tej grupie
kryteriow ogdlnych nie dostrzec ewidentnej zbieznosci kryteriow szczegdtowych kryterium
ogodlnego, mierniki oceny progowej, z kryteriami szczegétowymi kryterium ogdlnego, me-
tody rachunku kosztow, z poprzedniej grupy kryteriow ogoélnych, charakteryzujacych koszty
i metody rachunku kosztow. Zauwazy¢ tu nalezy elementy kontroli jako funkcji zarzadzania.
Patrzac z kolei na proces organizowania nie sposob nie zauwazy¢ elementdw wariantowania
i projektowania organizacyjnego.

We wszystkich tych kryteriach ogdlnych zwrdci¢ nalezy uwage na fakt realizowania
w ich ramach istotnej specyficznej funkcji zarzadzania, okre$lanej jako decydowanie.
Z punktu widzenia metodyki organizowania sytuacje decyzyjne, decyzje oraz metody
podejmowania decyzji ,,realizuja” etap wdrazania nowych rozwiazah wraz z zanikajaca
kontrola wdrazania.
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Ponadto z drugiej strony zauwazy¢ nalezy w zestawie kryteridow ogdlnych, ze koncepcje
i modele zarzadzania (zarzadzanie zintegrowane, podej$cie (myslenie) sieciowe, bedace
modelowaniem i rozwiazywaniem sytuacji problemowych, podejscie procesowe, dotyczace
zarzadzania procesami, value engineering, charakteryzujacy si¢ podejsciem funkcjonalnym,
reengineering, polegajacy na radykalnym przeprojektowaniu i poprawie wynikow, ben-
chmarking, ukierunkowany na dorownywanie najlepszym, outsourcing, sugerujacy elimino-
wanie funkcji zaopatrzeniowych i ustugowych, lean management, zalecajacy ,,odchudzone”
lub ,,wyszczuplone” zarzadzanie, TQM i autonomiczne zarzadzanie jako$cia, dotyczace
wewngetrznej konkurencji i ksztattowania jakoSci, time based management, wskazujacy na
priorytet czasu w zarzadzaniu), zwane sa w literaturze z zakresu organizacji i zarzadzania
metodami zarzadzania zmianamil2, za§ w literaturze z zakresu rachunkowosci zarzadczej
metodami zarzadzania kosztami!3. Te metody wraz z metodami i technikami zarzadzania
(metody analizy makrootoczenia, metody analizy otoczenia konkurencyjnego, metody ana-
lizy potencjatu strategicznego organizacji, metody zintegrowane zarzadzania strategicznego,
kompleksowe metody (techniki) zarzadzania operacyjnego, metody (techniki) ukierunko-
wane na produkcje¢, metody (techniki) ukierunkowane na funkcjonowanie innych sfer firmy,
metody ukierunkowane na poprawg stosunkow migdzyludzkich i motywacjg, analiza eko-
nomiczno-finansowa), stanowia kwintesencj¢ problemow obejmujacych wszystkie wymie-
nione kryteria ogolne i szczegdtowe.

Dodatkowego wyjasnienia wymaga roéwniez kwestia okreSlenia rodzajow progow
w zwiazku ze stosowanymi metodami rachunku kosztow. Definicje progow, sformutowane
przez J. Koztowskiego!4, pozostaja oczywiscie nadal aktualne. Jednak biorac pod uwage
istote i specyfike metod rachunku kosztéw, inaczej zostaly zinterpretowane w tablicy
macierzy wartosci kryteriow czastkowych obszarow (poziomoéw) decyzyjnych i informa-
cyjnych. Na podstawie przeprowadzonych eksperymentalnych rozliczen wydaje sig, iz:

— progi pierwszy i posrednie — pozwalaja ustali¢ rachunek kosztéw pelnych i rachunek

cyklu zycia produktu lub cyklu zycia organizacji,

— progi posrednie i krancowy — rachunek kosztow procesu oraz rachunek kosztow

zadan,

— progi krancowe i prog krytyczny — rachunek kosztow docelowych oraz rachunek

kosztow czastkowych,

— prog krytyczny — rachunek kosztow docelowych.

Ponadto zauwazy¢ nalezy, ze wyzej wymienione rachunki kosztow, to jest rachunek
kosztow pelnych, rachunek kosztow procesu oraz rachunek kosztow zadan moga stanowic¢
uzupetniajace metody rachunku kosztéw do rachunku kosztéw docelowych, rachunku cyklu
zycia produktu, rachunku cyklu zycia organizacji oraz rachunku kosztéw zmiennych (czast-
kowych).

12 Metody organizacji i zarzqdzania, Ksztaftowanie relacji organizacyjnych, praca zbiorowa pod red.
W. Btaszczyk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 261 i dalsze.

13 Rachunek kosztéw i rachunkowos¢ zarzqdcza, Najnowsze tendencje, procedury i ich zastosowanie w przed-
siebiorstwach, praca zbiorowa pod red. I. Sobanskiej, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2003, s. 409 i dalsze.

14 Koztowski J., Analiza progowa, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1974, s. 13 i dalsze.
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Na bazie powyzszych analiz i rozwazan opracowano i przyjgto nast¢pujaca wersje
metodyki postepowania decyzyjnego!®:
I. Opracowanie strategii dzialania i rozwoju.
1. Okreslenie misji i wizji.
Okreslenie celow strategicznych.
Segmentacja i prognozowanie udzialu w rynku.
Prognozowanie asortymentu produktow.
Polityka cenowa.

AN

Prognozowanie sieci kanatow dystrybucji.
7. Public relations 1 promocja.
II. Projektowanie zarzadzania strategicznego.
8. Projektowanie i planowanie marketingowe.
9. Projektowanie i planowanie finansowe.
10. Planowanie zatrudnienia.
11. Projektowanie i planowanie logistyczne.
12. Projektowanie i planowanie badan i rozwoju.
13. Projektowanie i planowanie produkcyjne.
14. Projektowanie i planowanie techniczno-technologiczne.
III. Organizacja zarzadzania i restrukturyzacja rozwojowa.
15. Zarzadzanie projektami i innowacjami.
16. Dywersyfikacja i zdobycie nowych rynkéw zbytu.
17. Racjonalizacja zatrudnienia.
18. Podejmowanie nowych sfer dziatania.
19. Postgp techniczno-technologiczny i1 innowacje.
20. Odnowa asortymentu i wzordéw produktow.
21. Dywersyfikacja zaopatrzenia i zbytu.
22. Racjonalizacja finanséw i cen.
IV. Reorganizacja i restrukturyzacja naprawcza.
a. Reorganizacja wertykalna.
23. Planowanie zakresu i zarzadzania zmianami.
24. Certyfikacja systemow jakos$ci i zarzadzania wydajnoscia.
25. Doskonalenie systemu organizacyjno-prawnego.
26. Projektowanie i doskonalenie struktury organizacyjnej.
27. Modernizacja i projektowanie systemow produkcji.
28. Logistyka zaopatrzenia i zbytu.

1S Wdowiak W., Koncepcja metody analizy progowej organizacji, Zeszyty Teoretyczne Rady Naukowe;j,
numer specjalny 51, Stowarzyszenie Ksiggowych w Polsce, Warszawa 1999. Wdowiak W., Typologia obszarow
badawczych w analizie progowej zarzqdzania przedsiebiorstwem [W:] Ekonomia, zarzqdzanie, marketing. Ksiega
Jubileuszowa dedykowana Profesorowi Jerzemu Dietlowi w 80. rocznice urodzin, red. J. Wiktor, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoty Biznesu — National Louis University, Nowy Sacz 2007. Wdowiak W., Zarzqdzanie progowe
w matych i srednich przedsiebiorstwach [W:] Zarzqdzanie rozwojem malych i Srednich przedsigbiorstw, redakcja
naukowa S. Lachiewicz i M. Matejun, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 288-316.
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b. Reorganizacja systemowa.

29
30
31
32

. Usprawnienie rozwiazywania probleméw i podejmowania decyzji.
. Usprawnianie systemu informacji i komunikowania.

. Usprawnianie procedur administracyjno-biurowych.

. Doskonalenie organizacji pracy.

c. Restrukturyzacja naprawcza.

33.
34.
35.
36.
37.

Restrukturyzacja zatrudnienia i doskonalenie kadr.
Modyfikacja systemu motywacyjnego i plac.
Restrukturyzacja finanséw 1 zarzadzania finansami.
Modernizacja systemu kontroli i kontrolingu.
Reorganizacja administracji i zarzadzania.

V. Zarzadzanie dziatalnos$cia operacyjna.

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.

Utrzymanie sprawnosci technicznej aktywow trwalych.

Zapewnienie zgodno$ci procesow technologicznych z dokumentacjq i normami.
Kierowanie personelem i gospodarowanie czynnikiem ludzkim.

Zarzadzanie produkcja.

Utrzymanie sprawnos$ci organizacyjnej administracji.

Zabezpieczenie zaopatrzenia i zbytu.

Zarzadzanie finansami.

VI. Ocena dziatalnos$ci operacyjnej, strategicznej oraz rozwoju.

45.
46.
47.
48.
49.
50.
51.
52.

Nowoczesno$¢ techniki i technologii.

Wykorzystanie aktywow.

Efektywno$¢ ekonomiczna dziatalno$ci.

Racjonalno$é zarzadzania personelem i motywowania.
Sprawno$¢ obstugi produkcji.

Skutecznos$¢ zarzadzania i obstugi administracyjne;j.
Racjonalnos$¢ i nowoczesno$¢ produke;ji.

Skutecznos¢ marketingu oraz logistyki zaopatrzenia i zbyt.

Zakonczenie i wnioski

w

opracowaniu przedstawiono problematyke firm rodzinnych, obejmujaca w szcze-

gblnosci zagadnienia:

a)
b)
¢)
d)
e)

faz rozwoju w kontekscie teorii kryzysow L.E. Greinera,
etapow cyklu zycia z uwzglednieniem ich funkcjonowania,
zarzadzania strategicznego w ujgciu ,,szkot strategii”,
aparatu pojgciowego zarzadzania operacyjnego,

metod zarzadzania strategicznego i operacyjnego, uporzadkowanych w pie¢ duzych
rodzin i dwadziescia jednorodnych grup, rézniacych si¢ celami i zakresem zastoso-
wan przez podmioty zarzadzajace réznych szczebli,
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f) zwiazkow metod zarzadzania z metodami rachunku kosztow w ramach szkoét na-
ukowego zarzadzania,

g) zakresu obszaréw badawczych i metodyki podejmowania decyzji, adekwatnych dla
analizy progowej zarzadzania.

Wszystkie wyzej wymienione zagadnienia stanowia odrgbne aspekty analizy, diagnozy

i modernizacji (usprawnienia) funkcjonowania i prawidtowosci rozwoju firm rodzinnych.
Wiasciciele i zarzadzajacy tymi firmami moga wykorzysta¢ w praktyce wszystkie z wymie-
nionych metod zarzadzania i rachunku kosztow, tak w zarzadzaniu strategicznym, jak
i operacyjnym, bez uwzglednienia aspektow metodycznego i kompleksowego rozwiazy-
wania powstatych problemow. Tego typu podejscie jest jednak mozliwe tylko w pierwszych
fazach rozwoju (przedsigbiorczosci, kolektywnosci i by¢ moze delegacji) oraz cyklu zycia
(rozpoczgceia dziatalnosci i niekiedy wzrostu).

Dalsze fazy rozwoju (czg$ciowo delegacji, profesjonalizacji, utraty charakteru rodzin-
nego), a takze cyklu zycia (czasem wzrostu, dojrzatosci i schytku) wymagaja podejscia
metodycznego i kompleksowego w rozwiazywaniu ztozonych probleméw zarzadzania.
Mozna w tym aspekcie wykorzysta¢ znane juz metodyki postgpowania badawczego (kla-
syczna, diagnostyczng, prognostyczna i systemowa). Jednak najbardziej przydatna okazuje
si¢ by¢ metodyka analizy progowej zarzadzania, w ktorej zauwazy¢ mozna wprost istotng
zbieznos$¢ jej etapow z fazami rozwoju i czg§ciowa z fazami cyklu zycia firmy rodzinne;j.
Wynika to ze sformulowan odpowiednio nastepujacych etapow analizy progowej zarza-
dzania, faz rozwoju oraz cyklu zycia firmy rodzinnej:

a) opracowanie strategii dziatania i rozwoju — faza przedsigbiorczo$ci — faza rozpoczecia

dziatalnosci,

b) projektowanie zarzadzania strategicznego — faza kolektywnosci — faza wzrostu,

¢) organizacja zarzadzania i restrukturyzacja rozwojowa — faza delegacji — faza wzrostu,

d) reorganizacjairestrukturyzacja naprawcza — faza profesjonalizacji — faza dojrzatosci,

e) zarzadzanie dzialalnoscia operacyjna — faza utraty charakteru rodzinnego — faza
schytku,

f) ocena dziatalno$ci operacyjnej, strategicznej oraz rozwoju — faza utraty charakteru
rodzinnego — faza schyltku.

Zaprezentowana problematyka zarzadzania firmami rodzinnymi, dla do$wiadczonych
wlascicieli i1 zarzadzajacych, moze stanowi¢ podstawe opracowania tematycznych i specy-
ficznych metodyk czastkowych postgpowania badawczego. Przyktadowa czastkowa meto-
dyka postepowania badawczego (etapy postgpowania badawczego — metody zarzadzania —
metody rachunku kosztow — progi rozwoju i funkcjonowania firmy) moze zosta¢ sformu-
towana nastepujaco!©:

a) opracowanie strategii dziatania i obliczenie kosztow docelowych — metoda BCG,
macierz Mc Kinseya, metoda SWOT, zarzadzanie przez cele, zarzadzanie przez
zadania — rachunek kosztow docelowych, rachunek redukcji kosztow — prog kry-
tyczny,

16 Wdowiak W., Zarzqdzanie progowe..., op.cit., s. 288-316.
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b) dekompozycja kosztéow docelowych na funkcje i czeg$ci sktadowe wyrobu — metoda
AW wyrobu, metody hierarchizacji funkcji (zadan) — rachunek kosztow zadan,
rachunek redukcji kosztow — progi krancowe,

c¢) identyfikacja kosztow zmiennych i statych — metody analizy kosztow produkcji,
metody organizowania i zarzadzania produkcja — metoda najnizszego i najwyzszego
punktu, metoda najmniejszych kwadratoéw, metoda korelacji i regresji, rachunek
kosztéw czgsciowych, rachunek kosztow proceséw — progi posrednie,

d) obliczenie progu rentownosci — diagnoza procesu produkcji, metody organizowania
produkcji, metody planowania produkcji — rachunek kosztéw czastkowych — progi
pierwsze i posrednie,

e) ocena dziatalno$ci operacyjnej, strategicznej oraz rozwoju.

Powyzsze rozwazania mozna rozszerzy¢ o problematyke i metody optymalizacji. Za-
gadnienia teoretyczne i praktyczne optymalizacji spotykamy przeciez we wszystkich ob-
szarach nauki i dziatalno$ci cztowieka. Optymalizacja rozwoju i funkcjonowania firm
rodzinnych dotyczy poszukiwania nie tylko optymalnych rozwiazan problemow decyzyj-
nych, ale rowniez algorytméw prowadzacych do znajdowania tych rozwiazan. Przeglad
literatury z zakresu problematyki optymalizacji pozwala dostrzec bogaty i rozlegly warsztat
metod i technik, stuzacych znajdowaniu optymalnych (lub zblizonych do optimum) rozwia-
zan, a istota polega w rzeczywistosci na wlasciwym doborze i stosowaniu tych instru-
mentow. Szeroka gama stosowanych metod optymalizacji w poszukiwaniu optymalnych
rozwiazan analizowanych zagadnien rodzi znaczace trudnosci tak natury formalnej, jak
i merytorycznej. Metody te r6znié si¢ moga efektywnoscia oraz czasami obliczen, w zalez-
nosci od optymalizowanej funkcji uniwersalnej (np. planowanie, organizowanie, moty-
wowanie, kontrolowanie) lub specyficznej (np. produkcja, handel, zaopatrzenie, kadry,
administracja) zarzadzania firma rodzinng. Dlatego tez punktem poczatkowym rozwazan
powinny by¢ kwestie odpowiedniej klasyfikacji tych metod w zalezno$ci od zakresu rozwia-
zywanych problemow rozwoju i funkcjonowania firm rodzinnych. Przyktadowe koncepcje
klasyfikacji tych metod mozna ujaé nastepujaco!”:

a) wedlug rodzaju rozwiazywanego zadania — metody programowania liniowego, me-

tody optymalizacji nieliniowe;j,

b) ze wzgledu na ograniczenia — metody optymalizacji bez ograniczef, metody opty-
malizacji z ograniczeniami,

¢) wedlug liczby zmiennych optymalizacji — metody jednowymiarowe, metody o wielu
zmiennych optymalizacji,

d) zgodnie z iloécia kryteriow optymalizacji — metody dla pojedynczego kryterium,
metody wielokryterialne.

Problematyka optymalizacji jest szczegdlnie istotna dla procesu poznania w kontekscie

analizy progowej zarzadzania.

17 Kusiak J., Danielewska-Tutecka A., Oprocha P., Optymalizacja. Wybrane metody z przyktadami zasto-
sowan, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 20-21.
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Artur Holda*

Rachunkowos¢ jako system informacyjny
zarzadzania — ujgcie retrospektywne

1 prospektywne

Accounting as an information system management —
retrospective and prospective approach

Today, the accounting system is one of the main sources of information for a wide audience,
including executives at various levels. Accountancy by providing data should be perceived
as inherent in the structure information unit, which is part of its management system.
The study indicated that the generation of relevant information on a retrospective and
prospective accounting system allows for efficient management of the unit, adequate control
of investors (current and potential) as well as to evaluate and take relevant decisions by the
wide audience this information (stakeholders) from the point of view of their particular
interests.

Wprowadzenie

Wspotczesnie system rachunkowosci jest jednym z podstawowych zrédel informacji
dla szerokiego grona odbiorcow, w tym dla kadry zarzadzajacej ré6znych szczebli. Cechy
jako$ciowe informacji generowanej przez ten system zasadniczo wyznaczaja oczekiwania
jej odbiorcow i zajmuja wazne miejsce w wolnorynkowym systemie gospodarczym. Ra-
chunkowos¢ dzigki dostarczaniu danych moze by¢ postrzegania jako immanentny element
struktur informacyjnych jednostki, ktory wchodzi w sktad jej systemu zarzadzania. Infor-
macje tworzone w ramach systemu rachunkowosci petnia szczegdlnag role zardéwno ze
wzgledu na mozliwos¢ oceny dokonan jednostki, co wplywa na weryfikacja oczekiwan, ale
rowniez na mozliwo$¢ ich wykorzystania w procesie prognozowania i wyznaczania celéw do
realizacji czy stanéw do osiagnigcia. Warto zauwazy¢, iz coraz powszechniej rozlegaja si¢
glosy, ze w $wiecie nattoku ogromnej ilosci informacji ekonomicznych jednym z podsta-

* Prof. nadzw. dr hab., Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie, Zaktad Finanséw i Ra-
chunkowosci
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wowych wyzwan stojacych przed systemem rachunkowos$ci w kontekscie globalizacji, jest
wiarygodnosé¢ i odpowiednio$é informacji generowanych przez ten system!.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie roli wspotczesnej rachunkowosci
w systemie zarzadzania jednostek gospodarczych. Analizowany kontekst czasowy infor-
macji dotyczy ujecia zaro6wno retrospektywnego jak i prospektywnego. Rozwazania dokona-
ne w pracy maja charakter teoretyczny i stanowia syntetyzacj¢ oraz uogolnienie faktycznych
relacji migdzy rachunkowoscia a zarzadzaniem. Tematyka ta jest tym bardziej aktualna, ze
ze wzgledu na zmiany w nazewnictwie kierunkow ksztatcenia w szkolnictwie wyzszym
w Polsce?, pojawiaja si¢ nieuprawnione poglady jakoby rachunkowos¢ nie stanowila czesci
systemu zarzadzania wspolczesna jednostka i jako taka nie przynalezata do nauk o za-
rzadzaniu.

2. Informacyjna funkcja rachunkowosci i jej uzytkownicy

Powstanie i rozwdj rachunkowosci zasadniczo zwiazane jest z okresem upowszechniania
gospodarki towarowo-pieni¢znej. Jednak pierwsze zapisy ewidencji gospodarczej prowa-
dzone byly juz w starozytnosci w Babilonii i Egipcie. Mozna uznaé, ze wilasnie ten etap
stworzyl podstawy pod przyszta rachunkowos$¢ rozumiana jako system informacyjno-kon-
trolny. Przez stulecia rachunkowo$¢ postrzegana byta przede wszystkim jako dziatalnos¢
praktyczna — swoistego rodzaju rzemiosto, a nie nauka. Rownocze$nie, co warto podkreslié,
stanowita ona juz w starozytnosci istotng site¢ kulturotworcza, przyczyniajaca si¢ do wy-
ksztalcenia tak istotnych umiejetnosci jak zdolnoéé abstrakcyjnego liczenia3. Warto pa-
migtaé, iz obecnie rachunkowos¢ jest nauka ze wzgledu na metodologig, a dziedzing sto-
sowang (praktyczna) ze wzgledu na jej zorientowanie na cel.

Odnoszac si¢ historycznie do pojgcia rachunkowosci jako systemu dziatajacego w danej
jednostce gospodarczej, nalezy odwota¢ si¢ do postulatoéw sformutowanych juz przez
S. Skrzywana, wybitnego polskiego teoretyka rachunkowosci. W jego rozumieniu jest ona
szczegolnym rodzajem jednostkowej ewidencji gospodarczej. Stanowi system ciaglego
W czasie ujmowania, grupowania, prezentowania i interpretowania wyrazonych w pieniadzu
bilansujacych sig ogdlnych i szczegdtowych danych liczbowych o dziatalnos$ci gospodarcze;j
i sytuacji majatkowej jednostki gospodarczej*. Takie rozumienie rachunkowosci ogranicza
ja do ewidencji i tym samym podkre$lony zostat jej bierny charakter. Przytoczona definicja
wprowadza ograniczenia zakresu rachunkowosci do ewidencji (rachunkowos$¢ retrospek-
tywna, rachunek ex post), gdy tymczasem rachunkowos$¢ wspotczesna obejmuje takze

I Mattessich R., Accounting as a Cultural Force: Past, Present and Future, The European Accounting
Review, vol. 3, nr 2, 1994, s. 366.

2 W polskich realiach przez wiele lat funkcjonowat w szkolnictwie wyzszym kierunek ,,Finanse i ban-
kowos¢”, jednak zmienil on swoja nazwg i zakres merytoryczny na ,,Finanse i rachunkowos¢”.

3 Dobija M., Postepowe idee rachunkowosci w cywilizacji sumeryjskiej, Zeszyty Naukowe AE w Krakowie
nr 467, Krakéw 1996.

4 Kurek H., Zielinska H., Funkcje i zasady wspolczesnej rachunkowosci [W:] Teoria rachunkowosci w za-
rysie, Dobija M. (red.), Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2005, s. 159-160.
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elementy prospektywne i rachunek ex ante, co bezposrednio prowadzi do rachunkowosci
zarzadczej 1 planowania.

Obecnie mozna stwierdzi¢, iz system rachunkowosci stanowi zestaw metod i technik
identyfikowania, mierzenia oraz przekazywania informacji o charakterze ekonomicznym
tak, aby r6zni odbiorcy dokonywali prawidtowych, racjonalnych ocen przy podejmowaniu
decyzji zardwno dotyczacych przesziosci jak i przysztosci. Oczywiscie, rachunkowo$¢ ma
za zadanie dostarcza¢ informacji potrzebnych do podejmowania decyzji o podmiocie gospo-
darczym w réznych kontekstach, np. finansowym, podatkowym, kontrolnym czy inwesty-
cyjnym. Mozliwe jest to ze wzgledu na spetnianie przez nig wielu funkcji pozwalajacych na
sprawowanie kontroli nad jednostka, analizowanie jej dziatalnosci, wypetianie obowiaz-
kéw sprawozdawczych, dowodowych i rozliczeniowych czy tez dostarczanie okreslonych
informacji dla celow statystycznychd. Pragmatyczny jezyk rachunkowosci doprowadzit do
funkcjonalnego jej podziatu na rachunkowos$¢ finansowa oraz rachunkowos$¢ zarzadcza,
przy czym pierwsza charakteryzuje — co do zasady — retrospektywnos$¢ ujecia, a druga pro-
spektywnos¢.

Warto pamigtaé, ze sama rachunkowo$¢ obejmuje wedlug R. Mattessicha wszystkie
systemy, ktore postuguja si¢ podwojna klasyfikacja wartosci, sa to m.in.: rachunkowos$¢
finansowa, analiza input—output, rachunkowo$¢ zarzadcza, rachunek kosztow, rachunek
dochodu narodowego, planowanie i okresowe budzetowanie. Roéwnoczesnie w XX wieku
Y. Ijirii opracowal oryginalna metode potrdjnej ksiggowosci, ktora zaktadata, ze przy pod-
wojnej klasyfikacji zdarzen gospodarczych uwzgledni¢ nalezy jeszcze sktadnik zwany ,,sita”,
rozumiany jako tempo zmiany wielkosci majatku witasnego podmiotu gospodarujacego
(z matematycznego punktu widzenia okreslany jako pochodna majatku wzgledem czasu)®.

Jak wskazano powyzej, podstawowa funkcja rachunkowosci jest funkcja informacyjna,
ktoéra stanowi fundamentalng cechg rachunkowosci, jednak mozna wyréznié takze jej inne,
istotne funkcje:

— Kontrolna — przejawia si¢ w dostarczaniu danych, umozliwiajacych poréwnanie
osiagnigtych wynikow z wyznaczonymi celami (np. przez poréwnanie wielko$ci
rzeczywistych z zaplanowanymi i ustalenie przyczyn ewentualnych odchylen). Od-
mienny aspekt funkcji kontrolnej odnosi si¢ do sprawdzenia zgodnosci zarejestro-
wanych zdarzen z obowiazujacymi przepisami prawa. Dokonywana moze by¢ w ra-
mach prowadzonej dziatalno$ci przez organa wewngtrzne i zewngtrzne.

— Analityczna — ma na celu porzadkowanie danych pochodzacych z ksiag rachun-
kowych 1 ich zbiorcza prezentacje w zestawieniach — gltéwnie w sprawozdaniu
finansowym. Zapobiega zatem wystapieniu efektu ,,szumu informacyjnego” i umoz-
liwia uchwycenie zwiazkéw przyczynowo-skutkowych migdzy rezultatami dziatal-
nosci a ksztaltujacymi je czynnikami.

— Statystyczna — formalny obowiazek tworzenia raportow dla celow statystycznych,
np. F-01, F-02.

5 Micherda B., Analityczna funkcja rachunkowosci, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow 2001, s. 23-24.
6 Patrz np. ljiri Y., A Framework for Triple-entry Bookkeeping, The Accounting Review, October 1986.
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— Dowodowa — wyraza si¢ poprzez wykorzystanie urzadzen oraz dowodow ksiggo-
wych jako wiarygodnych dokumentoéw, ktoére moga by¢ wykorzystane w postepo-
waniu sagdowym i podatkowym. Celem funkcji dowodowej jest gromadzenie wszel-
kiej dokumentacji i przechowywanie jej zgodnie z przepisami prawa, a co za tym idzie
rowniez ochrona tych dokumentéw przed niedozwolonymi zmianami w ich zapisach,
nieuzasadnionym i nielegalnym rozpowszechnianiem, a takze zniszczeniem lub usz-
kodzeniem”.

— Sprawozdawcza — ma za zadanie sporzadzanie zestawien i sprawozdan na potrzeby
odbiorcow i zgodnie z ich wymaganiami. Sprawozdania tego typu przekazywane na
zewnatrz podlegaja procesowi standaryzacji, aby zapewni¢ porownywalno$¢ danych.
Ponadto, w wyniku rozwoju gospodarczego wzrasta potrzeba, aby sporzadzane spra-
wozdania zawieraly nie tylko dane czysto finansowe, ale takze dane o charakterze
niefinansowym, w tym odzwierciedlajace ryzyko.

— Homeostatyczna — polega na rozpoznawaniu i rozwiazywaniu probleméw mogacych
doprowadzi¢ do zachwiania rownowagi ekonomicznej jednostki. Zadaniem tej funk-
cji jest utrzymanie prawidtowych relacji migdzy elementami strumieni (przychody,
koszty), zasobow (aktywa, pasywa) oraz wtasciwych relacji migdzy nimi. Zachowa-
nie rownowagi ma zapewni¢ wlasciwag ptynnos¢, rentownos¢ czy obrotowosc.

Fundamentalng funkcja rachunkowosci jest funkcja informacyjna, ktéra konstytuuje,
ze system rachunkowosci ma dostarcza¢ informacje niezbedne w procesie zarzadzania
i podejmowania decyzji na kazdym poziomie rozwoju przedsigbiorstwa i w kazdej per-
spektywie w tym strategicznej, jak i operacyjnej. RoOwnoczesnie warto pamigtaé, ze uzyt-
kownikami informacji sg nie tylko menedzerowie zarzadzajacy jednostka, lecz takze liczne
podmioty zewngtrzne. W takiej sytuacji waznym elementem sprawnie dziatajacego systemu
rachunkowosci jest atestacja informacji generowanej przez ten system. Na potrzeby uzyt-
kownikow zewngtrznych taka funkcje petni biegly rewident, ktérego opinia odnosi si¢ do
rzetelnosci i prawidtowosci sprawozdania finansowego®.

Zwyczajowo udzielanie informacji na zewnatrz jednostki gospodarczej przypisywane
jest do zadan rachunkowosci finansowej, ktora ujmuje je w sposob zasadniczo retrospek-
tywny. Podsystem rachunkowosci jakim jest rachunkowos$¢ podatkowa ma takze charakter
ex — post 1 rozliczanie obciazen podatkowych moze bazowaé na zdarzeniach przeszitych
o charakterze dokonanym. Do wlasciwego zarzadzania jednostka konieczny stat sig¢ rozwoj
rachunkowosci nakierowany na wspomaganie proceséw decyzyjnych wewnatrz jednostki,
ktoére to zadanie spetnia glownie rachunkowos$¢ zarzadzajaca skupiajaca si¢ na analizach
prospektywnych (ex-ante). Sytuacj¢ t¢ obrazuje rysunek 1.

Informacyjna funkcja rachunkowosci ewoluowata. Wspotczesnie w ramach tej funkcji
szczegodlne znaczenie ma wspomaganie procesOw decyzyjnych, kontrolowanie organow
zarzadzajacych w efektywnosci dziatania na rzecz jednostki gospodarczej, jej pozycji ryn-

7 Gos W., Regulacje prawne i standardy miedzynarodowe rachunkowosci [W:] Rachunkowos¢ w biznesie,
Czubakowska K. (red.), PWE, Warszawa 2006, s. 14.
8 Por. Holda A., Pociecha J., Rewizja finansowa, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow 2004.
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kowej i korzy$ci wynikajacych z zarzadzania majatkiem przedsiebiorstwa®. Jak juz wspom-
niano, informacyjna funkcja rachunkowosci jest determinowana przez odbiorcow oraz ich
oczekiwania i cele. Do odbiorcow tych nalezy szerokie grono interesariuszy, ktérych sys-
tematyke przedstawia rysunek 2.

Odbiorcy informacji J

T T T
| Zasadniczo analizy! Zasadniczo analizyl Zasadniczo analizy
i retrospektywne | prospektywne | retrospektywne

]
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rachunkowo$¢
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) rachunkowos¢;}
;' podatkowa [’
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Rysunek 1. Podsystemy rachunkowosci z perspektywy odbiorcow informacji ekonomicznej
Zrodto: opracowanie whasne

Rzady
i agendy
rzagdowe

Kredytobiorcy
i pozyczkobiorcy,

N

Konkurenci

Rysunek 2. Systematyka odbiorcéw informacji z systemu rachunkowosci
Zrodto: opracowanie whasne

9 Kurek H., Zielinska H., Funkcje i zasady wspotczesnej rachunkowosci [W:] Teoria rachunkowosci w za-
rysie, Dobija M. (red.), Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2005, s. 165-166.
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Wskazani powyzej odbiorcy danych o jednostce zaspakajaja swoje partykularne
potrzeby informacyjne zroéznicowane ze wzgledu na charakter i ewentualne wyko-
rzystanie:

a) Zarzqdzajqcy — sa zainteresowani informacjami niezbednymi do podejmowania de-
cyzji zardwno o charakterze operacyjnym jak i strategicznym. Dzigki sprzgzeniu
zwrotnemu w ramach systemu rachunkowos$ci mozliwe jest korygowanie wyzna-
czanych celow, sprawowanie wlasciwego nadzoru i dokonywanie stosownych ocen
w tym w zakresie motywowania.

b) Inwestorzy — sq zainteresowani wynikami finansowymi oraz rozmiarami ryzyka
nieodlacznie zwigzanego z inwestycjami, jak rowniez stopa zwrotu z tych inwestycji.
Ponadto dotychczasowi udziatowcy/akcjonariusze sa zainteresowani informacjami
umozliwiajacymi im oceng zdolnosci jednostki do wyptacenia dywidend.

¢) Pracownicy (wraz z organizacjami ich reprezentujqcymi) — sa zainteresowani infor-
macjami o plynnos$ci, stabilnos$ci i rentownos$ci pracodawcoéw zasadniczo z punktu
widzenia mozliwosci oceny zdolnoS$ci jednostki do wyptacania wynagrodzen, Swiad-
czen emerytalnych i tworzenia miejsc pracy. Istotnymi rowniez sa dane umozli-
wiajace poznanie relacji ptacowych jednostki na tle innych podmiotow.

d) Kontrahenci — sa zainteresowani informacjami, umozliwiajacymi im ustalenie, czy
w terminie zostang zrealizowane rozrachunki (w szczegoélnosci plynnoscia i zadtu-
zeniem). Wazna dla nich jest ocena mozliwos$ci realizowania zamowien w przysztosci
i perspekty rozwojowe oraz miejsce jednostki w branzy.

d) Kredytodawcy i pozyczkodawcy — sa zainteresowani informacjami umozliwiajacymi
im okreslenie, czy kwoty zobowiazan wraz z odsetkami zostana zaptacone w usta-
lonym terminie, jak réwniez stopniem ryzyka przy kredytowaniu i udzielaniu po-
zyczek. Rownoczesnie istotnymi sa planowane dziatania jednostki na przysziosé
w konteks$cie wyptacalnosci.

e) Klienci — sa zainteresuja informacjami o jakosci produktow i postrzeganiu ich przez
rynek jak rowniez danymi na temat kontynuacji dziatalnosci przez jednostke, szcze-
gblnie wowczas, gdy sa zwiazane z dang jednostkq przez dluzszy czas lub sa od niej
zalezni (np. obowiazek gwarancyjny).

d) Rzqdy i agendy rzqdowe — maja potrzeby informacyjne z punktu widzenia: polityki
gospodarczej, polityki fiskalnej, alokacji zasobow, szacunku parametrow makro-
ekonomicznych (np. produkt krajowy brutto) czy wreszcie statystyki.

e) Konkurenci — s3 zainteresowani informacjami pozwalajacymi oceni¢ jednostke jako
konkurenta (lub sprzymierzenca) w dziatalnosci gospodarczej zwtaszcza w kon-
tek$cie danych o rozmiarach i kierunkach sprzedazy, poziomu i struktury kosztow,
kondycja finansowa dziatalnos$ci jednostki w tym ryzykiem upadtosci czy wreszcie
planami w zakresie rozwoju i ekspansji rynkowe;.

f) Spoleczenstwo — jest zainteresowane danymi ekonomicznymi z jednostek gospodar-
czych, gdyz te wpltywaja na spoteczenstwo na rézne sposoby — relacje z gospodarka
lokalna (np. zatrudnienie, transakcje z kontrahentami), dziatalno$¢ non-profit itd.
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Dane z systemu rachunkowos$ci moga pomagac spoteczenstwu poprzez dostarczanie
informacji o trendach i zmianach w poziomie zasobnosci jednostki oraz o zakresie jej
dziatalnosci.

Dane z systemu rachunkowos$ci — z pragmatycznego punktu widzenia — nie moga
spetni¢ wszystkich potrzeb informacyjnych uzytkownikow. Istnieja oczywiscie pewne
wspolne dla wszystkich wyszczegolnionych w pracy typow odbiorcéw potrzeby informa-
cyjne i te powinny, w miar¢ mozliwosci, by¢ zaspokajane przez udostgpnianie faktéw na
temat jednostki. Do informacji tego typu nalezy zaliczy¢ dane o kondycji finansowej (ren-
townos¢, pltynno$é, zadtuzenie) oraz informacje o ryzyku dziatalnosci i mozliwosciach
rozwojowych. Wspotczesnie standardem jest ujawnianie informacji o kondycji finansowej
i w pewnym zakresie dane dotyczace ryzyka, natomiast dane dotyczace mozliwosci i pla-
noéw rozwojowych nie podlegaja zazwyczaj ujawnieniu. Rozwazajac problem odbiorcow,
istotnym jest ustalenie hierarchii dotyczacej zaspokajania ich potrzeb informacyjnych.
Mozna wskazaé zarzadzajacych jako odbiorcéw uprzywilejowanych, ktorzy sa jedno-
czesnie ,,tworcami” informacji ekonomicznej, za ktorej jakos¢ i przekazywanie na zewnatrz
ponosza odpowiedzialno$¢. Niektorzy autorzy wlasnie zarzad traktuja jako podstawowego
odbiorce informacji ekonomicznej!®. W przypadku generowania danych na potrzeby
zarzadzajacych, ich odbiorca jest jasno wskazany i ograniczony do kadry kierowniczej
roznych szczebli. Natomiast w przypadku sprawozdawczo$ci finansowej ogolnego przez-
naczenia grono odbiorcoOw jest znacznie szersze i obejmuje wszystkich (zewngtrznych
i wewngtrznych) interesariuszy.

Rozwiazania przyjete przez FASB (Financial Accounting Standards Board) w ramach
zatozen koncepcyjnych dla US GAAP przy sporzadzaniu sprawozdania finansowego ogdl-
nego przeznaczenia wskazuja, ze informacja generowana przez system rachunkowosci
i przekazywana na zewnatrz powinna by¢ uzyteczna w podejmowaniu decyzji inwesty-
cyjnych, kredytowych i innych o zblizonym charakterze. W konsekwencji uzytecznos$¢
informacji z systemu rachunkowosci nie dotyczy tylko kadry zarzadzajacej. Podobne rozu-
mienie w zakresie uzytkownikow sprawozdania finansowego ogdélnego przeznaczenia pre-
zentuje RMSR (Rada Migdzynarodowych Standardow Rachunkowosci) w ramach zatozen
konceptualnych MSR/MSSF, a podstawowa grupa odbiorcow informacji sg akcjonariusze,
inni inwestorzy oraz wierzyciele (uogolniajac dostawcy kapitatu). Oczywiscie w literaturze
przedmiotu mozna znalez¢ inne podejscie do informacji generowanej przez system rachun-
kowosci, w mysl ktdrego rachunkowos$¢ sprowadza si¢ jedynie do ,,poswiadczenia” wiary-
godnosci danych ekonomicznych. Zgodnie z tym rozumowaniem weryfikacja oczekiwan
odbiorcéw informacji (sprzgzenie zwrotne) jest wazniejsza od warto$ci prognostycznej
informacji ekonomicznej. Wspotcze$nie mozna przyjaé, ze informacja z systemu rachun-
kowosci powinna by¢ przydatna do weryfikacji stanu przesztego oraz oczekiwan, ale row-
niez — a moze zasadniczo — dla celéw prognostycznych, co bezposrednio taczy sig¢ z pro-
cesem zarzadzania.

10 Flegm E.H., Accounting, McGraw-Hill, New York 1984, s. 234.
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3. Rola rachunkowosci w systemie zarzadzania

Wydaje si¢ oczywiste, ze skuteczne zarzadzanie zalezy w duzym stopniu od posiadania,
przetwarzenia i wykorzystania istotnych informacji charakteryzujacych si¢ odpowiednimi
walorami. Przedstawione powyzej rozumienie rachunkowos$ci jednoznacznie wskazuje, ze
stanowi ona integralna czg$¢ procesu zarzadzania. Wspoélczesne zarzadzanie rozumiane
jest jako swoistego rodzaju sztuka (wiedza i umiejgtnosci) sterowania zasobami, proce-
sami i informacjami, tak aby osiagna¢ zamierzone cele pomimo zmian zachodzacych
w otoczeniul!. W klasycznym rozumieniu mozna wyrézni¢ pie¢ elementéw (funkcji) pro-
cesu zarzadzania: planowanie, kontrole, organizowanie, komunikowanie, motywowanie!2.
Proces planowania odnosi si¢ zarowno do okresow krotkoterminowych (zwykle rocznych)
jak 1 do okresow dlugoterminowych (wieloletnich). Planowanie skupia si¢ zasadniczo na
przewidywaniu przysztych potrzeb oraz mozliwosci jednostki i na ich podstawie formu-
lowany jest program dzialania. Zapewnia on przeksztalcenie dtugoterminowych planéw
jednostki w wyznaczone do realizacji biezace zadania zwykle wystgpujace w postaci bu-
dzetow. Z kolei kontrola stanowi proces porownywania aktualnych dokonan z planami,
zapewniajacy identyfikacj¢ odchylen planu wzgledem faktycznych wykonan i ewentualna
korektg dziatan. Dzigki kontroli mozliwa jest ocena biezacej realizacji celow, jak i mozli-
wosci realizacji celow dlugoterminowych, ponadto mozna dokonaé korekty wyznaczonych
celéow czy programu dziatania. Organizowanie pozwala na ustanowienie struktury wew-
ngtrznej, ktora pozwoli na realizacje wyznaczonych celow wraz ze wskazaniem struktur
organizacyjnych (osob), ktore beda dziatania realizowac. Koniecznym jest jasne wskazanie
kompetencji i odpowiedzialno$ci — przejawem tej funkcji jest m.in. opracowywanie sche-
matdéw organizacyjnych i procedur. Komunikowanie jest elementem zarzadzania, dzigki
ktéremu przekazywane sa istotne, przydatne i bezstronne informacje pozwalajace na oceng
wykonania dziatan. Dzigki tej funkcji mozliwe sa jednoznaczne i obiektywne oceny do-
konywanych dziatan i racjonalnosci wyznaczanych celéw. Motywowanie intencjonalnie
wplywa na zachowanie ludzi (struktur organizacyjnych) w taki sposob, aby utozsamiali sig
oni i podejmowali decyzje zgodnie z celami podmiotu gospodarczego. W przypadku mo-
tywowania konieczne jest dostarczenie niezbednych bodzcow (zachgt), ktore beda po-
wodowa¢ dziatania prowadzace do osiagnigcia wyznaczanych celow.

Przedstawione powyzej elementy wzajemnie powigzane ze soba i aplikowane wyz-
naczaja system zarzadzania jednostki. Rachunkowos$¢ peini istotna rol¢ w kazdym z tych
pieciu filaréw zarzadzania, co przedstawia tabela 1.

Prawidlowe zarzadzanie jednostka wymaga w praktyce sprawnego dziatania systemu
rachunkowosci. Zasadnicze jego znaczenie dla procesu zarzadzania wynika z tego, ze
dziedzina ta stanowi podstawe catego systemu informacyjnego jednostki i pozwala na
syntetyczne wyrazanie celow i efektow (gtownie o charakterze iloSciowym), dziatalno$ci

I Por. Nogalski B., Nauki o zarzqdzaniu wobec wyzwan wspdlczesnosci, Wspblczesne Zarzadzanie
nr 1/2007.
12° Drucker P.F., Praktyka zarzadzania., Wyd. AE, Krakow 1998.
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Tabela 1. Rola rachunkowosci w procesie zarzadzania

Element procesu

; Rola rachunkowosci
zarzadzania

Dostarczanie danych pomocnych przy podejmowaniu decyzji dotyczacych m.in.:
1) ceny i skali sprzedazy produktéw, struktury asortymentu,

2) wejscia lub wyjcia na dany rynek zbytu,

3) wyceny projektéw inwestycyjnych,

Planowanie o L .
4) kosztow i wyboru zrédet finansowania,

)
)
)
5) tworzenia procedur budzetowych (operacyjnych i strategicznych),
6) koordynaciji planéw krotkookresowych dziatarn,

)

7) scalania poszczegolnych planéw w cato$ciowy roczny plan finansowy.

Dostarczanie raportéw o charakterze kontrolno-wynikowym pozwalajacych na poréwnanie wykonania z planem dla
poszczegotnych o$rodkéw odpowiedzialnosci.

Kontrola Analiza odchylen w tym analiza przyczynowa wedle réznych metod (kolejnych podstawien, reszty, logarytmiczna).
Identyfikacja dziatan i aktywno$ci odbiegajacych od planu.

Ujawnienie obszaréw, w ktérych plan (zwtaszcza diugookresowy) nie jest mozliwy do wykonania.

Dostosowanie wewnetrznego systemu sprawozdawczego do struktury organizacyjnej i zarzadczej.

Wykorzystanie koncepcji MPW (miejsc powstawia kosztéw) na potrzeby planowania struktury organizacyjnej i w tym

Organizowanie . ) i
w zakresie ustalanie odpowiedzialnosci.

Propozycja zmian (ulepszenia) w strukturze organizacyjnej dostosowujacych do systemu raportowania i ocen.

Wprowadzanie i utrzymywanie systeméw przekazywania danych i informacji, a w szczegolnosci sprawozdawczosci
finansowej.

Dostosowanie systemu informacyjnego, w szczegélnosci systemu finansowo-ksiegowego, do potrzeb zarzadczych.

Komunikowanie Whprowadzenie wieloatrybutowych systeméw charakterystycznych dla rachunkowoéci zarzadczej i controllingu.

Zapewnienie koordynacji miedzy kierownikami réznych struktur organizacyjnych jednostki zwtaszcza w zakresie ich
wymagan i obowigzkéw.

Przekazywanie ocen rzeczywistej efektywnosci kierowania dziatalnoscig za pomocg, raportéw
kontrolno-wynikowych.

Podanie za posrednictwem budzetéw bodzcéw motywujacych kierownikéw do realizacji zatozen i planéw jednostki.
Odniesienia do wartosci wzorcowych (benchmarking).
Wskazanie kryteriow i skal motywowane zwlaszcza przez podanie miernikow ilosciowych.

Mozliwo$¢, dzieki raportom kontrolno-wynikowym, realizacji pozadanych rezultatéw przez poréwnanie ich
Motywowanie | z zanizonym celem.

Pomoc w rozpoznawaniu obszaréw z ewentualnymi problemami w zarzadzaniu.
Ocena systemu motywacyjnego przez miary ilo$ciowe.

Dostarczenie systemu informacyjnego umozliwiajacego kierownictwu réznych szczebli bardziej efektywna kontrole
ich dziatalnosci.

Zrodto: opracowanie wlasne

jednostek gospodarczych w ujgciu finansowym. Rachunkowos¢ jako podstawowe zrdodto
dostarczania danych do systemu informacyjnego podmiotéw gospodarczych powinna by¢
ukierunkowana w duzym stopniu na ,,obstuge” wlasnie systemu zarzadzania jednostka (patrz
rys. 3). Oczywiscie, system informacyjny rachunkowos$ci zawiera wiele wyodrgbnionych
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System
zarzadzania

System
informacyjny

Rachunkowosé

Rysunek 3. Rachunkowo$¢ w systemie informacyjnym zarzadzania
Zrodto: opracowanie wlasne

podsystemow, w ktérych informacje jest generowana z réznych punktow widzenia — po-
czawszy od zarzadzajacego jednostka, a skonczywszy na spoteczenstwie.

W $wiecie globalnej wioski oprocz tradycyjnych czynnikéw, wyznaczajacych dziatal-
no$¢ gospodarcza, tj. ziemi, kapitatu oraz pracy, wystgpuje czwarty, ktory zaczyna mie¢
kluczowe znaczenie, czyli informacja. Rosnace znaczenie informacji taczy si¢ z wieloma
przyczynami, wsroéd ktorych warto wymienié: rosnaca ztozono$¢ aktywnos$ci gospodar-
czej, mobilno$¢ kapitatu, czy rosnace znaczenie kapitatu intelektualnego i innowacyjnosci.
W dziatalnos$ci gospodarczej konieczno$¢ kompleksowosci informacji implikuje powstanie
systemow dostarczajacych usystematyzowanych danych. Dla odpowiedniego i prawidto-
wego wykorzystania informacji, niezbgdnym jest jej pozyskiwanie, przetwarzanie i dos-
tarczanie do odbiorcow. Wsrdd glownych sktadnikow tworzacych system informacyjny
mozna wymienic:

— ludzi,

— informacje,

— procedury.

Elementy te potaczone w system moga zapewniac realizacje celow wyznaczonych przez
jednostke prowadzaca dziatalno$é gospodarcza 3. W literaturze przedmiotu od wielu lat
istnieje szereg definicji, na podstawie ktorych mozna stwierdzi¢!4, ze system informacyjny
to zbior zasad, metod i procedur tworzenia, przesylania, przetwarzania i magazynowania
informacji w celu kierowania organizacjami lub regulowania funkcjonujacego uktadu. Po-
nadto sterowanie i regulowanie proces6w gospodarczych wymaga dwojakiego rodzaju
informacji, a mianowicie danych charakteryzujacych procesy ilo§ciowo oraz informacji
decyzyjnych wprowadzajacych zmiany do tych procesow.

Uwzgledniajac zakres informacji dostarczanej przez rachunkowos$¢, mozna rozpatry-
wac ja jako swoistego rodzaju podsystem szeroko rozumianego systemu informacyjnego
jednostki, ktory jest czgscia sktadowa systemu zarzadzania jednostka. Po raz pierwszy

13 Turyna J., System informacyjny rachunkowosci, Wydawnictwa Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uni-
wersytetu Warszawskiego, Warszawa 1997, s. 9.
14 Mata encyklopedia ekonomiczna, Wyd. PWE, Warszawa 1974.
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rachunkowos¢ zostata potraktowana jak system informacyjny, w sensie koncepcji i definicji,
w anglosaskim podej$ciu do uprawiania rachunkowos$ci. W latach siedemdziesiatych
w USA!S wprowadzono formalnie przez stowarzyszenie ksiegowych definicje systemu
informacyjnego rachunkowosci, ujmujac go jako ,,... podsystem funkcjonujacy w ogélnych
ramach systeméw informacyjnych zarzadzania, zajmujacy si¢ przetwarzaniem, przechowy-
waniem w czasie oraz raportowaniem informacji...”. Wspolczesnie mozna przedstawic¢ sze-
reg formalnych definicji rachunkowoéci w kontekécie systemu informacyjnego 1. W opinii
autora rachunkowos$¢ stanowi uniwersalny, kompleksowy i elastyczny system informacyjno-
-kontrolny, rejestrujacy i przetwarzajacy przebieg i rezultaty dziatalnosci gospodarczej jed-
nostek gospodarczych. System ten postuguje si¢ wlasciwym uktadem zasad i regut wyni-
kajacych ze sposobu postrzegania i poznawania rzeczywistosci gospodarczej, jak rowniez
przekazuje informacje dla odbiorcéw wewngtrznych i zewngtrznych, zasadniczo wyko-
rzystywanych w podejmowaniu decyzji gospodarczych. W mysl tak przedstawionej roli
rachunkowosci, z cala pewnos$cia stanowi ona niezbgdny element systemu zarzadzania.
System informacyjny rachunkowosci podlegat i podlega ciaglej ewolucji na skutek
zmiany warunkow gospodarczych i spotecznych. Wspolczesnie warto podkresli¢ szereg jego
waznych cech:
— ma charakter systemu otwartego,
— wykorzystuje material zrodlowy tworzony na potrzeby rachunkowosci, ale rowniez
pochodzacy z innych systeméw informacyjnych,
— generuje informacje dla szerokiego grona interesariuszy (zarowno wewngtrznych jak
i zewngtrznych),
— jest funkcjonalnie wyodrgbniony (rachunkowos$¢ finansowa, rachunkowo$¢ zarzad-
cza, rachunkowos$¢ podatkowa),
— obejmuje calq sferg finansowa przedsigbiorstwa, jak rowniez niektore pozafinansowe,
— clementy jego dziatalno$ci (np. analiz¢ ryzyka, zarzadzanie produkcja, marketing
itd.) pozwalaja na tworzenie zintegrowanych i wieloprzekrojowych baz danych,
— zawiera mechanizm sprz¢zenia zwrotnego, zapewniajacy mozliwo$¢ korekty i wyz-
naczania celow dla jednostki.
Wspomaganie procesu zarzadzania jako celu rachunkowos$ci uwidocznito si¢ juz
w pierwszych fazach rozwoju rachunkowosci zarzadczej, siggajacych poczatkow XX wieku.
Jednakze dwie ostatnie dekady przyniosly diametralne zmiany zar6wno w teorii, jak
i praktyce $wiatowej rachunkowosci. Istotnym korektom ulegly: cel, zadania, orientacja,
metodologia jak rowniez narz¢dzia rachunkowosci. Wzrost znaczenia rachunkowosci za-
rzadczej zostat zdeterminowany przez rozwdj zarzadzania strategicznego, innowacje tech-
nologiczne i finansowe, globalizacje rynkow oraz nowe struktury organizacyjne. Wszystkie

15 Turyna J., System informacyjny rachunkowosci, Wydawnictwa Naukowe Wydziatu Zarzadzania Uni-
wersytetu Warszawskiego, Warszawa 1997, s. 67.

16 Zob. np. Micherda B., Analityczna funkcja rachunkowosci, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow 20. J. Turyna: System informacyjny rachunkowosci, Wydawnictwa Naukowe Wydziatu
Zarzadzania Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 1997; Hendriksen E.A., Van Breda M.F., Teoria ra-
chunkowosci, Wyd. PWN, Warszawa 2002.
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te determinanty spowodowaly ogromne zmiany zardéwno zewngtrznych, jak i wewngtrznych
warunkow funkcjonowania jednostek. Wspotczesnie podmioty gospodarcze, aby miaty
szanse na przetrwanie i systematyczny rozwoj, sa zmuszone do zaspokajania potrzeb infor-
macyjnych szerokiego grona interesariuszy w warunkach ostrej konkurencji. W kontekscie
gwaltownego rozwoju technologii informacyjnych i instrumentéw finansowych pojawia si¢
koniecznos¢ sprawnego przetwarzania i obiegu informacji, a kluczowego znaczenia nabieraja
zdolno$ci organizacji do uczenia sig (coraz czg$ciej jednostki postrzegane sa jako jednostki
bazujace na wiedzy, czyli uczace si¢). Koniecznym jest rowniez elastyczne wykorzystanie
zasobow finansowych i niefinansowych, zdolnos$¢ identyfikacji i kontroli ryzyka. Nowo-
czesne i1 konkurencyjne jednostki to organizacje inteligentne i bazujace na wiedzy. Wzrost
liczby tego typu organizacji ksztaltuje gospodarke nowego typu — gospodarke ery infor-
macyjnej!”. Funkcjonowanie w takich warunkach wymaga zaawansowanego podejscia do
zarzadzania, uwzgledniajacego szczeg6lna roli rachunkowosci. Nastgpuje wyrazna zmiana
roli rachunkowos$ci (zwlaszcza zarzadczej) — z systemu dostarczajacego informacje do
aktywnej roli (wspotudziatu) w zarzadzaniu. Wyrazem tej ewolucji sa m.in.: uczestniczenie
w procesach zmian organizacyjnych, wskazywanie kierunkéw dzialania organizacji, za-
angazowanie w tworzeniu systemow sterowania, w tym wskazywanie mozliwych celow
i rozliczania praw i obowiazkéw kierownikow.

4. Cechy jakosciowe i orientacja czasowa informacji z rachunkowosci
w kontek$cie systemu zarzadzania

Cechy jakosciowe informacji z systemu rachunkowos$ci sprawiaja, ze moze by¢ ona
uzyteczna migdzy innymi w procesie zarzadzania jednostka. Bazujac na zatozeniach koncep-
tualnych MSR/MSSF mozna okresli¢ rodzaj informacji, ktére z duzym stopniem prawdo-
podobienstwa beda najbardziej uzyteczne dla obecnych i potencjalnych dostawcow kapitatu
przy podejmowaniu decyzji. Wérdd najwazniejszych (podstawowych) cech jakosciowych
wymieniono: przydatnos¢ (informacja moze wplyna¢ na zmiang decyzji podejmowanych
przez uzytkownikéw) i wierna prezentacjg. Aby informacja zostata uznana za wierna po-
winna ja cechowaé: kompletnos¢, neutralnos¢ i brak btgdu. Ponadto w ramach konceptu-
alnych MSR/MSSF wskazano cechy jakoSciowe, poprawiajace uzyteczno$¢ informaciji,
ktore jest przydatna i wiernie prezentowana. Do cech tych zaliczono: porownywalnosc,
sprawdzalno$¢, terminowos¢ i zrozumiato$¢. Podstawowym ograniczeniem dla jakosci in-
formacji ekonomicznej jest ograniczenie kosztowe, tzn. z informacjami dostarczanymi przez
sprawozdawczos$¢ finansowa tacza sig¢ koszty 1 wazne jest, aby te koszty byly uzasadnione
korzy$ciami wynikajacymi z zaprezentowanych informac;ji.

Waznym ograniczeniem informacji z systemu rachunkowosci sa relacje kosztow pozys-
kania informacji i korzyS$ci z niej ptynacych. Wtasciwe ustalenie korzysci i kosztow w przy-
padku informacji generowanej przez system rachunkowosci nie stanowi cechy tej informacji,
a stale obecne ograniczenie procesu (tzw. ,,zasadnicze ograniczenie”). W konsekwencji

17 Por. Mikula B., Organizacje oparte na wiedzy, Monografia nr 173, Wyd. AE, Krakow 2006.
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korzysci ptynace z uzyskanych informacji musza przewyzsza¢ koszty ich pozyskania. Po-
zornie takie podanie parametréw do relacji wydaje si¢ proste jednak w praktyce moze by¢
trudne do rzetelnego ustalenia!®. Tym niemniej, ponoszenie kosztow pozyskania informacji
ekonomicznej przy ich minimalnym wykorzystaniu nie ma racjonalnych podstaw nieza-
leznie od trudnosci metodologiczno-rachunkowych. Takie podejscie rowniez prezentuje
FASB, gdzie w zalozeniach koncepcyjnych stwierdzono, iz przed podjeciem decyzji
o sformutowaniu konkretnego standardu nalezy si¢ upewni¢, ze przedmiot regulacji jest
istotnym problemem, oraz ze ustalony standard nie stanie si¢ zrodtem kosztow dla wielu,
a korzysci dla nielicznych.

Drugim elementem krytycznym przy przekazywaniu informacji ekonomicznej z systemu
rachunkowosci jest prog ujawnienia, tzw. istotnos¢. W przypadku prezentowania informacji
z systemu rachunkowos$ci nadmiar danych moze by¢ réwnie mylacy jak ich niedostatek
i dlatego konieczne jest wprowadzenie ograniczenia dla zakresu ujawniania. Przekazy-
waniu na zewnatrz powinny podlega¢ informacje, ktore maja charakter istotny. W sensie
definicyjnym dane informacje sa istotne, jezeli ich pominigcie lub znieksztalcenie moze
wplynaé na decyzje gospodarcze podejmowane przez jej uzytkownikow!?. Istotnos¢ infor-
macji zalezy od kwoty pozycji lub btedu — ocenianego w danych okoliczno$ciach — w przy-
padku pominigcia czy znieksztatcenia tej pozycji. Istotnos¢ stanowi zatem prog czy granicg,
a nie zasadnicza ceche, jaka musza posiada¢ informacje, aby byly uzyteczne.

Fundamentalnym obecnie zagadnieniem dla systemu rachunkowosci jest jego prospek-
tywny charakter, co znajduje juz wyraz w definicjach odwotujacych si¢ do uzytecznosci
dostarczanych przez rachunkowo$¢ informacji przy podejmowaniu decyzji gospodar-
czych20. Warto pamietaé, ze prospektywno$é moze byé rozumiana w rézny sposob, tzn. jako
atrybut zewngtrzny wobec rachunkowosci, badz jako cecha wewngtrzna. W pierwszym
rozumieniu (zewng¢trznym) podstawowe zadanie systemu rachunkowosci to dostarczanie
informacji o przesztych zdarzeniach dotyczacych jednostki sprawozdawczej, waznych dla
uzytkownika, ktory bedzie wykorzystywat je w swoich modelach decyzyjnych, zasadniczo
dotyczacych przysztosci2!. W takiej sytuacji informacje dostarczane przez rachunkowosé
dotycza przesztosci, ale stuza uzytkownikom w prognozowaniu stanéw w przysztosci. Takie
rozumienie prowadzi do wniosku, ze rachunkowo$¢ zasadniczo powinna dostarcza¢ da-
nych o dobrych wtasciwosciach prognostycznych?2. Drugie podejécie do prospektyw-
nos$ci w rachunkowosci ma charakter wewngtrzny, tzn. dostarczane informacje dotycza
wydarzen z przesztos$ci, ale ich opracowanie oparte jest na prognozach dokonywanych przez
sama jednostkg. Oczywiscie, nie oznacza to generowania prognoz finansowych dla uzyt-

18 Demski J.S., The General Impossibility of Normative Accounting Standards, The Accounting Review,
X 1973, s. 718.

19 Hotda A., Podstawowe koncepcje doboru istotnosci w badaniu sprawozdarn finansowych, Zeszyty Na-
ukowe AE w Krakowie, Nr 562, Krakow 2002.

20 Brzezin W., Ogdlna teoria rachunkowosci, Wydawnictwo Politechniki Czgstochowskiej, Czestochowa
1998, s. 21.

21 Sorter G.H., An ,, Events” Approach to Basic Accounting Theory, The Accounting Review, January 1969,
s. 12-19.

22 Riahi-Belkaoui A., Accounting Theory, Fourth Edition, Business Press Thompson Learning 2000, s. 50.
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kownikow, a jedynie ujecie wynikow pozwalajacych na prezentacj¢ wycen przez jednostke,
ktére musza zosta¢ wykonane na potrzeby przedstawienia uzytecznych informacji w spra-
wozdaniach finansowych. Tak rozumiany prospektywny aspekt rachunkowosci moze by¢
szczegolnie przydatny przy wycenie aktywow jednostki generujacych bezposrednio prze-
ptywy pienigzne.

Przy dostarczaniu informacji, ktore maja by¢ uzyteczne mozna wskaza¢ na pewna
ambiwalencjg dotyczaca ich orientacji czasowej. Analiza definicji aktywow (niezaleznie od
standardow) wyraznie ujawnia koncepcyjna dwoisto$§¢, w ktorej przeplata si¢ ze soba
wymiar przyszlosciowy (prospektywny) i przesztosciowy (retrospektywny). Zgodnie z defi-
nicja, aktywa?3 sa wynikiem zdarzen przesztych, ale niezbedna ich cecha jest generowanie
w przyszlosci korzysci ekonomicznych. W konsekwencji system rachunkowosci (a w szcze-
gblnosci metody wyceny), oparty na metodzie bilansowej, nie moze mie¢ orientacji jedynie
retrospektywnej ani tylko prospektywnej — niezbednym wydaje si¢ obecno$¢ obu wy-
miarow24. Warto podkresli¢, ze wykorzystanie obu koncepcji moze mieé jak najbardziej
charakter synergiczny. Uwzgledniajac orientacje czasowe wyceny w rachunkowos$ci mozna
dokonaé nastgpujacej systematyki:

— wycena retrospektywna, dokonywana na podstawie zdarzenia przeszitego, a nie ba-

zujacego na warunkach wystgpujacych w momencie sporzadzania wyceny,

— wycena biezaca, dokonywana na podstawie stanéw aktualnych na dzien sporza-

dzenia wyceny nawet jesli maja charakter hipotetyczny,

— wycena prospektywna, dokonywana na bazie projekcji przyszlych korzysci (przede

wszystkim przeptywow pienigznych).

W konsekwencji stosowanie retrospektywnego lub prospektywnego modelu wyceny
faczy¢ si¢ powinno z charakterem wycenianej kategorii i uzyteczno$cia tak uzyskanej
informacji dla odbiorcy. W przypadku stosowania wyceny retrospektywnej (stanowi ona
zasadnicza metode wyceny w wigkszosci systeméw w rachunkowosci finansowej), wyko-
rzystywane sa koncepcje kosztu wytworzenia lub ceny nabycia. Orientacja ta znajduje
zastosowanie glownie przy wycenie zasobow operacyjnych jednostek (np. srodki trwate).
Wycena retrospektywna moze by¢ wykorzystana do wielu sktadnikow zasobow, o ile inna
metoda nie odznacza si¢ wyzsza jakos$cia pomiaru. Jednak obserwujac tendencje zmian
w migdzynarodowych regulacjach rachunkowosci, zauwazy¢ trzeba zmniejszanie obszaru
zastosowania tego podejscia. Wycena prospektywna, bazujaca na ustaleniu przysztych
(zwykle zdyskontowanych) korzysci wptywajacych do jednostki zasadniczo stosowana
jest do zasobdw o charakterze nieoperacyjnych (np. instrumenty finansowe). Oczywiscie
wykorzystanie tej koncepcji taczy sig z ryzykiem szacunku. Warto podkresli¢, ze zarowno
wyceny o charakterze retrospektywnym, jak i biezacym czy prospektywnym sa wyko-
rzystywane wspolczesnie na potrzeby zarzadzania o charakterze operacyjnym i strate-
gicznym.

23 MSR, US GAAP, UoR.
24 McSweeney B., Looking forward to the past, Accounting, Organizations and Society 25 (2000),
s. 767-786.
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Zakonczenie

Jak przedstawiono w pracy, we wspolczesnie funkcjonujacych definicjach rachunko-
wosci mozna wyodrgbni¢ wspolne elementy wskazujace, ze rachunkowos$¢ stanowi syste-
mem informacyjny pozwalajacy na podejmowanie racjonalnych decyzji gospodarczych
i sprawowanie kontroli, skupiajacy si¢ na warto§ciowym pomiarze, opisie, prezentacji oraz
interpretacji dziatalnos$ci gospodarczej. Ze wzgledu na stosowane metody jest ona rowniez
wyodrgbnionym system prezentacji i uogoélniania dziatalnos$ci gospodarczej, stanowiac przy
tym réwniez jezyk biznesu i moze byé postrzegana w kontekscie semiotyki?s, jako zro-
zumialy 1 jednoznaczny system znakow i znaczen. Cechy te przesadzaja, ze rachunkowos¢
stanowi element zarzadzania. Generowanie wlasciwej informacji z systemu rachunkowosci
pozwala na efektywne zarzadzanie jednostka, odpowiednia kontrolg inwestorow (obecnych
i potencjalnych), a takze na oceng i podjecie stosownych decyzji przez szerokie grono
odbiorcéw tej informacji z punktu widzenia ich partykularnych interesow.

Wspotczesnie zardwno sfera zycia gospodarczego, jak i inne obszary ludzkiej aktyw-
nos$ci taczy si¢ bezposrednio czy posrednio z informacja — mozna stwierdzi¢, ze ludzka
aktywnos$¢ jest zanurzona w $wiecie informacji, bez ktorej trudno wyobrazi¢ sobie nasze
funkcjonowanie. Szczegdlnie w obszarze aktywnos$ci gospodarczej wazne miejsce maja
informacje przekazywane ich uzytkownikom, a rachunkowos$¢ pelni fundamentalng rolg
dzigki swojej funkcji informacyjnej. Jak wskazano, informacje generowane przez system
rachunkowosci sg immanentnym elementem systemu zarzadzania wspolczesnych podmio-
tow gospodarczych.

Praktycznie na kazdym etapie zarzadzania wykorzystywane sa dane z systemu rachun-
kowosci pochodzace z wycen o charakterze retrospektywnym i prospektywnym. W opinii
autora ogoélny schemat wykorzystania danych z rachunkowo$ci w systemie zarzadzania
moze by¢ nastgpujacy: pierwotnie wykorzystywane sa dane retrospektywne (ex-post),
stuzace do biezacych ocen realizacji zadan operacyjnych i strategicznych, a nastgpnie dane
tego typu sa aplikowane do analiz o charakterze prospektywnym (ex ante) m.in. przez
zmiany w planach, strukturach jednostki czy systemach motywowania — takie zastosowanie
zapewnia efektywne wykorzystywanie sprzgzenia zwrotnego w procesie zarzadzania.

Na zakonczenie warto podkresli¢, ze przekazywanie informacji z rachunkowosci odbywa
si¢ nie tylko na potrzeby osob zarzadzajacych jednostka na jej réznych poziomach organi-
zacyjnych. Informacje te przekazywane dla szerokiego grona odbiorcoOw (interesariuszy)
maja istotne znaczenie dzigki mozliwos$ci ich wykorzystania do oceny dokonan jednostki,
korekty oczekiwan czy wreszcie mozliwosci dokonania na ich podstawie analizy
scenariuszowe;j.

25 Por. Borowice L., Semiotyczne aspekty rachunkowosci [W:] Historia, wspdlczesnosé i perspektywy
rachunkowosci w Polsce, Wyd. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2003.
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Piotr Gurgul*

Marketing mobilny na smartfonach

Mobile marketing on smartphones

The aim of this paper is to investigate new marketing opportunities introduced by the
emergence of intelligent mobile devices such as smartphones, tablets and e-book readers.
This will be followed by the description of new technical features capable of improving
mobile marketing quality. Paper concludes with the case study of a sponsored smartphone
application.

Wprowadzenie

Rok 2011 nie bez przyczyny zostal nazwany ,,rokiem smartfona”. Prognozuje sig, ze
juz w 2014 roku liczba uzytkownikéw internetu mobilnego na §wiecie przekroczy liczbg
uzytkownikow internetu ,,tradycyjnego” [4] (trend obrazuje rysunek 1). Jak do tej pory
jednak, rynek reklamy mobilnej nie nadaza za postgpem techniki i w dalszym ciagu zwykle
tylko utamki budzetu przeznaczonego na reklamg alokowane sa dla tego, czgsciowo nowego
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Rysunek 1. Wzrost liczby uzytkownikdéw internetu stacjonarnego i mobilnego
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie Mobile Internet Report, Morgan Stanley 2011
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Rysunek 2. Stopien nasycenia rynku mobilnego przez smartfony w wybranych, wysoko rozwinigtych krajach
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie comscore.com

medium. Tymczasem, gospodarka sieciowa [5] wymaga ciaglych innowacji destrukcyjnych,
rowniez w marketingu. Jak pokazano na rysunku 2, rynek smartfonow nie jest juz bynajmnie;j
rynkiem niszowym, a nowoczesne urzadzenia mobilne docieraja do wigkszosci miesz-
kancéw panstw rozwinigtych.

Gdy reklama mobilna jest juz stosowana, wystgpuje ona najczgsciej w dosy¢ podsta-
wowych 1 przestarzatych postaciach, takich jak krotkie wiadomosci tekstowe czy tez nie-
skomplikowane aplikacje sponsorowane. Bogaty wachlarz nowych mozliwosci technicznych
smartfonéw opisany w niniejszej pracy stanowi znaczacy potencjal, ktory mozna wyko-
rzysta¢ celem podniesienia skutecznosci, a czgsto i efektywnosci reklamy dla odbiorcow.
Celem artykutu jest przyblizenie i ocena cech smartfonéw uzytecznych w nowoczesnym
marketingu mobilnym wraz z wybranymi przyktadami ich wykorzystania.

1. Koncepcja zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej

T. Duncan [1] definiuje zintegrowana komunikacje marketingowe (ang. Integrated
Marketing Communication) jako strategiczna koordynacj¢ wszystkich wiadomosci i me-
diow wykorzystywanych przez organizacj¢ celem zbiorczego wplywu na postrzegana
warto$§¢ marki. Postulaty ZKM sugeruja stopniowa realokacj¢ budzetu reklamowego
z mediow masowych w kierunku specjalizowanych, czgsto nowych i lepiej mierzalnych
kanatow.

Wiele uwagi zintegrowanej komunikacji marketingowej poswigca réwniez J. Wiktor
[11], wyrézniajac dwie plaszczyzny opisywanej integracji:
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— wewnetrzna, ktora objawia si¢ logiczna poprawnos$cia systemu promocji oraz spoj-

no$cia jego elementdéw i ich wtasciwosci,

— zewnetrzng, ktéra wyraza stuzebna role promocji wobec pozostatych instrumentow

marketing-mixu.

Wiktor [11] zaznacza rowniez, ze punktem wyjscia do ksztaltowania dziatan marke-
tingowych jest nabywca i jego potrzeby oraz preferencje. Posiada on bowiem site nabywcza,
ktoéra moze swobodnie rozporzadzaé. Glownym kryterium oceny skutecznosci promocji
wedtug ZKM jest stopien zaspokojenia potrzeb konsumentow. Wiktor [4] podkresla rowniez
rolg badan rynku przy planowaniu strategii promocji. Ostatnig z konkluzji ZKM jest wyko-
rzystywanie mediow interaktywnych i dynamicznych do promocji [8]. Kotler [7] wlaczyt
ZKM do kanonow obowiazujacych w marketingu.

Marketing mobilny wpisuje si¢ dobrze w nowy schemat, gdyz z jednej strony, tak
jak internet, posiada cechg hipermedialnos$ci, a z drugiej — stopien personalizacji przekazu
i wykorzystania aktualnego kontekstu jest znaczaco wyzszy. Ponadto, skutecznos¢ i efek-
tywnos¢ reklamy mobilnej sa w przewazajacej liczbie przypadkéw doskonale mierzalne na
urzadzeniach mobilnych.

Na rysunku 3 przedstawiono mozliwe kierunki i rodzaje komunikacji w $rodowisku
hipermedialnym. Oproécz tradycyjnego kierunku przekazu i kanalu zwrotnego, intensywna
jest rowniez komunikacja pomigdzy samymi konsumentami (np. portale rekomendacyjne
i fora), przez co staja si¢ oni doskonale poinformowani i sktonni do sprawdzenia praw-
dziwosci 1 zgodnosci z rzeczywisto$cia przekazu marketingowego [12].
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Rysunek 3. Kierunki i rodzaje komunikacji w §rodowisku hipermedialnym
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [4]
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2. Mozliwosci wspélczesnych smartfonéw

Niniejszy rozdziat stanowi przeglad technologii, w jakie wyposazona jest wigkszos¢
wspotczesnych inteligentnych urzadzen mobilnych wraz z komentarzem na temat moz-
liwosci ich wykorzystania w komunikacji marketingowe;.

Kody QuickResponse (QR)

Kody QR sa juz §cisle zwiazane z mozliwosciami wspotczesnych smartfonow, a kon-
kretniej z obecnoscia aparatu fotograficznego i skanera kodéw kreskowych. Technologia ta
zrobita w ciagu kilku ostatnich lat furor¢ na $wiecie i kody QR mozna znalez¢ na opako-
waniach lekarstw, plakatach, czy tez billboardach. Najczgsciej stanowia one zakodowane
hipertacze do strony WWW reprezentujacej np. konkretng ofert¢ marketingowa. Ich zna-
czaca zaleta jest fakt, Zze umozliwiaja bardzo wygodne przejs$cie od kodu umiejscowionego
w terenie lub na opakowaniu do konkretnej, wyczerpujacej informacji na stronic WWW.
Whystarczy skierowaé aparat w telefonie na kod i nastgpuje automatyczne przekierowanie na
strong docelowa (tzw. landing page). Intuicyjnie, wykorzystanie kodu QR (tudziez kon-
wersja) wprost w danym miejscu i czasie jest znacznie bardziej prawdopodobne niz zano-
towanie nazwy produktu, wlaczenie komputera po powrocie do domu i wpisanie adresu
odpowiedniej strony.

Oczywiscie oprocz podstawowych metod wykorzystania, kody QR mozna réwniez
wykorzystywac¢ w mniej standardowych projektach. Przyktadowo, sie¢ Starbucks za pomoca
takich kodow zawierajacych wskazowki zorganizowata promocyjna gr¢ w podchody.

Komunikacja krotkiego zasiggu

Kolejnym z typdéw komunikacji bezprzewodowej jest tzw. komunikacja krétkiego za-
siggu NFC (ang. Near Field Communication). Jest to wysokoczgstotliwosciowy standard
radiowy pozwalajacy na wymiang danych w odleglosci do 20 cm. W poréwnaniu do
Bluetooth, NFC oferuje nizsze predkosci transmisji, z kolei zuzywa znacznie mniej energii,
przez co pozwala na komunikacj¢ z elementami bez zasilania (np. tagami RFID w sklepach).
Technologia ta zostata znaczaco rozwinigta na potrzeby smartfonow i innych urzadzen (np.
kart ptatniczych PayPass). Pozwala oddziatywa¢ na konsumenta znajdujacego si¢ w poblizu
danej lokalizacji. Przyktadem sa lokale w galeriach handlowych emitujace informacje
o aktualnych promacjach w sklepie. Obecnie bariera w rozwoju tej formy komunikacji mar-
ketingowej jest niska efektywnos¢.

Uslugi geolokalizacyjne

W zasadzie kazdy smartfon wyposazony jest w nawigacje satelitarna, a nawet jesli nie
jest, to przyblizona lokalizacj¢ uzyska¢ mozna na podstawie polozenia stacji bazowych
(BTS). Umiejscowienie uzytkownika w przestrzeni stwarza ogromny potencjat dla reklamy
kontekstowej [13], co od kilku lat intensywnie probuja wykorzysta¢ marketingowcy. Na
podstawie adresu IP lokalizacja przy reklamie kontekstowej ustalana jest rowniez w ,,tra-
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dycyjnym” internecie, jednak na urzadzeniach mobilnych mozna to zrobi¢ nieporéwny-
walnie doktadniej. Przyktadowo, skutecznos¢ rowniez jest wyzsza, gdy uzytkownik widzi
reklame restauracji znajdujacej si¢ nicopodal jego aktualnego potozenia.

Aplikacje sponsorowane

Mozliwos$¢ pozyskiwania i instalowania zewngtrznych aplikacji mobilnych to wspa-
niata droga zamieszczania i integrowania reklam. Mozna tu wyrdézni¢ dwa gtéwne spo-
soby — udostgpnianie lub wykorzystywanie aplikacji mobilnej do zamieszczania pewnego
rodzaju reklam od dostawcy zewngtrznego, czgsto periodycznie si¢ zmieniajacych, lub
tworzenie aplikacji specjalnie do celow reklamowych (tzw. aplikacje sponsorowane).
Pierwszy ze sposobow niewiele rozni si¢ od zamieszczania reklam w internecie, drugi za$
pozwala ukry¢ przekaz marketingowy w grze lub przydatnej aplikacji (tzw. aplikacja
sponsorowana), ktora oprocz efektu wizerunkowego moze przynosi¢ wymierne dochody.
Jeszcze innym ze sposobow jest lokowanie produktu w aplikacjach udostgpnianych przez
inne podmioty.

Czytniki ksiazek

E-ksiazki czy tez elektroniczne czytniki ksiazek sa co prawda osobnymi urzadzeniami,
niemniej ze wzgledu na swoja innowacyjnos¢ sa warte omowienia. Powierzchnig reklamowa
w ich wypadku stanowia wygaszacze ekranu i banery w menu wyboru ksiazek. Techniczna
podstawa funkcjonowania takiego systemu jest nicograniczony dostgp do sieci mobilnej
(najlepiej 3G), co umozliwia odpowiednio czgsta aktualizacje reklam, a co najwazniejsze,
dokonanie konwersji. Jak zatem naméwi¢ uzytkownika, by zgodzit si¢ oglada¢ reklamy na
zakupionym urzadzeniu? Okazuje si¢, ze wystarczy zaoferowaé znizke rzedu 30% za
urzadzenie, pod warunkiem zgody na dozywotnie wyswietlanie na nim reklam. Tak dziata
sprzedaz np. Amazon Kindle. Reklamowe wygaszacze ekranu stanowia czasem wrgcz
zalete, gdyz na ogo6t sa to tadne i interesujace grafiki. Z kolei z banerem w menu kontakt
ograniczony jest w zasadzie do wyboru ksiazki, co nastgpuje stosunkowo rzadko. Prob-
lemem przy takiej reklamie jest bardzo kiepska indywidualizacja, gdyz dane zaczerpnigte np.
z historii zakupow na Amazonie dalekie sg od kompletnego zrodta informacji o kliencie. Na
podstawie wlasciwosci sieci 3G mozliwa bylaby réwniez indywidualizacja geograficzna
reklamy, jednak do tej pory przekazem wiodacym jest przekaz masowy. Wynika to prawdo-
podobnie z niewystarczajacej jeszcze liczby reklamodawcow.

Sieci spolecznos$ciowe

Media spoteczno$ciowe sa pot¢znym or¢zem na platformie mobilnej. Nie tylko wyko-
rzystuja one kontekst mobilny, ale rowniez go kreuja i dostarczaja. Wielu analitykow
twierdzi, ze to spoteczno$ci mobilne maja najwigkszy potencjal marketingowy. Z tego
powodu niezwykle wazne jest zapewnienie odpowiedniej infrastruktury integrujacej dostep
do mediéw spoleczno$ciowych z terminalami mobilnymi uzytkownikéw. Wedhig rozmai-
tych badan, czas spedzany na portalach spoleczno$ciowych z wykorzystaniem aplikacji
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mobilnych (np. mobilna aplikacja Facebooka czy Twittera) jest znacznie wyzszy niz przy
stacjonarnych metodach dostepu. Z urzadzen mobilnych znacznie chgtniej udostgpniane sa
tez rozmaite tresci. Latwo to wytlumaczy¢ zgodnos$cia z aktualnym kontekstem mobilnym
i wygoda uzytkowania. Zrobi¢ i udostgpni¢ zdjgcie mozna wprost z aplikacji mobilne;j
Facebooka, podczas gdy w wypadku strony internetowej trzeba skopiowac zdjecia z aparatu,
a potem przej$¢ przez kilka kolejnych podstron. Sieci spotecznosciowe sa tez niezasta-
pionym kanalem w przypadku stosowania marketingu szeptanego [2].

3. Studium przypadku — aplikacja sponsorowana Przepisy.pl

Przepisy to przyktad sponsorowanej aplikacji mobilnej, dostepnej w wersjach dla sys-
temow Android i iOS (iPhone) oraz w postaci strony internetowej przepisy.pl. Jako wydawca
programu, w Sklepie Play (oficjalna platforma z aplikacjami dla systemu Android) widnieje
Unilever Polska, whasciciel marki Knorr. Nie jest zatem zaskoczeniem, iz w kazdym z prze-
pisow wystepuje co najmniej jeden sktadnik od tegoz producenta. Jest ona jedna z pierw-
szych i najwigkszych polskich baz przepiséw dostepnych na urzadzenie mobilne. Od wy-
dania aplikacji w Sklepie Play w czerwcu 2011 roku zostata ona $ciagnigta ponad 20 000
razy, co biorac pod uwage konkurencje jest wynikiem umiarkowanie dobrym.

Analiza konkurencji

W Sklepie Play pozycje lidera aplikacji po polsku wspomagajacych gotowanie jest
pozycja Gotujemy. Nie do$¢, ze posiada ona juz ponad 200 000 $ciagnig¢ — co jest Swietnym
osiagnigciem biorac pod uwage polski rynek smartfondow — to jeszcze jej srednia ocen na
podstawie 366 glosow wynosi 4,6. Aplikacja wydawana jest przez niezaleznego producenta,
ktoéry zarabia udostepniajac przestrzen reklamowa w postaci dolnego paska w aplikacji oraz,
od niedawna, umieszczajac produkty lokowane w niektorych przepisach.

Przewaga niefunkcjonalng jest tez fakt, ze w przeciwienstwie do produktu Unileveru,
Gotujemy wymaga Androida w wersji 1.6+ (zamiast 2.1+), co nie wyklucza uzytkownikow
posiadajacych starsze urzadzenia.

Konkurencja o bardzo podobnym profilu jest aplikacja Przepisownik WINIARY. Jej
liczba instalacji jest nizsza i przekracza nieznacznie 10 000. W odréznieniu od produktu
Knorra, rowniez zadowoli si¢ Androidem w wersji 1.6. Jednak duza przewaga aplikacji
Knorra jest fakt, iz pojawia si¢ ona jako pierwsza w wynikach wyszukiwania Sklepu Play
na haslo przepisy (aplikacja Gotujemy jest dopiero trzecia), co powoduje, ze dynamika
SciagnigC jest relatywnie wyzsza niz u konkurencji.

Funkcjonalno$¢

Glowna oferta aplikacji jest baza ponad szesciu tysigcy, codziennie aktualizowanych
przepisow. Zarowno autorzy, jak i uzytkownicy podkreslaja wysoka jakos$¢ przepiséw
i doskonalg opraweg graficzna — zar6wno w sensie wygladu aplikacji, jak i zdje¢ sktadnikow
oraz potraw. Do czg$ci przepisow dolaczony zostat instruktaz filmowy.
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Przepis na dzis
Karkéwka z musztardowa chrupka V Krok 1

skérkq w majerankowym sosie & %» Poledwiczki oczyscic z bion pokroic
- po % w 0,5 cm plastry - lekko rozbic
Rrr & miotkiem
Krok 2

i Marchewke obrac przekroic po
diugosci na pot, pokroi¢ w pot
plastry.

ﬁ"‘ Krok 3
. ~ Obrang cebule pokroi¢ w piorka.

=k Natke kolendry posiekac.

Krok 4

Na patelni obsmazy¢ z obu stron
migso, przeloiyc je na bok,
obsmazy¢ cebule i marchewke na
powrdt dodad mieso.

M Krok 5

Przepisy Porady Ulubione Marzedzia Ustawienia

Rysunek 4. Aplikacja Przepisy.pl
Zrodto: play.google.com

W aplikacji wzorowo wykorzystano aspekt spoteczno$ciowy i niemal kazda trescia
dostgpna w aplikacji (przepisami, zaleceniami dietetyka) mozna podzieli¢ si¢ ze znajomymi
przez Facebooka, GMail oraz Google+. Udostgpniona tres¢ zdradza tylko i wytacznie tytut
konkretnego materiatu, informujac w opisie wylacznie o samym serwisie przepisy.pl. Ma to
zapewne na celu poprawienie wskaznika click-through rate.

Ponadto, swdj wklad do spotecznosci uzytkownikdéw aplikacji mozna miec¢ nie tylko
poprzez komentowanie i ocenianie przepisow. Istnieje rowniez wygodna funkcjonalnosé
dodawania wtasnych zdje¢ potraw przyrzadzonych na podstawie danego przepisu, co zwigk-
sza zaangazowanie w spotecznos¢. Wystarczy w zasadzie jeden przycisk w aplikacji by
przej$¢ do trybu robienia zdje¢ autorskiej realizacji konkretnego przepisu. Kolejny raz
bardzo wazng rolg odgrywa wilasciwe utrafienie kontekstu mobilnego, gdyz duzo tatwiej
wyobrazié sobie uzytkownika robigcego zdjgcie telefonem w kuchni (ktory notabene i tak
wykorzystuje do odczytywania przepisu) niz osobg biegnaca po aparat, robiaca zdjgcie
w kuchni, podtaczajaca aparat do komputera i wysylajaca zdjecie na strong przepisy.pl po
uprzednim zalogowaniu.

Rezultaty
Na podstawie formy i treSci aplikacji Przepisy wywnioskowa¢ mozna szereg poten-
cjalnych korzysci ptynacych dla marki Knorr.
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Oprocz wzmacniania prestizu marki poprzez elegancka aplikacj¢ z dobrze ocenianymi
przepisami istnieje zapewne zauwazalne przetozenie na sprzedaz wynikta z koniecznosci
uzycia w przepisie produktu marki Knorr. Jednak przy kilkudziesigciu tysigcach uzytkow-
nikdow nie jest to warto$¢ dostrzegalna na wielomilionowym rynku masowym.

Z drugiej strony, taka grupa uzytkownikdéw jest juz wystarczajaca, aby dostarczy¢
wiarygodnych i cennych informacji na temat preferencji konsumentéw. Na podstawie
popularnosci i ocen poszczegdlnych przepiséw oraz uzytych don produktéw Knorr mozna
budowac¢ strategi¢ marketingowa i odpowiednio pozycjonowac te produkty.

4. Skuteczno$¢ i efektywnos$¢ reklamy mobilnej na smartfonach

Mimo, iz rynek reklamy na smartfonach jest niezwykle miody, a w Polsce wrecz
w powijakach, powstato juz kilka powaznych opracowan probujacych poréwnaé jakosé
reklamy mobilnej wzgledem reklamy internetowej [8, 10]. Chociaz wyniki liczbowe sa
dosy¢ spojne ich interpretacja jest skrajnie sprzeczna poczawszy od entuzjastycznych opinii
0 sytuacji terazniejszej, poprzez umiarkowany sceptycyzm, a konczac na stwierdzeniach,
ze ,,znajdujemy si¢ na etapie kamienia tupanego jesli chodzi o reklam¢ mobilng”, gdyz
w minimalnym stopniu wykorzystywane sa mozliwosci techniczne wspoétczesnych urzadzen.

W wypadku rynku polskiego twierdzi sig, ze skuteczno$¢ kampanii mobilnej jest ponad
czterokrotnie wyzsza niz analogicznej kampanii internetowej, przy tych samych kosztach. !

Wigkszo$¢ badan wykazuje, ze w wypadku reklamy wyswietlanej na urzadzeniach
mobilnych, wspolczynniki klikalno$ci (CTR) sa wyzsze niz w wypadku reklamy inter-
netowej. W wypadku reklamy na mobilnych stronach internetowych jest to czgSciowo
spowodowane utrudnionym przewijaniem witryny, przez co kliknigcie w reklame nie-
rzadko ma wymiar przypadkowy. W sytuacji reklamy zagniezdzonej w aplikacji mobilne;j
kliknigcie moze by¢ spowodowane przedtuzonym czasem oddziatywania na uzytkownika,
ktory w koncu z ciekawosci bedzie cheial sprawdzi¢ szczegoty przekazu marketingowego.
Krytycy za$§ zwracaja uwagg na fakt, iz na dotykowym, niewielkim wys$wietlaczu telefonu
duzo wigksza jest szansa omyltkowego kliknigcia w reklame¢. Wedtug przeprowadzonych na
polskim rynku w 2011 roku badan, na podstawie proby 230 mln wyswietlen stwierdzono, iz
wspotczynnik klikalnosci dla reklamy mobilnej wynidst 0,61% wobec zaledwie 0,07% dla
tradycyjnej reklamy na stronach WWW. Bardzo prawdopodobne, ze jest to niedosza-
cowanie, gdyz na terminalach mobilnych uwidacznia si¢ szczegélnie tzw. efekt offline
zwigzany z faktem, iz czasem zamiast podazy¢ za interesujaca nas reklama, od razu ulegamy
jej namowie [13]. Przyktadowo, widzac kontekstowa reklam¢ kawiarni, ktora znajduje si¢
nieopodal, istnieje spora szansa, ze zamiast przegladaé tresci reklamowe stojac z telefonem
przed wejsciem, zdecydujemy si¢ zajrze¢ do $rodka.

Krytycy czegsto sa jednak sceptyczni, ostrzegajac, iz pierwsze bannery rowniez cieszyly
si¢ nieporownywalnie lepszymi wspotczynnikami niz obecnie. Stabnaca sita przebicia jest
jednak typowa dla kazdego medium. Pierwsze reklamy prasowe robity furorg. Po upadku

I Raport Mobile Entertainment Europe, 2011.
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komunizmu w Polsce, réwniez pionierskie reklamy telewizyjne btyskawicznie zapadaty
w pamigé. Obecnie za§ w trakcie przerw reklamowych zmieniamy kanat, a w internecie
wyksztalcila si¢ tzw. ,,§lepota banerowa”, polegajaca na mimowolnym ignorowaniu reklam
na stronach WWW.

Podsumowanie

Warto$¢ rynku reklamy mobilnej podnosi si¢ w ostatnich latach niezwykle dynamicznie
iprognozuje si¢, ze dynamika ta bedzie jeszcze wzrastac. Niewatpliwie przestaje to by¢ kanat
komunikacji, ktory zastluguje na mniej niz 1% budzetu przeznaczonego na reklamg. Reklama
mobilna wymaga jednak zrozumienia jej specyfiki i r6znic w stosunku do tradycyjnego,
masowego przekazu. Mobilna komunikacja marketingowa z uzyciem smartfondéw wymaga
jeszcze wigkszej dozy innowacji, by by¢ w pelni skuteczna, a do tego efektywna.
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Janusz Opila*, Tomasz Pelech-Pilichowski*

Wizualizacja danych rozproszonych
lub nieregularnych

Visualisation of dispersed or irregular data

Visualization of empirical data is important part of data analysis process as well as
presentation of results. Usually number and characteristic of gathered data is suitable for
this task. Unfortunately there are numerous cases when one have to cope with insufficient
number of data which in turn can be irregularly distributed over measurement area.

Wprowadzenie

Istotnym elementem analizy danych jest ich wizualizacja, bedaca jednym z etapow
efektywnego przetwarzania danych, migdzy innymi usprawniajacym proces podejmowania
decyzji. Niezaleznie od celu analizy czy docelowej grupy metod, przygotowanie danych do
analizy, wstgpne przetworzenie danych wraz z ich wizualizacja pozwalaja na poznanie
i analizg charakterystyki zbioru danych, trafny dobor stosownej procedury lub algorytmu,
a takze weryfikacje rezultatdow uzyskanych z wykorzystaniem okreslonej metody.

Zazwyczaj liczba i charakter zebranych danych pozwalaja na zastosowanie standardo-
wych technik wizualizacji [11], jak wykres histogramu w przypadku danych punktowych, czy
wykres powierzchniowy w przypadku danych przestrzennych w postaci funkcji z = f(x, y).
Dane wejsciowe obu technik musza jednak spetnia¢ wlasciwe sobie warunki. W przypadku
histogramu musi to by¢ minimalna liczba przypadkéw rejestrowana w pojedynczym prze-
dziale klasowym (zazwyczaj przyjmuje si¢ minimum pig¢ a nawet wigcej zliczen). Oznacza
to, ze dla dziesigciu przedzialow klasowych musimy mie¢ przynajmniej pigcédziesiat
pomiardéw. Inne ograniczenie wystgpuje dla wykresow powierzchniowych. Tutaj z kolei
warunkiem stosowalnos$ci jest pomiar wartos$ci cechy na regularnej siatce najlepiej o kwadra-
towych oczkach, przy czym zazwyczaj w kazdym wezle wykonuje si¢ pomiar pojedynczy,
czasami wielokrotny, uzyskujac stosowny rozktad statystyczny. Niestety, pozostaje catkiem
liczna grupa przypadkow, gdy liczba dostgpnych danych jest zbyt mala (np. dane dotyczace
wykorzystania biopaliw w Polsce), pochodza z populacji o bardzo duzym rozrzucie badane;j
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cechy (np. dzienne wydobycie ropy naftowej w poszczegdlnych krajach europejskich),
wzglednie punkty pomiarowe roztozone sa nieregularnie w przestrzeni (np. zarobki réznych
grup pracownikéw w organizacji). Przyczyna takiego stanu rzeczy moga by¢ zardwno
wysokie koszty pozyskania danych, jak i ich naturalna niedostgpno$¢. Przyktadowo, nie jest
mozliwe lub optacalne wykonanie pomiaréw geofizycznych w odwiertach w niedostgpnym
terenie (rzeka, bagno, lub teren chroniony).

W kolejnych rozdziatach zostana przedstawione propozycje przezwycigzenia wyzej
wspomnianych trudnosci. Podjgto takze probg sformutowania zasad prowadzenia wiary-
godnych analiz i obliczen numerycznych.

1. Problematyka wiarygodnego przetwarzania danych oraz ich wizualizacji

Mozliwos¢ pozyskania duzych zbioréw danych przyczynita si¢ w ostatnich latach do
powstania nowych algorytméw oraz narzedzi umozliwiajacych zaréwno proste, jak i za-
awansowane przetwarzanie danych [1, 8,9, 12, 26, 28]. Ponadto, wzrost mocy obliczeniowe;j
komputeréw dat mozliwos¢ praktycznego wykorzystania wielu procedur, ktére wezesniej —
ze wzgledu na duzy koszt obliczeniowy — nie byly mozliwe do implementacji [2], poniewaz
wymagaly analizy wielu tysigcy probek i wykonywania ztozonych operacji algebraicznych
(m.in. znajdowania macierzy odwrotnej duzych rozmiarow). Wyniki takich obliczen byty
coraz czg$ciej wykorzystywane w organizacjach jako sygnat diagnostyczny stanowiacy
dodatkowa informacj¢ dotyczaca funkcjonowania danej jednostki.

Komputerowe przetwarzanie danych, w szczegdlnosci ukierunkowane na wspomaganie
decyzji menadzerskich, opiera si¢ na przeksztalcaniu danych wejsciowych, z wykorzy-
staniem odpowiednich algorytmow, na informatywne dane wyjsciowe. Do tego celu imple-
mentowane sa algorytmy umozliwiajace uzyskiwanie wiarygodnych wynikéw w zaleznosci
od charakterystyki danych wejsciowych. Migdzy innymi rozwoj algorytmow eksploracji
danych byt mozliwy jako wypadkowa oczekiwan decydentéw w relacji do szerokiego
spektrum mozliwo$ci grupowania, klasyfikacji oraz predykcji danych. Rozwoj takich tech-
nik spowodowal — w obszarze pozyskiwania wiedzy z danych — powstanie okreslonych
schematow przetwarzania danych (metodologii), organizujacych proces przetwarzania (pro-
jekt obliczeniowy) [5], poczawszy od surowych danych wejsciowych do walidacji uzys-
kanych wynikow obliczen. W szczegdlnosci taki proces sktada si¢ z etapow:

a) identyfikacji i analizy (zrozumienia) celu badan,

b) zrozumienia danych wejsciowych,

c) przygotowania i wstgpnego przetworzenia danych wejsciowych (ang. data pre-pro-

cessing),

d) modelowania (zastosowania dedykowanych algorytmow),

e) ewaluacji,

f) implementacji (wdrozenia dostrojonego modelu).

Akcentowanie etapow ukierunkowanych na poznanie oraz przygotowanie danych wej-
sciowych algorytmu ma swoje uzasadnienie wynikajace z probleméw wynikajacych z nie-
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dopasowania procedury obliczeniowej do charakterystyki zadania oraz problematyki przy-
gotowania spdjnego oraz integralnego zbioru danych. Wsrod takich typowych niedogod-
nosci obserwowane sa przede wszystkim braki w danych (niesp6jnosci) oraz wartos$ci
odstajace (ang. outliers). Wpltyw brakow w danych na wynik obliczen jest czgsto baga-
telizowany, co ma zwiazek migdzy innymi z mozliwo$cia stosunkowo prostego zniwelo-
wania takiego efektu wskutek usunigcia brakujacej probki ze zbioru danych wejsciowych.
Takie podejscie moze jednak uniemozliwi¢ przeprowadzenie wiarygodnych obliczen
(w przypadku niezbyt duzej liczby danych efektem bgdzie istotna redukcja rozmiaru zbioru
danych wejsciowych) badz generowac niewiarygodne wyniki — co tatwo zaobserwowaé
migdzy innymi w przypadku procedur statystycznych. W przypadku przetwarzania zbioru
sktadajacego si¢ z wielu wektorow danych, braki pojawiajace si¢ asynchronicznie powodo-
wac¢ moga brak mozliwo$ci prowadzenia wspdtbieznych obliczen [16]. Przetwarzanie da-
nych wejsciowych zawierajacych wartosci nietypowe, mato prawdopodobne, powoduje
takze spadek wiarygodnosci obliczen, co obserwowane jest m.in. dla miar statystycznych.

Do analizy charakterystyki zbioru danych wejSciowych wykorzystane moga by¢ odpo-
wiednie procedury, ukierunkowane na algorytmiczna identyfikacje probek wymagajacych
uspdjnienia, a takze metody wizualizacji danych [6], ktére — poza umozliwieniem oceny
przydatno$ci danych do analizy — pozwalaja na charakterystyke danych wejsciowych, jak
migdzy innymi — w odniesieniu do szeregdw czasowych — identyfikacj¢ stacjonarnos$ci
$redniej 1 wariancji czy sktadowych szeregow, graficzna prezentacje rozktadu empirycznego
danej cechy (histogram).

Ze wzgledu na istotng rolg wizualizacji danych w przygotowaniu danych wejSciowych do
wiarygodnej analizy, narzedzia takie stanowia elementarne narzedzie analityka warunkujace
prowadzenie badan. Z drugiej strony, wizualizacja danych ze wzgledu na potencjalna
informatywno$¢ jest eksplorowana w wielu systemach informatycznych. W szczegolnosci
stanowi elementarna funkcjonalno$¢ systeméw nadzorujacych przebieg procesu produk-
cyjnego (SCADA, ang. Supervisory Control And Data Acquisition) [4]. W tym ujgciu
mechanizmy komputerowej wizualizacji danych pozwalaja na efektywne monitorowanie
przebiegu procesu produkcyjnego poprzez wizualizacje jego parametréw w czasie rze-
czywistym.

2. Odwrotny histogram punktowy
2.1. Problemy z klasycznym histogramem

Dla konkretyzacji problemu przygotowano symulowane dane pochodzace z dwoch
rozktadow Gaussa, oznaczonych w réwnaniu (1) symbolami G(u;, o) oraz G(u,, ©3)
rozniacych si¢ odchyleniem standardowym oraz warto$cia §rednia w proporcji jak 1:2 (patrz:
tabela 1). Teoretyczny ksztalt funkcji gestosci prawdopodobienstwa, wynikajacy z row-
nania (1) przedstawiono na rysunku 1. Wyraznie widoczne sa dwa maksima rozkladu.
Sytuacja taka moze wystapi¢ w wielu dziedzinach nauki i techniki. W naukach biolo-
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Tabela 1. Parametry rozkladéw zastosowanego do wygenerowania danych do analizy.
Symbolem ¢ oznaczono odchylenie standardowe, p $rednig rozktadu

c n Proporcja
Rozktad 1 15 60 1
Rozktad 2 15 130 2

Zrodto: opracowanie wiasne

0,015

0,012

0,009

0,006

0,003

0,000

0 50 100 150 200 250 300

Rysunek 1. Funkcja gestosci prawdopodobienstwa dla dyskutowanej populacji obliczona wedtug
danych z tabeli 1
Zrédto: opracowanie wlasne

gicznych moze to oznaczaé, ze w badanej populacji wystgpuje np. dymorfizm plciowy
(masa ciala, rozmiary), obecne sa dwie (lub wigcej) odmiany danego gatunku czy tez badana
cecha moze by¢ zréznicowana na przyktad ze wzgledu na zanieczyszczenie srodowiska.
Ta ostatnia sytuacja moze mie¢ miejsce w przypadku zanieczyszczen $rodowiskowych
(metale cigzkie, pestycydy, bisfenole BPA) odktadajacych si¢ w organizmie w ten sposob,
ze poszczegolne osobniki w kolejnych latach kalendarzowych lub w kolejnych cyklach
emisji zanieczyszczen (nawozenie, cykle grzewcze, ,,ochrona” roslin), absorbuja podobne
dawki, zalezne jedynie od specyfiki zywieniowej osobnika ze wzgledu na przyklad na
ple¢ czy wiek. W ten sposoéb w materiale badawczym powinny by¢ widoczne maksima
korelujace z wiekiem [18].

W dziedzinie nauk technicznych sposéb konstruowania eksperymentéw i natura pro-
jektowanych linii produkcyjnych wskazuja na jednomodalno$¢ powstajacych rozktadéw
statystycznych. Pojawienie si¢ rozkladu wielomodalnego najczesciej oznacza awari¢ czy
sytuacje nietypowa. W niektorych jednak przypadkach moze to sugerowac¢ manifestacje
nieznanego dotad zjawiska (w szeregach czasowych moze to by¢ tzw. zdarzenie). W jedne;j
idrugiej sytuacji brak ostroznosci badawczej b¢dzie mial negatywne skutki. Jeszcze bardziej
wrazliwym obszarem badawczym sa nauki ekonomiczne. Wystepuja tu zazwyczaj rozktady
ze znacznymi warto§ciami odchylenia standardowego, a grupy ludnosci podejmuja decyzje
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zalezne od swojej osobistej sytuacji, a zatem zréznicowane. W tym przypadku btedna ocena
materiatu statystycznego ma nie tylko znaczenie poznawcze, ale takze moze si¢ przetozy¢ na
btedne decyzje skutkujace pogorszeniem jakosci zycia znacznych grup ludnosci wzglednie
ostabieniem pozycji firm.

S(x)=G(uy,01)UG(W,,0,) (D

Zbior danych, uzyskanych na podstawie przedstawionych w tabeli 2 parametroéw, pod-
dano dalszej analizie w programach STATISTICA [29], MS Excel™ oraz Gnuplot [33].

2.2. Histogram klasyczny

Opierajac si¢ na danych rozktadéw zawartych w tabeli 1 metoda symulacji Monte Carlo
uzyskano dane do dalszych eksperymentéw numerycznych. Uzyskany ciag 31 liczb zapre-
zentowano w tabeli 2, w postaci posortowanej. Liczebnos$¢ ciagu dobrano tak, by moc
przetestowac skutecznos$¢ réoznych metod wizualizacji dla danych $redniolicznych.

Wstgpna graficzng analizg¢ danych przeprowadzono w programach STATISTICA oraz
gnuplot.

Tabela 2. Dane testowe wykorzystane w artykule

Lp. Warto$¢ Lp. Warto$¢
1. 5,0 17. 124,2
2. 15,0 18. 126,9
3. 37,0 19. 127,3
4, 415 20. 128,9
5. 59,5 21. 130,4
6. 64,8 22. 132,2
7. 66,4 23. 135,9
8. 74,3 24, 137,0
9. 85,2 25. 138,6

10. 85,9 26. 139,8

1. 102,9 27. 145,4

12. 105,7 28. 148,2

13. 106,8 29. 201,0

14. 115,3 30. 230,0

15. 115,7 31 277,0

16. 124,0

Zroédto: opracowanie wlasne
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Rysunek 2. Histogram wygenerowany w programie Gnuplot [33] z natozonymi danymi zrédtowymi
Zrédto: opracowanie wlasne

K-S d=,17645, p> .20; Lilliefors p<,05
Shapiro-Wilk W=,93520, p=,06085

12
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Rysunek 3. Klasyczny histogram dla dyskutowanego zbioru danych wykonany w programie STATISTICA.
Linia przerywana oznacza rozktad Gaussa o wyliczonych z populacji $redniej i odchyleniu standardowym.
Wyliczony przez program test Shapiro-Wilka nie wskazuje na to, ze dane nie pochodza z rozktadu
normalnego. W STATISTICE nie mozna tatwo doda¢ wizualizacji danych Zrodtowych

Zrodto: opracowanie whasne, program STATISTICA [29]

W tym miejscu warto doda¢ kilka informacji o programie gnuplot. Tworcami gnuplot sa
Thomas Williams oraz Colin Kelley, ktorzy potrzebowali programu do wizualizacji danych
pomiarowych i teoretycznych uzyskiwanych podczas ich studiow. W ten sposob w roku
1986 powstata pierwsza wersja programu gnuplot. Obecna wersja programu to 4.6, wydana
w marcu 2012 r. Nazwa programu budzi szereg nieporozumien. Jak mocno wskazuja
autorzy, nazwa programu jest literalny napis ,, gnuplot ” bez zadnej wielkiej litery, nawet na
poczatku zdania. Ponadto gnuplot — cho¢ nazwa moze to sugerowac — nie jest ani programem
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na licencji GNU GPL ani Free Software. Autorzy podtrzymuja, Ze jest to fireeware z otwar-
tym kodem Zrédtowym, jednak zmodyfikowanych zrédet programu nie wolno dystrybuowac
pod nazwa gnuplot. Jest to wigc licencja zblizona do licencji Apache [38].

Gnuplot jest takze wyjatkowy, jesli chodzi o sposoéb sterowania, nie zmieniony od pow-
stania programu, jedynie nieco usprawniony. Polega to na tym, ze gnuplot sterowany jest
z linii polecen lub, co niezwykle wazne, poprzez potoki systemowe (pipeline), dzigki czemu
moze by¢ uzywany jako tak zwane back-end’y innych programéw, np. R czy Octave,
otwartego odpowiednika Matlaba. Zastosowanie tej techniki jest kontrowersyjne, gdyz
z jednej strony daje operatorowi ogromne mozliwosci, na przyktad budowania systemu
skryptow 1 automatyzacji, z drugiej jednak wymaga cierpliwosci i niejednokrotnie gtebokiej
wiedzy. Oznacza to, ze tak zwana learning curve dla programu gnuplot jest raczej stroma.

Do tworzenia wykresow stuza generalnie dwa polecenia: plot do wykresow 2D oraz splot
do budowy wykresow 3D. Pozostale kilkadziesiat polecen stuzy do budowy wygladu i ukta-
du wykreséw oraz do zarzadzania otoczeniem programu, na przyktad do zmiany foldera
roboczego.

Przyktadowo, utworzenie wykresu danych w formie X (1 kolumna) oraz Y (druga
kolumna) zapisanych w pliku ,,dane.dat” wymaga podania polecenia:

gnuplot> plot "“dane.dat”

Zostanie utworzony wykres punktowy. Jesli jednak potrzebny jest rysunek liniowy
polecenie to nalezy zmodyfikowaé:
gnuplot> plot "“dane.dat” with lines

Jesli natomiast dane wejsciowe bylyby w innych kolumnach pliku ,,dane.dat” na przy-
ktad 7 i 11, to nalezy wyda¢ polecenie:
gnuplot> plot "“dane.dat” using 7:11 with lines

Polecenie replot spowoduje ponowne narysowanie wykresu z zachowaniem aktualnych
ustawien. Wszystkie ustawienia definiujace wyglad wykresu mozna zapisa¢ w pliku ko-
mend. Dzigki temu w przysztosci wygenerowanie identycznych graficznie wykreséw z ak-
tualnymi danymi staje si¢ niezwykle proste i efektywne. Ponadto obstuga potokow pozwala
na tworzenie wykresOw w czasie rzeczywistym, w miar¢ naptywania danych z aparatury
pomiarowej lub na przyklad z rynku gietdowego. Dlatego tez gnuplot jest czgsto wyko-
rzystywany do tworzenia wykresow on-line w serwisach internetowych [41]. Ze wzgledu na
popularno$¢ w $rodowisku naukowym oraz otwarty charakter licencji, tatwo dost¢pne sa
mniej lub bardziej zaawansowane poradniki [39, 42], jak rowniez zaawansowane pod-
reczniki analizy danych [20].

W programie STATISTICA skorzystano z menu Statystyka>Statystyki opisowe i tabele>
karta: Normalnos¢ przycisk: Histogramy. Przyjeto dla histogramu sugesti¢ 20 przedziatow
klasowych w zakresie danych od 0,0 do 300,0. Uzyskany wykres przedstawiono na ry-
sunku 3. Jak wynika z podanej statystyki testu Shapiro-Wilka (0,935, p = 0,06), algorytm
nie wykazat dwumodalnos$ci badanej populacji, a w konsekwencji nie odrzucit hipotezy
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o0 jej normalno$ci. Ponadto pozostale testy, K-S oraz Lilieforsa, takze nie pozwalaja na jej
odrzucenie. W tej sytuacji analiza bytaby w zgodzie z regutami sztuki, prowadzona jak dla
jednomodalnego zbioru danych.

Jaka jest przyczyna btedu tego typu? Konkretnie w tym przypadku przyczyna jest kilka
pomiaréw znacznie odstajacych od warto$ci przecigtnej. Rozwigzaniem na pewno nie jest
rysowanie wielu histogramow o réznej liczbie, wzglednie roznej szerokosci przedzialow
klasowych, tak ze wzgledu na brak dostatecznych podstaw teoretycznych, jak i z przyczyn
o charakterze praktycznym.

Zagadnienie optymalnej liczby przedzialow klasowych wzglednie optymalnej szeroko$ci
przedziatu klasowego probowano rozwiaza¢ na wiele sposobow. W literaturze mozna zna-
lez¢ ogolne reguty ustalania liczby badz szeroko$ci przedziatow klasowych. W przedstawio-
nych nizej wzorach k oznacza zalecana liczbg przedziatéw klasowych, b zalecana optymalna
szeroko$¢ przedziatu klasowego natomiast n liczbg zebranych danych (w tej pracy n = 31).
Funkcja ceil() oznacza zaokraglenie do najmniejszej wigkszej liczby catkowitej.

Reguta Sturge’a [24]:

k= ceil(logon + 1), k=6 2)

Reguta Doane [7]:

k:1+ln(n)+ln[1+&\/i], k=6 )

Reguta Scotta [23]:

350

= - 4)
e b=629, k=6

Reguta pierwiastkowa (np. Excel):

k=n, k=6 (5)
Reguta Freedmana—Diaconis’a [10]:
p=2fOR) g k=7 ©)

2
213

Istnieja takze bardziej zaawansowane numerycznie reguly wymagajace na przyktad
obliczen symulacyjnych. Przedstawione wczesniej przyktady wykresow wskazuja, ze zale-
cana liczba okolo szesciu przedziatow klasowych jest stanowczo niecodpowiednia do analizo-
wanych tutaj danych.
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W praktyce badawczej ostateczne przyjecie jednego z rozwazanych histograméw naj-
czesciej wynika z doswiadczenia, wiedzy eksperckiej i znajomos$ci specyfiki badanego
zagadnienia, w konsekwencji bedac subiektywne. Tymczasem metoda wizualizacji danych
powinna mie¢ walor obiektywizmu.

2.3. KDE, Kernel density estimation

Jednym ze sposobow pokonania przedstawionych wyzej trudnosci jest metoda znana
w literaturze jako kernel density estimation (jadrowa funkcja wygtadzania) [3, 13, 14,
19, 21, 22, 25]. Metoda ta pozwala na wygenerowanie gladkiej funkcji rozktadu ggstosci
prawdopodobienstwa, opierajac si¢ na ogdlnym wzorze:

s 1Y (x-x; (7
fh(x)—nh;K( i j

gdzie dodatni parametr & decydujacy o sile wygtadzania okreslany jest jako ‘pasmo’ (ang.
bandwith) natomiast symetryczna i catkowalna do ‘1’ funkcja K(x) okreslana jest jako
kernel, ,jadro” przeksztalcenial. Niestety, estymowana w ten sposob funkcja JA(h (x) silnie
zalezy od zalozonej warto$ci parametru & (rys. 5). Takze i w tym przypadku podano ogélna
regulg, przedstawiona w rownaniu (8), sugerujaca najlepsza warto$¢ parametru bandwith,
jednak jest to pewne empiryczne przyblizenie, ktore przy specyficznych wartosciach po-
zyskanych danych moze generowac rezultaty niezadawalajace. Dla analizowanego zbioru
danych, oszacowana ze wzoru (8) warto$¢ pasma h wynosi okoto 29,9.

n

Aby przekonac sig, jak znaczacy wplyw na ksztalt wygenerowanej estymaty rozktadu
moze mie¢ warto§¢ parametru h, wystarczy utworzy¢ kilka wykresow dla réznych jego
wartosci.

W programie gnuplot nalezy w tym celu wyda¢ kilka komend. Ponizej przedstawiono
polecenia generujace wykres z rysunku 4. Pierwsza z komend deklaruje ciagla czarng linig
dla wartosci y = {0,0}, pokrywajaca si¢ ze zwyczajowa pozycja osi OX. Drugie polecenie
jest faktyczna komenda rysowania wykresu, sktada si¢ z ona dwu czg$ci rozdzielonych
przecinkiem. Czg$¢ pierwsza rysuje gorny wykres linig ciagla czarna w stylu numer 7
(linestyle 7)orazpogrubiong (linewidth 3). Czg$¢ druga wykorzystuje dane z tego
samego pliku, stad skrot ” 7, rysowane czarnymi punktami (with points, linetype 7),

' Podane tu okreslenie nie ma nic wspolngo z ,,jadrem przeksztalcenia liniowego”, pojeciem znanym z al-
gebry liniowej.
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Rysunek 4. Przyblizenie funkcji rozktadu ggstosci prawdopodobienistwa dla parametru otrzymane metoda
kernel density estimation dla parametru 4 = 29,8 (linia ciagta) oraz dane oryginalne (punkty). Oméwienie w
tekscie

Zrodto: Opracowanie whasne przy pomocy programu Gnuplot [33]

oraz rozrzuconymi losowo (using 1: (rand (0) /200-0.008)) wzgledem wspotrzed-
nej ‘y’ dla lepszej wizualnej separacji.

gnuplot>....

gnuplot>set xzeroaxis linestyle 7 linewidth 2

gnuplot>plot “dane.dat” wusing 1:(1.0/31):(29.9) with 1lines
linestyle 7 linewidth 3 smooth kde title “KDE (x), h=29,9", ”"
using 1: (rand(0) /200-0.008) with points linetype 7 title “dane
oryginalne”

Rysunek 5 przedstawia wyniki uzyskane dla A = {13, 22, 30, 38}. Jak jasno wynika
z przedstawionych grafik, warto$¢ rekomendowana dla A nie gwarantuje odtworzenia ksztat-
tu oryginalnej funkcji ggstosci prawdopodobienstwa, w istocie wartos¢ optymalna dla &
znajduje si¢ gdzie§ w zakresie 13,0 < h < 21,0.

Tak wigc 1 w tym przypadku sukces graficznej analizy danych wymaga subiektywnej
oceny badacza, cho¢ tym razem musi on arbitralnie wybra¢ tylko jeden parametr (h),
w dodatku pochodzacy ze zbioru liczb rzeczywistych, czego konsekwencja jest brak sko-
kowych zmian wartosci, jak w przypadku liczby przedzialow, z natury wyrazonej liczba
catkowita. Jednoczes$nie przedstawiona metoda jest do$¢ zlozona obliczeniowo i wymaga
uzycia specjalistycznego oprogramowania, niestety do$¢ trudnego w obstudze ze wzgledu na
koniecznos$¢ stosowania komend w konsoli tekstowe;.
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Rysunek 5. Porownanie ksztattu estymowanej funkeji ggstosci prawdopodobienstwa uzyskanej przy czterech
roznych warto$ciach parametru 4. Wynik najblizszy oryginalnemu rozktadowi uzyskano dla 4 € <13;21>.
Wynik uzyskany przy zalecanej wartosci / nie wskazuje na dwumodalno$¢ rozktadu, przy wartosciach
wyzszych generowany jest wykazujacy skosnos¢ rozktad jednomodalny.

Opracowanie wlasne za pomoca programu Gnuplot [33]

24. Punktowy histogram odwrotny

Z wymieniowych wyzej powodow rozpoczgto poszukiwania metody obiektywnej wizu-
alizacji danych niezaleznej od parametrow o arbitralnie dobieranych warto$ciach, a jedno-
czesnie na tyle prostej obliczeniowo, by mogla by¢ implementowana w arkuszu kalku-
lacyjnym ogolnego stosowania (Microsoft Excel, Libre Office, OpenOffice, gnumeric).
W ten sposob powstata koncepcja punktowego histogramu odwrotnego [18].

Podstawowa przestanka jest w tym przypadku obserwacja, ze w wylosowanej z populacji
probie wartosci badanej cechy (masy ciata, dtugosci, etc.) skupiaja si¢ wokot maksimow
rozktadu gestosci prawdopodobienstwa, co w szczegdlnosci sprzyja temu, ze $rednio rzecz
biorac odleglosci pomigdzy poszczegdlnymi obserwacjami sa wokot maksimow mniejsze.
Jesli zatem umiescimy je w mianowniku, otrzymamy maksima mniej wigcej tam, gdzie
istnieja faktyczne maksima funkcji gestosci prawdopodobienstwa.
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Proponowana metoda punktowego histogramu odwrotnego wyraza si¢ wiec w kilku

krokach:

1) otrzymany z obserwacji zbidr danych nalezy posortowac rosnaco otrzymujac ciag x;,
i=1..N,w ten sposob otrzymuje si¢ kolumng¢ danych X, np. kolumng 4 w no-
menklaturze arkuszy kalkulacyjnych,

2) warto$ci Y; uzyskje si¢ stosujac nastepujaca formule:

1 . ©)
_— i=1
Y2 =N
1 .
y=q——m—, i=2,3,...,N-1
Yit1 —V1-1
_ 1w
YN TVN-1

3) kolumna danych 4 (X) oraz B (Y) tworza dane wejsciowe do wykresu punktowego XY.
Wynik tej procedury dla danych z tabeli 2 przedstawiono na rysunku 6.
Struktura uzyskanego wykresu wskazuje na mozliwo$¢ przynajmniej dwoch lokalnych
maksimow, co jest powazna przestanka do przeprowadzenia analizy klastrowej. Pojawity si¢
jednak takze pewne trudnos$ci. Szczeg6lnie widoczne sa ostre piki, impulsy.

1,2
1,0
0,8
0,6
04 -
0,2

0,0 - = = - y -
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Rysunek 6. Punktowy histogram odwrotny dla dyskutowanego zbioru danych. Obliczone wartos$ci sa
wizualnie potaczone odcinkami
Zrodto: opracowanie whasne

Sa dwie komplementarne metody rozwiazania tego problemu. Po pierwsze — w rownaniu
mozna bada¢ odlegtosci pomigdzy bardziej oddalonymi wyrazami szeregu {x}. Po drugie —
mozna zastosowaé prosty algorytm wygtadzania jakim na pewno jest $rednia ruchoma (ang.
moving average) dla krétkiego okresu, np. 3. Srednia taka dziata na sygnal wejsciowy jak
filtr dolnoprzepustowy, usuwajacy z szeregu sktadowe szybkozmienne sygnatu. W ten
sposob powstaje punktowy wygtadzony histogram odwrotny.
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2.5. Punktowy wygtadzony histogram odwrotny

Po zastosowaniu wygtadzania metoda $redniej ruchomej MA(3) dla danych Y; otrzymuje
si¢ dane filtrowane M;. Wada tego rozwiazania jest utrata dwoch skrajnych wartosci szeregu
Y;, co przy niewielkiej liczbie danych moze by¢ trudne do zaakceptowania. W zamian jednak
analityk zyskuje szansg na postawienie trafnej diagnozy na temat struktury badanej po-
pulacji, a dalsza analiza i tak uwzgledni wszystkie posiadane obserwacje. Wygladzony
szereg Y; przedstawiono na rysunku 7. Na wykresie przetrwaly dwa impulsy w okolicach
drugiego maksimum funkcji rozktadu gestosci prawdopodobienstwa. Mozna jednak stwier-
dzi¢, ze metoda spetnita postawione zadanie, gdyz pozwolita na postawienie hipotezy o wie-
lomodalnosci badanej populacji. Stuszno$¢ takiej hipotezy musi zostaé potwierdzona prze-
znaczonymi do tego celu metodami statystycznymi, jak na przyktad analiza klastrowa.
Nalezy jednocze$nie zauwazy¢, ze izolowane odlegle obserwacje nie maja zadnego nega-
tywnego wplywu na prowadzona analizg jak i wyglad uzyskanych wykreséw, co wynika
wprost ze struktury matematycznej prezentowanej metody.
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Rysunek 7. Wygtadzony histogram odwrotny dla dyskutowanego zbioru danych
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie

3. Estymacja danych powierzchniowych (kriging)

Wizualizacja danych pochodzacych z badan terenowych, cho¢ nie tylko, bywa utrud-
niona wskutek niemoznosci zebrania danych na regularnie roztozonej, prostokatnej siatce
pomiarowej. Tymczasem wigkszo$¢ popularnych programéw do analizy danych, nawet tych
profesjonalnych, do przygotowania wykresow danych w postaci powierzchniowego wy-
kresu funkcji z(x, y) wymaga danych wlasnie w tej postaci. Nieliczne programy maja
wbudowany system regularyzacji danych rozproszonych, jak na przyktad Origin [44], ktory
pozwala nadto na wybor jednej z kilku dostgpnych metod aproksymacji, na przyktad
Renka-Cline, Sheparda, Thin Plate Spline, Kriging correlation czy Weighted Average.

Wybdr metody zalezy jednak catkowicie od uzytkownika i w konsekwencji uzyskane
wyniki maja wyrazna doz¢ subiektywizmu. Jednak Origin jest programem wilascicielskim,
zamknigtym, wycenionym na kilkaset dolarow [43].
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Tabela 3. Dane wykorzystane w tej analizie

Lp. X Y Z(XY) Lp. X Y Z(XY)

1. 3,7447368832 5,4017645929 -0,6931760160 26. 5,3881175701 6,5602346369 0,1097839771

2. 7,1330611959 6,5955894084 0,4863508797 27. 2,7466227852 4,9490347007 -0,9613720992

3. 1,5118655790 8,1490744245 0,3712146020 28. 4,0698296708 6,3892535934 -0,3912968146

4. 1,8781686427 8,5360238386 0,5171616178 29. 5,9637628531 7,4590165629 -0,0122832298

5. 9,0471468499 6,9894851196 0,1441789181 30. 8,2172832404 9,4446229622 -0,8412338260

6. 6,4052836395 2,1323336642 -0,1685180210 31, 0,7192337746 6,8876115037 -0,1417945094

7. 2,6980391194 2,3465482417 0,1329878361 32. 1,0107461152 0,3372664034 0,5617902380

8. 9,8972993617 8,8678101784 -0,0592750298 33. 3,0110631008 6,6528287683 -0,4494762062

9. 2,9636079190 4,8569363754 -0,9790952055 34. 7,1609537654 6,1530826749 0,7531805065

10. 3,7366705430 47643473782 -0,7131034074 35. 3,2967332202 0,7823128662 0,7260086661

1. 3,7555840820 5,7246261478 -0,6300861629 36. 1,3413046663 0,3497446316 0,7114356123

12. 1,2482648316 8,0339866422 0,2534242731 37. 6,4462858742 5,8612786492 0,6866972402

13. 3,8080685210 6,2881568115 -0,5025021751 38. 4,2318124588 7,7245136827 0,1086964083

14. 8,5384394610 5,6276199465 0,7125092243 39. 8,1499488279 9,7093760139 -0,9248750735

15. 9,7459264381 0,0269790938 -0,1899552764 40. 7,2632787094 1,4141702588 -0,6831318545

16. 2,8757699554 6,6237877177 -0,5075708394 41. 6,2177846816 7,0352295360 0,2211246223

17. 0,4538907405 0,5771981836 0,2466799680 42. 6,0631211874 6,1709643695 0,4558374687

18. 5,4810976968 6,4786232534 0,1374639901 43. 3,0359544457 3,1957594080 -0,3699743012

19. 9,2693667336 3,1289132693 0,1379600600 44, 8,4909649902 0,8905368453 -0,6532081824

20. 3,2084014354 3,4105573978 -0,4557967404 45. 9,7746911709 8,5840860447 -0,0676403535

21. 5,7757504355 2,7817349932 0,0821879177 || 46. 3,8867944618 6,9918027469 -0,2313065187

22. 3,6588402937 7,6914501869 0,0724634157 || 47. 4,7398080246 7,6487713190 -0,0323792118

23. 8,0779640447 7,3406475835 0,1001575708 || 48. 2,6698284779 5,1742081859 -1,0116423666

24, 5,7618345203 2,5511444753 -0,0080555183 49. 4,8031878810 5,6793191532 -0,1161805206

25. 4,6198415784 5,0971172568 -0,2811912813 50. 4,3872631866 4,1050493613 -0,2741852934

Zrodto: opracowanie wlasne

Na potrzeby pracy przygotowano dane testowe przedstawione w tabeli 3, natomiast
rozrzut danych na ptaszczyznie X-Y zilustrowano na wykresie 8 oraz w postaci przestrzenne;j
3D na wykresie 9 (pionowe kreski na tym wykresie pozycjonuja wizualnie punkty bazowe
wzgledem plaszczyzny XY).

Jak wynika z rysunkoéw 8 oraz 9, brak jest danych wejsciowych w dwodch rozlegtych
obszarach. Rozwiazaniem tej sytuacji jest zastosowanie technik aproksymacji liniowe;j,
opartych na jadrowej funkcji wygtadzania wzglednie krigingu. Obie te metody polegaja na
liniowej interpolacji nieznanej warto$ci w potozeniu u na podstawie liniowej, wazonej
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kombinacji wartos$ci znanych w potozeniach {u;}. Zasadnicza réznica polega na sposobie
obliczania wag w;.

LA XY y

0

Rysunek 8. Struktura danych testowych w widoku 2D. Rzuty punktow pomiarowych na plaszczyzng z = 0,0
Zrédto: opracowanie wlasne

z(xy)=sin(n*x/5)*cos(n*y/5) @

Rysunek 9. Struktura danych testowych w widoku 3D. Punkty pomiarowe oznaczono czarnymi kotkami
natomiast ich rzuty na plaszczyzng z = 0 symbolami ‘x’. Punkty i ich rzuty potaczono dla lepszej wizualizacji
odcinkiem prostej

Zrodto: opracowanie whasne
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3.1. Jadrowa funkcja estymacji dla danych 3D
W tym przypadku nieznana warto$¢ Z(u) w polozeniu u jest szacowana jako:

N
2= wiZ(u;) (10)

i=1

Wagi w; sa funkcjami potozenia interpolowanego punktu oraz i-tego punktu bazowego,
zwykle poprzez odlegtos¢ d(u, u;). Na wagi zazwyczaj nakladany jest warunek:

N
ZWi(u,ui)zl (i

i=1

Ten koncepcyjnie prosty algorytm zostal migdzy innymi zaimplementowany w prog-
ramie Gnuplot [33] oraz w pakiecie szablondéw do programu PovRay [36], pozwalajacych na
relatywnie proste kreowanie fotorealistycznych obrazéw estymat powierzchni 3D. Istnieja
takze inne implementacje jak w programie Octave [32], OpenSource’owym odpowiedniku
znanego $rodowiska Matlab (firmy Mathworks).

3.1.1. Implementacja w programie Gnuplot

Sterowanie programem Gnuplot polega na wpisywaniu specjalnych polecen w oknie
specjalizowanego terminala znakowego. W istocie w wersji dla Windows™ jest to okno
w trybie graficznym zintegrowane ze wspomagajacym menu. Interpolacja rozproszonych
danych 3D realizowana jest za pomoca przelacznika dgrid3d oraz polecenia splot (przed-
stawiono wybrane polecenia, liczby w ostrych nawiasach sa numerami referencyjnymi i nie
stanowia cz¢sci kodu, napis gnuplot> jest znakiem zachety /tzw. prompt/ terminala pro-
gramu Gnuplot):

<1> gnuplot>set dgrid3d 50, 50 gauss 1

<2> gnuplot>set hidden3d

<3> gnuplot>set key box linestyle 7 height 1 right top samplen 4
spacing 1 title “Gauss=2"

<4> gnuplot>splot ,nazwapliku” using 1:2:3 with lines linetype 7

Polecenie <1> oznacza zadanie zastosowania wag ,,gaussowskich” (ponizej) i utwo-
rzenie powierzchni na siatce 50 rzedow na 50 kolumn, ze sferycznym wspotczynnikiem
skalowania rownym 1. Wspolczynnik ten decyduje o zasiegu wplywu punktéw bazowych —
wigksze warto$ci pozwalaja na uwzglednienie takze bardziej oddalonych punktow ba-
zowych.
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Polecenie <2> nakazuje rysowanie estymowanej powierzchni w trybie nierysowania
naturalnie niewidocznych powierzchni.

Wreszcie polecenie <4> jest faktycznym poleceniem wykonania rysunku na podstawie
danych z pliku nazwapliku, z wykorzystaniem pierwszej kolumny danych jako wspotrzedne;j
X, kolumny drugiej jako wspdtrzednej Y i wreszcie kolumny trzeciej zawierajacej dane
Z(X,Y). Powierzchnia ma zosta¢ wyrysowana liniami o indeksie typu 7.

Program Gnuplot jest bardzo rozbudowany, niestety jego szczegétowe omowienie lezy
poza materig niniejszego artykutu.

Gnuplot implementuje kilka rodzajow wag (d — odlegtos¢ do punktu bazowego) w tym:

a) gauss: w(d) = exp(—d - d) — gaussowskie;

b) exp: w(d) = exp(—d) — eksponencjalne;

c¢) cauchy: w(d) = 1/(1 +d - d);

d) box: w(d) =1 (jesli d < 1); w przeciwnym razie w(d) = 0.

Ponizej przedstawiono dwie interpolacje danych z tabeli 3 dla wygtadzania gaussow-
skiego, dla trzech warto$ci parametru wspotczynnika skalowania 1, 2 oraz 3.

Jak wynika z rysunkow 10—-12 wspoétczynnik skalowania ma silny wpltyw na ostateczny
ksztalt estymowanej powierzchni. Ta dowolno$¢ moze zosta¢ ograniczona poprzez nalo-
zenie mocniejszych ograniczen na wagi, co prowadzi do krigingu.

Gauss =1
Dane.DAT ——
1 -
— "nl",- vl -

0.25 ) :%I’M%%W

q N
-0.25 f 10
-0.5
-0.75

Rysunek 10. Oszacowana powierzchnia odpowiadajaca danym testowym. Wspotczynnik skalowania wynosi 1
Zrodto: opracowanie whasne
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Gauss = 2

Dane.DAT ——

Rysunek 11. Oszacowana powierzchnia odpowiadajaca danym testowym. Wspotczynnik skalowania wynosi 2
Zrodto: opracowanie whasne

Gauss = 3

Dane.DAT —

0.75
0.5
0.25

-0.25
-0.5
-0.75
-1

Rysunek 12. Oszacowana powierzchnia odpowiadajaca danym testowym. Wspotczynnik skalowania wynosi 3
Zrodto: opracowanie whasne

3.1.2. Kriging

Rozwijana nieustannie od ponad 60 lat [15, 30, 31] metoda krigingu (od Daniela Krige,
czyli nazwiska tworcy metody) zaktada, ze wagi sa ustalane tak, by byl spetniony pewien
warunek minimalizacyjny. Warunek ten jest silnie zalezny od zastosowanej odmiany me-
tody. W kazdym jednak przypadku wagi sa ustalane dla konkretnie wybranego punktu
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poprzez rozwiazanie stosownego uktadu rownan. Dlatego jest to metoda niezwykle ztozona
obliczeniowo. Dla prezentowanych przyktadowych danych w celu wyliczenia powierzchni
na kracie 50 na 50, nalezy rozwiaza¢ 2500 ukladéw réwnan na 50 niewiadomych (jedno
na kazdy punkt bazowy). Z tego powodu pelny kriging implementowany jest glownie
w specjalistycznym oprogramowaniu do geostatystyki, jak GLSIB [37]. Programy GSLIB sa
wolno dostgpne wraz z kodem Zrodtowym. Istnieje takze ptatna (250 $) naktadka graficzna
dla systemu Windows™ .

32. Implementacja w pakiecie ScPovPlot3D [34, 36]

Innym wariantem jest zastosowanie szablonow przeznaczonych dla programu PovRay,
ktérych zadaniem jest generowanie fotorealistycznych symulacji obiektow w przestrzeni 3D,
a takze klatek animacji. Historia programu PovRay rozpoczgta si¢ w roku 1986, kiedy to
David Kirk Buck napisal na Amige program DKBTrace, oparty na modelach matema-
tycznych oraz zasadach raytracingu. Nastgpnie Aaron A. Collins we wspoétpracy z Dawidem
przeportowal program na PC w roku 1987. W 1991 roku ostatnia wersja DKBTrace (2.12)
zostata przekazana zespolowi, a nazwa zmieniona na POV-Ray. Aktualna wersja stabilna
to 3.6.2, natomiast wersja rozwojowa znajduje si¢ na etapie Release Candidate i oznaczo-
na jest jako 3.7 RC5. Wersja ta wykorzystuje w pelni procesory wielordzeniowe, a od
lipca 2006 r. Intel wykorzystuje ja do prezentacji mocy obliczeniowej swoich procesorow.
Ponadto Autorzy zaimplementowali wiele rozszerzen, znacznie poprawiajacych wyglad
generowanych scen. Nalezy podkresli¢, ze pomimo oznaczenia jako Release Candidate jest
to wersja bardzo stabilna, nadajaca si¢ do biezacej pracy. Jednoczesnie trwaja prace nad
wersja z serii 4.0, ktéra ma w petni wykorzystywac do obliczen GPU poprzez technologi¢
CUDA. PovRay doczekat si¢ kilku rozszerzen (forkéw), z ktorych najbardziej znany to
MegaPov [35], niestety wyglada na to, Ze rozw6j tego programu zatrzymat si¢ na wersji 1.2.1
z 16 marca 2007.

Od strony interfejsu program PovRay zmienit si¢ niewiele. Definiowanie sceny nadal
polega na zestawieniu skryptu w natywnym jezyku SDL (ang. Scene Description Language).

Dla przyblizenia tego tematu ponizej zamieszczono kilka przyktadow kodu w jezyku
SDL [27].

PovRay wykorzystuje podczas deklarowania sceny ortonormalny uktad wspotrzednych,
ale jest to uktad zmodyfikowany wzgledem uktadu kartezjanskiego, co mozna zapisac jako

transformacjg:
xpov = Ykart
yPov = Zxart
Zpov = ~Xgart

gdzie indeksem pov oznaczono wartosci wspolrzednych wzgledem natywnego uktadu wspot-
rzgdnych PovRay’a, natomiast indeksem kart wartosci wspotrzednych w uktadzie karte-
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zjanskim. Jak wida¢ jest to nie tylko uklad lewoskretny, ale takze obrocony wzgledem
naturalnie postrzeganego. Powoduje to istotne komplikacje podczas tworzenia skryptow
w jezyku SDL.

Sekwencja ‘//’ rozpoczyna ignorowany przez silnik renderujacy komentarz, zakon-
czony znakiem konca linii. Komentarze blokowe mozna wstawia¢ za pomoca sekwencji
‘/* tresé komentarza */’

Deklaracja zmiennych wymaga podania dyrektywy #declare lub #local, a nas-
tgpnie identyfikatora zmiennej. Typy nie sa deklarowane, program dedukuje je na podstawie
pierwszego przypisania. Wektory deklarowane sa w nawiasach ostrych:

#declare x=1.56; // zmienna x typu zmiennoprzecinkowego
#local r=<1.0, 2.0, 3,0>; //deklaracja wektora w przestrzeni 3D
#declare KolorRGBFT <0.1, 0.2, 0.3, 0.4, 0.6>; // deklaracja
pieciu

// sktadowych [sic] koloru,

// tj. RGB oraz filtracji oraz transmitancji

Deklaracja tablic polega na uzyciu instrukcji array i dodaniu liczby elementéw dla
danego indeksu w nawiasach kwadratowych. Elementy tablic liczone sa od indeksu zero-
wego, tak jak w jezyku ‘C’.

#declare Nodes=array[Ny] [Nx]; // Tablica o nazwie ‘Nodes’,
dwuindeksowa,
// 0 do Nx-1 w pierwszym indeksie, oraz 0 do Ny-1 w drugim
indeksie,
// typ elementdédw tablicy Jjeszcze nieznany.
#declare Nodes[0][0]=0.0; // elementami tablicy
// Nodes beda liczby zmiennoprzecinkowe

Wstawienie sfery:

sphere { // sfera zwierciadlana
<0.0, 0.0, 0.0>, 1.00 // centrum sfery w punkcie o
wspéitrzednych
// 0,0;0,0;0,0 i promieniu 1
texture ({ // deklaracja tekstury
pigment { // pigment Jjest sktadowa tekstury
color rgb <0.8,0.8,1.0> // kolora zadanay jako sktadowe RGB
}
finish{
diffuse 0.3
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ambient 0.0
specular 0.6
reflection {
0.8 metallic // nadanie kuli metalicznego wygladu

}

conserve_energy

Dodanie $wiatel:

light source { // nagtdéwek deklaracji

<0, 0, 0> // pozycja poczatkowa, ponizej bedzie przesunieta
color rgb <1, 1, 0> // kolor s$wiatla

translate <0, -10, 0> // translacja do polozenia koficowego

}

Ostatnim niezbgdnym elementem sceny jest kamera:

camera {

location <0.0, 0.5, -4.0> // potozenie kamery we wspdirzednych
PovRay'’a

direction 1.5*z // kierunek osi kamery

right x*image width/image height // ustalenie pochylenia
proporcji

// renderowanej bitmapy

look_at <0.0, 0.0, 0.0> // kamera ,patrzy” na ten punkt

}

Zapisang sceng nalezy podda¢ renderingowi.
C:>povray ,pliksceny.pov” [przetaczniki]

Do najwazniejszych przetacznikéw naleza:

— +0n —jakos$¢ sceny, najnizsza n = 1, najlepsza n = 11, wraz z warto$cia n spada takze
szybko$¢ renderowania sceny;

— +FN8 —renderuj do pliku w formacie PNG z 8 bitami na kolor, zamiast systemowego
BMP;

— +A — wlaczenie antyaliasingu;

— +Rn — antyaliasing rekursywny, do poziomu ‘n’;

— oraz szereg innych, definiujacych na przyktad zegar animacji.
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Szablony ScpovPlot3D, dostgpne na licencji GNU GPL, sa od szeregu lat rozwijane przez
jednego z autorow [36]. Zaimplementowano mig¢dzy innymi interpolacj¢ powierzchni 3D
za pomoca roznych jader wygladzania, w tym Cauchy’ego, eksponencjalne, gaussowskie,
a takze dowolne (z pewnymi technicznymi ograniczeniami) definiowalne przez uzytkownika
za posrednictwem wskaznika funkcyjnego. PovRay pozwala na bardzo ograniczone wyko-
rzystanie tego mechanizmu. W szczegdlnosci kod funkcji moze zawierac tylko jedna instruk-
cje i nie moze to by¢ instrukcja zlozona ani warunkowa. Pomimo tych ograniczen kon-
strukcja ta znacznie podnosi funkcjonalno$¢ programu. W przytoczonym nizej przykladzie
definiowana jest funkcja o nazwie ,,Gauss()” przyjmujaca jeden argument dowolnego typu —
moze to by¢ jedna liczba ale takze wektor. Funkcja zwraca warto$¢ wyrazenia exp(—x2), czyli
zasadnicza czg$¢ funkcji Gaussa gestosci prawdopodobienstwa rozktadu normalnego z dok-
tadnoscia do wspotczynnika normujacego, przy zatozeniu ¢ = 1,0 oraz p = 0,0.

Zaawansowane techniki programistyczne mozliwe sa w PovRay’u dzigki koncepcji
»makr”. Sa to konstrukty znajdujace si¢ pomigdzy makrami jezyka ‘C’ a funkcjami tegoz
jezyka. Moga przyjmowac argumenty poprzez warto$¢ lub referencjg, wystgpowacé w wyra-
zeniach, tworzy¢ nowe obiekty geometryczne. W ciele makr mozna korzysta¢ z instrukcji
warunkowej #if. . #else. . #end, instrukcji wielokrotnego wyboru #switch, a takze
petli #while oraz — od wersji 3.7 — takze petli typu #for.

Prostym przyktadem makra jest makro SQR (&), napisane w stylu makra jezyka ‘C’,
podnoszace argument A do kwadratu:

#imacro SQR(A)
(A)*(A) // A moze byé liczba lub wektorem
#end

Makro SetDZero (dz) napisane jest w stylu settera® ustawiajacego wartoéé zmiennej
globalnej DZero:
#imacro SetDZero (dz)
#declare DZero = dz;
#end

Jezyk SDL pozwala takze na definiowanie krotkich funkcji typu inline3, wykorzy-
stywanych w wyrazeniach ze wskaznikami funkcyjnymi. Ponizej podano kod wspomniane;j
wyzej funkcji Gauss():

#declare Gauss = function (d) { exp(-pow(d,2)) 1}

Program PovRay oferuje do wykorzystania w scenach szereg obiektow bazowych, w tym
sfery (sphere{}), prostopadiosciany (box{}), ptaszczyzny (plane{}), sfer¢ niecba (obiekt

2 Specjalizowana metoda klasy ustawiajaca warto$¢ atrybutu klasy, pozwalajaca na kontrolg wprowadzanej
wartosci.

3 Pojecie to wprowadzil jezyk C++, i oznacza krotka funkcje kompilowang do kodu maszynowego w sposob
skrocony.
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Rysunek 13. ScPovPlot3D/PovRay. Powierzchnia zbudowana z kilkunastu bicubic_patch’es{}.
Uwidocznione punkty kardynalne (duze kulki) oraz kontrolne (mate kulki) [36]
Zrodto: opracowanie whasne

Rysunek 14. ScPovPlot3D/PovRay. Oszacowana powierzchnia odpowiadajaca danym testowym.
Wspotczynnik skalowania wynosi 1
Zrédto: opracowanie whasne
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Rysunek 15. ScPovPlot3D/PovRay. Oszacowana powierzchnia odpowiadajaca danym testowym.
Wspotezynnik skalowania wynosi 2
Zrodto: opracowanie whasne

Rysunek 16. ScPovPlot3D/PovRay. Oszacowana powierzchnia odpowiadajaca danym testowym.
Wspotczynnik skalowania wynosi 3
Zrédto: opracowanie whasne
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sky{}), walec (cylinder{}), ale takze bardziej ztozonych jak powierzchnie rozwijalne (SOR),
powierzchnie wytyczone przez wielomiany az do czwartego rzedu wlacznie, obiekty typu
blob, a takze wykorzystane w opisywanym pakiecie obiekty mesh{} oraz bicubic_patch{}.

Ten ostatni prymityw jest szczeg6lnie przydatny przy konstruowaniu ztozonych gtadkich
powierzchni: Nalezy poda¢ 16 wektorow, wskazujacych na punkty kardynalne M1, M2,
M3, M4, przez ktore powierzchnia musi przechodzi¢, oraz dwanascie punktow steruja-
cych Cij definiujacych nachylenie powierzchni:
bicubic_patch {

type 0 flatness 0.01

u_steps 4 v_steps 4

M1, COl, CO02, M2,

cio, c11, cC12, cC23,

c20, c21, c22, c23,

M3, C31, C32, M4

Przyktadowy kod wyglada nastgpujaco:
bicubic_patch {

type 0 flatness 0.01

u_steps 4 v_steps 4

<0, 0, 2>, <1, 0, 0>, <2, 0, 0>, <3, 0, -2>,
<0, 1, 0>, <1, 1, 0>, <2, 1, 0>, <3, 1, 0>,
<0, 2, 0>, <1, 2, 0>, <2, 2, 0>, <3, 2, 0>,
<0, 3, 2>, <1, 3, 0>, <2, 3, 0>, <3, 3, -2>
}

Poprzez poprawne potaczenie wielu takich tat mozna uzyska¢ w zasadzie dowolna
powierzchnig, nie tylko gladka. Ponizej przyktad potaczenia kilku tat typu bicubic patch{}
z uwidocznionymi punktami kardynalnymi (duze kulki) oraz kontrolnymi (mate kulki).

W ten sposdb mozna automatycznie przetworzy¢ dane wejSciowe w gotowa powierz-
chnig i jest to zasadnicze przeznaczenie pakietu ScPovPlot3D. Tym razem dane wejSciowe
wprowadzane sa poprzez ustrukturyzowany plik tekstowy, wywolywany z poziomu szab-
lonu poleceniem:

RawDataSurface (“Dane3D.DAT”, // Nazwa pliku z danymi
Gauss, // funkcja wagi dla d>=dmin
Gauss, // funkcja wagi dla d<dmin
1.0, // ‘sigma’ stala skalujaca - stala wygtadzania
0, 10, 20, // xmin, xmax, liczba przedzialéw dla osi X
0, 10, 20) // ymin, ymax, liczba przedzia1éw dla osi Y
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Wymagana strukturg pliku wejsciowego ,,Dane3D.DAT” zaprezentowano ponizej:

“x”, “y”, “£(x,y)”, // nagtdéwki zmiennych/opisy osi

50, // liczba wierszy danych w ukladzie x,y,f(x,y)
3.744736320996, 5.401764590519, -0.69016047456,// 1 wiersz
danych

7.1330615945, 6.595589442907, 0.48879745175,// 2 wiersz
danych

1.51186589666, 8.149074447552, 0.37602001658,// 3 wiersz
danych, itd.

Zawarte powyzej komentarze nie moga pojawi¢ si¢ w pliku wejsciowym, po ostatniej
danej nie wstawia si¢ przecinka.

Takze 1 w tym przypadku wspotczynnik skalowania tu oznaczony jako “sigma” ma
wplyw na uzyskane wyniki. Na rysunkach 14 do 16 przedstawiono wyniki obliczen dla tych
samych danych wejsciowych, co w przypadku programu Gnuplot oraz z tymi samymi
wspotczynnikami skalujacymi 1, 2 oraz 3. Uzyskane wyniki estymacji powierzchni mozna
uzna¢ za zgodne z programem Gnuplot i w pelni wystarczajace.

‘Whioski

Proponowana metoda histogramu odwrotnego jest prosta obliczeniowo i niemal niewra-
zliwa na wartosci odstajace. Dzigki temu moze by¢ znakomitym uzupekieniem klasycznej
wstepnej analizy danych, pozwalajacym na wykrycie ukrytej klasteryzacji, w sytuacji gdy
inne techniki jak klasyczny histogram (wrazliwy na liczbg przedzialow i wartosci odstajace)
czy metoda KDE zawodza. Nalezy nadal doskonali¢ prezentowany w pracy algorytm
testujac go na wigkszej liczbie rzeczywistych danych.

Kriging zaimplementowany w pakiecie ScPovplot3D daje zadowalajace efekty nume-
ryczne przy znakomitych walorach wizualnych, co umozliwia jego stosowanie w analizie
danych 3D jak réwniez w prezentacjach wynikow. Uzyskane powierzchnie sa identyczne
z uzyskanymi w programie Gnuplot, jednak do prezentacji wynikow w pracach naukowych
lepiej nadaja si¢ wykresy wykonane w tym ostatnim.
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Ryszard Brzegowy*

E-marketing dla instytucji edukacyjnych —
pola optymalizacji

Introduction to Internet marketing in the education field

The article introduces to the most popular channels and methods used in the Internet
marketing. Particular emphasis is put on advertising channels that are appropriate for
educational institutions. Discussed problems deal with choosing proper aims of campaigns,
defining target group, ideas of right advertisement content. Each aspect of building cam-
paign is considered in regard to efficiency and conversion. Last chapter presents case study
of author’s YouTube project in comparison to other universities’ YouTube channels.

Wprowadzenie

Konkurencja wsrod instytucji edukacyjnych istniejaca w sieci Internet nie wydaje si¢ by¢
niczym nowym w $wiadomosci rodzicow dzieci przedszkolnych, studentow czy uczest-
nikow szkolen. Jednak to samo zjawisko zdaje si¢ by¢ wciaz mocno niedostrzegane (a moze
marginalizowane?) przez osoby zarzadzajace jednostkami edukacyjnymi. Podstawowym
dziataniem na konkurencyjnym rynku sa dziatania marketingowe, zmierzajace do wspo-
magania realizacji okreslonej przez instytucj¢ strategii — budowy marki, rekrutacji, promocji
oferty itd. Dziatania te moga by¢ prowadzone wybiorczo badz catoSciowo w rozréznieniu na
media, w ktorych prowadzona jest akcja marketingowa.

W przypadku branzy edukacyjnej mamy do czynienia z dziataniami wybioérczymi, o czym
decyduje przede wszystkim wymagany zasi¢g oraz budzet. O ile media offline mozna uznac
za dobrze zagospodarowane (ilosciowo, niekoniecznie jako$ciowo), o tyle sie¢ Internet
wydaje si¢ dopiero raczkowacé jako Srodek przekazu reklamowego wsrod jednostek branzy
edukacyjnej. Prowadzone formy marketingu skupiaja si¢ praktycznie wokot prostej reklamy
w wyszukiwarce, banerach reklamowych na portalach edukacyjnych i zaistnieniu w kata-
logach branzowych. Calo$¢ dziatan kieruje do strony internetowej instytucji. Jest to proste
przeniesienie dziatan offline do Internetu, co samo w sobie nie moze zosta¢ uznane za
btedne, jednakze stanowi najprostszy sposdb na zgubienie wszelkich wartos$ci dodanych
oferowanych przez nos$nik, jakim jest sie¢ Internet — mozliwosci prowadzenia dialogu,

* Mgr inz., Zaktad Informatyki, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie
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budowania spotecznosci i wykorzystania tejze do celow marketingowych oraz najwaz-
niejszej z wartodci — szerokich mozliwo$ci analityki prowadzonych dziatan. Bledy te nie
pozwalaja odkry¢ najwigkszych zalet kampanii reklamowych prowadzonych w Internecie —
relatywnie najnizszej ceny (na odbiorcg z zadeklarowanej grupy docelowej, w odniesieniu
do mediéw offline), bardzo dokladnego targetowania reklamy (na obszar geograficzny,
grupy demograficzne czy tez czas) oraz mozliwosci wprowadzania szybkich zmian w pro-
wadzonej kampanii reklamowej w odpowiedzi na np. realizacj¢ zamierzonego celu, czy tez
w celu zwigkszenia efektywno$ci prowadzonych dziatan.

Badanie efektywnosci kampanii reklamowych w sieci Internet samo w sobie jest proble-
matyczne ze wzgledu na brak wiarygodnego poziomu odniesienia. Czgstym dziataniem jest
uznawanie wynikow z mediow offline jako poziom odniesienia — w takim przypadku nawet
blednie prowadzona kampania online moze okaza¢ si¢ efektywniejsza, niezaleznie jakie
kryterium efektywnosci zostanie obrane. W tej sytuacji niezwykle istotne staje si¢ rozbicie
efektywnosci na sprawno$¢ oraz skutecznos$¢ prowadzonych dziatan. Skuteczno$¢ wyrazac
si¢ bedzie poprzez dobdr wlasciwych celow, sprawno$é natomiast — poprzez wybor wias-
ciwych $rodkow i sposobu ich wykorzystania.

1. Instytucje edukacyjne i formy przekazu informacji w sieci Internet

Rynek edukacyjny, ktorego dotyczy niniejszy artykut to szerokie spektrum instytucji
panstwowych, firm komercyjnych oraz osob prywatnych i inicjatyw wspolnych wielu osob,
majacych na celu przekazanie okreslonej wiedzy zarowno bezposrednio, jak i z uzyciem
wszystkich dostepnych srodkéw przekazu. Z jednostek tych wykluczy¢ nalezy jedynie
szkoty podstawowe oraz gimnazja, ktore realizujac narzucony uczniom z urz¢du obo-
wiazek nauczania musza jednoczesnie w pierwszej kolejnosci przyjmowac uczniow z przy-
pisanego im regionu. Obowiazek ten znacznie zmniejsza zjawisko konkurencyjnosci szkot
podstawowych i gimnazjow, nie implikujac tym samym konieczno$ci promowania swojej
jednostki w celu wspomagania rekrutacji. Podobna sytuacja istnieje rowniez w obrgbie
przedszkoli publicznych, ktore borykaja si¢ z problemem zbyt matej ilo§ci miejsc w stosunku
do liczby dzieci w wieku przedszkolnym.

Wsréd pozostatych podmiotow wyrdzni¢ mozna:

— przedszkola niepubliczne,

— szkoly ponadgimnazjalne,

— szkolnictwo wyzsze,

— instytucje prowadzace studia podyplomowe,

— firmy szkoleniowe ksztalcace bezposrednio — stacjonarne,

— firmy szkoleniowe ksztalcace z uzyciem e-learningu jako podstawowej metody prze-

kazywania wiedzy,

— autoréw publikacji dydaktycznych w formie pisanej (zaré6wno drukowanej jak

i w formie e-book),
— autoréw publikacji dydaktycznych w formie audio/wideo.
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Szczegblnie wirod dwoch ostatnich wyr6znic nalezy jeszcze podmioty angazujace grupe
docelowa jednorazowo (jeden, zamknigty temat szkolenia) jak i podmioty prowadzace
systematyczna, dtugofalowa form¢ przekazywania tresci.

Najczestsze $rodki przekazu online uzywane w sektorze edukacji:

— strona internetowa,

— blog,

— platforma e-learning,

— publikacje w formie pdf oraz e-book,

— kanat wideo, w tym:

— materialty wideo na stronach wlasnych oraz portalach wideo (YouTube.com,
Vimeo.com etc),

— webinaria,

— podcasty,

— transmisje /ive.

Zagospodarowanie powyzszych Srodkow w celu $wiadomego przekazania wiedzy
badz realizacji celéw marketingowych jest krancowo rézne. O ile zdecydowana wigk-
szo$¢ instytucji edukacyjnych rozumie potrzebg posiadania strony internetowej, ktora
najczesciej pelni rolg wizytowki lub formy przedstawienia oferty szkoleniowej, o tyle
wykorzystanie pozostatych §rodkoéw nalezy uzna¢ za fatalne ze wzglgdu na kilka as-
pektéw. Pierwszy z problemdéw — to catkowite ignorowanie form publikacji dostepnych
w Internecie poza strong internetowa. Platforma e-learning bedaca drugim $rodkiem pod
wzgledem czestosci uzycia (po stronie www) jest relatywnie popularna wérdéd uczelni
wyzszych oraz szkét ponadgimnazjalnych, jednakze juz wsérod studiow podyplomo-
wych czy firm szkoleniowych stanowi najczgs$ciej martwy dodatek okreslony ramami
realizowanego projektu lub przedmiotu. Drugi niepokojacy aspekt, to celowe zawgzanie
mozliwosci oferowanych przez Srodki przekazu online. Klasycznym przyktadem jest
obawa o publikacj¢ online wiedzy przekazywanej na szkoleniu stacjonarnym z uwagi na
mozliwos¢ jej ponownego uzycia i niekontrolowanego rozpowszechnienia, wplywajac
tym samym na spadek liczby osob zainteresowanych edukacja bezposrednia. Trzeci
z problemow to sama zawarto$¢ przekazywana online. Udostgpniane tresci bardzo czgsto
sa nieatrakcyjne dla spodziewanej grupy odbiorcow — studentdow uczelni wyzszych in-
formuje si¢ o wydarzeniach, w ktorych nie moga uczestniczy¢ z powodu uczg¢szczania
w tym samym czasie na zaje¢cia szkolne, uczestnikom szkolen przekazywane sa mate-
riaty bedace przedrukiem tresci przekazywanych bezposrednio, rodzicom przedszkolakow
przedstawia si¢ misje przedszkola — poprzez przedruk rozporzadzenia ministra edukacji
narodowe;j.

Ostatnia z rzeczy, ktora nalezy okresli¢, to formy marketingu online mogace by¢ uzy-
tecznymi dla instytucji edukacyjnych. Najwazniejsze z nich, to:

— Reklama banerowa — najczg¢sciej wykorzystywany srodek marketingu online. Moz-

liwy bardzo szeroki zasigg, potencjalnie tatwy w ocenie efektywnosci, mozliwa
emisja jedynie dla wybranej grupy docelowe;.
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— E-mail marketing — skuteczno$¢ zalezy gtownie od jakosci i ilo$ci informacji w po-
siadanej lub zakupionej bazie danych. Wymusza personalizacjg i systematycznosc,
dziala jako srodek wspomagajacy praktycznie dowolne cele kampanii.

— Dziatania SEO — prowadzone zawsze w dlugofalowe;j strategii dziatania, nastawione
najcze¢sciej na budowe zasiggu oferty oraz wzmacnianie marki. Efektywnos¢ dziatan
rozpatrywana jest zazwyczaj w ujgciu pozycji strony www instytucji w wyszukiwarce
Google na okreslona frazg.

— Dziatania SEM — prowadzone najczgsciej w okreslonych ramach czasowych (lub do
uzyskania okreslonego celu). Uzywane we wszystkich popularnych celach reklamo-
wych, relatywnie tanie, pozwalajace na bardzo dobre dopasowanie grupy docelowe;.

— Strony spotecznosciowe — prowadzone systematycznie i dlugofalowo dziataja jako
narzgdzie pomocnicze w kampaniach oraz stuza budowie okreslonego postrzegania
i wzmacnianiu marki. Szerokie mozliwosci dopasowania odbiorcow reklamy.

— Marketing szeptany — uzywany jest zazwyczaj do wspomagania i promocji prowa-
dzonych dziatan reklamowych, jest trudny do oceny wskaznikami efektywnosci, jako
taki rzadziej uzywany.

— Artykuly sponsorowane — wspomagaja wprowadzenie nowego produktu oraz wy-
tworzenie potrzeby i zainteresowania odbiorcy. Latwa w ocenie efektywnos$¢, zasigg
i dopasowanie do grupy docelowej silnie zalezne od miejsca emisji.

2. Cele kampanii reklamowych — analiza i rozszerzenia

Pierwszym, newralgicznym krokiem kampanii reklamowej online, determinujacym dal-
sze dziatania i $rodki jest wlasciwe okreslenie celow przysztych dziatan marketingowych.
Dobrze wybrane i jasno zdefiniowane cele umozliwia pdzniejszy tratny dobor metod prze-
kazu online. Wtasciwe okreslenie celu wptynie takze na pdzniejsza efektywnos¢ procesu
marketingu — przede wszystkim umozliwi jego zmierzenie wzgledem wybranych wskaz-
nikow (np. koszt, czas, zasigg), porownanie z historycznymi lub zewngtrznymi danymi oraz
dalsza optymalizacje w ramach prowadzonych juz dzialan. Obierane cele musza spelniac
trzy podstawowe kryteria: by¢ realne, mierzalne oraz powinny posiada¢ ramy czasowe,
w obrebie ktorych beda ewaluowane.

Najbardziej oczywistym celem instytucji edukacyjnych jest oczywiscie rekrutacja. Nie-
koniecznie jednak jest to najlepszy mozliwy cel. Kampania prowadzona bezposrednio na
osiagnigcie zatozonej rekrutacji bedzie dziala¢ krotkoterminowo, w zalozonych ramach
czasowych prowadzenia kampanii. Optymalnymi §rodkami osiagania celow sprzedazowych
jest reklama w wyszukiwarce, reklama banerowa, e-mail marketing oraz artykuty spon-
sorowane. Wszystkie wymienione formy dziataja w zamierzonej perspektywie czasowej,
pozwalaja na szybkie wprowadzanie zmian w zaleznosci od efektow prowadzonej kampanii
oraz sa proste do ewaluacji i oceny ilosci 1 koszty konwersji. Kampania sprzedazowa opiera
si¢ najczesciej na przedstawieniu oferty, potencjalnych zyskow ptynacych z zakupu pro-
duktu oraz oferowanych promoc;ji.
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Kolejnym, czgsto spotykanym celem, jest budowa bazy kontaktowej w postaci listy
e-mail lub publiczno$ci w mediach spotecznosciowych w celu pozniejszego wykorzystania
do wspomagania innych dziatan marketingowych. Jest to bardzo dobry cel w dlugofalowe;j
strategii dzialania — podczas kampanii nie przynosi efektow sprzedazowych, natomiast
pozostawia bazg do pdzniejszej systematycznej komunikacji, ktora bedzie petnic rolg po-
mocniczg w realizacji przysztych celow. Narzedzia, ktore powinny zosta¢ uzyte w celu
zebrania bazy to strona internetowa, reklama w wyszukiwarce oraz banerowa i reklama
w sieciach spotecznosciowych. Istotnym elementem jest przedstawienie potencjalnej ko-
rzys$ci uzyskiwanej przez grupg docelowa w zamian za podanie swoich danych osobowych.
Swietnie sprawdzaja si¢ darmowe e-booki, kupony promocyjne, zaproszenia na darmowe
szkolenia otwarte oraz wszelkiego rodzaju konkursy. Bledy, ktore sa popelniane podczas
tworzenia bazy odbiorcow to najczesciej zle zaprojektowany formularz (nie pozwalajacy na
uzyskanie wymaganych informacji — np. wieku, wyksztalcenia czy miejsca zamieszkania)
oraz nie uzyskanie wymaganej przez prawo! zgody na przetwarzanie informacji oraz zgody
na przekazywanie informacji handlowych. Szczegolnie razacy jest drugi btad, ktory efek-
tywnos$¢ kampanii zbliza do zera. Efektywnos¢ kampanii moze zosta¢ do§¢ dobrze oceniona
poprzez porownanie kosztu pozyskania danych jednej osoby wzgledem kosztu zakupoéw
takich danych od najpopularniejszych brokerow baz danych (np. eniro, wp.pl, onet, 02). Nie
nalezy jednak zapomnie¢ o celu nadrzgdnym dla kampanii budujacych bazy danych — o ich
planowanym uzyciu. W takim przypadku efektywno$¢ moze by¢ rozpatrywana w ujeciu
ex ante w duzo szerszy sposob — zarowno jako np. koszt wystania mailingu do uzytkownika
(co jest relatywnie proste do okreslenia przyjmujac bliski zeru koszt mailingu witasnego
lub cennikowy koszt zewngtrznej firmy), jak i ex post — koszt konwersji dla kampanii
sprzedazowych uzywajacych budowanej wlasnie bazy.

Celem zblizonym do budowy bazy jest budowa okreslonego zaangazowania 0s6b z grupy
docelowej. Najlepszym miejscem na tego typu dziatania sa blogi oraz sieci spotecznoéciowe?,
udostgpniajace gotowe narzedzia skupiajace uzytkownikow na stronie instytucji i poz-
walajace na prowadzenie swobodnej konwersacji. W dalszej perspektywie przetozy¢ si¢ to
moze na budowe zaangazowania. Poniewaz konwersacja zwyczajowo inicjowana jest przez
instytucjg¢, nalezy przemysle¢ jej tematykg w szerokim ujgciu promowanej instytucji —
tematyka i jezyk, jakim prowadzona bedzie dyskusja z uzytkownikami w duzym stopniu
zdeterminuje okreslone postrzeganie instytucji, tak wigc posrednio realizowany bedzie tutaj
rowniez cel budowy okreslonego postrzegania (instytucja specjalistyczna, elitarna, aktywna
na rynku itd.). Najczgstszym biedem budowy zaangazowania jest tzw. ,,zebrana” kon-
wersacja. Jest to dialog zazwyczaj nie zwiazany z profilem dziatania instytucji, poruszajacy
lekka i tatwa tematyke (,,Pigkna zim¢ mamy tej wiosny, nieprawdaz?”, ,,Zamkngliscie juz
sesje?”). Rozmowa taka buduje pozorne zaangazowanie, nie wplywajace na pdzniejsze
wspomaganie innych dziatan marketingowych. Efektywno$¢ budowania zaangazowania

' Zgodnie z Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochronie danych osobowych (Dz.U. nr 133, poz. 883).
2 W Polsce wyrdzni¢ nalezy trzy sieci spoteczno$ciowe (w kolejnosci od najwigkszej): facebook.com, nk.pl
oraz plus.google.com).
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analizowana jest z uzyciem statystyk stron generowanych przez strony spotecznosciowe.
Czynniki, wzgledem ktorych rozpatrywana jest efektywnos¢, to3:

— Liczba (oraz okresowe zmiany ilosci) 0sob ,,lubigcych” strong instytucji na portalu
spotecznosciowym. Jest to ilo$¢ osob, do ktorych docieramy bezposrednio z ko-
munikatem.

— Liczba (oraz okresowe zmiany ilo$ci) znajomych fanow strony instytucji. Fani strony
wraz ze swoimi znajomymi wyznaczaja potencjalny zasi¢gg komunikacji za po-
$rednictwem strony spoleczno$ciowe;.

— Liczba osob, ktore wygenerowaly zdarzenie na stronie lub w odpowiedzi na nowa
wiadomos$¢. Zdarzeniem moze by¢é dodanie znacznika ,,lubi¢ to” (,,fajne”,,,+17),
komentarz lub nowy wpis na stronie, odpowiedz na utworzone wydarzenie, ota-
gowanie strony, oznaczenie na zdjeciu, polecenie miejsca lub zameldowanie si¢
W miejscu.

— Catkowity zasieg w zadanym okresie czasu lub reakcji na zdarzenie — jest to liczba
unikalnych osob, ktore obejrzaty tresci powiazane ze strong instytucji. Catkowity
zasigg nalezy rozpatrywaé w podziale na zasigg tworzony poprzez zdarzenia na
stronie oraz zasigg wynikajacy z emitowanej reklamy i zdarzen sponsorowanych.

Jednak efektywno$¢ budowy zaangazowania nalezy takze rozpatrywac¢ w perspektywie
przysztych dziatan marketingowych, podobnie jak ma to miejsce w przypadku celu budowy
bazy kontaktowej. Pojawiaja si¢ wtedy identyczne ograniczenia, jak w celu omoéwionym
powyzej, rozbudowane o mozliwosci potencjalnego zwigkszenia zasiggu (poprzez zdarzenia
generowane przez odbiorcoOw i1 wirusowy charakter mediow spoteczno$ciowych). W takim
badaniu efektywno$¢ moze by¢ rozwazana jedynie w ujgciu ex post.

Ostatnim z popularnych celéw wsrod instytucji edukacyjnych jest zwigkszenie $wia-
domosci marki. Cel ten okreslany jest czgsto wspdlnie z budowa okreslonego postrzegania
instytucji. Jako ze obrane cele sa bardzo szerokie, pozwalaja takze na uzycie petnej gamy
mediow i srodkoéw marketingu do ich realizacji. Cel zwigkszania $wiadomosci marki czg¢sto
definiowany jest jako posredni cel innych dziatan. Jako taki jest bardzo trudny do zmierzenia
i oceny realnej efektywnosci, co kategoryzuje go raczej jak zestaw ciaglych dziatan lub tez
zysk posredni niz pojedynczy cel kampanii.

3. Targetowanie grup docelowych w Swietle badan statystycznych.

Sposrod wielu zalet prowadzenia kampanii reklamowych w sieci, mozliwos¢ doktadnego
sprecyzowania grupy docelowej wydaje si¢ by¢ jedna z trzech najistotniejszych. To, czym
kazda kampania offline przegra z kampania online, to wtasnie mozliwo$¢ trafienia do
zalozonej grupy odbiorcéw. Srodki marketingu online pozwalaja zblizy¢ skuteczno$é do-
tarcia do doktadnie zatozonej grupy docelowej do 100% (mierzonej jako iloraz odbiorcow
z grupy docelowej do wszystkich odbiorcow).

3 Na przykladzie najpopularniejszego z portaldow — facebook.com
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Tabela 1. Perspektywa polskich uzytkownikéow Internetu

Wyszczegdlnienie llos¢ [%]
Ogotem 56
Ple¢
Mezczyzni 58
Kobiety 54
Wiek
18-24 94
25-34 89
35-44 71
45-54 50
55-64 32
65 i wiecej 9
Wyksztatcenie
Podstawowe 10
Gimnazjalne 94
Zasadnicze zawodowe 41
Srednie 7
Wyzsze 93

Aktywno$¢ zawodowa

Kadra kierownicza, specjalisci z wyzszym wyksztatceniem 97
Technicy, $redni personel 88
Pracownicy administracyjno-biurowi 93
Pracownicy ustug 73
Robotnicy wykwalifikowani 57
Robotnicy niewykwalifikowani 50
Rolnicy 33
Pracujacy na wiasny rachunek 89
Uczniowie i studenci 99
Rencisci 21
Emeryci 16
Bezrobotni 54
Niepracujacy z innych powodow 54

Miejsce zamieszkania

Duze miasta 70
Mnigjsze miasta 62,7
Obszary wiejskie 49,8

Zrodlo: CBOS, Korzystanie z Internetu, Warszawa, sierpien 2011,
http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_099 11.PDF
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Kluczowe dla branzy edukacyjnej czynniki konieczne do doktadnego opisu grupy do-
celowej w Internecie to:

— dane demograficzne (wiek, ple¢, jezyk, wyksztalcenie, zatrudnienie, miejsce za-

mieszkania),

— zainteresowania,

— potrzeby.

Dobor grupy docelowej jest determinowany poprzez profil dzialania instytucji oraz
projektowana kampani¢ reklamowa i zdefiniowane w niej cele. Analizujac materialy za-
mieszczane w sieci przez instytucje edukacyjne, wybdr wiasciwej grupy docelowej jest
postrzegany jako jeden z elementow prowadzonej kampanii, lecz jest on wymuszony raczej
przez uzyte $rodki marketingu niz zdefiniowana potrzebe. NajczeSciej ogranicza si¢ do
wieku oraz miejsca zamieszkania w przypadku e-mail marketingu oraz potrzeb i zain-
teresowan w przypadku reklamy w wyszukiwarkach.

Wiasciwe zdefiniowanie grupy docelowej dla instytucji edukacyjnych nie jest szcze-
gblnie trudne — opiera si¢ na wicku, wyksztalceniu, miejscu zamieszkania, aktywnosci
zawodowej oraz zainteresowaniach i potrzebach. Pewien problem pojawia si¢ w momencie
checi wyizolowania grupy docelowej sposrod wszystkich uzytkownikéw Internetu. Problem
zwiazany jest z metodami marketingu definiowanymi m.in. poprzez cele kampanii — ré6zne
metody pozwalaja na segmentacj¢ za pomoca réoznych czynnikow, niekoniecznie pokry-
wajacych si¢ z zatozeniami kampanii.

Jezeli zatozona grupa docelowa i wynikajace z celéw kampanii metody marketingowe
wykluczaja si¢ wzajemnie (np. grupa 18-24, reklama w wyszukiwarce) oznacza to, ze me-
tody zostaly dobrane w sposob nieprawidlowy. Priorytet posiada zawsze grupa docelowa —
trafienie do doktadnie okreslonych osob zawsze wptywa pozytywnie na efektywnos$é, zbyt
szeroka kampania wykorzystujaca metody nie pozwalajace na zatozone targetowanie bedzie
efektywnos$¢ obniza¢. W takich przypadkach nalezy rozwazy¢ podzielenie kampanii na
mniejsze jednostki, zidentyfikowanie wigcej niz jednej grupy docelowej i dopasowanie do

Tabela 2. Mozliwe formy segmentacji odbiorcoéw w $rodkach reklamowych online

Srodek marketingu Mozliwa forma segmentacji odbiorcow
Reklama w wyszukiwarce Google zainteresowania, potrzeby, potozenie geograficzne, jezyk
Reklama w sieci reklamowej Google wiek, pte¢, jezyk, zainteresowania, potrzeby, potozenie geograficzne
Pozycjonowanie zainteresowania, potrzeby, jezyk

Reklama na stronach spotecznos$ciowych | zainteresowania, potrzeby, potozenie geograficzne

Marketing szeptany zainteresowania, potrzeby, potozenie geograficzne
Artykuty sponsorowane zainteresowania, potrzeby, potozenie geograficzne
Reklama banerowa wiek, pte¢, zainteresowania, potrzeby, potozenie geograficzne, wyksztatcenie, zatrudnienie
E-mail marketing wiek, pte¢, zainteresowania, potrzeby, potozenie geograficzne, wyksztatcenie, zatrudnienie

Zrodto: badania wiasne
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niej odpowiednich metod reklamowych. Jedynym wyjatkiem od tej reguly beda kampanie
prowadzone zasiggowo —nastawione na zwigkszanie §wiadomosci lub postrzegania marki.

Internet nie jest doskonatym $rodkiem przekazu i nie nalezy traktowaé go jako medium
dla kazdej kampanii. Czasami tematyka Iub grupa docelowa nie jest odpowiednia, czego
zdaja si¢ nie dostrzegac osoby zarzadzajace kampaniami. Przyktad: reklamy kurséw obstugi
komputera* wyswietlajace si¢ w wyszukiwarce Google na hasto ,,podstawy obstugi kom-
putera”. Kampania taka w teorii oczywiscie moze da¢ konwersj¢ w postaci zakupu rekla-
mowanych materiatow edukacyjnych i szkolen, jednak czy w praktyce jej efektywnosé
bedzie wysoka? Zdecydowanie nie — osoby nie znajace podstaw obstugi komputera na
pewno nie bgda szuka¢ informacji z uzyciem narzedzi, ktorych dopiero zamierzaja sig
nauczy¢.

Nastgpnym czynnikiem, ktéry definiuje zasieg kampanii jest wielko§¢ obranej grupy
docelowej. Ogolne statystyki uzytkownikdw polskiego Internetu znalez¢ mozna na stronach
instytucji takich jak GUS czy CBOS, jednak okreslenie wielko$ci zawgzonej dla konkretne;j
kampanii grupy docelowej — np. oséb w wieku 18-24, wojewodztwo malopolskie, wy-
ksztalcenie $rednie — moze okaza¢ sig trudne lub niemozliwe. Czg$¢ srodkow marketingu
online posiada wbudowane narzg¢dzia precyzujace przewidywang ilo§¢ oséb, do ktorych
dotrze przekaz (czgsto w okreslonym czasie):

— Strona spotecznos$ciowa Facebook.com pokazuje zasi¢g w czasie rzeczywistym pod-

czas definiowana grupy docelowej w panelu tworzenia reklamy.

— Google AdWords posiada narzgdzie propozycji stow kluczowych, ktore wyswietla
miesigczna 1lo$¢ wyszukan na zdefiniowanym obszarze geograficznym dla wpro-
wadzonych stéw kluczowych. To samo narzedzie moze zosta¢ uzyte dla szacowania
wielko$ci grupy docelowej dla potrzeb dziatan SEO.

— Bazy e-mail w zaleznosci od sposobu zbierania danych potrafia okresla¢ grupe
docelowa z uzyciem praktycznie dowolnego czynnika. Warunkowane to jest wczes-
niejszym uzyskaniem wymaganych informacji poprzez formularz rejestracji uzyt-
kownika. Inna mozliwoscia jest zlecenie wysytki mailingu zewngtrznej firmie do
okreslonej grupy docelowej — w takim przypadku wykonawca okresla wielko$¢ grupy
jako element oferty oraz raportuje faktyczny zasigg zrealizowanej ustugi.

— Reklama banerowa. Liczba i (niestety) prawdziwos¢ informacji zalezy od firmy, ktéra
zobowiazuje si¢ emitowaé reklamg. O ile ilo$¢ faktycznych wyswietlen i kliknige
w baner reklamowy jest prosta do doktadnego sprawdzenia, o tyle czynniki demogra-
ficzne moga by¢ niemozliwe do zweryfikowania klasycznymi metodami analityki
w sieci Internet.

Osobno nalezy wyrézni¢ zrodta informacji o grupie docelowej jakim sa zrealizowane
wczesniej kampanie oraz konwersje z nich ptynace. W polaczeniu z budowana baza danych
0sob, ktore wezesniej skorzystaty z oferty instytucji — stanowia doskonata bazg informacji
przy wyborze kolejnych grup odbiorcow.

4 http://www.google.pl/search?sourceid=chrome&ie=UTF-8&q=podstawy+obs%C5%82ugi+komputera
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Wiele informacji przydatnych przy definiowaniu odbiorcéw przekazu zawieraja takze
statystyki odwiedzin strony internetowej. Analizowaé nalezy zrodto odwiedzin (zaréwno ze
wzgledu na potozenie geograficzne jak i witryng odsylajaca), hasla wpisywane w wyszu-
kiwarke, charakter odwiedzin (czego uzytkownik szukal na stronie, jak wygladata $ciezka
odwiedzin) oraz strony wyjscia (jako potencjalne miejsca, ktore zaspokoily potrzebe uzys-
kania poszukiwanej przez uzytkownika informacji).

4. Dobér form przekazu informacji

,,Prosze, powiedz mi co$ nowego™ — napisat David Scott opisujac nowe zasady marke-
tingu w sieci Internet. W tym jednym stwierdzeniu zamknigte jest bardzo wazne dziatanie
dotyczace tresci przekazu w Internecie. Docierajac bezposrednio do zainteresowanej osoby,
przekaz musi konkurowa¢ z wieloma innymi tre§ciami reklamowymi, ktorych ilos¢ w Sieci
poréowna¢ mozna do nasilenia reklamami w najlepszym czasie antenowym w telewizji.
Kreatywne wyroznienie si¢ trescia nie jest rzecza prosta i oczywista. Internauta byt juz
niejednokrotnie atakowany darmowymi dobrami, promocjami, warto$ciami dodanymi oraz
obietnicami. Jest juz na nie uodporniony!

Dodatkowym utrudnieniem dla marketera jest mozliwos¢ pordwnania jego pracy —
uzytkownik najczgsciej widzi jednoczesnie wigcej niz jeden przekaz reklamowy; wybierajac
ten, ktory go zainteresuje, bedzie bardziej dopasowany do jego profilu, czy np. zaproponuje
mu oczekiwane informacje i dobra.

Oferowany przekaz powinien by¢ spdjny zardéwno w tresci jak i formie w ramach
wszystkich $rodkéow zaangazowanych w kampani¢ reklamowa. Jest to szczegolnie istotne
w przypadku medidow wykorzystujacych elementy graficzne — reklame banerowa, mailing,
wideo, strony spoteczno$ciowe. Tres¢ musi by¢ sformutowana pod katem osiagnigcia zdefi-
niowanego wczesniej celu przekazu. Cel ten niekoniecznie musi by¢ tozsamy z celem
kampanii! Prowadzona w 2011 roku przez Wyzsza Szkote Europejska kampania ,,Poszu-
kiwani”®, taczaca $rodki online i offline zostata zrealizowana w dwéch krokach. Pierwszy
krok zaktadal wzbudzenie zainteresowania wsréd miodych ludzi. Definiowal poszukiwane
osoby, natomiast nie zdradzat celu poszukiwan ani tez reklamodawcy. Dopiero kolejny krok
odstaniat prawdziwy cel i zachgcat do podjecia akcji. Kampania wykorzystala element
zaskoczenia, ktory nie byt wezesniej uzytkowany wsrdd bezposredniej konkurencji.

Istotny jest nie tylko sam przekaz, ale jego forma, miejsce i moment przedstawienia.
Osoba poszukujaca studidow podyplomowych na pewno nie zwroci uwagi na listg¢ szkolen
znajdujaca si¢ na stronie internetowej ponizej listy kierunkow studiow. Jednak tak sama lista
moze wzbudzi¢ zainteresowanie, jezeli zostanie zaprezentowana jako lista szkolen tema-
tycznie zblizonych do czytanego wtasnie opisu kierunku.

Btedem popetnianym nagminnie jest przedstawianie tresci niedopasowanych do sylwetki
odbiorcy. Najczesciej btad ten polega na przedstawianiu tresci atrakcyjnej dla osob de-

5 David M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2009, s. 43
6 http://tv.wse krakow.pl/
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cyzyjnych oraz zwigzanych z podmiotem strony www (np. urodziny najstarszego profesora
uczelni, optatek pracownikow itd.), a kompletnie nieistotnej dla 0sob szukajacych informacji
o profilach klas, kierunkach studiow czy terminow rekrutacji. Blad ten objawia si¢ rowniez
w zlym wyborze strony docelowej kampanii reklamowej — np. w kierowaniu odbiorcy
reklamy na strong¢ gtéwna instytucji zamiast bezposrednio do informacji o promowanym
produkcie.

Jezeli tre$¢ jest dostarczana uzytkownikowi poprzez media spolecznosciowe lub tez
droga mailowa, nalezy zadba¢ o systematycznos$¢. Znacznie gorszym rozwigzaniem jest
prowadzenie komunikacji czgstej i chaotycznej niz wysytanej w dtuzszych odstepach czasu,
ale systematycznie. Komunikacja prowadzona droga mailowa powinna wykorzystywaé
mozliwosci personalizacji oferowane przez posiadana baz¢ mailingowa. Personalizacja
opiera¢ si¢ moze na bezposrednich zwrotach do odbiorcy, przedstawieniu oferty skonstru-
owanej na podstawie jego wczesniejszych dziatan (np. odbytych szkolen, tematyki pobra-
nych lub przegladanych materialow) czy kontynuacji przekazywanych uprzednio tresci.

Tresci przekazywane za pomoca mediow spotecznosciowych powinny angazowac czy-
telnikow 1 tworzy¢ potrzebe do wygenerowania zdarzenia — polubienia wpisu (zwigkszamy
zasigg), utworzenia wydarzenia czy po prostu podjgcia dyskusji. Promowanie wprost celow
sprzedazowych w mediach spoteczno$ciowych jest ryzykowne i czgsto zamiast spodzie-
wanej konwersji przynosi raczej dyskusj¢ o wadach oferty, propozycje oferowania promocji
i wskazywanie atrakcyjniejszych ofert konkurencji (z punktu widzenia uzytkownika). Za-
miast zachgca¢ do zapisania si¢ na nowe szkolenie, mozna np. utworzy¢ wydarzenie —
wyktad otwarty wprowadzajacy do nowej tematyki, zapytaé¢ jakich efektow oczekiwaliby
odbiorcy po szkoleniu czy tez jaka forma zajeé bedzie im najbardziej odpowiadac.

Zdecydowanie niewykorzystana nisza w komunikacji z uzytkownikami pozostaja kanaty
wykorzystujace przekaz wideo. Najwigcej treSci wideo umieszczanych jest na witrynie
youtube.com, jednakze sa one w krancowy sposob niedostosowane do przewidywanych
grup docelowych. Nie odpowiadaja na potrzebg odbiorcy ani tez nie przekazuja atrakcyjnych
dla grupy docelowej informacji o jednostce edukacyjnej. Najczgsciej oscyluja wokot wyda-
rzen zwiazanych z instytucja, sporadycznie zdarzaja si¢ filmy promocyjne. [lo§¢ odwiedzin
dobitnie pokazuje stopien zainteresowania tego rodzaju materiatami.

Swietnym sposobem budowania $wiadomosci marki, zaufania i zaangazowania oraz
postrzegania jednostki edukacyjnej jako innowacyjnej moga by¢ webinaria i podcasty.
Systematycznie docierajac do doktadnie zdefiniowanych grup docelowych moga by¢ nos-
nikiem nie tylko oferty, lecz przede wszystkim wiedzy, na ktéra grupa docelowa wyraza
zapotrzebowanie. Latwo wyobrazié sobie potencjat potrocznej kampanii reklamowej, ktorej
jednym ze $rodkow przekazu bylyby cotygodniowe podcasty z powtdrka maturalng z wy-
branego przedmiotu dostarczane wprost do skrzynek e-mail maturzystow. Podcasty takie raz
w miesigcu moglyby zosta¢ zastapione transmisja /ive lub spotkaniem na zywo w murach
uczelni z prowadzacym dany temat, z mozliwoscia zadawania pytan i dyskusji. Zbiér pod-
castow moglby stanowi¢ baze wiedzy wzbogacajaca strong internetowa uczelni, cotygod-
niowe emisje moglyby stac si¢ przyczynkiem do dyskusji pomigdzy uczestnikami na stronie
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spotecznosciowej uczelni. Kampania reklamowa ograniczy¢ by si¢ mogta jedynie do celu
promocji podcastow.

Do oceny istniejacych juz tresci na stronie internetowej, blogu, czy kanale YouTube mozna
postuzy¢ si¢ statystykami odwiedzin/ogladnig¢. Nalezy rozpatrywac takie czynniki, jak:

— czas przebywania na stronie wraz z iloscia przegladanych stron/odwiedziny — moé-
wiacy o zainteresowaniu przedstawianymi na stronie tresciami,

— procentowy rozktad nowych/powracajacych uzytkownikow — w przypadku duzej
ilosci powracajacych osob swiadczy¢ to moze o warto§ciowej tresci. W tym przy-
padku kluczowe jest filtrowanie pracownikoéw instytucji,

— strona wyjscia — jezeli uzytkownik spgdzit na niej ilo$¢ czasu odpowiednia do
zapoznania si¢ z zawarto$cia oznacza, ze tutaj wlasnie znalazt szukane przez siebie
informacje,

— okresowy ranking odston stron §wiadczacy o aktualnych zainteresowaniach uzyt-
kownikow,

— stowa kluczowe wpisywane w wyszukiwarke, ktore spowodowaty przejscie uzyt-
kownika na witryng — dzigki temu mozliwe staje si¢ $cislejsze dopasowanie tresci do
poszukiwanych przez odbiorce informacji,

— miejsca w sieci, z ktorych uzytkownik przeszedt na strong instytucji — sa pomocne
w budowaniu profilu uzytkownika,

— komentarze do filméw na stronie YouTube” — uzytkownicy zadowoleni po prostu
podzigkuja, niezadowoleni napisza co w przekazie uwazaja za nieodpowiednie.
Kontakt z odbiorcami pozwoli réwniez na zidentyfikowanie ich potrzeb.

Ocena przekazu reklamowego jest mozliwa poprzez prowadzenie testow A/B w trakcie
trwania kampanii. Tworzenie takich testow umozliwiaja kampanie Google AdWords, re-
klama banerowa®, e-mail marketing oraz reklama w sieciach spotecznosciowych. Testy
powinny by¢ prowadzone zaréwno na poziomie tresci przekazu reklamowego, jak i stron
docelowych kampanii.

Poniewaz zazwyczaj prowadzone kampanie online angazuja wigcej niz jeden Srodek
emisji reklamy, wazne jest odpowiednie tagowanie? kazdego z uzywanych $rodkow prze-
kazu reklamowego. Bez jednoznacznej identyfikacji srodku przekazu, powodujacego reali-
zacje celu, niemozliwe stanie si¢ pozniejsze ocenienie efektywnosci kampanii w rozrdz-
nieniu na uzyte kanaly emisji reklamy.

5. Studium przypadku

Przypadek ten powstat jako autorski projekt materiatow dydaktycznych tworzonych dla
studentow Wyzszej Szkoty Ekonomii i Informatyki w Krakowie dla przedmiotu Informatyka

7 Roéwniez Vimeo.com — drugiej z najpopularniejszych w Polsce witryn stuzacych przedstawianiu tresci
wideo.

8 Dostepno$¢ testow A/B uzalezniona jest od emitenta reklamy.

9 Identyfikacja, najcze$ciej za pomoca dodatkowych parametrow przekazywanych w adresie URL.
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w Zarzadzaniu. Zdefiniowany cel gtowny zaktadat utatwienie przyswojenia omawianego na
laboratoriach materiatu poprzez przedstawienie zadan wraz z rozwiazaniami krok po kroku.

Waznym elementem przedstawianych rozwiazan zadan miaty staé si¢ wtracenia autora,
wyjasniajace nie tylko w jaki sposob powinno zosta¢ wykonane zadanie, lecz takze dlaczego
zostato wybrane konkretne narze¢dzie i w jakich innych, popularnych zastosowaniach moze
ono zosta¢ uzyte. Uwagi te byly wazne ze wzgledu na kolejny z zakladanych celow —
materiaty mialy pomagac nie tylko waskiej grupie studentdow przedmiotu, lecz takze osobom
szukajacym rozwiazan podobnych problemoéw lub chcacych nauczyé¢ si¢ przedstawianych
w materiatach narzedzi. Ten prosty zabieg pozwolil na znaczne rozszerzenie grupy po-
tencjalnie zainteresowanych odbiorcow (z nastawieniem w szczego6lnosci na uczniow szkot
srednich).

Ostatnim z zakladanych celow byl cel posredni, okreslajacy tworzone materiaty jako
formg promocji Wyzszej Szkoty Ekonomii i Informatyki w Krakowie przez zwigkszanie
swiadomosci marki tejze jednostki wsrdd grupy docelowej spoza uczelni. Cel promowania
WSEI miat by¢ osiagany posrednio, poprzez przedstawienie nazwy uczelni w trakcie wpro-
wadzenia do zadan.

Jako $rodek realizacji stawianych projektowi celow wybrany zostal materiat wideo,
noénikiem stata sie witryna YouTube!0. Posrednimi no$nikami byty: wyszukiwarka Google
(kierujaca z wyszukan bezposrednio do materiatow) oraz strony www osadzajace tresci
zawarte na stronie YouTube.

Czas i koszty tworzenia materialow wideo zamykaja si¢ w okoto 10 godzinach pracy
autora z uzyciem oprogramowania (w bezplatnej wersji) do nagrywania filmu bezposred-
nio z monitora komputera. Szacowany koszt wykonanych materiatéw to 1000 zt brutto.
W kosztach nie zostata ujeta amortyzacja komputera, jako niska i nicistotna w stosunku
do catosci kosztow.

Nie byty prowadzone absolutnie zadne dziatania promocyjne na zewnatrz WSEI. Jedyna
forma promocji utworzonych materiatow wewnatrz uczelni bylo przekazanie studentom
informacji o nowych materiatach poprzez platformg e-learning. Dzigki temu proste miato
by¢ pozniejsze wskazanie realnego zasiggu osiagnigtego przez emisj¢ materialdéw wsrod
grupy docelowej spoza studentow WSEI Byly to takze jedyne materialty wideo na portalu
YouTube powiazane bezposrednio z uczelnia.

Prezentowane wyniki zostaty pozyskane ze strony YouTube pod koniec wrzesnia 2011
roku; stanowito to niespetna 20 miesigcy istnienia materialow projektu (filmy zostaty
upublicznione w sieci w styczniu 2010 roku). Dla poréwnania, gdzie jest to mozliwe
przedstawione zostaly aktualne dane.

Powyzsze zestawienie wyswietlen swietnie pokazuje, ze nie wystarczy ,,by¢ obecnym”
w kanale przekazu, jakim jest wideo i portal YouTube. Oficjalne kanaty najwigkszych
krakowskich uczelni pozostaty daleko w tyle za projektem zrealizowanym przez jedna
osobg, naktadem 10 godzin pracy.

10 http://youtube.com/rbrzegowy

Zeszyty Naukowe nr 8 191



Tabela 3. Sumaryczne statystyki wyswietlen kanalu uczelni (wyniki zaokraglone do pelnych
setek wyswietlen). Pozycja CASE STUDY reprezentuje filmy przedstawianego projektu

Uczelnia llos¢ wyswietlen na dzien llo$¢ wyswietlen na dzien
30.09.2011 (ilos¢ materiatow wideo) 30.03.2012 (ilos¢ materiatéw wideo)
Akademia Gorniczo-Hutnicza 20 500 (30) 82 300 (47)
Uniwersytet Ekonomiczny 26 600 (16) 44100 (24)
Uniwersytet Jagiellonski 27 000 (74) 67 100 (117)
Uniwersytet Pedagogiczny 0(0) 2200 (11)
CASE STUDY 67 100 (13) 118 600 (13)

Zrodto: http://youtube.com — statystyki wyswietlen materiatu wideo

Btad uczelni tkwi przede wszystkim w braku lub nieprawidtowym obraniu celow —
przegladajac zamieszczone materialy mozna $miato stwierdzi¢, ze jedynym celem umiesz-
czenia materialu byla potrzeba zapehienia kanalu uczelni tresciami lub tez potraktowanie
portalu YouTube jako swojego rodzaju ,,archiwum”. Drugim blgdem jest tres¢ — wigkszosé
zamieszczonych filmow przedstawia wideo relacje z mniej lub bardziej istotnych wydarzen
uczelni — np. otwarcia roku akademickiego, obchoddéw rocznic, otwarcia nowych jednostek
naukowo-dydaktycznych czy wreczenia dyplomoéw. Zdecydowanie nie sa to materiaty atrak-
cyjne dla potencjalnych odbiorcow kanatow uczelni — co zdaja si¢ potwierdzaé powyzsze
statystyki. Wyrdzni¢ tu nalezy Akademi¢ Gorniczo-Hutnicza oraz Uniwersytet Jagiellonski,
ktore bardziej $wiadomie staraja si¢ prezentowac swoje walory.

Warto zauwazy¢, jak dynamicznie rozwija si¢ kanal dystrybucji tresci wideo — na
przyktadzie filméw z prezentowanego projektu widac, iz w przeciagu ostatnich 6 miesigcy
nastapito podwojenie liczby wyswietlen filméw (w poréwnaniu do 20 wczesniejszych
miesigcy).

Kolejnym kryterium wptywajacym na efektywnos$¢ jest dobor grupy docelowej — dla
uczelni wlasciwa grupa demograficzna to osoby o wieku pomigdzy 18-50 lat, jako osoby
bezposrednio potencjalnie zainteresowanie podjgciem studiow.

Jak wida¢, prawidlowe zdefiniowanie celéw oraz odpowiednie dobranie §rodkéw i metod
przekazu potrafi budowac trwata przewage nad konkurencja pomimo braku dalszego za-
angazowania (ilo$¢ filméw nie zmienita si¢ od poczatku trwania projektu).

W Wyswietlenia
12 000
9000 /\1
6000 AL_/L\_//\/
3000 //

N e——

0
styczen 2010* marzec 2011 marzec 2012*

Rysunek 1. Wykres wyswietlen filméw omawianego projektu w ujgciu miesigcznym (01.2010-03.2012)
Zrédto: badania whasne
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Rysunek 2. Wykres demograficzny unikalnych ogladajacych filmy omawianego projektu
Zrédto: badania whasne

Calkowity koszt dotarcia do okoto 60 000 0séb!! (z czego ok. 50 000 to okreslona dla
projektu grupa docelowa) wyniost 1000 zt, co oznacza koszt dotarcia do zainteresowane;j
osoby rzedu 2 groszy! Jest to koszt ostatniego, posredniego celu projektu — budowania
swiadomosci marki na dzien 30.03.2012 — z kazdym dniem koszt ten ulega dalszemu
obnizeniu.

Efektywno$¢ nawet tak matego, jednakze prawidtowo zrealizowanego projektu potrafi
by¢ porazajaca zar6wno w pordwnaniu z konkurencja, jak i dowolnymi kampaniami offline.
Efektywno$¢ ta caly czas si¢ zwigksza bez ponoszenia jakichkolwiek dodatkowych dziatan
i zwiagzanych z nimi kosztow zasoboéw. O stopniu realizacji celu dotarcia do studentow
uczelni $§wiadezy rzsunek 1 i skoki liczby wyswietlen bezposrednio przed kolokwiami
semestralnymi, o efektywnosci realizacji drugiego i trzeciego celu (dotarcie do szerszej
grupy odbiorcow, propagowanie marki) swiadczy ilo$¢ unikalnych odwiedzin oraz wy-
$wietlen materiatow projektu.

Podsumowanie i wnioski

Nie podlega dyskusji, ze szacowanie efektywnosci prowadzonych dziatan w sieci Internet
jest podstawowym warunkiem dobrego zarzadzania kampania. W przypadku prowadzenia
kampanii reklamowych dla celow budowy $wiadomosci i postrzegania marki, ktore sa trudne
lub niemozliwe do ewaluacji i wiarygodnego poréwnania efektywnosci nalezy dazy¢ do
ciaglej optymalizacji, testowania dziatan i szukania nowych, kreatywnych form i metod
przekazu.

Warunkiem koniecznym tworzenia dobrych kampanii staje si¢ doktadne okreslenie
grup docelowych, wybranie celéw pod katem dziatan marketingowych online — w szcze-
gblnosci celow posrednich, niekoniecznie nastawionych na bezposrednia monetyzacjg
dziatania jednostki (np. rekrutacja na szkolenie). Dobrze dobrane do celéw srodki moga
pracowa¢ w sposob ciagly, tym samym zwigkszajac w czasie efektywno$¢ zamknigtych
juz dziatan.

11 Zrédto: https://www.youtube.com/analytics
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Realizowane kampanie powinny posiada¢ znacznie szersza perspektywe budowania
zasiggu, zaangazowania oraz zaufania spotecznos$ci budowanej wokot produktu lub in-
stytucji. Wtasciwy dobdr celéw i metod juz na starcie zapewnia prowadzonym online
dzialaniom przewagg nad dziataniami offline. Przewaga ta w krotkim terminie uwidoczni si¢
oczywiscie w kryteriach kosztow oraz wskaznikéw efektywnosci, jednakze najwazniejsza
warto$cia dodana bedzie zaangazowanie spolecznosci widoczne dopiero w dluzszej per-
spektywie czasowej.

Definiowane grupy docelowe powinny podlega¢ ocenie ex post nie tylko wzglgdem
efektywnosci konkretnej kampanii, lecz rowniez przydatnosci w kolejnych dziataniach
marketingowych. Nalezy dazy¢ do mozliwie pelnego powiazania informacji ptynacych
z prowadzonych kampanii z identyfikacja i zachowaniem uzytkownikow odwiedzajacych
serwis internetowy jednostki edukacyjnej. Zbudowana w ten sposob baza stanie si¢ Swietna
podstawa do definiowania i optymalizacji kolejnych grup docelowych. Baza taka pozwoli
rowniez w poézniejszym czasie na tworzenie dopasowanych i spersonalizowanych ofert
przektadajacych si¢ na wyzsze wspotczynniki konwersji do zatozonych celow.

Prowadzona w sposob ciagly analityka internetowa pozwoli nie tylko na zmierzenie
dalszych zyskow zakonczonych juz kampanii, lecz takze na zidentyfikowanie nowych,
warto§ciowych celow. Historyczne kampanie pomoga rowniez oceni¢ skuteczno$¢ uzytych
srodkéw przekazu oraz ich zasigg. Prowadzi to do optymalizacji strategii kolejnych kam-
panii, co z kolei poprzez determinowanie Srodkdw, obniza (i tak juz niski) prog wejscia
nowych kampanii reklamowych oraz zwigksza ich przyszla efektywnose¢.
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Izabela Kraj-Gabrys$*

Fiskalizm w Polsce na tle Unii Europejskie;

Fiscalism of Poland on the background of the EU

Excessive fiscalism has for long been a barrier to the development of the economic growth,
decreasing the competitiveness and impeding the solution of social and economic problems.
An important problem concerning the interference of governments, relevant also for Poland,
is finding an answer to the question, what level of fiscalism optimally suits the development
of the national economy, also from the point of view of social prosperity. This paper aims to
verify the actual existing opinion about excessive fiscalism in Poland.

Wprowadzenie

W warunkach postepujacej globalizacji niezbedne jest takie ksztaltowanie systemu
podatkowego, by zach¢catl do inwestowania, innowacji oraz tworzenia nowych miejsc pracy.
Realizacja podstawowych funkcji panstwa wymaga uzyskania okreslonych dochodow. Za-
daniem systemu podatkowego jest ograniczenie negatywnych konsekwencji pozyskania
tych $rodkow dla gospodarki. Waznym problemem zwiazanym z dziatalno$cia panstwa,
aktualnym réwniez w Polsce, jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie: jaki poziom fiskalizmu
jest optymalny dla rozwoju gospodarki oraz jaki z punktu widzenia dobrobytu spotecznego.
W Polsce bardzo czgsto wyrazane sa poglady — przez przedstawicieli roznych Srodowisk — iz
W naszym systemie gospodarczym wystgpuje nadmierny fiskalizm, czego skutkiem jest —
migdzy innymi — zahamowanie przedsigbiorczosci. Jedna z najczesciej formutowanych tez
odnos$nie polskiego systemu fiskalnego jest teza mdéwiaca o niezwykle wysokiej stopie
redystrybucji PKB (produkt krajowy brutto). Celem artykutu jest zweryfikowanie istnie-
jacego pogladu o nadmiernym fiskalizmie w Polsce.

1. Istota polityki fiskalnej oraz racjonalny a nadmierny fiskalizm
We wspodtczesnych gospodarkach wystepuje koniecznos¢ kreatywnej roli panstwa, ktére

akceptujac prawa i mechanizmy rzadzace rynkiem nie moze zrezygnowac z oddziatywania
na gospodarke. Rozpatrujac polityke fiskalng jako interwencjg¢ panstwa w procesy rynkowe,

* Mgr, doktorant, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat Finanséw, Katedra Finanséw
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trzeba postawi¢ pytanie w jakim stopniu interwencja taka jest potrzebna i za pomoca jakich
instrumentow nalezy skutecznie oddzialywaé na gospodarke. Istnieja dwa podstawowe
instrumenty pienigzne, za pomoca ktérych panstwo moze wplywac na przebieg procesow
gospodarczych. Sa one stosowane w ramach dwoch obszarow polityki: polityka monetarna
ipolityka fiskalna. Polityki te musza by¢ skoordynowane, a cele przez nie realizowane musza
globalnie przyczynia¢ si¢ do wzrostu gospodarczego, tj. walki z inflacja i bezrobociem.

Termin fiskalizm pochodzi od tacinskiego pojgcia fiscalis — co interpretowane jest jako
polityka skarbowa zmierzajaca do jak najwigkszych wptywow z podatkow i oplat. Zatem
fiskalizm pojmowany jest jako zjawisko negatywne, odnoszace si¢ do restrykcyjnych za-
chowan instytucji skarbowych!. W literaturze nadmierny fiskalizm formutowany jest jako
nadmiernie agresywne ingerowanie wladz publicznych w dochody spoteczenstwa, czego
skutkiem moze by¢ spowolnienie wzrostu gospodarczego, a w krancowych przypadkach
doprowadzenie podmiotéow gospodarczych do upadku?. Problem z nadmiernym fiskalizmem
polega na tym, ze trudno jest ustali¢, w ktorym miejscu przekraczamy granice racjonalnego
fiskalizmu, czyli takiej ingerencji wtadz publicznych w dochody panstwa, ktéra pozwala
zaspokoi¢ niewygoérowane potrzeby wtadz publicznych w zakresie dochodow ijednoczesnie
pozwala rozwija¢ si¢ podmiotom gospodarczym, a gospodarstwom domowym zy¢ na przy-
zwoitym poziomie i tworzy¢ warunki do oszczedzania.

Ze wzgledu na zindywidualizowany charakter poszczegdlnych gospodarek trudno okre-
§li¢, czy w danym kraju mamy do czynienia z nadmiernym fiskalizmem, czy tez nie. Do
zbadania tego zjawiska wykorzystuje si¢ nastgpujace mierniki:

1) zakres ingerencji systemow finansowych w PKB —nie jest mozliwe jednak okreslenie

optymalnej wielko$ci redystrybucji PKB przez system finansow publicznych;

2) stopien pokrycia wydatkow publicznych z dochodow;

3) progresywne skale podatkowe;

4) réznice miedzy nominalna a efektywna skala opodatkowania;

5) zakres wystgpowania tzw. szarej strefy.

2. Zakres ingerencji systeméw finansowych w PKB

Dochody, wydatki, deficyt i dtug publiczny podlegaja w kazdym kraju szczegdétowym
analizom fiskalnym. Suma wszystkich dochodow i wydatkéw publicznych wyznacza catko-
wity zakres ingerencji systemu finansow publicznych w gospodarke. Stopien fiskalizacji jest
w poszczegdlnych panstwach zréznicowany, a wynika to z przyjetego modelu polityki
gospodarczej i spotecznej.? Prawie potowa PKB panstw Unii Europejskiej przechodzi przez
system finansow publicznych. W ciagu badanego okresu 2000-2010 wystepuje ciagly
wzrost dochodow fiskalnych w stosunku do PKB w UE27. Najwyzszy poziom 40,6%
osiagnety w 2007 roku. Kryzys gospodarczy i finansowy przyczynit si¢ do znacznego spadku

L' Szezgsny W., Firma w otoczeniu fiskalnym, DIFIN, Warszawa 2001, s. 49.
2 Owsiak S., Finanse publiczne teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2006, s. 366.
3 Krajewska A., Podatki w UE, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 36.

196 Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie



Tabela 1. Obciazenia fiskalnych jako % w PKB

Obciagzenia fiskalne ogétem Podatki bezposrednie Podatki posrednie (vat) Ubezpieczenia spot.

Panistwa jako % w PKB (dochodowe) jako % w PKB jako % w PKB jako % w PKB
2000 2010 2000 2010 2000 2010 2000 2010
EU (27 panstw) 40,7 39,6 13,7 13,1 13,4 13,2 14 12,9
Belgia 47,3 46,4 17,1 16,6 12,9 13,3 16 14,3
Bulgaria 30,8 274 9,4 6,5 13,8 15,2 12,2 71
Czechy 33,8 338 8,3 8,6 1,3 11,5 14,2 15,3
Dania 49,4 48,5 30,3 29,8 17 16,9 2,6 1,0
Niemcy 40,9 39,5 12,3 11,3 11,9 11,4 18,3 15,8
Estonia 30,3 34,3 78 79 12,4 14,2 11,1 13,1
Irlandia 30,7 29,8 13,3 1,3 13,1 1,7 57 58
Grecja 352 33,2 9,7 77 13,6 12,3 12,5 10,9
Hiszpania 345 32,9 10,2 10,8 114 10,6 12,9 12,3
Francja 45,6 445 12 11,4 15,2 15,1 17,9 16,7
Wiochy 415 42,6 14,4 15,4 14,7 14,2 12,4 13,4
Cypr 30,7 35,7 10,9 12,9 12,4 15,6 6,5 9,0
Litwa 28,5 27,4 73 9,7 12,3 11,5 10,1 8,4
totwa 29,0 27,5 8,4 9,4 12,6 12,1 94 10,4
Luxemburg 40,6 38,0 14,9 134 13,5 11,9 10,9 10,9
Wegry 38,8 37,8 9,5 10,6 16,1 17,2 12,9 12,0

Malta 31,2 34,6 9,1 13,1 12,6 13,9 75 6
Holandia 39,4 39,5 11,6 11,6 1,7 12,5 16,4 14,1
Austria 46,8 437 13,2 14 14,7 14,7 16,8 14,8
Polska 32,2 31,8 7,2 8,6 12,6 13,8 12,9 1,1
Portugalia 33,4 34,8 98 9,9 13,5 13,6 11,2 9,0
Rumunia 28,9 28,1 6,6 6,9 16,4 12,3 12,3 89
Stowenia 37,7 38,2 73 9 15,8 14,6 14,5 15,2
Stowacja 33,2 28,3 74 6,4 12,5 10,4 14,2 12,3
Finlandia 449 423 211 17,5 13,5 13,5 12,1 12,7
Szwecja 49,9 46,3 21,9 174 16 18,2 13,8 8,6
W. Brytania 38,0 374 16,4 16,7 13,2 13,2 7,6 78

Zrodto: Government finance statistics, Eurostat, Luxembourg: Office for Official Publications of the Euro-

pean Communities, 2009 European Communities, 2009

Zeszyty Naukowe nr 8

197



dochodéw fiskalnych w 2008 r do poziomu 40,4% i 39,7% w 2009 r. W 2010 roku nadal
mozemy zaobserwowac trend spadkowy w dochodach podatkowych, jednak sytuacja eko-
nomiczna wigkszos$ci panstw Unii Europejskiej zaczgla si¢ poprawiac¢ i dochody fiskalne
pozostaja na dos¢ stabilnym poziomie 39,6%. W badanym dziesigcioleciu 2000-2010
najwyzsze wydatki w odniesieniu do PKB odnotowano w 2003 roku, tj. 47,5%, od tego
momentu obserwujemy spadek do 45,7% w 2007 roku i ponownie ostry wzrost w 2008
i 2009 roku do 50,8%.

Nalezy zauwazy¢, ze w dobie kryzysu wzrastaja wydatki rzadowe zwiazane z rosnaca
liczba 0s6b bez pracy; w 2010 podobnie jak w poprzednich latach kryzysu, najwigkszy udziat
43,2% z wydatkow rzadowych ogétem UE przeznaczyla na transfery socjalne. W odnie-
sieniu do PKB najbardziej rozwinigty system fiskalny w Unii maja: Dania (48,5%), Belgia
(46,6%), Szwecja (46,3%) i Francja (44,5%) za$ najmniej Bulgaria i Lotwa (27,4%), Litwa
(27,5%), Rumunia (28,1%).4 Dysproporcje miedzy poszczegdlnymi cztonkami wspolnoty
w odniesieniu do wielkosci dochodow fiskalnych w stosunku do PKB od 2000 roku stale si¢
zmniejszaja. Analizujac poziom fiskalizmu w poszczegdlnych krajach UE istotne jest takze
zbadanie struktury budzetowych dochodéw podatkowych oraz ubezpieczen spotecznych.
W naszym kraju ubezpieczenia spoteczne nie sa traktowane jako podatki, ale sposob poboru
i ich funkcja uzasadniaja ich zaliczenie do obciazen podatkowych wynika to rowniez
z potrzeby zapewnienia porownywalnosci danych migdzy krajami UE. W 2010 r. w relacji do
PKB udzial obciazen fiskalnych w EU-27 ksztattowat si¢ nastepujaco: podatek dochodowy
11,5%, podatki posrednie 13,8%, ubezpieczenia spoteczne 11,1% i pozostate obciazenia
1,8%.5 Najwickszy wptyw udziatu podatku dochodowego w dochodach fiskalnych maja:
Dania (29,8%), Finlandia (17,5%) i Szwecja (17,4%); natomiast takie panstwa jak: Stowacja
(6,4%), Butgaria (6,5%), Rumunia (6,6%) maja ten udzial najmniejszy. Korzystne z punktu
widzenia wzrostu gospodarczego jest zwigkszanie w strukturze dochodéw budzetowych
wplywow z podatkéw posrednich. Szwecja (18,2%), Wegry (17,2%), Dania (16,9%), naleza
do panstw, w ktorych wptyw z tytutu tych podatkow jest najwigkszy. Poza podatkami
istotnym obcigzeniem fiskalnym sa ubezpieczenia spoteczne. W catej Unii Europejskiej
udzial ubezpieczen spolecznych w dochodach fiskalnych wynosit 12,9% w relacji do PKB.
Najwigksze obciazenia z tytutu sktadek na ubezpieczenia spoteczne zanotowano we Francji
(16,7%) 1 w Niemczech (15,8%). W UE najnizsze obciazenia pracy notuje Dania oraz kraje
anglosaskie — Irlandia i Wielka Brytania.®Polska w dwéch ostatnich latach istotnie zre-
dukowata narzuty na ptace, w 2008 roku zmalaty one az o 3,8 pkt. proc. W zadnym innym
kraju redukcja ta nie przekroczyta 1 pkt. proc. Pomimo tych zmian, pozaptacowe koszty
pracy nadal pozostaja wysokie, co bezposrednio wptywa na sytuacj¢ na polskim rynku pracy.
To wiasnie z uwagi na wysokie koszty zatrudnienia, przedsigbiorcy wykazuja duza ostroz-
no$¢ w tworzeniu nowych miejsc pracy. Z kolei osoby pracujace, ktére nie godza si¢ na tak
wysokie opodatkowanie pracy, uciekaja w ,,szarg stref¢”. Polska na tle Unii przedstawia si¢

4 Economy and finance, Statistic In focus, 2/2012, Eurostat, s 2.
5 Lupi A., Tax revenue In European Union, Statistic In focus, 43/2009, Eurostat, s. 4.
6 Taxing Wages 2007-2008, OECD 2009, s. 22-23.

198 Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie



nastgpujaco: gldownym zrodlem zasilania budzetu panstwa sa wptywy z podatkow posred-
nich, ktore stanowia 13,8% ogoétu obciazen fiskalnych w PKB. W latach 2000—2008 nastapit
wzrost o prawie 2% do 14,5% w 2008 roku, po czym odnotowano spadek do poziomu 13,8%.
Podatki dochodowe stanowia 6,5% wptywow i podobnie jak w przypadku podatkow posred-
nich od 2008 roku obserwujemy spadek z 8,1 do 6,5% w relacji do PKB, ubezpieczenia
spoteczne ksztattuja si¢ na poziomie 11,1% i zmalaty w ciagu badanego okresu o 2,3%.

3. Stopien pokrycia wydatkow publicznych z dochodéw

Deficyt budzetowy jest jednym z podstawowych kryteriow oceny polityki fiskalnej
panstwa; powstaje, gdy wydatki sa wyzsze niz przychody. Budzety wigkszosci panstw $wiata
zakladaja deficyt rzedu kilku procent (jednak rzadko powyzej 5%). Wedlug wymogoéw Unii
Europejskiej deficyt budzetowy powinien by¢ nizszy niz 3%. Dobra sytuacja gospodarcza
w krajach Unii Europejskiej w 2007 roku poprawiata kondycje¢ budzetowa wielu unijnych
gospodarek. W catej Unii deficyt sektora instytucji rzadowych i samorzadowych spadt do
poziomu 0,8%. Rok wczesniej wynosit 1,4% PKB, a w 2005 roku az 2,5% unijnego PKB.
Niestety, kryzys finansowy w ostatnim kwartale 2008 roku wptynat na pogorszenie si¢
wynikéw makroekonomicznych wigkszo$ci gospodarek, dotyczy to tak istotnych wskaz-
nikow jak poziom deficytu i dtugu publicznego. W 2010 roku, w UE-27 wydatki sektora
rzadowego wyniosty 50,3%, podczas gdy catkowite dochody administracji publicznej spadty
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Rysunek 1. Deficyt jako % w PKB
Zrédto: Eurostat, Government finance statistic
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do 44% z PKB, co spowodowalo powstanie deficytu 6,4%. Najwigkszy deficyt w 2010 r.
w stosunku do PKB odnotowano w Irlandii 31,3% i w Grecji 10,8%. Z drugiej strony sa
Estonia, ktora jako jedyny kraj Unii ma niewielka nadwyzkeg 0,3% PKB oraz Szwecja 0,0%
PKB Polskg¢ mozna zaliczy¢ do unijnych $redniakoéw z deficytem na poziomie 7,8% PKB
oraz dlugiem publicznym na poziomie 53,5% PKB. Stosunek dtugu publicznego do PKB
wszystkich 27 krajow cztonkowskich wzréost z 74,4% w 2009 r. do 80,0% w 2010 roku.
Na czele europejskiej ligi zadluzenia stoi Grecja z 142,8% dlugu publicznego do PKB,
a nastgpnie Wtochy 119,0%8.

4. Wplyw budowy skal podatkowych na fiskalizm

Z podatkiem progresywnym mamy do czynienia wowczas, kiedy wraz ze wzrostem
podstawy opodatkowania rosnie stawka podatku przecietnego®. Wysoka progresywnosé skal
podatkowych $wiadczy o wyzszym poziomie fiskalizmu. Progresj¢ podatkowa najczesciej
uzasadnia sig¢ potrzeba uwzgledniania zdolnosci ptatniczej podatnikow oraz chgcia zmniej-
szania dysproporcji w poziomie dochodow w spoleczenstwie, a tym samym realizowania
zasady sprawiedliwosci. Realizacja przyjgtego w wielu krajach modelu panstwa opiekun-
czego sprawila, ze powszechne stato si¢ przyjecie progresywnego systemu opodatkowania
dochoddéw, z wysokimi maksymalnymi stawkami opodatkowania oraz rozbudowanym syste-
mem ulg i zwolnien. Jeszcze w potowie lat siedemdziesiatych XX wieku maksymalne stawki
podatkowe siggaty (a nawet przekraczaly) 80%. Uwarunkowania historyczne sprawiaja, ze
wszystkie kraje tzw. starej UE nadal stosuja progresywne opodatkowanie dochodow oso-
bistych, przy czym wyraznie mozna zaobserwowaé tendencje¢ do zmniejszania progre-
sywnosci przez sptaszczanie skali podatkowej (niwelowanie rdéznicy pomigdzy minimalng
a maksymalna stawka), a takze zwigkszanie kwoty wolnej od opodatkowania. Z kolei nowe
kraje UE, ktore maja znacznie krdtsza histori¢ opodatkowania dochodéw osobistych, przy-
jely od poczatku bardziej nowoczesna konstrukcjg, ze znacznie nizszymi — w poréwnaniu
z krajami starej UE — stawkami opodatkowania!®. W panstwach cztonkowskich UE panuje
do$¢ duza réznorodnos$¢ w opodatkowaniu przedsigbiorstw i obywateli. Tabela 2 pokazuje
jakie maksymalne stawki podatkowe w 2010 roku stosuja kraje unijne w podatku docho-
dowym od os6b fizycznych PIT i1 od 0s6b prawnych CIT.

Najwyzszy podatek od dochodow osobistych ptaca Szwedzi, bo az 57,7%, natomiast
najmniejszy ptaca Bulgarzy 10%, $rednia dla EU-27 to 36,35%. Polska z maksymalna
stawka podatkowa 32% plasuje si¢ minimalnie ponizej $redniej Unijne;j. Jesli chodzi o po-
datek dochodowy od 0s6b prawny wystepuje tu mniejsze zréznicowanie. Najwyzsza stawke
stosuje Belgia 33,99% i Francja 33,3%, najnizsza Cypr, Bulgaria i Czechy 10%. W wigk-
szosci nowych cztonkéw Unii Europejskiej wystepuje wyrazna tendencja do zmniejszania

7 Newsrelease Euroindicators — 149/2009 Eurostat.

8 Dlug publiczny, raport roczny 2008, Ministerstwo Finansow.

9 Gaudement P.M., Molinier J., Finanse publiczne, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000,
s. 537.

10 Russel P., Podatek liniowy, INFOS nr 14 z 19 wrzesien 2008, Biuro Analiz Sejmowych.
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Tabela 2. Maksymalne stawki podatku dochodowego w % w 2010 roku.

PIT CIT PIT CIT
EU (27 panstw) 36,35 23,59 totwa 26 15
Belgia 50 33,99 Luxemburg 38,95 21,84
Butgaria 10 10 Wegry 32 19
Czechy 15 10 Malta 35 35
Dania 51,5 25 Holandia 52 255
Niemcy 45,5 28,5 Austria 50 25
Estonia 21 21 Polska 32 19
Irlandia 41 12,5 Portugalia 45,88 26,5
Grecja 40 24 Rumunia 16 16
Hiszpania 43 30 Stowenia 41 20
Francja 40 33,3 Stowacja 19 19
Wiochy 43 314 Finlandia 51 26
Cypr 30 10 Szwecja 57,717 26,3
Litwa 15 15 W. Brytania 40 25

Zrédto: Taxing trends in European Union, Eurostat 2008

Tabela 3. Stawka Cit a wplywy budzetowe

1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Stawka Cit [%] 34 32 28 28 27 19 19 19 19 19 19 19

Wptywy z Cit [min z{] 15,1 16,8 133 15,0 14,2 131 15,7 221 311 31,2 20,9 18,5

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie publikacji Ministerstwa Finansow

progresywnosci opodatkowania dochodéw osobistych. Odbywa si¢ to poprzez: redukcje
liczby progéw podatkowych, przechodzenie kolejnych krajéw na system podatku liniowego
(Estonia, Litwa, Lotwa, Stowacja, Rumunia, Czechy oraz Bulgaria), obnizanie maksymalne;j
stawki podatkowej. Przyktad sukcesywnego obnizania stawki podatku dochodowego nie
musi oznacza¢ mniejszych wpltywow z jego tytutu (tab. 3).

5. Nominalna a efektywna skala opodatkowania
Miara rzeczywistego fiskalizmu moze by¢ réwniez nominalna i efektywna stopa opo-

datkowania podmiotéw. Ze wzgledu na rozmaite odliczenia, ulgi i odpisy, rzeczywista stopa
podatku zaptaconego przez poszczegdlne podmioty jest znacznie nizsza niz stopa okreslona
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w ustawie podatkowej. Efektywna stopa procentowa to relacja zaptaconego podatku od
tacznego dochodu. Stopa ta wzrasta wraz ze wzrostem dochodu, jednak przez mozliwosé
skorzystania z rozmaitych odliczen powstaje rozbiezno$¢ migdzy stopa oficjalng a stopa
efektywna!l.

Rysunek 2 przedstawia przeglad korporacyjnych efektywnych stawek podatkowych
(EATR) dla sektora niefinansowego w Unii Europejskiej. Dla UE-27, $rednia EATR
w 2010 r. wynosi 21,8 %, najnizszy poziom odnotowano w Butgarii (8,8%), na Cyprze
(10,6%) 1 Litwie (12,7%), a najwyzszy w Grecji (41,5%), Hiszpanii (32,8%) i na Malcie
(32,2%).Wszystkie nowe panstwa cztonkowskie, z wyjatkiem Malty, maja efektywne stawki
podatkowe ponizej 20% (16,4% S$rednio), wszystkie stare panstwa cztonkowskie, z wy-
jatkiem Irlandii, Danii i Austrii, naktadaja podatki na poziomie 23% i wigcej (26,2%
$rednio). W ciagu ostatniej dekady utrzymuje si¢ znaczna tendencja spadkowa w efek-
tywnych poziomach podatku od przedsigbiorstw. Wzrosta natomiast roznica migdzy starymi
i nowymi panstwami Unii Europejskiej; przyczyna byto nasilone obnizanie podatkéw w no-
wych panstwach cztonkowskich po przystapieniu do UE. Spadek EATR zostat zatrzymany
w 2009 r., w nastepstwie kryzysu finansowego. W Polsce efektywna stawka wyniosta
w 2010 roku 17,59% wobec 19% nominalnej stawki zapisanej w ustawie o podatku docho-
dowym od o0s6b fizycznych. Znacznie nizsze od planowanych wplywy z CIT sa kon-
sekwencja stosunkowo trudnej kondycji finansowej przedsigbiorstw w 2009 r. i rozlicza-
niem strat w 2010 r.!2 Podatki dochodowe — a zwlaszcza CIT — sq silnie uzaleznione od
aktualnego stanu koniunktury, a ich dynamika moze istotnie przekracza¢ dynamikg wzrostu
PKB!3. Natomiast efektywna stopa opodatkowania 0s6b fizycznych w 2010 roku wynosita
odpowiednio: I przedzial skali podatkowej — 14,07%, II przedziat skali podatkowej —
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Rysunek 2. Przecigtna efektywna stopa podatkowa w % (nie uwzglednia sektora finansowego)
Zrodto: Taxation trends in The European Union, Statistical books, European Commissions 2011

11 Stiglitz J.E., Ekonomia sektora publicznego, PWN, Warszawa 2004, s. 732.

12 Informacja kwartalna o sytuacji makroekonomicznej i stanie finanséw publicznych nr 1/2011 — luty 2011,
Ministerstwo Finansow Departament Polityki Fiskalnej, Analiz i Statystyki, s 8

13 www.podatki.gazetaprawna.pl-artykut
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22,03%.14.We Francji, ktéra ma jedna z najwyzszych stawek podatku dochodowego CIT
33,3% efektywna stopa opodatkowania sigga 22%.

6. Szara strefa a nadmierny fiskalizm

Zjawisko szarej strefy jest nieodlacznym elementem kazdej gospodarki i kazdego rynku,
jednak przyczyny i sposoby formowania si¢ szarej strefy nie sa we wszystkich krajach i na
poszczegdlnych rynkach identyczne. Przyczynami wystgpowania ,,szarego” obszaru gospo-
darczego sa stosunkowo wysokie podatki w gospodarce oficjalnej, spadek realnych docho-
dow obywateli, znaczna podaz sity roboczej dysponujacej wolnym czasem oraz stosunkowo
mate ryzyko podejmowania dziatalnosci w szarej strefie!>. Prawie wszystkie przeprowa-
dzone dotad badania wskazuja, ze glownymi przyczynami istnienia szarej strefy sa obcia-
zenia podatkami i sktadkami na ubezpieczenie spoteczne!®. Najwyzszy udzial szarej strefy
odnotowano w Butgarii (35%), Rumunii (21%), Hiszpanii i Grecji (20%). Z kolei w Polsce
poziom szarej strefy w PKB byl o 1/3 nizszy niz na Wegrzech. Jednak gdybysmy usyste-
matyzowali kraje wedtug rozmiarow szarej strefy, to zauwazymy, ze w czotowce bede kraje
Europy $rodkowej i wschodniej. Na poziom szarej strefy maja wplyw rowniez takie czynniki
jak tradycja, czynniki kulturowe czy stosunek witadz do szarej strefy.

Whioski

Najszerszym miernikiem fiskalizmu jest zakres ingerencji finansow publicznych w PKB.
Ujmuje on wszelkie obcigzenia naktadane na podmioty gospodarcze, informujac jednoczes-
nie, jak duza czgs¢ wytwarzanego dochodu przechodzi przez system finanséw publicznych
panstwa. Polska z dochodami publicznymi na poziomie 39,3% PKB ($rednia unijna 44,1%
PKB) i wydatkami stanowiacymi 45,4% PKB ($rednia unijna 50,6% PKB) plasuje si¢
nieznacznie ponizej $redniej. Podatki posrednie stanowia 13,8% og6hu obciazen fiskalnych
w PKB i w ciggu badanego okresu wzrosty o prawie 2%, $rednia unijna to 13,2%. Podatki
dochodowe stanowia 11,5% wpltywow, a ich wzrost ksztattuje si¢ na poziomie 1,4%, czyli
znacznie ponizej $redniej unijnej (EU-27 — 13,1%). Ubezpieczenia spoleczne mamy na
poziomie 11,1% 1 zmalaty o 1,3% w stosunku do roku poprzedniego (EU-27 — 12,9%).
Analiza obecnej struktury dochodéw budzetowych, a takze konstrukcji poszczegodlnych
wydatkdéw pozwala stwierdzié, ze budzety w Polsce nie maja charakteru ekspansywnego,
a ingerencja w dochody podmiotoéw gospodarujacych i ludnosci wydaje si¢ relatywnie
umiarkowana. Jesli przyjrzymy si¢ nastgpnemu miernikowi, czyli stopniu pokrycia wy-
datkéw publicznych z dochoddéw stwierdzimy, Ze Polske mozna zaliczy¢ do unijnych
sredniakow z deficytem na poziomie 5,6 proc. PKB oraz dtugiem publicznym na poziomie

14 Informacja dotyczaca rozliczenia podatku dochodowego od 0sob fizycznych za 2008 rok, Ministerstwo
Finansow 2009, s. 19.

15 http://rynekpracy.pl/slownik 1.php/wpis.152.

16 Bednarski M., Krynska E., Pater K., Walewski M., Przyczyny pracy nierejestrowanej w Polsce, De-
partament Rynku Pracy i Ministerstwa Pracy i Polityki Spotecznej, Warszawa 2008.

Zeszyty Naukowe nr 8 203



53,7 proc. (dane z 2011 r.). Trzeci miernik, czyli wptyw budowy skal podatkowych na
fiskalizm, tez nie wyrdznia Polski na tle Unii. Z podatkiem dochodowym od 0s6b prawnych
19% 1 podatkiem dochodowym od o0s6b fizycznych 32% jesteSmy unijnymi $redniakami.
Jesli chodzi o szara strefe, to kraje Europy srodkowej i wschodniej sa w czotdwce, jednak i tu
Polska nie zajmuje wiodacego miejsca. Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna
stwierdzi¢, iz zarzut o nadmierny fiskalizm w Polsce nie jest zgodny z prawda. Nie jesteSmy
w stanie doprowadzi¢ do zbilansowania budzetu, liczac tylko na pozytywny wplyw wzrostu
gospodarczego. Przy deficycie powyzej 5% nie mamy co marzy¢ o obnizce podatkow.
Konstrukcja budzetu, a szczegdlnie poziom sztywnych wydatkow na wysokosci blisko 70%
powoduje, ze rzad nie ma specjalnie szerokiego pola do szukania oszczgdno$ci. Bez glg-
bokich reform emerytalno-rentowych nie uda si¢ zniwelowac dziury budzetowej prze-
kraczajacej 50 mld ztotych. W tym 2011 roku dochody budzetu siggna blisko 250 mld zi,
z czego 90% tej kwoty to wptywy z podatkéw. W obecnej sytuacji idea cigcia podatkow
to mrzonki.
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Marek Szarucki*

Analiza czynnikéw determinujacych decyzje
o komercjalizacji wynikoéw badan naukowych
(na przyktadzie Niemiec 1 Szwecji).
Rekomendacje dla Polski**

Analysis of factors influencing a decision regarding
commercialization of the results of scientific research
in Germany and Sweden. Recommendations for Poland

Scientific research conducted at universities has a considerable impact on innovation
development in different sectors of industry. Main aim of the paper is to present key factors
influencing a decision regarding commercialization of the results of scientific research in
Germany and Sweden. In the beginning the concept of the results of scientific research was
defined. Then factors influencing the decision regarding commercialization of the results of
scientific research in Germany and Sweden were discussed. General motives to com-
mercialize the results of scientific research among Polish scientists were presented in the
next section. After that, the conditions of knowledge commercialization in Poland were
discussed. Finally, the recommendations related to improving the process of commercia-
lization of the scientific results in Poland as well as the directions for future research were
provided.

Wprowadzenie

Kluczowym czynnikiem diugoterminowego rozwoju oraz wzmacniania konkurencyj-
nosci gospodarki Unii Europejskiej jest innowacyjnos¢ oraz wynikajace z niej rozwiazania
innowacyjne. Prowadzone w uczelniach wyzszych badania naukowe maja istotny wpltyw

* Dr, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie, Zaklad Zarzadzania i Przedsigbiorczos$ci;
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Katedra Analiz Strategicznych

** Fragmenty tego artykutu byly wyglaszane na konferencji pt. ,,Ochrona patentowa w nauce — zarzadzanie
wtlasnoscia intelektualng w uczelniach i o$rodkach B+R” zorganizowanej przez Centrum Promocji Informatyki
(www.cpi.com.pl) 22 maja 2012 w Warszawie.
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na rozwoj innowacji w roéznych branzach i stanowia wazna podstawe patentow przemy-
stowych!. Wiele faktow potwierdza udziat uczelni wyzszych w rozwoju innowacji oraz
interakcjach zachodzacych pomiedzy nauka a przemystem?. Transfer technologii z uniwer-
sytetu do przemysthu jest wazny strategicznie z wielu powodéw — m.in. dlatego, ze pomaga
finansowa¢ badania naukowe oraz jest zrédtem innowacji dla firm. Ponadto stanowi wazny
element rozwoju gospodarczego. Transfer technologii oraz komercjalizacja wynikow badan
naukowych moga by¢ traktowane jako narzedzia rozwoju gospodarki opartej na wiedzy oraz
wzrostu konkurencyjnosci’. W przypadku niektérych krajow europejskich rozwazane sa
formy finansowania instytucji badawczych jako narodowych systemoéw in- nowacji4, zas
w innych ro$nie presja polityczna na uczelnie wyzsze, aby pozyskiwaty finansowanie na
badania naukowe z przemystu oraz aktywnie wlaczyly si¢ w proces zwigkszania liczby
innowacji przemystowych. Niemcy i Szwecja sa uwazane za liderow w zakresie komercja-
lizacji wynikéw badan naukowych oraz innowacyjnosci gospodarki®.

Celem artykutu jest przedstawienie podstawowych czynnikéw wptywajacych na decyzje
o komercjalizacji wynikéw badan naukowych na przyktadzie Niemiec i Szwecji. Na po-
czatku artykutu przedstawione zostanie pojgcie komercjalizacji wynikéw badan naukowych.
Nastgpnie, zaprezentowane zostana czynniki wplywajace na decyzjg¢ o komercjalizacji
wynikéw badan naukowych w Niemczech i Szwecji. W dalszej czgsci omdéwione beda
podstawowe motywy komercjalizacji wsrod naukowcow oraz uwarunkowania komercjali-
zacji wynikéw badan naukowych w Polsce. Na koniec przedstawione zostana rekomendacje
w zakresie komercjalizacji wynikow badan naukowych dla Polski oraz wnioski koncowe.

2. Pojecie komercjalizacji wynikéw badan naukowych

Wspdlczesne spoleczenstwa w znacznej mierze uzaleznione sa od rozwoju nauki oraz
upowszechniania wynikéw prowadzonych badan naukowych. Wyniki analiz empirycznych
wskazuja, ze uczelnie wyzsze zajmujq szczegélnie wazne miejsce, gdyz wiedza uniwer-
sytecka moze zacheca¢ do generowania przemystowych innowacji®.

' Breschi S., Lissoni F., Montobbio F., The scientific productivity of academic inventors: New evidence from
Italian data, “Economics of Innovation and New Technology”, vol. 16, no. 2, 2007, pp. 101-118.

2 D’Este P., Patel P., University-industry linkages in the UK: What are the factors underlying the variety of
interactions with industry?, “Research Policy”, vol. 36, 2007, pp. 1295-1313.

3 Bozeman B., Technology transfer and public policy: A review of research and theory, ,,Research Policy”,
vol. 29, 2000, pp. 627-655.

4 Zob. Arnold E., Brown N., Eriksson A., Jansson T., Muscio A., Nahinder J., Zaman R., The role of industrial
research institutes in the national innovation system: A report to VINNOVA, Technopolis, October 2006.

5 W literaturze czesto spotykany jest termin ,,szwedzki paradoks” — w Szwecji mimo wysokich wydatkow na
badania i rozw0j obserwuje si¢ powolny rozwoj gospodarczy i opdznienia w stosunku do poréwnywalnych krajow.
Jednym z powodow tego zjawiska jest to, iz przedsigbiorstwa migdzynarodowe ,.ktore prowadza w Szwecji
dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa, lokuja w innych krajach produkcj¢ oparta na wynikach tych badan”. Zob.
Transfer technologii z uczelni do biznesu. Tworzenie mechanizmow transferu technologii, red. K. Santarek, PARP,
Warszawa 2008, s. 79.

6 Jaffe A.B., Real effects of academic research, “The American Economic Review”, vol. 79, no. 5, 1989,
pp- 957-970; E. Mansfield, Academic research and industrial innovation: An update of empirical findings,
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Literatura przedmiotu przedstawia liczne definicje i przejawy komercjalizacji oraz trans-
feru technologii’. Termin ,,komercjalizacja” pochodzi z ang. commerce i oznacza handel lub
wymiang handlowa. Gléwnym celem tego dziatania jest ,,przeniesienie wynikéw badan lub
okre$lonej technologii na rynek”8, innymi stowy: urynkowienie wiedzy uzyskanej w trakcie
prowadzenia badan naukowych. Istnieja réwniez inne ujecia komercjalizacji, okreslajace
tym mianem?:

— dzialania zwiazane z budowaniem modelu biznesowego technologii,

— formowanie procesu sprzedazy lub wdrozenia technologii na rynku,

— sprzedaz, wytwarzanie, udostgpnienie lub wykreowanie produktu, ktéry ma poten-

cjalng warto$¢ i zdolno$¢ do generowania zysku,

— budowanie warto$ci dodanej technologii.

Wyzej zdefiniowane pojecie komercjalizacji zwiazane jest z transferem technologii,
ktory przybiera¢ moze rozne formy. W ujeciu M.A. Weresy transfer technologii to ,,transmi-
towanie wiedzy technicznej oraz umiejetnoéé jej zastosowania w produkcji”!0. Z kolei
E.Y. Kim definiuje transfer technologii jako kazdy proces, w ktorym donor (np. uniwersytet,
osrodek badawczy lub dzial B+R przedsigbiorstwa) przekazuje wiedzg z zakresu know how
jednej lub wigkszej liczbie firm, ktore bezposrednio wykorzystuja dana technologig lub
wspohuczestnicza w jej doskonaleniull. Amerykanskie stowarzyszenie Association of Uni-
versity Technology Managers definiuje transfer technologii jako ,,proces transferu osiagnigé
naukowych z jednej organizacji do innej w celu ich dalszego rozwoju i komercjalizacji”!12.
Proces ten jest ztozony, a jego realizacja wymaga spetnienia wielu niezbgdnych warunkow.
Ze wzgledu na kompleksowos$¢ tych dziatan, w procesie skutecznego analizowania, plano-
wania i wdrazania kluczowa rol¢ odgrywaja réznego rodzaju instytucje (np. parki technolo-
giczne, biura posrednictwa, centra innowacji biznesowej, centra transferu technologii czy
agencje rzadowe), dzialajace jako posrednicy pomiedzy donorami a odbiorcami!3. Dla
potrzeb niniejszego opracowania komercjalizacja badan naukowych rozumiana bedzie jako
ich urynkowienie.

7 Markman G.D., Siegel D.S., Wright M., Research and technology commercialization, ,,Journal of Mana-
gement Studies®, vol. 45, 2008, pp. 1401-1419.

8 Kalinowski B., Uryszek T., ,,Zasady komercjalizacji i finansowania innowacyjnych rozwigzan” [W:]
Komercjalizacja wynikow badan naukowych — krok po kroku, CTT Politechnika Krakowska, Krakow 2009, s. 38.

9 Ibidem, s. 39.

10 Weresa M.A. (red.), Transfer wiedzy z nauki do biznesu. Doswiadczenia regionu Mazowsze, Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa 2007, s. 34.

I Kim E.Y., “Multinational: preparation for international technology transfer” [W:] Technology Transfer:
A Communication Perspective, Gibson D.V., Williams F. (Eds.), Sage, London 1990.

12 Gulinski J., Zasiadty K. (red.), Innowacyjna Przedsiebiorczos¢ Akademicka — swiatowe doswiadczenia,
Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2005, s. 19.

13 Adamska J., Rola parkéw technologicznych w procesie transferu technologii, ,Nauka i Gospodarka”, nr 1,
2009, s. 39; Bakouros Y.L., Samara E.T., Academic Liaison Offices vs. Technology Transfer Units: Could they
form a new joint mechanism towards the exploration of Academic/Research results?, “International Journal of
Innovation Science”, vol. 2, 2010, s. 145; Buratti N., Penco L., Assisted technology transfer to SMEs: lessons from
an exemplary case, “Technovation”, vol. 21, 2001, s. 35; Gulinski J., Zasiadty K. (red.), Innowacyjna Przed-
siebiorczos¢ Akademicka..., op. cit., s. 23.
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Zgodnie z celem niniejszego opracowania, w nastgpnej cze$ci przedstawione zostana
podstawowe czynniki wplywajace na decyzj¢ o komercjalizacji wynikow badan naukowych
w krajach UE, bedacych pod tym wzgledem wzorem — w Niemczech i Szwecji.

3. Czynniki wplywajace na decyzj¢ o komercjalizacji wynikéw badan naukowych
w Niemeczech i Szwecji

Obserwacje czynnikow wplywajacych na podejmowanie decyzji o komercjalizacji wy-
nikow badan sa prowadzone zaréwno w kraju, jak i za granica!4. Publikacje dotyczace tego
zagadnienia wskazuja na réznorodne motywy komercjalizacji. Niemcy i Szwecja stanowig
dobry przyktad w zakresie komercjalizacji wynikéw badan naukowych, poniewaz oba
te kraje charakteryzuja si¢ duzymi inwestycjami w rozwoj infrastruktury transferu techno-
logii w uczelniach wyzszych, cho¢ wypracowaly rozbiezne rozwiazania w zakresie praw
wlasnosci wynikéw badan. Na podstawie analiz empirycznych przeprowadzonych przez
M.O. Sellenthina przedstawiono wybrane czynniki wpltywajace na decyzje naukowcow
szwedzkich i niemieckich dotyczace komercjalizacji wynikow badan naukowych!s.

3.1. Uwarunkowania prawne w zakresie wlasno$ci intelektualnej
w Niemczech i Szwecji

Warto krotko scharakteryzowac podstawy prawne w zakresie wlasnosci intelektualnej
w Niemczech i Szwecji. W Niemczech reforma legislacyjna w zakresie szkolnictwa wyz-
szego miata miejsce w roku 2002. Przywilej nauczycieli akademickich (,,przywilej profe-
sorski”), ktory dawat naukowcom akademickim prawo do whasnosci wynikow badan, zostat
zniesiony, co poskutkowato utworzeniem sieci agencji patentowych i eksploatacyjnych
(Patent- und Verwertungsagentur, PVA). Ogdlnie rzecz biorac, wynalazki powstate w wy-
niku badan nauczycieli akademickich sa wlasnoscia uczelni wyzszej. Wynagrodzenie wy-

14 Baldini N., Grimaldi R., Sobrero M., To patent or not to patent? A survey of Italian inventors on
motivations, incentives and obstacles to university patenting, “Scientometrics”, vol. 70, no. 2, 2007, pp. 333-354;
Bercovitz J., Feldman M., Feller 1., Burton R., Organizational structure as a determinant of academic patent and
licensing behavior: An exploratory study of Duke, Johns Hopkins, and Pennsylvania State universities, “Journal of
Technology Transfer”, vol. 26, 2001, pp. 21-35; Fini R., Grimaldi R., Sobrero M., Factors fostering academics to
start up new ventures: an assessment of Italian founders’ incentives, “Journal of Technology Transfer”, vol. 34,
2009, pp. 380-402; Friedman J., Silberman J., University technology transfer: Do incentives, management, and
location matter?, “Journal of Technology Transfer”, vol. 28, no. 1, 2003, pp. 17-30; Mackiewicz M., Gomutka M.,
“Dziatalnos$¢ firm odpryskowych (spin-off)”, w: Transfer wiedzy z nauki do biznesu. Doswiadczenia regionu Ma-
zowsze, red. Weresa M.A., Szkota Gtowna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2007; Owen-Smith J., Powell W.,
To patent or not: Faculty decisions and institutional success at technology transfer, “Journal of Technology
Transfer”, vol. 26, 2001, pp. 99-114.

15 Por. Sellenthin M.O., Technology transfer offices and university patenting in Sweden and Germany,
»Journal of Technology Transfer”, vol. 34, 2009, pp. 603—-620; Szarucki M., ,,Uwarunkowania komercjalizacji
wynikow badan naukowych na przyktadzie wybranych krajow Europy Zachodniej” [W:] Nauka i gospodarka
w dobie destabilizacji, red. Teczke J., Czekaj J., Mikuta B., Oczkowska R., Biuro Projektu Nauka i Gospodarka,
Krakow 2011, s. 237.
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nalazcy w przypadku wykorzystania patentu wynosi 30% dochodu ogétem. Koszty zwiazane
z patentowaniem i komercjalizacja nie sa odejmowane. PVA wspieraja uczelnie wyzsze
w zakresie patentowania i komercjalizacji wynikéw badan naukowych.

W Szwecji natomiast przywilej nauczycieli akademickich nadal istnieje. Od roku 1997
uczelnie wyzsze realizuja tzw. ,trzecia misj¢”. Oznacza to, ze zgodnie z ustawa maja one do
wykonania trzy zadania: ksztalcenie, prowadzenie badan naukowych oraz wspotpracg ze
srodowiskiem zewngtrznym. Transfer technologii zazwyczaj sytuuje si¢ w zakresie trzeciej
misji. Naukowcy moga otrzymaé wsparcie z finansowanych przez rzad fundacji wspie-
rajacych transfer technologii (Technology Bridging Foundations, TBS19) oraz uczelnianych
firm dziatajacych na zasadzie wolontariatu. Naukowcy pracujacy na uczelniach wyzszych
maja zatem pelna wiedz¢ o metodach rozpowszechniania wiedzy. W przypadku patento-
wania wynalazkow naukowiec czerpie wszelkie korzysci ptynace z patentu, lecz ponosi
rowniez wszystkie koszty z nim zwiazane.

3.2. Determinanty decyzji o komercjalizacji wynikow badan
naukowych

Co zatem determinuje decyzj¢ o komercjalizacji wynikow badan uzyskanych przez
naukowcow szwedzkich i niemieckich? Odpowiedz na powyzsze pytanie mozna znalezé
w badaniach przeprowadzonych przez M.O. Sellenthinal’. Badania ankietowe przeprowa-
dzone wsrod naukowcow w Szwecji i Niemczech na probie 4645 respondentow (z ktorej
odpowiedzi uzyskano od 801 0sdb) mialy na celu wyjawienie czynnikow wptywajacych na
podejmowanie decyzji w zakresie opatentowania wynikéw badan wiasnych!8. Z obserwacji
autora wyciagna¢ mozna kilka wnioskow dotyczacych podstawowych grup czynnikow
wplywajacych na zaangazowanie naukowcow niemieckich i szwedzkich w proces komer-
cjalizacji badan naukowych, tj: infrastruktury wspierajacej, przyznanych grantéw, dos-
wiadczenia w patentowaniu oraz orientacji badawczej (zob. rys. 1).

Z badan M.O. Selenthina wynika, iz infrastruktura wspierajaca pozytywnie wplywa na
motywacj¢ naukowcoOw aplikujacych o uzyskanie patentu w obu krajach — w Niemczech
i Szwecji. Badania potwierdzaja, iz wigkszo§¢ naukowcow, ktoérzy opatentowali swoje
wynalazki w latach 2002-2004, w mniejszym lub wigkszym stopniu otrzymato pomoc ze
strony podmiotow wspierajacych (zob. tab. 1).

W Niemczech naukowcy zazwyczaj przedstawiaja swoje wynalazki uczelnianym Biu-
rom Transferu Technologii, a gdy uczelnia zdecyduje si¢ zastrzec prawo do wynalazku,
Niemiecka Agencja Patentowa (PVA) przejmuje proces patentowania i komercjalizacji

16 Obecnie Innovation Bridge, http://innovationsbron.se [21.04.2012]

17 Sellenthin M.O., Technology transfer offices ..., op.cit.

18 Naukowcy, ktorzy wzigli udzial w badaniu, reprezentowali nauki przyrodnicze (natural sciences), tech-
niczne (engineering sciences) oraz medyczne (medical sciences). Wigkszo$¢ respondentéw posiadata pewne
doswiadczenie we wspolpracy z przemystem. Zaledwie 8,3% respondentow niemieckich oraz 10,5% responden-
tow szwedzkich nie miato zadnego doswiadczenia w tym zakresie. Ponad 60% badanych posiadato doswiadczenie
w prowadzeniu wspolnych badan oraz wspotpracy z firmami. Zob. Ibidem.
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Infrastruktura Doswiadczenie
wspierajaca W patentowaniu

Decyzja
o komercjalizacji
wynikow

Przyznane Orientacja
granty badawcza

Rysunek 1. Czynniki wptywajace na decyzj¢ o komercjalizacji wynikow badan
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie M.O. Sellenthin, Technology transfer offices..., op.cit.

Tabela 1. Podmioty wspierajace komercjalizacj¢ w Niemczech i Szwecji

Podmioty wspierajace Niemcy Szwecja
Uczelniane Biuro Transferu Technologii 46,6% 21,1%
Niezalezne Biuro Transferu Technologii/Uczelniana Firma Holdingowa 6,8% 17,7%
PVAITBS 23,3% 18,9%
Firma 12,7% 23,3%
Brak wsparcia 23,3% 24,4%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie M.O. Sellenthin, Technology transfer offices..., op.cit.

w Scistej wspotpracy z wynalazea. Z uzyskanych wynikéw widaé, ze prawie 47% niemiec-
kich naukowcow aktywnych w patentowaniu uzyskato wsparcie ze strony uczelnianego
biura transferu technologii, a okoto 23% — pomoc z PVA. 23% naukowcoéw nie uzyskato
zadnej pomocy, a okoto 13% otrzymato wsparcie ze strony firmy. Oznacza to, iz w wigk-
szo$ci przypadkow uczelniane biura transferu technologii sa podstawowym punktem kon-
taktowym.

Sytuacja pod tym wzglgdem jest nieco odmienna w przypadku Szwecji, gdzie naukowcy
sa wilascicielami swoich wynalazkow i maja petna swobode w zakresie ich uzytkowania.
W zwiazku z tym nie musza tez ujawnia¢ swoich wynalazkow uczelni wyzszej ani zadnej
innej jednostce. Niemniej jednak w Szwecji okoto 21% naukowcow aktywnych patentowo
otrzymato wsparcie ze strony uczelnianych biur transferu technologii, a okoto 18% z uczel-
nianej firmy holdingowej (university holding company) (zob. tab. 1). Prawie 19% naukow-
coéw otrzymato wsparcie z fundacji posredniczacej w transferze technologii. Okoto 24%
naukowcow szwedzkich, ktorzy opatentowali wyniki swoich badan, nie otrzymato zadne;j
pomocy, a 23% — wsparcie ze strony firmy. Jak wida¢ respondenci ze Szwecji otrzymali
zdecydowanie wigcej wsparcia ze strony firm niz ich koledzy z Niemiec.

Czego dotyczylo wsparcie w badanych panstwach? Odpowiedz na to pytanie znalez¢
mozna na wykresie ponizej (zob. rys. 2). Z danych wynika, Ze infrastruktura wspierajaca
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Posrednictwo handlowe
Wsparcie administracyjne
Marketing

Rozwdj kompetencji
Wsparcie finansowe

Analiza rynkowa i biznes plan
Licencjonowanie

Aplikacja patentowa

B Niemcy [OSzwecja

Rysunek 2. Rodzaj udzielonego wsparcia ze strony instytucji publicznych
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie M.O. Sellenthin, Technology transfer offices..., op.cit.

w Niemczech ma nieco odmienne znaczenie niz w Szwecji. Niemieckie podmioty publiczne
udzielaja wsparcia badaczom przede wszystkim w zakresie aplikacji patentowych (48%)
oraz umow licencyjnych (16% ). Zaledwie okoto 6% badaczy otrzymato pomoc finansowa.

Podmioty infrastruktury wspierajacej w Niemczech rzadko udzielaja pomocy naukow-
com w zakresie analizy rynkowej, rozwoju kompetencji czy marketingu. Podstawowym ich
celem w zakresie komercjalizacji wynikow badan naukowych jest licencjonowanie. Sytuacja
w tym zakresie wyglada nieco inaczej w Szwecji. Szwedzkie podmioty publiczne rowniez
udzielaja pomocy w zakresie aplikacji patentowych, lecz w mniejszym stopniu — okoto 23%
badaczy szwedzkich otrzymato wsparcie w aplikacjach patentowych, a zaledwie 4% w za-
kresie licencjonowania. Respondenci ze Szwecji otrzymali zdecydowanie wigcej pomocy
finansowej niz ich koledzy z Niemiec, a ponadto wsparcie w zakresie rozwoju kompetencji,
analizy rynku czy administracyjne. Podsumowujac, infrastruktura wspierajaca w Niemczech
skupia si¢ przede wszystkim na patentowaniu i licencjonowaniu. Z kolei w Szwecji dodat-
kowo udzielana jest pomoc finansowa oraz doradztwo!®.

Rodzaj wsparcia publicznego rézni sig¢ w badanych panstwach. Z uwagi na istniejacy
w Szwecji przywilej nauczycieli akademickich badacze nie musza korzysta¢ z publicznej
infrastruktury wspierajacej w procesie komercjalizacji. W panstwie tym organizacja wspar-
cia znajduje si¢ na poziomie lokalnym, co stanowi zalet¢ pod wzgledem lepszego dopaso-
wania do potrzeb i uwarunkowan lokalnych. Fundacje wspierajace transfer technologii maja
odmienne zadania i sg bardzo zréznicowane w poszczegodlnych regionach Szwecji. Istnieja
rézne podmioty $wiadczace ustugi jako inkubatory biznesu, a takze w zakresie réznego
rodzaju funduszy na uruchomienie dziatalno$ci gospodarcze;.

19 Wystepuja pewne roznice w badanych panstwach. W odréznieniu od Niemiec, gdzie naukowiec powinien
poinformowa¢ uczelnig o licencjonowaniu wynalazku, badacze szwedzcy moga komercjalizowa¢ we wiasnym
zakresie. Zatem infrastruktura wspierajaca w Szwecji nie posiada catkowitej informacji o wszystkich przypadkach
patentowania i komercjalizacji. Zob. Ibidem.
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W procesie transferu technologii z nauki do biznesu podkresla si¢ znaczenie akade-
mickiego systemu wynagrodzen. Transfer wiedzy i technologii nie jest podstawowym celem
uczelni wyzszych. Uniwersytety maja nietatwe zadanie zrealizowania celé6w czgSciowo
sprzecznych ze soba, jak np. dydaktyka, prowadzenie badan oraz transfer wynikow badan
naukowych. Dlatego naukowcy dokonali oceny tego, co jest wazne z perspektywy kariery
akademickiej i wptywu na ich wynagrodzenia w dlugim okresie (zob. tab. 2).

Tabela 2. Akademicki system wynagrodzen

Czynnik Obszar wptywu Niemcy Szwecja

Kariera akademicka 96,4% 98,8%
Publikacje

Wynagrodzenie w dtugim okresie 29,3% 58,2%
Kariera akademicka 20,7% 13,4%
Patenty Przyciagniecie funduszy zewnetrznych 26,6% 31,7%
Wynagrodzenie w dtugim okresie 13,1% 12,7%
Finansowanie Kariera akademicka 90,6% 94,7%
zewngtrzne Wynagrodzenie w diugim okresie 34,4% 72,5%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie M.O. Sellenthin, Technology transfer offices..., op.cit.

Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzaja, ze publikacje stanowia glowny cel
naukowcow szwedzkich oraz niemieckich, poniewaz maja zasadniczy wptyw na rozwdj ka-
riery akademickiej. Zdaniem respondentéw roznica wystgpuje w zakresie wptywu publikacji
na wynagrodzenie w dtugim okresie — okoto 58% w Szwecji oraz okoto 29% w Niemczech.
Prawie jedna piata respondentéw niemieckich uwaza, ze patenty maja wplyw na rozwoj
kariery akademickiej, z kolei odsetek Szwedow wyrazajacych takie przekonanie jest nieco
mniejszy (13,4%). Niemniej jednak w obu krajach patenty postrzegane sa jako wazny
czynnik pozyskiwania funduszy zewngtrznych, cho¢ w dtugim okresie maja znikomy wplyw
na wynagrodzenie. Patenty sa mniej istotne w systemie wynagrodzen uczelni wyzszych,
szczegolnie w przypadku Niemiec.

Finansowanie zewngtrzne stanowi wazny czynnik w rozwoju kariery naukowej w bada-
nych krajach (zob. tab. 2), aczkolwiek znaczenie jego relacji do wynagrodzenia nie jest taki
oczywisty. Wigkszos$¢ respondentdw w Szwecji (72,5%) dostrzega wpltyw tego czynnika na
wynagrodzenie w dlugim okresie, w odroznieniu od naukowcow niemieckich (34,4%).
Jednak uczelnie wyzsze i sami naukowcy sa zainteresowani zewngtrznymi zroédtami finan-
sowania w obu krajach.

Z badan wynika, ze naukowcy, ktorzy posiadali wczesniejsze doswiadczenie w paten-
towaniu, oraz ci, ktorzy otrzymali wsparcie finansowe z instytucji wspierajacych transfer
wiedzy, wykazywali wigksza sktonno$¢ do patentowania. Jezeli uczelnia wyzsza jest zain-
teresowana realizacja wszystkich trzech misji przez naukowcow (ksztatcenie, badania na-
ukowe oraz transfer wiedzy), sama musi ich przekonaé, aby to zrobili. Niemniej jednak
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wyniki badan nad systemem wynagrodzen wskazuja, iz jest to rzadki przypadek. Ujawniaja
one, ze w Niemczech i w Szwecji wynagrodzenie jest bezposrednio lub posrednio uwarun-
kowane liczba publikacji oraz stopniem, w jakim badacze pozyskuja fundusze zewngtrzne.
Oprocz profitow zwiazanych z kariera i wynagrodzeniem naukowcy maja mozliwo$¢ uzys-
kania bonusu zwigzanego z realizacja trzeciej misji uczelnianej (transferu wiedzy), ktory
moze przybiera¢ rozne formy, na przyktad honorariéw za ksiazki lub wyktady, dochodow
z zadan konsultingowych lub pochodzacych z komercyjnego wykorzystania patentow.
Nalezy zatem przyznac, ze istnieje szeroka gama $rodkow transferu wiedzy i technologii.
Konsulting wydaje si¢ szczegolnie wazny i zarazem jest czgstym zjawiskiem, co wynika
z przeprowadzonych badan empirycznych. Bonusy zwiazane z praktyka konsultingowa
postrzegane sa jako mniej ryzykowne niz potencjalne dochody wynikajace z patentowania.

Ostatnia z omawianych tu grup czynnikéw wplywajacych na podjecie decyzji o komer-
cjalizacji wynikdéw badan naukowych jest orientacja badawcza wplywajaca na proces paten-
towania wynalazkéw. Orientacja jest tu rozumiana jako rodzaj prowadzonych badan nauko-
wych — podstawowych (basic research) czy stosowanych (applied research). Naukowcy
prowadzacy badania stosowane sa bardziej sklonni do patentowania wynalazkoéw niz ci
prowadzacy badania podstawowe?20.

Przedstawione powyzej wyniki analiz ukazuja wptyw wybranych czynnikéw na podej-
mowanie przez niemieckich i szwedzkich naukowcow decyzji dotyczacych komercjalizacji
rezultatow prowadzonych badan naukowych. Stanowi to podstawe do ukazania podsta-
wowych motywow komercjalizacji wynikow dzialalno$ci naukowej dominujacych wsrod
naukowcow polskich.

4. Podstawowe motywy komercjalizacji wynikow badan naukowych w Polsce

Co zatem stanowi o podjeciu decyzji o komercjalizacji wérdéd naukowcow polskich?
Odpowiedz na to pytanie nie jest jednoznaczna. Literatura przedmiotu przedstawia badania
podkreslajace roznorodnos¢ czynnikow i motywow komercjalizacji wynikow badan nauko-
wych. Udzial w tego rodzaju aktywnosci oraz stopien jej intensyfikacji uzaleznione sa
od wielu czynnikow zewngtrznych oraz wewngtrznych. Motywy finansowe zajmuja ogrom-
nie wazne miejsce w hierarchii czynnikow przesadzajacych o zaangazowaniu w projekt
badawczy.

Motywy rozpoczecia wspotpracy przez naukowcow z podmiotem prowadzacym dzia-
talno$¢ gospodarcza sa zrdéznicowane. Dla uczelni wyzszej wspolpraca z firmami rozszerza
zakres prowadzonych badan naukowych, rozwija umiejgtnosci badawcze pracownikoéw
naukowych, poszerza skalg i zwigksza standardy badan naukowych prowadzonych na
uniwersytetach?!. Poprawa jakosci wynikow publikacji naukowych zwigksza wiarygod-
no$¢, podnosi prestiz uniwersytetu, poprawia jego pozycje¢ w rankingu uczelni wyzszych

20 Sellenthin M.O., Technology transfer offices..., op.cit.
21 Nellickappilly S., Maya K.G., Industry-University Collaboration: Some Ethical Considerations, “CURIE
Journal”, Vol. 2, No. 1, 2009, pp. 5-14.
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oraz zwigksza mozliwosci uzyskania dofinansowania ze strony rzadu. Naukowcy wspotpra-
cujacy z podmiotami gospodarczymi maja wigksze mozliwosci publikowania wynikow
swoich badan i tym samym poszerzaja swe kompetencje naukowo-badawcze. Ponadto tego
rodzaju wspoélpraca jest istotna dla uczelni wyzszych ze wzglgdu na mozliwos¢ pozyskania
dodatkowych srodkow finansowych — dotacje rzadowe sa niestety zbyt niskie, by prowadzi¢
dziatalno$¢ naukowa na wysokim poziomie.

Zgodnie z wynikami badan przeprowadzonych przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego w 2006 roku?? perspektywa naukowcow zaangazowanych w projekty badawcze
dla biznesu rdézni si¢ nieco od perspektywy samych przedsigbiorcow. W zakresie do-
tychczasowej wspotpracy wigkszo$¢ zadan realizowanych przez naukowcoéw zwiazanych
byto z technologia i nowymi produktami. Prace dotyczace struktur organizacyjnych czy
rozwiazan logistycznych sa prowadzone znacznie rzadziej. O ile jednak w przypadku
technologii najczgsciej chodzito o udoskonalenie (42% wskazan), o tyle w przypadku
produktéw popularniejsze od udoskonalen byly prace nad zupelnie nowymi produktami lub
ustugami (44%).

Naukowcy sa $wiadomi skali korzysci, jakie moga odnie$¢ przedsigbiorcy, ktorzy decy-
duja si¢ z nimi wspotpracowaé?3. Na pytanie o pozytywne strony komercjalizacji badan
naukowych i wprowadzania innowacji wigkszos¢ naukowcow wyrazila przekonanie, ze
pomagaja one firmom generowaé wyzsze zyski (62% wskazan) oraz zwigksza¢ konkuren-
cyjnos¢ (62%). Nieco mniej respondentow wskazywalo tworzenie nowych miejsc pracy
(39%) jako bezposrednia zaletg tego rodzaju wspotpracy. Dalej uplasowaty si¢ m.in. nizsze
koszty firmy (37%) czy usprawnienie dziatalnoSci operacyjnej i biznesowej (14%).

Przedstawiciele sSrodowiska naukowego zauwazaja wyrazne korzysci ptynace ze wspolpra-
cy i dotyczace sukceséw odnoszonych przez nich i ich o$rodki naukowe. Wsrdd najwazniej-
szych zalet tego rodzaju kooperacji naukowcy wskazuja m.in. korzysci finansowe i intelektual-
ne dla o$rodka naukowego. Silna pozycje zaj¢to tez upowszechnianie osiagni¢é, co wskazy-
wane bylo przez prawie potowg (44%) respondentow. Nieco rzadziej na pytanie o korzysci
z kooperacji z biznesem wskazywana byta mozliwo$¢ wymiany doswiadczen (42%). Wdro-
zenie konkretnego rozwiazania bedacego efektem prac naukowych nie jest powszechnie
postrzegane jako zrodlo prestizu — t¢ odpowiedz wskazat tylko co trzeci naukowiec.

Z kolei wedlug badan przeprowadzonych przez instytut ARC Rynek i Opinia polscy
naukowcy wskazuja na nastgpujace korzysci ze wspotpracy z firmami: korzysci finansowe
i intelektualne dla osrodka naukowego (77,5%), upowszechnianie osiagnigc¢ (43,7%), wy-
miana do$wiadczen (42,3%), prestiz dla naukowcow i osrodka badawczego (32,4%.), wzrost
konkurencyjnosci polskich firm (28,2 %), mozliwo$¢ dzielenia si¢ wiedza (22,5 %), inne
(4,2%)4.

22 Bariery wspdlpracy przedsigbiorcow i osrodkéw naukowych. Raport, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, listopad 2006 r., s. 16.

23 Ibidem, s. 12.

24 Transfer korzysci dla firm, Platforma wspotpracy matych i §rednich przedsigbiorstw,
www.biznes2biznes.com [28.04.2012]

214 Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie



Stwierdzi¢ nalezy, ze korzys$ci dla naukowcow oraz reprezentowanych przez nich osrod-
kéw naukowo-badawcezych sa jednoznaczne. Nalezaloby zatem zacie$nia¢ wspolpracg po-
migdzy nauka a biznesem. Pojawia si¢ jednak pytanie, w jaki sposéb usprawni¢ ten proces.
W nastepnej czgs$ci opracowania przedstawione zostana uwarunkowania komercjalizacji
wynikéw badan naukowych w Polsce.

5. Uwarunkowania procesu komercjalizacji wynikoéw badan naukowych w Polsce

Transfer wiedzy z uczelni wyzszych do przemystu dokonany by¢ moze za pomoca
roznorodnych mechanizmoéow. P. D’Este i P. Patel wymieniajg je, zaczynajac od rekrutacji
absolwentdw uczelni wyzszych, poprzez wymiang personelu, prowadzenie wspolnych ba-
dan (w tym takze badan kontraktowych), konsulting, patenty i publikacje, licencjonowanie,
firmy typu spin-off, laboratoria czy inne obiekty infrastruktury finansowane przez firmy,
a konczac na kontaktach nieformalnych, takich jak spotkania czy konferencje?>.

Jak zatem wyglada kwestia wspotpracy migdzy nauka a biznesem w Polsce? Odpowiedz
na to pytanie nie jest jednoznaczna. Cz¢$¢ wyjasnienia mozna znalez¢ w badaniach przepro-
wadzonych przez Kreator Innowacyjnosci oraz Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyz-
szego, z ktorych wynika, ze2:

— 40% firm nie wie, jak nawiaza¢ kontakty z uczelnia;

— 10% przedsigbiorstw widzi mozliwo$¢ rozwoju poprzez wspotprace z nauka;

— 62% naukowcow deklaruje, ze sa autorami rozwiazania, ktore nadaje si¢ do komer-

cjalizacji;

— okoto 33% naukowcow twierdzi, ze przedsigbiorcy przejawiaja zbyt mato inicjatywy

w poszukiwaniu pdl wspolpracy;

— 99% naukowcow deklaruje che¢ wspotpracy z przedsigbiorcami;

— 20% polskich przedsigbiorcéw nie wie o mozliwosciach wspodtpracy ze sSrodowiskiem

naukowym.

Jeszcze trudniej odpowiedzieé na pytanie, jakie czynniki oraz w jakim stopniu wplywaja
na wspotpracg miedzy nauka a biznesem. Jednym z kluczowych uwarunkowan intensyfikacji
komercjalizacji badan naukowych oraz zwigkszenia poziomu innowacyjnosci gospodarki
narodowej sa wydatki ponoszone na dziatalnos$¢ badawczo-rozwojowa. Polska gospodarka
charakteryzuje si¢ relatywnie niskim poziomem innowacyjnosci oraz naktadow na sferg
B+R w poréwnaniu do innych panstw Unii Europejskiej. Wydatki na prace badawczo-
-rozwojowe skladaja si¢ z naktadow biezacych na badania podstawowe, stosowane i prace
rozwojowe oraz naktady inwestycyjne na srodki trwate zwiazane z dziatalnoscia B+R,
niezaleznie od zrédta pochodzenia $rodkéw finansowych. Podstawowym kryterium stu-
zacym do pomiaru inwestycji w dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa w skali krajowej jest

25 D’Este P., Patel P., University-industry linkages..., op.cit.
26 Ozimek L., Tokarski M., Wspdlpraca nauki i biznesu w kontekscie komercjalizacji wynikéw badar
naukowych, ,Nauka i Gospodarka”, nr 3(10), 2011, s. 32.
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wskaznik GERD?7, ktory opisuje krajowe naktady na prace badawczo-rozwojowe pono-
szone przez przedsigbiorstwa komercyjne, uczelnie wyzsze, panstwowe oraz prywatne
organizacje non-profit ogétem. Wskaznik ten (w ujeciu nominalnym oraz w stosunku do
PKB) odzwierciedla calkowita sumg wydatkéw przeznaczonych na B+R w kraju w danym
roku, niezaleznie od zrodta ich pochodzenia.

Wedlug tej miary najwyzsza intensywnos¢ w zakresie B+R odnotowana zostata w Fin-
landii (3,87% w roku 2010) oraz Szwecji (3,42%). Wskaznik GERD dla Polski ro$nie,
lecz wciaz jest dos¢ niski w stosunku do $redniej UE-27 (2,0% w roku 2010); w latach
2003-2007 wahat si¢ w granicach 0,54-0,57%, a w roku 2010 osiagnat poziom 0,74%
(0,68% w roku 2009)28. Ponadto z raportu OECD wynika, ze inwestycje w badania i rozwoj
polskich firm sa niewielkie. Oznacza to, ze zaangazowanie firm w dziatalno$¢ badawczo-
-rozwojowa jest niskie w stosunku do wielkos$ci kraju czy poziomu PKB, jednak zauwazy¢
mozna delikatng tendencj¢ wzrostowa.

Z kolei w zakresie innowacyjno$ci gospodarki, wedtug najnowszych danych tablicy
wynikow innowacyjnosci opublikowanej przez Komisj¢ Europejska (/nnovation Union
Scoreboard) za rok 2011 Polska uplasowata sie na 23. miejscu (zob. rys. 3)2°. Oznacza to
spadek o jedna pozycje w poréwnaniu do roku 2010 wsrod 27 krajow Unii Europejskiej.
Tym samym Polska zaliczana jest do umiarkowanych innowatorow, przescigajac w tym
zakresie tylko Rumunig, Litwe, Bulgari¢ czy Lotwe.

Kolejne dane dotycza aktywnos$ci Polski na tle wybranych krajow w zakresie zglasza-
nia wnioskow patentowych do Europejskiego Urzgdu Patentowego. Na wykresie (rys. 4)
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Rysunek 3. Ocena poréwnawcza innowacyjnosci 27 panstw cztonkowskich UE w 2011 roku

Zrédto: Innovation Union Scoreboard 2011, The Innovation Union’s performance scoreboard for Research
and Innovation, Maastricht Economic and Social Research Institute on Innovation and Technology
07.02.2012, 5. 3

27 Gross Domestic Expenditure on Research and Development

28 Zob. OECD, http://www.oecd-ilibrary.org/science-and-technology/gross-domestic-expenditure-on-r-d_
2075843x-tablel [25.04.2012]

29 Innovation Union Scoreboard 2011, Maastricht Economic and Social Research Institute
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Rysunek 4. Europejskie wnioski patentowe w badanych panstwach w latach 2010-2011
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie European Patent Office, www.epo.org [21.04.2012]

przedstawiono zestawienie europejskich wnioskow patentowych zarejestrowanych w Euro-
pejskim Urzgdzie Patentowym w Niemczech, Szwecji i Polsce (zob. rys. 4). Jak widac,
Niemcy sa liderem pod wzgledem europejskich wnioskéw patentowych — w roku 2011
zarejestrowano ich 33181 (wzrost 0 0,1% do roku 2010). Szwecja z kolei, z 4587 wnioskami
w roku 2011 odnotowata 6,7% wzrost w stosunku do roku poprzedniego. Polska stabo
wypada na tle lideréw pod wzgledem europejskich wnioskéw patentowych z zaledwie
404 zgloszonymi wnioskami w roku 2011, jednak jest to az 17,8% wzrost w stosunku do
roku 2010. Powodow tej sytuacji moze by¢ wiele: niska §wiadomos$¢ potrzeby ochrony
wlasnosci intelektualnej wsrdd polskich przedsigbiorcow 1 naukowcow, problemy for-
malne z prawidlowym wypehianiem wnioskéw, staba znajomo$¢ jezykow obcych. Coraz
czgsciej podkresla si¢ znaczenie interdyscyplinarnych oraz migdzynarodowych zespo-
1ow, ktore w Polsce nadal naleza do rzadkosci ze wzgledu na braki kompetencyjne oraz
jezykowe.

Podsumowujac, wyzej wymienionych wskaznikdw nie nalezy traktowac bezkrytycznie,
gdyz kazdy z nich ma swoje ograniczenia metodologiczne. Ponadto innowacyjno$¢ i zwia-
zany z nia transfer wiedzy z nauki do przemystu to zagadnienia, ktore w Polsce dopiero od
paru lat zaczgto wprowadza¢ do polityki gospodarczej na szczeblach administracyjnych.
W polskich warunkach budowanie wspotczesnych relacji nauki z gospodarka stanowi nowe
wyzwanie3?, gdyz nauka w latach powojennych rozwijala si¢ w oderwaniu od praktyki
gospodarczej ze wzgledu na fakt, ze poprzedni ustr6j nie byt zainteresowany innowa-
cjami w przemysle. W Polsce akademicka aktywnos$¢ gospodarcza jest w fazie wezesnego
rozwoju, poniewaz realizowane od ponad 20 lat zmiany systemowe w malym stopniu
dotknely nauki i sektora badawczo-rozwojowego. Pozostaje zatem wiele do zrobienia w tym
zakresie.

30 Ozimek L., Tokarski M., Wspdipraca nauki i biznesu ..., op.cit., s. 30.
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6. Rekomendacje w zakresie komercjalizacji wynikéw badan naukowych dla Polski

Na podstawie powyzszej analizy czynnikdéw komercjalizacji wynikoéw badan naukowych
w Niemczech i Szwecji oraz uwarunkowan w tym zakresie w Polsce mozna sformutowac
kilka zalecen3!. Pogrupowano je wedtug czterech kategorii: dla uczelni wyzszych, przed-
sigbiorcéw akademickich, przedsigbiorstw prywatnych oraz instytucji rzadowych.

W przypadku polskich uczelni wyzszych istotne jest opracowanie strategii zwigzanej
z komercjalizacja wynikow badan naukowych z wykorzystaniem do$wiadczen uczelni
zachodnich, wiodacych w tym obszarze. Tego rodzaju strategia powinna uwzglednia¢ m.in.
warunki komercjalizacji wynikow pracy naukowej, zarzadzanie wtasnoscia intelektualna,
zapewnienie odpowiedniej ochrony wtasnosci intelektualnej oraz praw autorskich do wyna-
lazkow, udziat uczelni w tego rodzaju projektach (w tym narzuty procentowe), system zachgt
oraz wsparcia naukowcow bioracych udziat w procesie komercjalizacji. Oczywiscie, kazda
uczelnia powinna oprze¢ wybor tego rodzaju strategii na swoich mocnych stronach oraz
petnionej misji, aby przyniosto to wymierne korzysci zarowno dla jednostki naukowo-
-badawczej, jak i przedsigbiorczych naukowcow. Waznym zadaniem jest rowniez dosko-
nalenie tzw. ,,}acznikow” migdzy nauka a biznesem, czyli kadry bioracej udziat w transferze
technologii z nauki do przemystu poprzez organizacj¢ réznego rodzaju szkolen czy kurséw
specjalistycznych w ramach studiéw podyplomowych. Jest to niezbedne z uwagi na fakt, ze
poszukiwanie wynalazkow — technologii — ich wybor oraz wycena, zbadanie potencjatu
strategicznego, dystrybucja czy prowadzenie negocjacji dotyczacych ich transferu nie naleza
do zadan tatwych.

Z punktu widzenia naukowcoOw zaangazowanie w proces wspolpracy z biznesem oraz
komercjalizacji wynikéw badan naukowych moze przynie§¢ wymierne profity. Korzysci
te moga wystgpowacé w postaci dodatkowych wpltywow finansowych, podniesienia rangi
prowadzonych badan naukowych, wigkszych mozliwosci zwiazanych z rozwojem kariery
naukowej, ktore zgodnie z reforma szkolnictwa wyzszego wynikaja z realizacji ,,trzeciej
misji” uczelni wyzszej, czyli tworzenia rozwiazan i technologii majacych zastosowanie
w gospodarce. Akademiccy przedsigbiorcy czgsto maja wiedzg techniczna, lecz brakuje im
wiedzy biznesowej, dlatego wazne jest, aby w miar¢ mozliwosci korzystali z pomocy
oferowanej m.in. przez o$rodki innowacji (parki technologiczne, centra transferu technologii
czy akademickie inkubatory). Waznym aspektem jest rowniez dobor odpowiednich part-
neréw czy udziat w sieciach w realizacji przedsigwzig¢ komercjalizacyjnych, a takze w szko-
leniach z zakresu transferu technologii.

W polskich przedsigbiorstwach nie zawsze dostrzega sig, ze silna pozycja konkurencyjna
firmy wiaze si¢ na ogot z dziatalnoscia badawczo-rozwojowa niezaleznie od jej rodzaju
(samodzielnie czy we wspotpracy). Z kolei coraz trudniej jest konkurowaé, bazujac jedynie
na niskich kosztach wytwarzania. Dominujaca grupa przedsigbiorstw w Polsce jest sektor

31 Cenne wskazowki oraz zalecenia w tym zakresie mozna znalez¢ w opracowaniu pod red. K.B. Matusiaka
K.B. i Gulinskiego J.. Zob. Rekomendacje zmian w polskim systemie transferu technologii i komercjalizacji
wiedzy, red. Matusiak K.B., Gulinski J., PARP, Warszawa 2010.
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matych i $rednich firm, w ktérych tworzenie dziatéw badawczo-rozwojowych jest kosz-
townym przedsigwzigciem, dlatego wspolpraca z zewngtrznymi osrodkami badawczymi,
w tym z uczelniami wyzszymi, moze by¢ korzystna alternatywa.

W przypadku instytucji rzadowych oprocz udzielania wsparcia finansowego uczelniom
wyzszym na rozwoj wspolpracy nauki z przemystem nalezy prowadzi¢ polityke infor-
macyjna majaca na celu przetamanie stereotypow oraz zblizenie polskich przedsigbiorcow
z osrodkami naukowymi. Powaznym zadaniem majacym na celu intensyfikacje inwesto-
wania oraz zwigkszenie zaangazowania w dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa jest szerzenie
wiedzy na temat korzysci wynikajacych ze wspotpracy nauki z biznesem. Wiele inicjatyw
podejmuje si¢ w tym zakresie na roznych poziomach administracji rzadowej. Duzym zain-
teresowaniem ciesza si¢ dziatania Polskiej Agencji Rozwoju Regionalnego, realizujacej
m.in. Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, ktorego celem jest wspieranie rozwoju
innowacyjnych firm oraz konkurencyjnosci polskiej gospodarki, a takze praktyki dla na-
ukowcoéw w matych i $rednich przedsigbiorstwach oferowane przez Matopolska Agencije
Rozwoju Regionalnego finansowane z funduszy UE32.

Proponowane rekomendacje nie wyczerpuja badanego zagadnienia i wymagaja przepro-
wadzenia poglebionych badan majacych na celu weryfikacje efektow wptywu poszcze-
gblnych instrumentéw wsparcia. Ponadto, wykorzystanie dos§wiadczen, tzw. najlepszych
praktyk (best practices) panstw bardziej zaawansowanych w tym zakresie niz Polska jest
jak najbardziej wskazane.

Zakonczenie

Jak juz wspomniano, innowacje odgrywaja wazna rolg¢ w zapewnieniu dtugotrwatego
rozwoju panstw nalezacych do Unii Europejskiej. Wynalazki bedace efektem prac prowa-
dzonych w uczelniach wyzszych oraz os$rodkach naukowych stanowia podstawg do ich
komercjalizacji. Jak podkresla M. Cupial, wytania si¢ nowa rola $rodowiska naukowego,
jaka jest ,,przetozenie potencjatu naukowego na efekty wdrozen nowoczesnych technologii
w zamian za wymierne korzysci, ktére mozna osiagna¢ w wyniku komercjalizacji”33.
Istnieje jednak wiele czynnikéw wptywajacych na decyzj¢ o komercjalizacji wynikow badan
naukowych. Zaprezentowane w tym artykule wyniki badan w zakresie komercjalizacji
w panstwach uznawanych za liderow, a mianowicie Niemiec i Szwecji, wskazuja na cztery
podstawowe grupy czynnikow: infrastruktura wspierajaca, przyznane granty, do§wiadczenie
w patentowaniu oraz orientacja badawcza. Proces komercjalizacji jest takze zdetermino-
wany poziomem rozwoju spoteczno-gospodarczego oraz uwarunkowan polityczno-praw-
nych poszczegdlnych panstw. Rekomendacje dla Polski dotyczace usprawnienia tego pro-

32 Por. Szarucki M., Jak dbamy o polskq mysl techniczng?, ,,Gazeta Matych i Srednich Przedsiebiorstw”,
nr 4(120), 2012, s. 54-58.

33 Cupial M., ,,Wstep” [W:] Zarzqdzanie jednostkq transferu technologii, red. Cupiat M., Polskie Towa-
rzystwo Inzynierii Rolniczej, Krakoéw 2011, s. 5.

Zeszyty Naukowe nr 8 219



cesu maja charakter dyskusyjny i wymagaja dalszych analiz uwzgledniajacych specyfike
polskich uwarunkowan.

Podsumowujac, przedstawiona w niniejszym opracowaniu analiza uwarunkowan oraz
czynnikow wptywajacych na komercjalizacj¢ badan naukowych nie wyczerpuje badanego
zagadnienia, niemniej jednak stanowi dobra podstawg do prowadzenia dalszych poszu-
kiwan, szczegdlnie w konteks$cie doskonalenia tego procesu. Cieckawe bytoby przesledzenie,
jaki wptyw maja czynniki zbadane przez M.O. Sellenthina w Niemczech i Szwecji na proces
komercjalizacji wynikow badan naukowych w Polsce.

Literatura

Adamska J., Rola parkéw technologicznych w procesie transferu technologii, ,Nauka i Gospodarka”, nr 1, 2009.

Arnold E., Brown N., Eriksson A., Jansson T., Muscio A., Nahinder J., Zaman R., The role of industrial research
institutes in the national innovation system: A report to VINNOVA, Technopolis, October 2006.

Bakouros Y.L., Samara E.T., Academic Liaison Offices vs. Technology Transfer Units: Could they form a new joint
mechanism towards the exploration of Academic/Research results?, “International Journal of Innovation
Science”, vol. 2, 2010.

Baldini N., Grimaldi R., Sobrero M., To patent or not to patent? A survey of Italian inventors on motivations,
incentives and obstacles to university patenting, “Scientometrics”, vol. 70, no. 2, 2007, pp. 333-354.

Bariery wspoipracy przedsi¢biorcow i osrodkéw naukowych. Raport, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyz-
szego, listopad 2006 r.

Bercovitz J., Feldman M., Feller 1., Burton R., Organizational structure as a determinant of academic patent and
licensing behavior: An exploratory study of Duke, Johns Hopkins, and Pennsylvania State universities,
“Journal of Technology Transfer”, vol. 26, 2001, pp. 21-35.

Bozeman B., Technology transfer and public policy: A review of research and theory, ,,Research Policy”, vol. 29,
2000, pp. 627-655.

Buratti N., Penco L., Assisted technology transfer to SMEs: lessons from an exemplary case, “Technovation”,
vol. 21, 2001.

Cupiat M., Wstep [W:] Zarzqdzanie jednostkq transferu technologii, red. Cupiat M., Polskie Towarzystwo
Inzynierii Rolniczej, Krakow 2011.

D’Este P., Patel P., University-industry linkages in the UK: What are the factors underlying the variety of
interactions with industry?, “Research Policy”, vol. 36, 2007, pp. 1295-1313.

European Patent Office, www.epo.org [21.04.2012]

Fini R., Grimaldi R., Sobrero M., Factors fostering academics to start up new ventures: an assessment of Italian
founders’ incentives, “Journal of Technology Transfer”, vol. 34, 2009, pp. 380-402.

Friedman J., Silberman J., University technology transfer: Do incentives, management, and location matter?,
“Journal of Technology Transfer”, vol. 28, no. 1, 2003, pp. 17-30.

Gulinski J., Zasiadly K. (red.), Innowacyjna Przedsi¢biorczos¢ Akademicka — swiatowe doswiadczenia, Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2005.

Innovation Bridge, http://innovationsbron.se [21.04.2012]

Innovation Union Scoreboard 2011, Maastricht Economic and Social Research Institute on Innovation and
Technology 2012,  http://ec.europa.eu/enterprise/policies/innovation/facts-figures-analysis/innovation-
scoreboard/index_en.htm [15.04.2012]

Jaffe A.B., Real effects of academic research, “The American Economic Review”, vol. 79, no. 5, 1989,
pp. 957-970.

Kalinowski B., Uryszek T., Zasady komercjalizacji i finansowania innowacyjnych rozwiqzan [W:] Komercja-
lizacja wynikéw badan naukowych — krok po kroku, CTT Politechnika Krakowska, Krakow 2009.

Kim E.Y., Multinational: preparation for international technology transfer [W:] Technology Transfer: A Com-
munication Perspective, D.V. Gibson, F. Williams (Eds.), Sage, London 1990.

220 Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie



Mackiewicz M., Gomutka M., Dziatalnos¢ firm odpryskowych (spin-off) [W:] Transfer wiedzy z nauki do biznesu.
Doswiadczenia regionu Mazowsze, red. Weresa M.A., Szkota Glowna Handlowa w Warszawie, Warszawa
2007.

Mansfield E., Academic research and industrial innovation: An update of empirical findings, “Research Policy”,
vol. 26, 1998, pp. 773-776.

Markman G.D., Siegel D.S., Wright M., Research and technology commercialization, ,,Journal of Management
Studies®, vol. 45, 2008, pp. 1401-1419.

Nellickappilly S., Maya K.G., Industry-University Collaboration: Some Ethical Considerations, “CURIE Jo-
urnal”, Vol. 2, No. 1, 2009, pp. 5-14.

OECD, http://www.oecd-ilibrary.org/science-and-technology/gross-domestic-expenditure-on-r-d_2075843x-tablel
[25.04.2012]

Owen-Smith J., Powell W., To patent or not: Faculty decisions and institutional success at technology transfer,
“Journal of Technology Transfer”, vol. 26, 2001, pp. 99-114.

Ozimek L., Tokarski M., Wspolpraca nauki i biznesu w kontekscie komercjalizacji wynikow badan naukowych,
»Nauka i Gospodarka”, nr 3(10), 2011.

Rekomendacje zmian w polskim systemie transferu technologii i komercjalizacji wiedzy, red. Matusiak K.B.,
Gulinski J., PARP, Warszawa 2010.

Szarucki M., Jak dbamy o polska mysl technicznq?, ,,Gazeta Matych i Srednich Przedsigbiorstw”, nr 4(120),2012.

Szarucki M., Uwarunkowania komercjalizacji wynikéw badan naukowych na przyktadzie wybranych krajow
Europy Zachodniej [W:] Nauka i gospodarka w dobie destabilizacji, red. Teczke J., Czekaj J., Mikuta B.,
Oczkowska R., Biuro Projektu Nauka i Gospodarka, Krakow 2011.

Sellenthin M.O., Technology transfer offices and university patenting in Sweden and Germany, ,Journal of
Technology Transfer”, vol. 34, 2009, pp. 603-620.

Transfer korzysci dla firm, Platforma wspotpracy matych i srednich przedsigbiorstw, www.biznes2biznes.com,
[28.04.2012].

Transfer technologii z uczelni do biznesu. Tworzenie mechanizmow transferu technologii, red. K. Santarek, PARP,
Warszawa 2008.

Weresa M.A. (red.), Transfer wiedzy z nauki do biznesu. Doswiadczenia regionu Mazowsze, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2007.






Piotr Lasak*

Reformy rynkow finansowych po kryzysie
2007-2008 — proba kompleksowego ujecia

Financial market reforms after the crisis of 20072008 —
a comprehensive approach

The financial crisis of 2007-2008 was the cause of regulatory initiatives undertaken at all
levels — from national to the global financial market. Regulations covered many aspects of
the functioning of these markets. The article describes new regulatory initiatives. It presents
the changes at the global level, in the European Union and the financial market reform in
the United States. The main conclusion is that despite the implemented reforms, in the
functioning of financial markets are still many areas requiring further regulations.

Wprowadzenie

Kryzys, ktory rozpoczat si¢ w 2007 roku bardzo czgsto okreslany jest najwigkszym
kryzysem od lat trzydziestych ubiegtego wieku. Przebieg wydarzen pokazat, jak dotkliwe sa
konsekwencje zaburzen, ktore rozpoczely sig na rynku finansowym Standéw Zjednoczonych.
Mimo rozbieznosci opinii na temat przyczyn kryzysu wsrod ekonomistow, szybko stato sig
oczywiste, ze zachodzi potrzeba dziatan, ktére beda w stanie zapewni¢ wigksza stabilno$¢
dla rynkéw finansowych w przysztosci.

Podjete dzialania mozna podzieli¢ na trzy szczeble — globalny, regionalny oraz lokalny
(czyli krajowy). Panstwa, odgrywajace najwazniejsza rol¢ w §wiatowej gospodarce zrze-
szone w ramach grupy G-20, ustalily pewien zestaw priorytetow regulacyjnych i podjety
dzialania majace doprowadzi¢ do uporzadkowania najwazniejszych kwestii na szczeblu
globalnym. Rownocze$nie w Stanach Zjednoczonych bardzo aktywnie zacz¢to bada¢ mozli-
wos¢ zreformowania nadzoru nad rynkiem finansowym na szczeblu krajowym. Reforma ta
stata si¢ dla prezydenta Obamy jednym z najwazniejszych celéw juz od samego poczatku
jego prezydentury. Dziatania regulacyjne podjeto rowniez na szczeblu europejskim. Panstwa
Unii Europejskiej zostaty bowiem do§wiadczone przez kryzys finansowy rownie dotkliwie
jak Stany Zjednoczone.

* Mgr, Uniwersytet Jagiellonski, Wydziatl Zarzadzania i Komunikacji Spoteczne;j
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Okres, ktory rozpoczat si¢ od momentu wybuchu kryzysu nazwany zostal okresem
reregulacji, gdyz nastapit po ponad dwu dekadach deregulacji. Celem artykulu jest opis
wprowadzonych zmian oraz ocena wybranych aspektéw tych regulacji. Podjeta zostala
préba odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

— Jaki jest punkt widzenia ekonomistow zajmujacych si¢ tematyka kryzysu na ko-

niecznos$¢ reform regulacyjnych oraz pozadane kierunki tych reform?

— Jakie dziatania regulacyjne podjgto na poszczegdlnych szczeblach?

— Czy dokonane zmiany sa wystarczajacymi, aby zapewni¢ poprawne funkcjonowanie

rynkow finansowych w przysztosci?

Praca zostata oparta na literaturze przedmiotu oraz licznych opiniach ekspertow na temat
dokonanych reform.

1. Zakres niezbednych zmian

Kryzys finansowy 2007-2008 rozpoczat debatg na temat koniecznosci wprowadzenia
zmian w dotychczasowych regulacjach rynku finansowego. Ekonomisci reprezentujacy
roézne szkoty maja na ten temat zréoznicowane poglady. Laureat nagrody Nobla z ekonomii,
J. Stiglitz uwaza, ze to wtasnie stabe srodowisko regulacyjne pozwolilo systemowi finan-
sowemu na niekontrolowany rozwoj!. Przeciwnego zdania jest inny noblista, M. Scholes.
Jego zdaniem to innowacje finansowe w duzym stopniu przyczynity si¢ do kryzysu?2. Jednak
w przypadku rynkéw finansowych, na ktorych innowacje odgrywaja istotna rolg (rynkiem
takim jest rynek Stanéw Zjednoczonych) wprowadzenie kolejnych regulacji zdaniem Scho-
lesa nie doprowadzi do zupelnego bezpieczenstwa tego rynku w przysztosci. Wynika to
z faktu, ze innowacje finansowe zawsze beda ,,jeden krok przed regulacjami”. Podobnie jak
wymienione postaci, wielu innych §wiatowej stawy ekonomistow przychylato si¢ do opinii
zwolennikow wigkszych regulacji lub do punktu widzenia przeciwnikdéw tych regulacji.

Debata, ktora trwata w Stanach Zjednoczonych przeniosta si¢ réwniez do Polski. Przy-
ktadem przeciwstawnych stanowisk sa opinie G. Kotodki oraz L. Balcerowicza. Zdaniem
G. Kotodki dotychczasowy paradygmat rozwoju gospodarek opartych na liberalnych ryn-
kach finansowych byt catkowicie bledny3. W opinii tego ekonomisty w celu poprawy
funkcjonowania rynkéw finansowych w przyszioéci niezbgdny jest interwencjonizm pan-
stwowy, aczkolwiek wprowadzony w nowej, pragmatycznej formie*. Przeciwnego zdania
jest L. Balcerowicz, ktory uwaza, ze system fundamentalnie byt prawidlowy, natomiast
wystapita seria bledow popetnionych przez rzady, banki centralne i instytucje finansowe, co

I StiglitzJ.E., Freefall. Jazda bez trzymanki, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 1-30.

2 Nastepstwa kryzysu. Jakich regulacji oczekuje rynek?, http://blog.parkiet.com (pobrano 9 czerwca 2012).

3 Ortowski W.M., Swiat po kryzysie. Dylematy nowego ladu gospodarczego [W:] Kotodko G.W., Glo-
balizacja, kryzys i co dalej? Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010, s. 45-56.

4 Kotodko W., Neoliberalizm i swiatowy kryzys gospodarczy, Ekonomista Nr 1/2010, Polskie Towarzystwo
Ekonomiczne, s. 121-123.
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doprowadzito do wystapienia niesprawnos$ci na rynkach finansowych®. Waznym dopel-
nieniem tych przeciwstawnych opinii jest punkt widzenia W. Ortowskiego, ktory zwraca
uwagg na fakt, ze w powszechnej dyskusji lista czynnikow, ktore przyczynity si¢ do kryzysu
czgsto bywa zawezana. Stuszna wydaje si¢ wskazana prawidtowosé, ze kto w przesztosci
wierzyl w sprawno$¢ rynku, bedzie sklonny mowi¢ o nadmiarze regulacji finansowych,
natomiast osoby, ktore w przesztosci wyrazaly opinie o zawodnosci mechanizmow ryn-
kowych, beda si¢ opowiadaty za $cislejszymi regulacjami.

Obok debaty przedstawicieli r6znych szkot ekonomii, analiza przyczyn kryzysu zajety
si¢ rowniez organa panstwowe krajow dotknigtych tym kryzysem. Przyktadem sa Stany
Zjednoczone — w pierwszej potowie 2009 roku Kongres powotal specjalna komisj¢ (Federal
Crisis Inquiry Comission), ktérej celem byto zbadanie przyczyn obecnego kryzysu. W wy-
niku jej prac ustalono miedzy innymi, ze kryzysu mozna byto uniknaé¢®. Komisja wskazata
rownoczesnie potrzebe $cislejszego niz do tej pory uregulowania rynku finansowego.

Whiosek, ze system finansowy wymaga naprawy i uporzadkowania wydaje si¢ by¢
problematycznym. Rodzi bowiem wiele pytan, jak choéby dotyczacych rodzaju niezbgednych
regulacji, podzialu kompetencji regulacyjnych oraz ksztattu pokryzysowej architektury
nadzoru nad rynkiem finansowym. Pierwsze pytanie prowadzi do wniosku, Ze potrzebne sa
regulacje eliminujace niesprawnosci, ktore przyczynily si¢ do wystapienia kryzysu finan-
sowego. Wprowadzone zmiany powinny mie¢ przede wszystkim na celu przywrdcenie
zaufania do systemu finansowego. Ponadto powinny mie¢ wymiar mi¢dzynarodowy. Od-
powiedZz na drugie z postawionych pytan nie jest juz taka oczywista. Wymaga bowiem
decyzji dotyczacych podziatu kompetencji pomigdzy: regulacjami o charakterze makro
(wspierajacymi system jako cato$¢) oraz mikro (wspierajacymi stabilno$¢ poszczegélnych
instytucji), regulacjami krajowymi i migdzynarodowymi, ograniczajacymi niesprawnosci
funkcjonowania rynkoéw finansowych oraz zapewniajacymi ochrong klientow tych rynkéw.
Wymaga tez podjecia decyzji, czy nalezy najpierw okresli¢ instrumenty nadzoru, a dopiero
pozniej tworzy¢ architekturg regulacyjna, czy na odwrot.

2. Trzy poziomy regulacji

Ostatni kryzys przebiegal w postaci kilku nastgpujacych po sobie faz. Najpierw byl
to kryzys finansowy, ktory wystapil na rynku Stanow Zjednoczonych i innych krajow,
w szczeg6lnosci bezposrednio powiazanych z rynkiem amerykanskim. W dalszej kolejnosci
nastapito przeniesienie kryzysu do realnej sfery gospodarki, co skutkowalo recesja oraz
wzrostem bezrobocia. Nastepna faza kryzysu (trwajaca do obecnego momentu) ma postaé
kryzysu zadtuzenia. Dotyczy to w szczegolnosci krajow europejskich, okreslonych wspolna

5 Orlowski W.M., — op.cit., s. 49-50; Balcerowicz L., Antykryzysowe lekarstwo nie moze ostabié rynku,
Gazeta Wyborcza 1 marzec 2010; Balcerowicz L., Balcerowicz: Zbliza sie dno kryzysu, teraz wszystko zalezy od
rzqdow, Gazeta Prawna, 15 wrze$nia 2009.

6 The Financial Crisis Inquiry Report, submitted by The Financial Crisis Inquiry Commission, Pursuant to
Public Law 111-21, Washington D.C., January 2011.

Zeszyty Naukowe nr 8 225



nazwa PIIGS”. Kraje te maja trudnosci z obstuga narostych zobowiazan, natomiast nie-
sprawnosci dotycza nie tylko wymienionej grupy panstw, lecz w przypadku wejscia kryzysu
w niekontrolowana fazg, zagrazaja calej strefie euro.

Przebieg kryzysu wskazal dwie wazne kwestie: po pierwsze — ze sytuacja nadal nie
zostata ustabilizowana, po drugie — ze potrzebne sa kompleksowe regulacje wprowadzone
na migdzynarodowym szczeblu. Rozpoczgto reformy rynku finansowego, ktore mozna
podzieli¢ na trzy obszary:

— szczebel globalny — dziatania podjgte w ramach grupy G-20, utworzenie Rady

Stabilnosci Finansowej oraz regulacje okreslane nazwa Bazylea III;

— szczebel regionalny — budowa pokryzysowej europejskiej architektury regula-

cyjnej;

— reformy rynku finansowego na szczeblu krajowym (lokalnym) — przykladem jest

reforma rynku finansowego w Stanach Zjednoczonych.

3. Rozwiazania o charakterze globalnym

W przesztosci, szczegblnie w ciagu ostatniej dekady, stopniowo realizowany byt proces
migdzynarodowej integracji gospodarczej. Dotyczyto to nie tylko Unii Europejskiej, ale
rowniez calej Swiatowej gospodarki. Juz w 1999 roku z inicjatywy owczesnej grupy G-7
powstata i w tym samym roku wdrozona zostata koncepcja poszerzenia tej grupy o ko-
lejne panstwa, reprezentujace dziewigtnascie najwigkszych gospodarek $wiata oraz Unig
Europejska8. W rezultacie powstata grupa G-20. Globalny kryzys finansowy miat by¢
jej sprawdzianem. Organizacja ta najbardziej nadawata si¢ do skoordynowania na migdzy-
narodowym szczeblu aktywno$ci prowadzacej do przywrocenia pokryzysowej rownowagi,
dlatego powierzono jej taka rolg. Jednym z gléwnych celow przeprowadzanych co roku
szczytow na szczeblu panstw tworzacych grupe G-20 stalo si¢ stworzenie nowego tadu
w gospodarce $wiatowej. Wsréd najwazniejszych priorytetow znalazty sie”:

— konieczno$¢ ujednolicenia polityki krajow cztonkowskich, majacej na celu zapew-

nienie globalnej stabilnosci ekonomicznej oraz trwatego wzrostu,

— promocja regulacji finansowych, pozwalajacych zmniejszy¢ ryzyko wystgpujace na

rynku finansowym oraz zapobiega¢ przysztym kryzysom finansowym,

— budowa nowej, migdzynarodowej architektury finansowej.

W celu zapewnienia realizacji tych dziatan zostata powotana Rada Stabilnosci Finan-
sowej (w ktora przeksztatcono zrzeszajace dotychczas siedem najbardziej uprzemystowio-
nych panstw $wiata Forum Stabilno$ci Finansowej). Szczegolnym zadaniem, ktdére po-
wierzono nowo utworzonej instytucji jest koordynacja pracy krajowych instytucji nadzoru
nad rynkami finansowymi na mi¢gdzynarodowym szczeblu oraz opracowywanie i promocja

7 0Od pierwszych liter angielskich nazw tych panstw: Portugal, Ireland, Italy, Greece, Spain.

8 Rosa J., Rola G-20 w procesach globalizacji ekonomicznej [W:] Bukowski S.1. (red.), Globalizacja i in-
tegracja regionalna a wzrost gospodarczy, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu, Warszawa 2010, s. 46—49.

9 www.G20.org (pobrano 4 czerwca 2012).
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wdrazania skutecznych regulacji i nadzoru sektora finansowego!?. Kluczowym celem Rady
jest zapewnienie migdzynarodowej stabilnosci finansowe;.

Obszary dziatania G-20 §cisle wiaza sig z funkcjonowaniem rynkéw finansowych. Grupa
ta zajmuje si¢ rowniez wieloma innymi kwestiami, do ktéorych mozna zaliczy¢ m.in.:
reformy migdzynarodowych instytucji finansowych (w tym w szczego6lnosci Migdzyna-
rodowego Funduszu Walutowego), wzrost znaczenia w migdzynarodowych procesach decy-
zyjnych rynkéw wschodzacych, konieczno$¢ migdzynarodowej koordynacji polityki fiskal-
nej po ostatnim kryzysie oraz podejmowanie dziatan zapobiegajacych protekcjonizmowi
gospodarczemu!l.

Jedna z inicjatyw, ktore podjgto na globalnym szczeblu byto $cislejsze uregulowanie
sektora bankowego. Pod koniec 2010 roku Bazylejski Komitet Nadzoru Bankowego zapro-
ponowatl nowe wytyczne, okreslone nazwa Bazylea I11'2. Wprowadzone regulacje miaty
dwa podstawowe cele: poprawe bezpieczenstwa bankow oraz zapobieganie nadmiernemu
wzrostowi akcji kredytowej w czasie hossy (co moze prowadzi¢ do kryzysu finansowego).
W ramach nowo opracowanych wytycznych dokonano wzmocnienia wymogoéw kapitato-
wych, wprowadzono nowe wytyczne dotyczace poziomu plynnosci bankdéw oraz przyjgto
rozwiazania majace na celu ograniczenie dzwigni finansowych w tych instytucjach!3. Po
raz pierwszy uwzgledniono rowniez kwestie makroostroznosciowe (wytyczne dotyczace
bankéw waznych systemowo). Nowe przepisy beda wdrazane stopniowo od 2013 roku,
natomiast petna ich implementacja nastapi do roku 2019. Wytyczne Bazylejskiego Komitetu
Nadzoru Bankowego zostaty zatwierdzone na forum G-20. W Unii Europejskiej zostana
wprowadzone dyrektywa o wymogach kapitatowych CRD IV, ktorej zapisy ustalono w maju
2012 roku.

4. Europejska architektura nadzorcza

Kolejny obszar dziatan majacych na celu usprawnianie pokryzysowych regulacji ma
charakter regionalny. Do tego typu rozwiazan mozna zaliczy¢ architekturg regulacyjna
tworzona w Europie. Nowy europejski system nadzoru jest wynikiem raportu opracowanego
przez grupg ekspertow pod przewodnictwem Jacquesa de Larosiere (bylego dyrektora
zarzadzajacego MFW), powotang przez Komisje Europejska w celu zbadania przyczyn
swiatowego kryzysu ekonomicznego oraz skutkow tego kryzysu dla Unii Europejskiej.
Raport wykazat, ze dotychczasowe regulacje sa niedostateczne, natomiast migdzynarodowe
instytucje finansowe (m. in. grupa G-20 oraz Forum Stabilnosci Finansowej) nie sa w stanie

10 http://www.financialstabilityboard.org (pobrano 5 czerwca 2012).

11 Sroczynska H., Toporowski P., G-20 w globalnych dzialaniach antykryzysowych — rola UE, Biuletyn
Analiz nr 23, Urzad Komisji Integracji Europejskiej, Warszawa 2009, s. 29-39.

12 Blundell-Wignall A., Atkinson P., Thinking Beyond Basel IIl: Necessary Solutions for Capital and
Liquidity, OECD Journal: Financil Market Trends, Vol. 2010, Issue 1, OECD 2010.

13 Zombirt J., Bazylea II1: Czy to wystarczy?, miesigcznik Bank, luty 2011.
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w pozadanym stopniu skoordynowa¢ dziatalnos$ci instytucji finansowych na migdzyna-
rodowym szczeblul4.

Opierajac si¢ na wskazoéwkach grupy de Larosiera opracowano nowa architekturg re-
gulacyjna, ktora funkcjonuje w Europie od 1 stycznia 2011 roku. Zostata ona oparta na
dwoch filarach:

1. Europejskiej Radzie ds. Ryzyka Systemowego.

2. Europejskim Systemie Organéw Nadzoru Finansowego, w ktérego sktad wchodza:

Europejski Urzad Nadzoru Bankowego, Europejski Urzad Nadzoru Ubezpieczen
i Pracowniczych Programéw Emerytalnych oraz Europejski Urzad Nadzoru Gietd
i Papierow Wartosciowych.

W ramach tak uksztattowanej struktury zostaty podzielone kompetencje. Europejska
Rada ds. Ryzyka Systemowego zajmuje si¢ regulacjami makroostroznosciowymi nad euro-
pejskim systemem finansowym. Rada ta jest usytuowana w strukturze Europejskiego Banku
Centralnego, korzysta z jego sekretariatu i wsparcia (analitycznego, statystycznego, logis-
tycznego i administracyjnego) oraz jest finansowana z budzetu tej instytucji. Pomigdzy Rada
a EBC istnieja réwniez powiazania personalne — przewodniczacym organu decyzyjnego
Rady jest Prezes EBC, a w jej sktad wchodza rowniez prezesi wszystkich bankoéw central-
nych krajéw cztonkowskich Unii Europejskiej!>. Najwazniejszym zadaniem Rady jest
przeciwdzialanie ryzykom systemowym i dazenie do zapewnienia stabilnosci finansowe;j
na terenie Unii Europejskie;.

Drugi filar nowo utworzonej architektury nadzorczej tworzy Europejski System Or-
ganow Nadzoru Finansowego. Instytucje te maja za zadanie sprawowanie nadzoru mikro-
ostrozno$ciowego na terenie Unii. Sa odpowiedzialne za zapewnienie bezpiecznego funk-
cjonowania instytucji finansowych na tym rynku. Do ich zadan nalezy m.in.: ksztattowanie
wspolnych standardéw i praktyk nadzorczych, jednolite wdrazanie prawa finansowego na
terenie catej Unii Europejskiej, a takze monitorowanie zmian na rynkach finansowych!®.
Organa tworzace Europejski System Nadzoru Finansowego maja réwniez za zadanie ochro-
n¢ konsumentéw rynku finansowego.

Poszczegodlne panstwa w europejskim nadzorze finansowym sa reprezentowane przez
przedstawicieli swoich krajowych instytucji nadzoru. Dziatanie tych instytucji finansowane
jest w duzym stopniu przez sktadki wptacane przez krajowe organy nadzorcze, a takze
z dotacji wspolnotowej pochodzacej z budzetu Unii Europejskie;j. Istotnym jest to, ze nadzor
nad instytucjami finansowymi na terenie Unii Europejskiej nadal pozostaje w kompe-
tencjach krajowych organdéw nadzoru. Nowo powstale organa tylko w wyjatkowych sy-
tuacjach maja prawo wydawaé wiazace decyzje, natomiast jednym z gléwnych celéw ich
dzialania jest koordynacja wspolpracy migdzy krajowymi instytucjami nadzoru.

14 Walczak M., Nowe instytucje paneuropejskiego nadzoru systemu finansowego: Europejska Rada ds.
Ryzyka Systemowego i Europejski System Organow Nadzoru Finansowego [W:] Kalinowski M., Pronobis M.
(red.), Gospodarka: nowe perspektywy po kryzysie, Wydawnictwa Fachowe Cedetu, Warszawa 2010, s. 46—47.

15" Europejska Rada ds. Ryzyka Systemowego (ESRB), www.nbp.pl.

16 Miklaszewska E., Pokryzysowa reregulacja europejskiego rynku bankowego. Skutki dla Polski, Zeszyty
Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego Nr 11, Krakow 2011, s. 47.
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5. Reforma rynku finansowego w Stanach Zjednoczonych

W reformowanie rynku finansowego po kryzysie 2007-2008 wpisuja si¢ rowniez dzia-
fania podjgte w Stanach Zjednoczonych. Zgodnie z zamierzeniem prezydenta Obamy,
podjeta inicjatywa miata by¢ najdalej idacymi regulacjami rynku finansowego od lat trzy-
dziestych ubieglego wieku. Reforma zostata zaproponowana przez administracj¢ Biatego
Domu w potowie 2009 roku i po przejsciu catej $ciezki legislacyjnej zostata wprowadzona
ustawa The Dodd-Frank Wall Street Reform and Consumer Protection Act'’, podpisana
przez prezydenta Stanéw Zjednoczonych w dniu 21 lipca 2010 roku. Pelny tytut ustawy
wskazuje, ze jest to przepis majacy za zadanie promowanie stabilno$ci finansowej w Stanach
Zjednoczonych poprzez: zwigkszenie odpowiedzialnosci i przejrzystosci w systemie finan-
sowym, ograniczenie pokusy naduzycia zwigzanej z istnieniem instytucji okreslanych jako
zbyt duze by upasé, ochrong podatnikow amerykanskich poprzez zakonczenie pomocy dla
instytucji finansowych, ochrong klientdw przed nieuczciwymi praktykami ze strony insty-
tucji finansowych, a takze innych celow!8,

Do najwazniejszych motywow przyswiecajacych wprowadzonej reformie zaliczono:
dazenie do zachowania stabilnosci systemu finansowego, ochrong oszczgdnosci spoteczen-
stwa oraz zapobieganie zalamaniu gospodarki. Wskazano nastepujace szczegdlowe po-
trzeby, umozliwiajace realizacjg tych priorytetow:

— zwigkszenie stabilnosci nadzoru nad wszystkimi segmentami rynku finan-

sowego,

— poprawg funkcjonowania instytucji nadzoru, ich konsolidacj¢ oraz kooperacje,

— powolanie regulatora systemowego (w zamierzeniu funkcj¢ t¢ miat pelni¢ System

Rezerwy Federalnej),

— wprowadzenie nowych regulacji ostrozno$ciowych dla instytucji innych niz banki,

— zapewnienie ochrony klientoéw rynku finansowego.

Wazna cze$cia wprowadzonych zmian jest tzw. regufa Volckera'®. Ta cze$é przepisow
w duzym stopniu odnosi si¢ do instytucji depozytowych (bankow). Z zatozenia miata na celu
wyeliminowanie handlu instrumentami finansowymi przez te instytucje na wlasny rachunek,
wprowadzenie zakazu nabywania lub posiadania przez banki udziatéw w funduszach hed-
gingowych i funduszach private equity, a takze stosowania porgczen wobec innych instytucji
finansowych. Banki nie mogly tez zawiera¢ transakcji stwarzajacych konflikt interesu
migdzy bankiem a jego klientami. Nie mogly rowniez zawieraé transakcji skutkujacych
wzrostem ryzyka z punktu widzenia banku, jego klientow jak rowniez stabilno$ci finansowej
Stanow Zjednoczonych. W czasie przebiegu procesu legislacyjnego reguta Volckera zostata

17 H.R. 4173.

18 Dodd-Frank Wall Street Reform and Consumer Protection Act. 12 USC 5301. Public Law 111-203.
111th Congress.

19 Nazwa pochodzi od nazwiska Paula Volckera, amerykanskiego ekonomisty, ktory w latach 1979-1987
pehit funkcje przewodniczacego Systemu Rezerwy Federalnej. W 2009 roku stanat na czele Prezydenckiej Rady
Ozywienia Gospodarczego.
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zlagodzona?0. Catkowity zakaz inwestowania przez banki w fundusze hedgingowe i fun-
dusze private equity zostal ograniczony do 3% kapitalu wlasnego banku. Bankom po-
zostawiono tez mozliwos$¢ kontroli do réwniez 3% jednostek udzialowych podlegtego
funduszu. Utrzymane zostaly natomiast inne zapisy, m. in. zakaz zawierania transakcji
stwarzajacych konflikt interesu migdzy bankiem a jego klientami oraz zakaz nabywania
ryzykownych aktywow i stosowania ryzykownych strategii inwestycyjnych.

Oprocz zapisoOw zawartych w regule Volckera, ktore stanowily jej kluczowa czgs¢,
reforma rynku finansowego w Stanach Zjednoczonych dotyczyla wielu innych aspektow
funkcjonowania tego rynku. Najwazniejsze priorytety regulacyjne tej reformy zostaty wy-
mienione oraz scharakteryzowane w tabeli 1.

Tabela 1. Najwazniejsze obszary, ktore zostaty uregulowane w ustawie Dodd-Frank Act

Priorytet regulacyjny Opis

powotano agencje odpowiedzialne za monitorowanie ryzyka systemowego i analize

Stabiinos¢ finansowa gospodarki Standw Zjednoczonych a takze prowadzacej nadzér holdingéw bankowych

Uporzadkowana upadto$¢ instytucji opracowano szczegoétowe wytyczne dotyczace sposobu przeprowadzania upadito$ci
finansowych instytucji finansowych oraz prawo regulujace te upadtosci

ograniczono luki regulacyjne lub mozliwo$¢ naktadania si¢ na siebie obszarow
Zwigkszenie kompetencji Systemu Rezerwy | regulowanych poprzez wzmocnienie kompetencji Systemu Rezerwy Federalnej,
Federalnej oraz innych wiodacych instytucji | Federalnej Korporacji Ubezpieczenia Depozytow oraz Biura Kontrolera Waluty.

nadzoru Whprowadzono nowe przepisy dotyczace funkcjonowania FED. Likwidacja Biura Nadzoru
Kas Oszczedno$ciowych

po raz pierwszy wprowadzono regulacje dotyczace dziatania funduszy hedgingowych

Regulacja dziatania doradcéw inwestycyjnych i innych posrednikéw inwestycyinych

Przejrzysto$¢ i odpowiedzialno$¢ Wall Street | regulacja swapéw OTC

zmiana uprawnien Komisji Papieréw Warto$ciowych i Gietd, zasad funkcjonowania
agenciji ratingowych oraz relacji migdzy klientami rynkéw finansowych i domami
maklerskimi lub doradcami inwestycyjnymi. Regulacja dziatania Biura Ochrony
Konsumentéw Rynku Finansowego

Ochrona klientéw rynkéw finansowych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Dodd-Frank Wall Street Reform and Consumer Protection Act.

Jak wida¢ na podstawie informacji zawartych w tabeli, szczeg6lna cecha reformy byta jej
wszechstronnos$¢. Poszezegdlne przepisy dotyczyly roznych obszaréw rynku finansowego,
gtdwnie tych generujacych najwigksze zagrozenia. Oprocz kwestii wymienionych w tabeli,
reforma rynku finansowego obj¢la rowniez: zasady dziatania instytucji ubezpieczeniowych,
systemow ptatniczych i rozliczeniowych, funkcjonowanie rynku hipotecznego, a takze wiele
innych aspektow funkcjonowania rynku finansowego. Uzasadnionym wydaje si¢ stwier-
dzenie, ze byta to najbardziej kompleksowa reforma krajowego systemu finansowego, jaka
zostata wprowadzona od lat trzydziestych ubiegltego wieku.

20 Stodolak S., Duszenie finansowej rewolucji w USA, www.obserwatorfinansowy.pl/
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6. Ocena wprowadzonych zmian regulacyjnych — glosy krytyczne

Dokonane reformy pokazaty, ze wérdd oséb odpowiedzialnych za prawidtowe funkcjo-
nowanie rynkéw finansowych przewazyli zwolennicy dalej idacych regulacji, w porownaniu
do obowiazujacych przed kryzysem. We wprowadzanych rozwiazaniach po raz pierwszy
uwzgledniono ryzyko systemowe. Ponadto wprowadzone regulacje byty wieloszczeblowe
i obejmowaly wiele réznych kwestii. Z tego wzgledu etap rozwoju rynkéw finansowych,
ktory rozpoczat si¢ w 2007 roku zostat nazwany okresem reregulacji2!. Mimo dobrych
intencji towarzyszacych wprowadzanym zmianom nie udato si¢ osiagna¢ wszystkich po-
zadanych rezultatow.

Na duze niepowodzenie skazana wydaje si¢ by¢ migdzynarodowa koordynacja nadzoru.
Grupa G-20 nie poradzita sobie nawet z taka kwestia, jaka jest ograniczenie nadmiernych
wynagrodzen kierownictwa instytucji finansowych. Podobna sytuacja dotyczy uregulowania
dziatania agencji ratingowych oraz funduszy hedgingowych. Te ostatnie zastaniaja si¢ przed
wytycznymi dotyczacymi wigkszej przejrzystosci ich dziatania konieczno$cia ochrony swoich
najcenniejszych aktywow, jakie stanowi¢ maja stosowane przez nie strategie inwestycyjne.
Grupie G-20 nie udato si¢ tez osiagnac¢ sukcesu w koordynacji dziatan prowadzacych do
wychodzenia z kryzysu oraz ograniczenia przeniesienia kryzysu finansowego na realna sferg
gospodarki. Zaliczy¢ tutaj mozna np. brak konsensusu w zakresie koordynacji wspdlnych
dziatan o charakterze fiskalnym. Prowadzito to do réznych form protekcjonizmu, zawartych
we wprowadzanych w odpowiedzi na kryzys pakietach stymulacyjnych, co w przysztosci
moze na state zagrozié¢ miedzynarodowym relacjom gospodarczym?2. J. Stiglitz zwrocit uwage
na fakt, ze juz w kilka miesigcy po zobowiazaniu si¢ przywodcow G-20 do niestosowania
srodkéw protekcjonistycznych, siedemnascie sposrod panstw nalezacych do tej grupy i tak
wprowadzilo je w zycie?3. Mozna wiec zatozy¢, ze rola grupy G-20 sprowadza sie raczej do
pewnego zblizenia stanowisk migdzy najwazniejszymi gospodarkami niz do skoordyno-
wanego dziatania. Wydaje si¢ to zdecydowanie niewystarczajace wobec skali wystepujacych
niesprawnosci.

Oceny nowych regulacji bankowych (Bazylea III) sa zréoznicowane. Pozytywne jest to,
ze zaproponowane rozwiazania uwzgledniaja potrzeby regulacyjne, ktére wskazat ostatni
kryzys finansowy — wzmocnienie bezpieczenstwa bankow oraz zapobieganie nadmiernemu
wzrostowi akcji kredytowej. Staba strona wydaje si¢ stosowanie tej samej metodologii co
w poprzednich regulacjach. Do przyktadow mozna zaliczy¢ zachowanie mozliwo$ci sto-
sowania bankowych modeli zarzadzania ryzykiem przy wyliczaniu wymogow kapitatowych.
Krytycy dokonanych zmian wskazuja, ze modele te sa nieprzejrzyste, a ponadto nie mozna
zupetnie wykluczyé przy ich stosowaniu?* mozliwoéci manipulacji ze strony instytucji

21 Chained but untamed, ,,The Economist”, 12th May 2011.

22 Divided we stand, ,,The Economist”, 1st April 2009.

23 Stiglitz J.E., — op.cit., s. 249.

24 Carmassi J., Micossi S., Najwyzsza pora poprawié regulacje bankowe, www.obserwatorfinansowy.pl
(pobrano 11 czerwca 2012).
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finansowych. Innym mankamentem Bazylei III jest brak zmian w obszarze dyscypliny
rynkowej. Nie zaproponowano ograniczenia znaczenia agencji ratingowych, nie zostaty
rowniez okreslone jasne miary, umozliwiajace inwestorom samodzielna oceng instytucji
oraz instrumentéw finansowych. Nie bez znaczenia dla oceny Bazylei 11 sg takze koszty
ponoszone przez banki, wynikajace z koniecznosci spetnienia nowych, wyzszych wymogoéw
kapitatowych.

Rozwiazania przyjgte na szczeblu regionalnym oraz krajowym rowniez spotykaja si¢
z wieloma negatywnymi komentarzami ekspertow. Pojawia si¢ uwaga, ze we wprowadza-
nych regulacjach zbyt duza waga po§wigcana jest kwestiom technicznym, natomiast za mata
jest koordynacja dziatan (w tym w szczegolno$ci koordynacja ponadnarodowa). Jest to
szczegolnie aktualne w przypadku nowej architektury nadzorczej w Unii Europejskie;j.
Wprawdzie w ramach wprowadzonych rozwiazan przewidziano wspolprace migedzy posz-
czegoblnymi poziomami tej nowej struktury nadzoru, jednak wydaja si¢ one by¢ niewy-
starczajace. Pozostawienie nadzoru na poziomie krajowym przy rownoczesnej koordynacji
na poziomie europejskim moze powodowaé naktadanie si¢ na siebie kompetencji i wy-
nikajace z tego nieporozumienia?®. Nadmierne kompetencje nadzorcze na poziomie kra-
jowym moga réwniez ogranicza¢ skuteczno$¢ zapewnienia stabilnosci systemowej, ktora
jest jednym z priorytetow wprowadzonej reformy. W nowych rozwiazaniach nie okre§lono
tez $cistych procedur wspolpracy migdzy Europejskim Systemem Organéw Nadzoru Finan-
sowego a Europejskim Bankiem Centralnym, ktorego zadaniem jest petnienie funkcji gwa-
ranta systemu oraz zapewnienie jego ptynnosci. Pozytywnym rozwigzaniem jest natomiast
uwzglednienie ryzyka systemowego w kompetencjach nowej struktury regulacyjnej, ktore
obecnie nabrato duzego znaczenia. W powiazaniu z Europejskim Bankiem Centralnym oraz
przy wspotpracy z Komisja Europejska funkcjonowanie nowej architektury wydaje sig by¢
wlasciwym rozwiazaniem, pozwalajacym w odpowiednim stopniu ograniczy¢ to ryzyko.

Najwigcej mankamentow eksperci zglosili w odniesieniu do reformy rynku finansowego
dokonanej w Stanach Zjednoczonych. Podkreslane jest, ze wprowadzone przepisy sa bardzo
rozbudowane i przez to nieprzejrzyste. Wérdd ocen pojawiaja si¢ m. in. opinie o tym, ze
dokonane zmiany sa niewystarczajace w stosunku do potrzeb. W szczego6lnosci zwracana
jest uwaga, ze nie wyeliminowano podejscia regulacyjnego opartego na zalozeniu, ze rynki
same daza do rownowagi. Do negatywnych ocen sktaniaja rowniez: brak uregulowania wielu
waznych systemowo instytucji oraz brak rozwiazania problemu bankow zbyt duzych i zbyt
powiqzanych by upasé. Z kolei przeciwnicy regulacji argumentuja, ze nowe przepisy sa
bardzo inwazyjne, co moze spowodowac ucieczke inwestoréw na zagraniczne rynki oraz
ograniczy¢ konkurencyjnos¢ krajowych instytucji nadzoru.

Toczaca si¢ dyskusja i odmienno$¢ zdan ekspertow powoduja, ze trudno jest ocenié
reformg dokonana w Stanach Zjednoczonych. Wszystko wskazuje na to, ze wprowadzone
zmiany zweryfikuje dopiero przysztos¢. Na efekty trzeba bedzie jednak poczekac jeszeze co
najmniej kilka lat.

25 Vives X., Siedem zasad lepszych regulacji bankowych, www.obserwatorfinansowy.pl (pobrano 15 maja
2012).
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Podsumowanie

Wprowadzone po kryzysie 2007-2008 reformy rynku finansowego sa w rézny sposob
oceniane. Pojawiaja si¢ opinie dotyczace zasadnosci kierunkow i skali regulacji potrzebnych
do zapewnienia prawidlowego funkcjonowania rynku finansowego, jak réwniez oceny
dokonanych zmian.

Najwigksze znaczenie wydaja si¢ mie¢ rozwigzania wprowadzone na mi¢gdzynarodowym
szczeblu. Umozliwily one zastosowanie kompleksowego podejscia regulacyjnego oraz uw-
zglednienie ryzyka systemowego, ktorego w przesztosci regulacje nie uwzgledniaty. Obec-
nie rynek finansowy ma migdzynarodowy charakter i takie tez musza by¢ regulacje tego
rynku. Mankamentem wydaje si¢ natomiast dwukierunkowe podejscie — proba wypraco-
wywania rozwigzan wspolnych na szczeblu migdzynarodowym, przy jednoczesnym pozo-
stawieniu wiodacych kompetencji regulacyjnych na poziomie krajowym. Mozna przypusz-
cza¢, ze taki stan bedzie w przysztosci rodzil wiele rozbiezno$ci i tym samym powodowat
potrzebg podejmowania dalszych wysitkow w celu zapewnienia prawidtowego funkcjo-
nowania migdzynarodowych rynkéw finansowych.

Znacznie wigcej negatywnych ocen pojawia si¢ w odniesieniu do regulacji mikro-
ostrozno$ciowych. Najcze$ciej poddawane sa w watpliwo$¢ nowe wymogi, jakie nalozone
zostaly na instytucje finansowe. Pojawiaja si¢ opinie, ze wprowadzone zmiany raczej
ograniczaja dziatalnos$¢ instytucji finansowych i tym samym ich konkurencyjnos¢ zamiast
zapewnia¢ bezpieczenstwo ich funkcjonowania. W przypadku reformy rynku finansowego
w Stanach Zjednoczonych pojawia si¢ ocena, ze reforma ta — mimo swego zasi¢gu — nie
odwrdcita procesu deregulacji, a wigc wprowadzila niewielkie zmiany w stosunku do stanu
sprzed kryzysu. Nadal wiele segmentow rynku finansowego pozostaje nie uregulowanych,
co jedni ekonomi$ci uwazajq za stan pozadany, inni z kolei traktuja jako zagrozenie, ktore
w nieodlegtej przysztosci moze spowodowaé kolejny kryzys finansowy.
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Stanistaw Maciejowski*, Wladyslaw Rydzik**

Zintegrowane zarzadzanie rozwojem miast
(wybrane problemy)

Integrated city development management
(selected problems)

Integrated city development management requires adjusting the theoretical knowledge and
experience connected with solutions implemented in developed countries to local conditions
and needs of a country.

The article demonstrates selected problems of modeling the integrated system of city
development.

Consequently, the possible approaches to shaping the ways of choosing institutional so-
lutions and forming management methods suggest how practical solutions to be used by
local governments may be produced.

Wprowadzenie

Decentralizacja administracji panstwowej wysuwa na pierwszy plan problematyke wpro-
wadzania i utrwalania samorzadnosci terytorialnej, a w niej sprawne zarzadzanie miastem.
Zarzadzanie traktowane jako dziatalno$¢ zmierzajaca do zapewnienia skutecznego funk-
cjonowania i efektywnego rozwoju miasta, przeksztalca si¢ w coraz wazniejszy system
operujacy w celowych procesach zréoznicowanymi narzedziami ksztattowania poszczegol-
nych dziedzin rzeczywistosci miejskiej. Dotyczy to przede wszystkim planowania rozwoju
miasta, a w tym jego struktury przestrzennej, partnerstwa w rozwigzywaniu istotnych prob-
lemow funkcjonalnych miasta, racjonalnej wspotpracy instytucji samorzadowych i zrzeszen
zawodowych oraz organizacji pozytku publicznego. Zarzadzanie miastem traktowane jako
racjonalne, skuteczne i efektywne ekonomicznie koordynowanie roznych dzialan w wielo-
poziomowej i wielokryterialnej strukturze rzeczywisto$ci miejskiej, materializuje si¢ w bud-
zecie miasta. Prawo wynikajace z uchwaty budzetowej rady miasta okresla pole dziatan za-
rzadczych realizujacych zatozenia wybranych polityk rozwojowych. Urzeczywistnia takze
preferencje dotyczace modeli organizacji programoéw lokalnego rozwoju gospodarczego
i spotecznego.

* Doc.dr, ** Drinz., Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie, Zaktad Inwestycji i Nieruchomosci
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1. Problemy strukturalne i funkcjonalne

Dobre zarzadzanie ma charakter strategiczny, pozwalajac samorzadowi na przeciw-
dziatanie nieprzewidzianym okolicznos$ciom, a takze umozliwiajac wykorzystanie odpo-
wiednich instrumentéw dla poprawy skutecznosci dziatah samorzadu!.

Obserwacja biezacych dziatan samorzadow miejskich sktania do konstatacji, ze na za-
rzadzanie miastem w ujgciu strategicznym sktadaja sieg:

— elastyczna wspotpraca migdzy poszczegdlnymi poziomami administracji (miasto,

region, panstwo),

— zintegrowane podej$cie do rozwoju obszaréw miejskich,

— angazowanie obywateli 1 uczenie si¢ na bazie wymiany doswiadczen i dobrych

praktyk poprzez tworzenie w tym celu specjalnych sieci wymiany wiedzy.

W uzgodnieniach na forum Unii Europejskiej akceptuje si¢ zalozenie, ze miasta staja si¢
gléwna przestrzenia konfrontacji z coraz bardziej ztozonymi wyzwaniami spotecznymi
i ekonomicznymi. W strategii rozwoju miast problemem determinujacym kierunki rewi-
talizacji zespotéw urbanistycznych jest wybor modelu dziatan na rzecz ochrony srodowiska
naturalnego. Na tym tle mozna wyrdzni¢ dwie kwestie wymagajace decyzji porzadkujacych.

Pierwsza dotyczy podejscia do zrownowazonego rozwoju miasta zakladajacego, ze
istnieje mozliwy do okreslenia jego uniwersalny model lub tez, Ze miasto tworza wzajemnie
uzupetniajace si¢ submodele problemowe i dziedzinowe (oparte na przyktadach wzorco-
wych rozwiazan), umozliwiajace zrownowazony rozwoj miasta jako funkcjonalnej catosci.

Druga kwestia jest pochodna przyjecia rozwiazania opartego na submodelach. Prowadzi
to do preferowania submodeli sprawdzonych w réznych miastach i wymaga wskazania
praktycznych sposobdw osiagania wyznaczanych okresowo standardow funkcjonowania
miast w UE.

Operowanie uzupehniajacymi si¢ submodelami pozwoli w konsekwencji na wyznaczanie
procedur standaryzacji dziatan dostosowawczych i pomocowych. W takim ujeciu mozliwa
bedzie jednoczesna koordynacja dziatan wspomagajacych, realizowanych poprzez adreso-
wane programy unijne, z okresleniem tempa przechodzenia wyznaczonych miast na kolejne
wyzsze poziomy zrownowazonego rozwoju. Efektem standaryzacji dziatan wspomaga-
jacych bytoby dostosowanie zamierzonego poziomu zroéwnowazonego rozwoju miast do roli
regionu 1 kraju. Ilustracja problemu moze by¢ zamiar intensywnego wspierania duzych
miast peryferyjnych w ramach tworzenia transeuropejskich sieci komunikacyjnych i trans-
portowych.

Osiaganie okre$lonego poziomu zrownowazonego rozwoju miast, bez forsowania uni-
wersalnego modelu, wymaga aktywnej roli panstw cztonkowskich w ustalaniu najwtas-
ciwszych submodeli rozwojowych duzych, $rednich i matych miast w uktadach makro-
regionalnych. Wynika z tego, ze nie mozna oddzieli¢ zréwnowazonego rozwoju miast od
zrobwnowazonego rozwoju regionu i kraju w ich lokalizacji w UE.

I' Noworél A., Zarzqdzanie w samorzqdzie [W:] ABC samorzqdu terytorialnego, wyd. 2010, nakladem
Fundacji Rozwoju Demokracji Lokalnej, s. 57.
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Ma to szczegdlne znaczenie dla tych cztonkéw UE, ktérych miasta zmuszone sg do
intensywnego wspomagania dwoch rownolegle prowadzonych proceséw: usuwania opdz-
nien rozwojowych oraz tworzenia warunkéow funkcjonowania wymaganych standardami
unijnymi.

Zarzadzanie rozwojem miast, zaroOwno w ujgciu strategicznym oraz krotko- i srednio-
okresowym, wymaga zaplanowania i zorganizowania $rodowiska tworzacego bazg dla
przedsigwzig¢ rozwojowych. Potrzeba taka najczgsciej zawiera si¢ w postulatach wska-
zujacych na istotng rol¢ samorzadoéw miast w trzech waznych obszarach problemowych,
ktére wymagaja opracowania strategii:

— sprzyjajacej innowacjom naukowym i technologicznym oraz podnoszacej standardy

zaspokajania potrzeb spotecznych i w konsekwencji generujacej nowe miejsca pracy,

— tworzacej rzeczywiste warunki podwyzszania spojnosci spolecznej integralnej z ja-
koscia srodowiska, co praktycznie wyznacza osiaganie kolejnych etapow zrowno-
wazonego rozwoju regionéw i panstw,

— wyznaczajacej kierunki i tempo integracji regionow z tendencjami rozwojowymi UE,
co pozwoli na podniesienie pozioméw rownowagi pomigdzy poszczegdlnymi pan-
stwami UE.

W dokumentach UE wskazuje si¢ tez na szanse, ktérych wykorzystanie limituje zréwno-
wazony rozwoj miast, takie jak: podnoszenie ich atrakcyjno$ci, promowanie innowacyj-
nos$ci, przedsigbiorczos$ci i gospodarnosci, zintegrowane i spotecznie akceptowane zarza-
dzanie miastami oraz finansowanie procesu odnowy miast. RoOwnoczes$nie zwraca si¢ uwage
na wzmaganie si¢ juz obserwowanych zagrozen, jak nierdwnos$ci w obrgbie miast i wysokie
bezrobocie.

2. Modelowanie operacji urbanistycznych

W literaturze przedmiotu? oraz w praktycznych realizacjach mozna wyréznié¢ kilka
rodzajow rozwiazan organizacji i finansowania przedsigwzig¢ inwestycyjnych zmienia-
jacych strukturg urbanistyczna i funkcjonalna w skali zmieniajacej oblicze miast, wskazu-
jacych zarazem nowe kierunki ich rozwoju. Mozna w tym zakresie wyrdznic¢ przyktadowe
cztery modele wykorzystania aktywnosci sektora prywatnego oraz inicjatyw publicznych.
Dotycza one przedsigwzig¢ prywatno-publicznych z zastosowaniem roznych form wspot-
pracy samorzadu miast z podmiotami prywatnymi.

Model bazujacy na inicjatywie sektora prywatnego ze wsparciem sektora publicznego,
mozliwy jest do zastosowania, gdy istnieja rozwinigte kapitatowo i organizacyjnie firmy
prywatne zdolne do przygotowania i koordynacji takich ztozonych przedsigwzig¢é. Firma
prywatna (operator) ponosi glowna odpowiedzialno$¢ za przygotowanie, uzgodnienie i wy-
konanie programu przy akceptacji samorzadu miasta oraz ewentualnym wsparciu sektora

2 Przyktadowo Stabryta A., Zarzqdzanie strategiczne w teorii i praktyce firmy, PWN, Warszawa—Krakow
2000; Lisinski M., Metody planowania strategicznego, PWE, Warszawa 2004; Webber R.A., Zasady zarzqdzania
organizacjami, PWE, Warszawa 1984.
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publicznego; wymagana jest zbiezno$¢ inicjatywy z celami rozwojowymi miasta, korzys$ci
wynikaja z operatywnego stosowania mechanizméw rynkowych i zasad konkurencji.

Model, bazujacy na inicjatywie publicznej, dotyczy przede wszystkim inwestycji zwiaza-
nych z rewitalizacja chronionych czgsci miast czy budowa nowoczesnej infrastruktury
technicznej. Wylaczne zaangazowanie sektora publicznego w przedsigwzigcie bylo prawie
catkowite, zmierzato do przywrocenia atrakcyjnosci miasta i zachowania jego walorow
historycznych. Rozwiazanie stosowano w krajach UE, ktdre nie dysponowaty odpowiednim
potencjatem w sektorze prywatnym lub na specjalnych warunkach angazowaty si¢ w moder-
nizacj¢ miast ujgta w programy panstwowe. Doswiadczenia wskazuja, ze jednostka efektu
jest bardzo droga.

Istota modelu prywatno-politycznego polega na inicjatywie grupy prywatnej, czesto
z udziatem lokalnej spolecznosci, przygotowujacej projekt i rozpoczynajacej jego realizacje.
Tworzy to stan rzeczy pozwalajacy na przeksztatcenie grupy inicjatywnej w grupg poli-
tycznego nacisku, ktora stara si¢ wymusi¢ na sektorze publicznym poparcie inwestycji.
Poprzez odpowiedni marketing wywoluje si¢ wrazenie, ze projekt jest bardzo wazny spo-
lecznie. Mechanizm przeksztatcania inicjatywy prywatnej w publiczna oceniany jest kry-
tycznie 1 podwaza intencje stosowania lobbingu w innych sytuacjach.

Model wspotpracy samorzadu z podmiotami prywatnymi moze by¢ zastosowany, gdy
samorzad miasta planuje operacj¢ urbanistyczna na wigksza skalg, a przedsigbiorstwa pry-
watne chca uczestniczy¢ w takim przedsigwzigciu. Wiaze si¢ to z poszukiwaniem szans
bardziej efektywnego ekonomicznie wykorzystania potencjatu projektowego i wykonaw-
czego przedsigbiorstw budowlanych. Trudnosci wystgpuja przy uzgadnianiu interesu pub-
licznego z interesem i mozliwos$ciami realizacyjnymi przedsigbiorstw inicjujacych operacje
urbanistyczna, powstaja jednakze nowe formy wspotpracy sektora publicznego z prywatnym
oraz szanse na intensyfikacj¢ prac rozwojowych.

Wielkie przedsigwzigcia rozwojowe powinny odpowiada¢ wymogom gospodarki ryn-
kowej zapewniajacym skuteczna realizacjg takich, zwykle zlozonych przedsigwzigé. Kon-
cepcj¢ i zatozenia dla zintegrowanych operacji rozwojowych powinny by¢ oparte na od-
powiednich podstawach teoretycznych podwyzszajacych prawdopodobienstwo ptynnosci
finansowej ich realizacji oraz zwrot poniesionych nakladow na inwestycje wraz z mozli-
woscia ich bezpiecznego uzytkowania. Nalezy rozpatrzy¢ w tym kontekscie mozliwosci
interpretacyjne oraz praktyczne zastosowanie opisanych w literaturze przedmiotu? pieciu
bazowych teorii wzrostu lokalnego potencjatu gospodarczego.

Jedna z tych teorii jest teoria rozpoznania i wzmocnienia bazy ekonomicznej, w ktorej
lokalny i regionalny rozwdj jest stymulowany zewngtrznym, trwalym popytem na dob-
ra i ustugi wytwarzane przez lokalna spotecznosé. Poprzez stosowanie zasady pomoc-
niczos$ci wladz publicznych mozna zintensyfikowaé rozwoj gospodarczy, ktory zapewni

3 Grosse T.G., Przeglad koncepcji teoretycznych rozwoju lokalnego; za: Kozuch A., Rola samorzqdu
terytorialnego we wspieraniu rozwoju lokalnego [W:] Instrumenty zarzqdzania rozwojem w przedsiebiorczych
gminach, Monografie i Studia Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego w Krakowie, Krakow
2011, s. 12.
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odpowiednie $rodki pieni¢zne na niezbg¢dne przeksztatcenia urbanistyczne i funkcjonalne
miasta.

Interesujaca jest tez teoria wykorzystania atutéw lokalizacji, jako skutecznego stymu-
latora dziatalno$ci ustugowej i gospodarczej. Taka szansa wynika z naturalnego, korzyst-
nego polozenia miasta i dotyczy migdzy innymi dostgpnosci odpowiednio kwalifikowanych
zasobow ludzkich i ich mobilnosci ekonomicznej i zawodowej, dostgpnosci komunika-
cyjnej, wielkosci istniejacego rynku zbytu oraz potencjatu jego wzrostu. Rankingi atrak-
cyjnosci lokalizacyjnej sa opracowywane dla inwestoréw. Im lepsze warunki oferuje dana
gmina inwestorom, tym wyzsza pozycja w rankingu.

Teoria oparta na kumulacji czynnikow wzrostu, zgodnie z ktoéra ,,miejsca raz wypro-
mowane, w ktore raz zainwestowano maja wigksza szans¢ na rozwoj. Kapitat i sita robocza
W sposob naturalny przyplywa do miejsc o najkorzystniejszych warunkach prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej. Rozwoj jest efektem dwoch procesdéw o przeciwnych kierunkach,
w ramach ktérych dokonuja si¢ przeptywy zasobow:

a) proces rozlewania si¢ aktywnosci z centrum na zewnatrz (staba dynamika), roz-

przestrzenianie si¢ aktywnos$ci gospodarczej, ludzi i dobrobytu,

b) proces wymywania zasobow z miejsc stabo rozwinigtych do rozwinigtych dobrze; ten
proces najlatwiej zatrzymac, jezeli na obszarze o niskim poziomie rozwoju zostanie
zlokalizowana duza inwestycja™?.

Kolejna, okres$lana jako teoria polaryzacji, ktorej istota sprowadza si¢ wykorzystania
istniejacych jednostek wiodacych w swojej branzy lub organizacji wysoko wyspecjalizo-
wanych w prowadzonej dziatalnos$ci. Opierajac si¢ na wykonywanych funkcjach lub zgro-
madzonym potencjale takich podmiotéw mozna okresli¢ charakter i site tak rozumianych
biegunow wzrostu (polaryzacji potencjatu rozwojowego). Zaktada sig, ze jesli zgromadzona
jest wystarczajaca ilo$¢ kapitatu do prowadzenia znaczacych inwestycji, jakoSciowej roz-
budowy infrastruktury ustugowej, produkcyjnej i spotecznej, to takie miasto moze sfinan-
sowa¢ wielkie operacje urbanistyczne i ponadto jest w stanie przeksztalci¢ powiazania
strukturalne catego regionu i wplyna¢ na jego rozwo;j°.

Praktyczne wykorzystanie do realizacji procesu wzrostu lokalnego potencjatu gospo-
darczego moze mie¢ teoria modelowych rozwiazan, zaktadajaca ze od nastawienia samo-
rzadu do eliminacji barier ograniczajacych stosowanie rozwigzan innowacyjnych zalezy
wykorzystanie potencjalu rozwojowego miasta. Dziatania te polega¢ moga na wdrozeniu
przejrzystych i stabilnych mechanizméw finansowych, przyjaznego inwestorom i konsu-
mentom $rodowiska pracy i zamieszkania oraz zapewnienia wymaganego poziomu ustug
i wypoczynku. Lacznie tworzy to warunki sprzyjajace naptywowi kapitatu, a co za tym idzie
rozwoju miasta. Atrakcyjnos$¢ zastosowanych rozwigzan czy zastosowane modele przycia-
gania inwestoroéw moga obejmowac np. kwestie podatkowe, tworzenie stref ekonomicznych,
tworzenie ,,obszarow strategicznych”, porozumien migdzygminnych i regionalnych, bu-
dowy atrakcyjnych modeli rozwoju spotecznego i gospodarczego.

4 Tamzes. 13.
5 Parysek J., Podstawy gospodarki lokalnej, Wydawnictwo UAM, Poznan 1997 r. s. 49.
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Teorie te obejmuja we wlasciwym sobie zakresie wszystkie aspekty rozwoju miast. Rola
lokalnego samorzadu jest dokonanie wyboru takich przestanek modelowania systemu zin-
tegrowanego zarzadzania, ktore najlepiej odpowiadaja biezacym mozliwosciom i wybranym
preferencjom. Tworza jednoczes$nie podstawy do formowania instrumentéw racjonalnego
i skutecznego zarzadzania.

3. Podstawowe instrumenty w przygotowaniu i realizacji przedsi¢ewzigé
urbanistycznych

Bedace w dyspozycji wtadz publicznych instrumenty zarzadzania funkcjonowaniem
i rozwojem miast determinuja zardwno planowanie celow, tempo ich wykonywania, jak
i przesadzaja o osiagni¢tym poziomie ich realizacji. Uksztalttowany po transformacji ustro-
jowej model procesu osiagania celdéw spolecznych, gospodarczych, ekologicznych i gospo-
darowania przestrzenia przez wladze publiczne, wyraznie oddziela sfer¢ regulacyjna od
sfery realnej — te ostatnia pozostawiajac mechanizmom rynkowym®. Pozwala to wyko-
rzystywac procesy samoregulacyjne rynku do optymalizacji zaangazowania §rodkoéw i zaso-
bow przeznaczanych przez wtadze publiczne na realizacjg przyjgtych celow. Odpowiednie,
a wigce efektywne ekonomicznie i skuteczne realizacyjnie, wykorzystanie mechanizmow
rynkowych wymaga umiejgtnego z tym rynkiem wspotdziatania oraz znajomosci zagrozen
wynikajacych z takich zjawisk rynkowych jak zawodno$¢ i nieefektywnos$é. Wymaga
weryfikacji istniejacych i/lub opracowania nowych instrumentéw zarzadzania dotyczacych
sposobow organizacji, regulacji prawnych, rozwiazan instytucjonalnych, finansowych oraz
marketingowych.

Jednym z rozwiazan organizacyjnych, pozwalajacym na stosowanie efektywnej moder-
nizacji terendow zainwestowania miejskiego, utatwiajacym przetamanie barier wlasnoscio-
wych, spotecznych, prawnych i finansowych w planach i realizacjach inwestycji publicz-
nych i prywatnych, jest tworzenie wydzielonych obszaréw zintegrowanego zarzadzania
rozwojem przez powotywanie w tym celu na okreslony czas podmiotu o charakterze pub-
liczno-prywatnym’. Jego zadanie to modernizacja lub rehabilitacja wydzielonych obszarow
miast oraz tworzenie warunkow dla wspolnego inwestowania przez samorzady i inwestorow
prywatnych, réwniez zagranicznych. Strefy takie pozwalaja taczy¢ w racjonalne procedury
i zarazem porzadkowac stosunki prawne i wlasnoSciowe, a wraz z planowaniem prze-
strzennym, kreowaé efektywne organizacyjnie i finansowo strefy aktywizacji rozwojowe;j
miast. Waznym rozwiazaniem pozwalajacym na prowadzenie proinwestycyjnego zarzadza-
nia sa réwniez specjalne strefy ekonomiczne. Stanowia one istotny, pomimo pewnych
ograniczen, instrument pobudzania rozwoju gospodarczego w miastach i regionach zagro-
zonych marginalizacja.

6 Znajduje to swoj wyraz w zakazie bezposredniego prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej przez zarzady
miast.
7 Ich klasycznym przykladem sa angielskie Development Boards.
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Przyspieszenie rozwoju miast wiaze si¢ takze z wyznaczeniem i systemowym przygo-
towaniem obszarow strategicznych, nastawionych na stworzenie ofert dla wyspecjalizowa-
nego kapitatu oraz migdzynarodowych wielkich organizacji gospodarczych. Z do§wiadczen
wielkich miast, a przede wszystkim metropolii i to nie tylko europejskich wynika, ze jest
to najszybsza droga do wzrostu lokalnego PKB, zwigkszenia zatrudnienia i rozwinigcia
wysoko wyspecjalizowanych ustug i produkcji.

Zardwno tworzenie specjalnych stref, jak i obszarow strategicznych wymaga umie-
jetnego postugiwania si¢ jednym z najwazniejszych instrumentoéw, jakim jest zarzadzanie
obrotem gruntami i przygotowaniem gruntéw dla potrzeb inwestycji. Ustalenie czytelnych
zasad zintegrowanego zarzadzania przesadzi — jak si¢ wydaje — o szansach na zrownowazony
rozwoj polskich miast. Zintegrowane zarzadzanie moze odegraé znaczaca rolg w okreslaniu
porzadku instytucjonalnego, ktory zapewnia tad na terenach zurbanizowanych i niezurba-
nizowanych oraz usprawnia procesy rewitalizacji istniejacej tkanki miejskiej w powiazaniu
z uktadami komunikacyjnymi oraz duzymi projektami rozwojowymi.

Zadaniem proponowanego podmiotu lub instytucji o charakterze publiczno-prywatnym,
powinno by¢ rozwiazywanie probleméw funkcjonalnych miast w ramach wynegocjowanych
planow operacyjnych na terenach o okre§lonym statusie prawnym. Przygotowanie kon-
kretnych pilotazowych przedsigwzigé¢ przez taki podmiot wymaga selektywnego doboru
wlasciwych instrumentow finansowych oraz organizacyjnych. Dotyczy to dziatan obejmu-
jacych zagospodarowanie terenéw poprzemystowych, rewitalizacji historycznych zespotéw
miejskich oraz rehabilitacji zdegradowanych spotecznie i technicznie osiedli wznoszonych
metodami uprzemystowionymi, ktére moga sta¢ si¢ miejscem narastania konfliktow spo-
lecznych i terenem zagrozen technicznych.

Waznym obszarem dziatan lokalnego samorzadu, wymagajacym integracji zarzadzania
miastem oraz instytucjonalnych usprawnien, jest tworzenie nowych stref inwestowania
dla potrzeb budownictwa mieszkaniowego i ustugowego. Rozwoj budownictwa dewelo-
perskiego wymaga koordynacji w planach zagospodarowania przestrzennego, uzgodnien
finansowych i rzeczowych dla budowy infrastruktury technicznej, w tym drogowej i komu-
nikacyjnej, oraz nowych form wspolpracy z samorzadami miast. Chodzi tu o wypracowanie
organizacyjnych ram planowania i kompleksowej realizacji wigkszych przedsigwzig¢ oraz
ich racjonalnosci funkcjonalnej w tkance miejskiej. Obserwujemy tu bowiem dwie groz-
ne tendencje: budowg wielkich i juz dzi$ substandardowych zespotow mieszkaniowych,
ktorych realizatorzy maja za cel wytacznie zysk lub tez wznoszenie zamknigtych, niekiedy
wielotysigcznych osiedli—enklaw, wyalienowanych ze struktury miasta. Konsekwencje spo-
teczne i przestrzenne tego modelu urbanizacji bgda z pewnoscia niekorzystne, a zintegrowane
zarzadzanie rozwojem miast moze przeciwdziataé powstawaniu takich zjawisk lub co naj-
mniej powinno te problemy uwzglgdni¢ w wyborze strategii zrOwnowazonego rozwoju.

Waznym, bo czg¢sto ograniczajacym mozliwo$ci przetamania barier rozwojowych stal si¢
problem kontraktowania przez miasta duzych inwestycji prywatnych: komunikacyjnych,
centrow gospodarczych oraz pakietowych inwestycji infrastrukturalnych zwiazanych z prze-
budowa znacznych obszaro6w metropolii i duzych miast. Dotyczy to weztow komunikacji
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ponadlokalnej i regionalnej oraz strukturalnych przeksztalcen transportu i zasilen energe-
tycznych oraz zwiazanych z ochrona srodowiska naturalnego. Wraz z rozwojem prywatnego
sektora gospodarki wolumen tych inwestycji i ich znaczenie dla miast bgdzie wzrastalo,
dlatego zintegrowane zarzadzanie powinno sta¢ si¢ polem wielopoziomowych uzgodnien
formalno-prawnych, finansowych i kompetencyjnych przygotowania takich przedsigwziec,
jak tez zasad ich funkcjonowania po ich zrealizowaniu.

Szczegolnej uwagi wymaga wybodr 1 dostosowanie odpowiednich instrumentéw finan-
sowych. Definiuja one mechanizmy gospodarowania publicznymi $rodkami pieni¢znymi
i umozliwiajg ich dysponentom pethienie funkcji aktywizujacej dziatalno$¢ inwestycyjna
miast. Dobrze dobrane mechanizmy finansowe wspomagaja strategie rozwojowe miast
i zwigkszaja ich mozliwosci rozwojowe.

Zintegrowany system zarzadzania rozwojem powinien znalez¢ mocne oparcie w stabil-
nym, spojnym i egzekwowalnym tadzie prawnym. Konieczne jest wypehienie luk prawnych,
umozliwiajacych naginanie interpretacyjne prawa przez rézne grupy interesow, rodzacych
konflikty spoteczne i gospodarcze, utrudniajacych dziatania na rzecz dobra wspdlnego.

Potrzebne jest skonkretyzowanie instrumentdw finansowania i realizacji dotyczacych
zarzadzania miastami, w regulacjach wynikajacych z ustaw o: zagospodarowaniu prze-
strzennym, finansach publicznych, katastrze nieruchomosci, gospodarce nieruchomos$ciami
(zwlaszcza w zakresie scalen), ochronie srodowiska, drogach publicznych, jak tez wciaz
przygotowywanej kompleksowej ustawie o rewitalizacji, a takze w odpowiednich regu-
lacjach przeciwdzialajacych rozpraszaniu zabudowy oraz wielu innych. Otwieratoby to
przejrzyste pole dla wspolnych inicjatyw rzadowo-samorzadowych w ramach programow
zadan rzadowych, dotyczacych wybranych zagadnien miejskich, w tym gtownie inwestycji
publicznych samorzadéow miejskich oraz mechanizméw wspierania przez rzad zrowno-
wazonego rozwoju obszarow metropolitalnych.

Koniecznym jest stworzenie legislacji, ktora uporzadkuje caty obszar planowania roz-
woju, opartego na logicznym i racjonalnym modelu zintegrowanego zarzadzania. Wartym
rozwazenia jest problem skutecznego wspierania obszarow metropolitalnych. Podstawowa
droga uruchamiania inwestycji infrastrukturalnych na ich rzecz sa kontrakty regionalne,
a decyzje w tym zakresie naleza do samorzadu wojewodztwa, bowiem to on jest strona
kontraktu regionalnego. Wtadzg planistyczna na terenie obszaréw metropolitalnych spra-
wuja na swoim terenie gminy, samorzad wojewodztwa w zakresie planowania regionalnego,
a w planach krajowych administracja rzadowa. W szerszym zakresie mozna wykorzystac¢
rowniez taki instrument planistyczny, jakim jest mozliwo$¢ planowania w skali obszaréw
metropolitalnych (w ramach krajowych i wojewodzkich planéow zagospodarowania prze-
strzennego). Prowadzitoby to w konsekwencji do podwyzszenia spojnosci wspotdziatania
w zarzadzaniu przestrzenia miejska, metropolitalng i regionalna.

Ustawa o partnerstwie publiczno-prywatnym wprowadza do krajowego systemu praw-
nego instytucje kojarzenia zwykle znacznych srodkow inwestoréow prywatnych ze §rodkami
publicznymi i przeznaczania ich na inwestycje o charakterze publicznym. Wobec perma-
nentnego braku srodkéw publicznych jest to istotny instrument finansowania koniecznych
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inwestycji miejskich — sprawdzony juz w wielu rozwinigtych krajach, niestety niewyko-
rzystywany praktycznie w Polsce.

4. Instytucjonalne i marketingowe aspekty zarzadzania rozwojem miast

Kompetencje organéw administracji publicznej (podziat zadan, organizacja, koordy-
nacja) oparta jest na zatozeniu subsydiarnosci, oznaczajacej w przypadku zintegrowanego
zarzadzania miastami, ze rola administracji regionalnej, krajowej i unijnej jest jedynie
reagowanie na te elementy systemu, ktore nie moga racjonalnie funkcjonowaé bez takiego
wsparcia. Dotyczy to tych przypadkow, kiedy same mechanizmy rynkowe nie wystarcza dla
optymalizacji zachowan oséb i podmiotéw gospodarczych®.

Rola wymienionych administracji bedzie woéwczas wspieranie samorzadéw miejskich
poprzez inicjatywy legislacyjne, formulowanie zalecen dotyczacych wsparcia innowacyj-
no$ci miast (w tych wszystkich zakresach, gdzie wymagana jest koordynacja dziatan akty-
wizujacych efekty synergii; formulowanie obowiazujacych wytycznych niezbednych dla
skutecznego wdrazania wspdlnotowych, krajowych i regionalnych modeli wzrostu poten-
cjatu gospodarczego miast; pomoc techniczna, w tym promowanie innowacyjnych roz-
wiazan, finansowanie prac badawczych i rozwojowych oraz, w wybranych przypadkach,
wspieranie finansowe miast w ramach istniejacych mechanizméw (funduszy unijnych,
kontraktow wojewddzkich itp.).

Wymagane powinno by¢ opracowanie narzadzi doskonalenia systemu zintegrowanego
zarzadzania rozwojem miast dotyczacych dwoch odmiennych obszaréw dziatalno$ci samo-
rzadowe;j.

Jeden z tych obszarow — o charakterze wewngtrznym — powinien obejmowac problema-
tyke pozyskiwania partnerow, ktorych aktywna wspotpraca niezbedna jest przy wdrazaniu
poszczegdlnych zadan warunkujacych osiagnigcia zatozonych celow. Sa to partnerzy repre-
zentujacy zarowno szczebel samorzadow lokalnych, jak tez inne podmioty gospodarcze
i spoleczne uczestniczace w rozwoju i funkcjonowaniu miast.

Drugi, zewngtrzny obszar, istotny ze wzgledu na cztonkowstwo w UE, powinien obej-
mowac¢ dziatania promocyjne na forum r6znych agend UE oraz innych organizacji migdzy-
panstwowych w celu wlaczenia podejmowanych dziatan w szerszy kontekst europejski
(wspolpraca, kooperacja itp.), a takze w celu negocjacji wsparcia finansowego (srodki UE)
dla planowanych i juz realizowanych rozwiazan.

System zintegrowanego zarzadzania rozwojem miasta wymaga dobrze doprecyzowa-
nych rozwigzan szczegotowych, takich jak: transport i komunikacja, infrastruktura spotecz-
na i techniczna, w ktorych mozna wyrdzni¢ podejscie defensywne i ofensywne. W pierw-
szym z nich uwaga koncentruje si¢ na dzialaniach zabezpieczajacych i utrzymaniu istniejacej
rownowagi funkcjonalnej na catym obszarze miasta lub tez w wydzielonych jego czgsciach.
Takie podej$cie moze by¢ dominujace ze wzglgdu na brak srodkoéw finansowych na inwes-

8 Inspirujaca jest w tym zakresie obszerna publikacja wybitnego ekonomisty, noblisty Stiglitza J.: Joseph
E. Stiglitz: Ekonomia Sektora Publicznego. PWN Warszawa 2004.
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tycje rozwojowe lub oddzialywania zewngtrzne wynikajace z ustalen na ponadmiejskich
poziomach administracyjnych: europejskim, narodowym, regionalnym oraz integrujacych
polityki sektorowe i migdzysektorowe.

Podejscie ofensywne, rowniez sprz¢zone z ustaleniami uzgodnionymi na ré6znych pozio-
mach administracji samorzadowej i krajowej, wynika z prac studialnych i analiz opraco-
wanych dla konkretnego miasta. Powinno uwzglgdnia¢ dwa wymiary zréwnowazonego
rozwoju transportu i komunikacji oraz infrastruktury spotecznej i technicznej:

— wymiar wewngtrzny (miejski), zapewniajacy zgodnos¢ funkcjonalng z celami roz-

wojowymi i wynikajacymi z nich dziataniami,

— wymiar zewngtrzny (regionalny), wiazacy zarzadzanie miastem z rozwojem regio-
nalnym i sektorowym, co pozwala uzyskac efekty synergii funkcjonalnej oraz sku-
tecznie podnosi¢ efektywno$¢ podejmowanych inwestycji.

Wage systemu transportowego i komunikacyjnego w integracji instrumentdéw zarza-
dzania miastem mozna zilustrowaé¢ wymieniajac obszary, poprzez ktore wladze miejskie
moga oddziatywaé na rozwiazania systemowe w tych dziedzinach. Sa to%:

— planowanie przestrzenne rozwoju miasta i transport zbiorowy,

— uktad drogowy i organizacja ruchu oraz parkowanie,

— organizacja i zarzadzanie oraz zarzadzanie ekonomiczno-finansowe i fiskalne,

— ochrona $rodowiska i standaryzacja,

— monitorowanie podrdzy, oddzialywanie na zachowania transportowe oraz komu-

nikowanie si¢ z mieszkancami.

Dostgpne instrumenty w kazdym z wymienionych obszaréw pozwalaja formutowaé
kierunki pozadanych zmian, a na ich podstawie opracowac przebieg proces6w i tempo
osiagania zaplanowanego stanu. Przyktadowo, w planowaniu miejscowym beda to dziatania
na rzecz koncentracji miejsc pracy, ustug oraz intensywnej zabudowy mieszkaniowej po-
wiazane z lokalizacja np. transportu szynowego. Rowniez skuteczne przeciwdziatanie roz-
praszaniu zabudowy miejskiej moze wynika¢ z dogodnego powiazania takim transportem
miejsc pracy, ustug, rekreacji i miejsc zamieszkania w obrgbie wielofunkcyjnych zespotow
urbanistycznych. Dodatkowo przeksztalcanie czg$ci miast w funkcjonalne zespoty urba-
nistyczne sprzyja ruchowi pieszemu i rowerowemu, jednoczesnie koncentrujac na wyzszym
poziomie obstuge komunikacja zbiorowa. Wyraza si¢ to w dziataniach na rzecz integracji
przestrzennej transportu zbiorowego z innymi systemami poprzez planowanie i budowg
ciagow ulic zwigkszajacych dostepnos¢ stacji kolejowych i lotniska oraz parkingow prze-
siadkowych dla samochodow. Otwiera takze mozliwosci racjonalnego rOwnowazenia celow
spotecznych, gospodarczych i ekologicznych zrownowazonego rozwoju miast, nie ogra-
niczajac, a wr¢ez wzmacniajae tempo integracji polskich miast ze standardami unijnymi.

W obszarze obejmujacym uktady drogowe glowne instrumenty dotycza poprawy rezi-
méw budowy i utrzymania obiektow inzynierskich, w konsekwencji hamujacych degradacje

9 Rudnicki A., Starowicz W., Transport miejski [W:] Uwarunkowania rozwoju systemu transportowego
Polski pod red. Liberadzkiego B., Mindura L., Warszawa 2006, Wyd. Instytutu Technologii Eksploatacji — PIB
w Radomiu, s. 451.
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istniejacej infrastruktury drogowej. Istnieje konieczno$¢ ograniczania ruchu pojazdow
o duzej tadownos$ci w obszarach centralnych i zabudowy mieszkaniowej z jednoczesnym
przekierowaniem tego ruchu na trasy obwodowe. Istotnym instrumentem poprawy orga-
nizacji ruchu jest budowa uktadow wiazacych sieci transportowe z centrami przetadunku
dla formowania przewozo6w kombinowanych. Miesci si¢ w tym rowniez strefowanie dos-
tgpnosci samochodow przez odpowiednie rozszerzanie stref ruchu o réznym nat¢zeniu,
a takze przebudowa stref konfliktowych. Problemy zwiazane z parkowaniem dotycza in-
strumentow stosowanych w planowaniu zabudowy lub przebudowy istniejacych zespotow
urbanistycznych oraz utrzymania rownowagi pomig¢dzy dostgpnoscia obszaréw transportem
zbiorowym a pojemnoscia ukladu ulic i podaza miejsc parkingowych.

Waznym obszarem wymagajacym stosowania odpowiednich instrumentoéw jest dosto-
sowanie funkcji zarzadczych i koordynacyjnych nakierowanych na korzysci wynikajace
z rownowagi pomigdzy planowanym poziomem aktywizacji obszaru a rzeczywiscie osia-
ganym tempem dostosowania funkcji wykonawczych w transporcie i utrzymaniu ulic.
Instrumenty ochrony $rodowiska wynikaja z formutowania scenariuszy rozwoju systemu
transportowego, szczegdlnie ze wzgledu na poziom emisji zanieczyszczen, poziom hatasu
oraz bezpieczenstwo mieszkancow, co w konsekwencji tacznie decyduje o jakosci ich zycia
i atrakcyjnosci miasta. Wiaza si¢ z ta oceng instrumenty standaryzacji obstugi transportowe;j,
glownie dazenie do stosowania najlepszych wzorcow w tym zakresie.

Zréwnowazony rozwoj wymaga ciagtego dostosowania transportu i komunikacji do
wymagan funkcjonalnych kazdej z wydzielonych stref miasta oraz odpowiednio do inten-
sywnosci ich urbanizacji. Instrumentarium w tym zakresie obejmuje odpowiednie procedury
porozumiewania si¢ z lokalnymi spoteczno$ciami, a takze efektywny system monitorowania
zachowan komunikacyjnych ludnosci, parametry ruchu drogowego i przewozow, a takze
skutecznos$¢ roznych form informacji o korzystnych dla miasta i srodowiska formach trans-
portu zbiorowego. Takie podejscie jest coraz silniej akcentowane w systemowym podejs$ciu
do zintegrowanego zarzadzania rozwojem miast.

Podsumowanie

Podstawowym zadaniem formowania skutecznego i racjonalnego zarzadzania miastem,
bazujacym na postulacie zrownowazonego rozwoju, jest permanentne uzyskiwanie efektu
wysokiej jakosci wszystkich funkcji publicznych w zaspokajaniu potrzeb i aspiracji miesz-
kancow. Podejscie takie tworzy warunki do podnoszenia poziomu jakosci zycia poprzez
ksztalttowanie odpowiednich proceséw planowania oraz wdrazania i obstugi poszczeg6lnych
funkcji publicznych miasta. Wysoka jako$¢ odnosi si¢ takze do planowania i zarzadzania
rozwojem miasta bedacych w bezposrednim sprzgzeniu zwrotnym z systemami warto$ci
preferowanymi przez jego mieszkancow. Odpowiada to postulatowi podnoszenia podmioto-
wosci mieszkancoéw oraz ich wptywu na sposoby pelnienia powinnosci przez wladze pub-
liczne. Wymaga takze dobrej praktyki dochodzenia i ustalania konsensusu, co do minimum
skutecznego zarzadzania wynikajacego z poszczegélnych funkcji publicznych miasta.
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Oba elementy systemu (jako$¢ wykonywania funkcji publicznych i jako$¢ relacji miesz-
kancy — samorzad) potaczone w sprawny system zarzadzania miastem i planowania jego
rozwoju podnosza efektywnos$¢ finansowa funkcjonowania miasta. Skutkuje to, poprzez
racjonalny i skuteczny system finansowy, zrownowazonym rozwojem wielu dziedzin wyma-
gajacych rozwinigtego planowania i sprawnej organizacji, przemyslanych dziatan oraz
kontroli jakosci wykonywania funkcji publicznych przez miasto.

Efekty takich dzialan wyznaczaja nowe poziomy jakos$ci zycia, upodmiotowienia miesz-
kancow i efektywnosci zarzadzania. Wymaga to permanentnej aktywnos$ci na rzecz ustalania
nowych i aktualizacji przyjetych celow strategicznych i $redniookresowych oraz instru-
mentdéw ich realizacji, dostosowanych do biezacych i spodziewanych mozliwosci wyni-
kajacych z juz istniejacych i powstajacych szans. Cele i odpowiadajace im instrumenty,
odnoszone do potrzeb wymagajacych zaspokojenia, mozna rozpatrywac jako realne mozli-
wosci spetnienia zidentyfikowanych, a istotnych dla rozwoju miasta tendencji rozwojowych.
Ujete systemowo tworza baze do formulowania systemu zintegrowanego zarzadzania dla
miejskiego samorzadu.

Wskazane elementy zintegrowanego zarzadzania rozwojem miast wymagaja wypraco-
wania skutecznych — dostosowanych do etapu rozwoju miasta — instrumentow inicjujacych
i koordynujacych podejmowane dzialania.
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