STUDIA I PRACE
KOLEGIUM
ZARZADZANIA
I FINANSOW

ZESZYT NAUROWY 111

Szkola Glowna Handlowa w warszawie



SKEAD RADY NAUKOWEJ ,,ZESZYTOW NAUKOWYCH” KZiF

prof. dr hab. Janusz Ostaszewski - przewodniczacy
dr hab. Ryszard Bartkowiak, prof. SGH - vice przewodniczacy
prof. dr hab. inz. Jan Adamczyk
dr hab. Stefan Doroszewicz, prof. SGH
prof. dr hab. Jan Gluchowski
prof. dr hab. Malgorzata Iwanicz-Drozdowska
prof. dr hab. Jan Kaja
dr hab. Jan Komorowski, prof. SGH
prof. dr hab. Tomasz Michalski
prof. dr hab. Zygmunt Niewiadomski
prof. dr hab. Jerzy Nowakowski
dr hab. Wojciech Pacho, prof. SGH
dr hab. Piotr Ploszajski, prof. SGH
prof. dr hab. Maria Romanowska
dr hab. Anna Skowronek-Mielczarek, prof. SGH
prof. dr hab. Teresa Staby
prof. dr hab. Marian Zukowski

Recenzenci
dr hab. Agnieszka Alinska, prof. SGH
dr hab. Elzbieta Czarny, prof. SGH
dr Ireneusz Dabrowski
dr Michat Goliniski
dr hab. Feliks Gradalski, prof. SGH
dr hab, Marta Juchnowicz, prof. SGH
dr hab. Barbara Korona, prof. SGH
dr hab. Tomasz Przybycinski
dr inz. Adam Sliwa
dr hab. Teresa Taranko, prof. SGH
dr hab. Marzenna Weresa, prof. SGH
prof. dr hab. Maciej S. Wiatr

Redaktor
Krystyna Kawerska

Asystent techniczny
Marcin Jakubiak

© Copyright by Szkota Giéwna Handlowa w Warszawie, 2011

ISSN 1234-8872

Naktad 270 egzemplarzy

Opracowanie komputerowe, druk i oprawa:

DOM
WYDAWNICZY Dom Wydawniczy ELIPSA,
=

EIPgA ul. Inflancka 15/198, 00-189 Warszawa
A tel./fax (22) 635 03 01, 635 17 85, e-mail: elipsa@elipsa.pl, www.elipsa.pl



SPIS TRESCI

Od Rady NauKOWE] ... ..vtii ittt e et et et e et et e 5

Zréznicowanie regionalne konsumpcji w ujeciu posrednim — ujecie statyczne
i przestrzenno-czasowe
Teresa Staby, Artur Czech ........ ... .. ... . . . . . .. 7

Polskie gospodarstwa domowe w drodze do spoleczenstwa informacyjnego
Miroslawa Jano$-Kreslo ....... ... .. . 23

Liberalizacja rynku uslug w ocenie polskich przedsiebiorcow
Anna Dgbrowska . ......... ... e 40

Behawioralna i etyczna teoria inwestowania
Monika Czerwonka . ........ ... .. i e 53

Symulacja sktonnos$ci do kooperacji na podstawie gry ,,dobro publiczne”
Lidia Dzierzek, Marta Kightley .......... ... . i, 64

Ekspansja panstwowych funduszy majatkowych a nowy protekcjonizm inwestycyjny
w gospodarce Swiatowej
Czeéé 1. Definicja, klasyfikacja oraz istotno§é SWF w gospodarce Swiatowej

Piotr WiSniewski ... ... e 80
Syntetyczna ocena kondycji finansowej przedsiebiorstwa

Zdzistaw Leszezynski ... ... .ot e 98
Wspieranie innowacyjnoSci matych i §rednich przedsiebiorstw w regionach

Anna Skowronek-Mielczarek ............. ... .. . . . .. e 112
Wspieranie przez rzady proceséw internacjonalizacji rodzimych przedsiebiorstw

- czesc 11

Pawel Pietrasienski .. ......... .. e 127

Ekonomiczno-prawna specyfika produktu leczniczego sprzedawanego
bez koniecznoSci posiadania recepty
Aleksandra Czerw, Urszula Sobolewska ........... ... ... ... .. 143

Innowacje w marketingu — wybrane zagadnienia
Marta Ziotkowska ... ... ... i e 156

Zarzgdzanie przez motywowanie — motywujaca rola dyrektora szkoly
Barbara BojewsKa ... ......... i e 168






OD RADY NAUKOWEJ

Przekazujemy w Panstwa rece kolejny zeszyt ,,Studiéw i Prac Kolegium
Zarzadzania i Finanséw”. Zawiera on artykuly pracownikéw Kolegium oraz uczest-
nikéw prowadzonych przez Kolegium studiéw doktoranckich.

Artykuly sg poSwiecone aktualnym zagadnieniom ekonomii, nauk o finan-
sach oraz nauk o zarzadzaniu. Stanowig one wynik studiéw teoretycznych glteboko
osadzonych w badaniach empirycznych polskiej gospodarki, a takze gospodarek
innych krajéw, przede wszystkim czlonkéw Unii Europejskie;j.

Pozostajemy w przekonaniu, ze przedlozone opracowania spotkajg sie z Pan-
stwa zyczliwym zainteresowaniem oraz, co byloby szczegélnie cenne, stang sie
przyczynkiem do polemiki i dalszych owocnych badan.

Zyczymy Panstwu przyjemnej lektury.

W imieniu Rady Naukowej — Ryszard Bartkowiak






Teresa Staby
Kolegium Zarzadzania i Finansow
Artur Czech
Kolegium Zarzgdzania i Finansow

Zroznicowanie regionalne konsumpcji w ujeciu
posrednim — ujecie statyczne i przestrzenno-czasowe

1. Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu spotykamy dwa podej$cia badawcze do analizy zmian
konsumpgjil:
® bezposérednie, poprzez analize struktury spozycia débr materialnych i ustug
wylacznie na podstawie danych z badan budzetéw gospodarstw domowych
przeprowadzanych przez GUS,
* posrednie, poprzez przyjecie konsumpcji jako wskaznika zmian spotecznych
(np. poziomu zycia). Zrédlem ocen liczbowych sa wyniki empirycznych
badan GUS lub badan wedlug koncepcji ré6znych autoréw. Pomiar kon-
sumpcji w tym ujeciu ma bardzo wazne znaczenie dla polityki spoleczne;j.
W niniegjszym artykule wybrano podejscie drugie ze wzgledu na brak w li-
teraturze przedmiotu opracowan dotyczgcych analizy zr6éznicowania konsumpcji
w ujeciu poSrednim, w szczegdélnoéci w przekroju przestrzenno-czasowym (np.
jednoczesne zréznicowanie zjawiska wedlug wojewodztw w wybranych kilku
latach). W tym celu postuzono sie kategorig poziomu zycia, ktéra w literaturze
przedmiotu jest réznie definiowana2. Do najczeSciej spotykanych okreslen mozna
zaliczy¢ podejécie Cz. Bywalca i T. Staby, a mianowicie:
® poziom zycia to stopien zaspokojenia potrzeb wynikajacy z konsumpcji
wytworzonych przez czlowieka débr materialnych i ustug?,
® poziom zycia to stopien zaspokojenia potrzeb materialnych i kulturalnych
przy istniejacej infrastrukturze umozliwiajgcej to zaspokojenie.

1 T. Slaby, Statystyczny pomiar konsumpcji, w: M. Jano$-Kreslo i B. Mr6z (red.), Konsument i kon-
sumpcja we wspolczesnej gospodarce, Wyd. SGH, Warszawa 2006, s. 81.

2 Por. np. A. Luszniewicz, Statystyka spoteczna, PWE, Warszawa 1982, s. 11; Evaluating Quality of
Life in European Regions and Cities, Committee of the Regions. European Commission, Luxemburg
1999, s. 14.

3 Cz. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 33.

4 T. Staby, Poziom zycia, jako§é zycia, ,,Wiadomosci Statystyczne”, Nr 6/1990, s. 25.
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Tak sformulowana definicja konsumpcji stanowi podstawe prowadzenia
badan majgcych na celu okreélenie stopnia zaspokojenia potrzeb ludnosci, ktére
sg przejawem spolecznych efektéw zmian gospodarczych.

2. Diagnoza statyczna i przestrzenno-czasowa

W Polsce empiryczne oceny konsumpcji w ujeciu poérednim (poziomu zycia) pro-
wadzone byly m.in. wedlug genewskiej metody dystansowej, miernika poziomu
zycia ELSI (przez CBOS) lub taksonomicznej metody wzorca rozwoju®. Najwieksze
mozliwoéci w przypadku oceny regionalnego zréznicowania konsumpcji w ujeciu
posrednim (poziomu zycia) stwarza metoda konstrukcji syntetycznego miernika
taksonomicznego.

Siegajgc do literatury, mozna wyré6znié dwa zasadnicze warianty konstrukeji
zmiennych syntetycznych. Pierwszy z nich opiera sie na wykorzystaniu klasycz-
nych miar tendencji centralnej. Drugi sposéb to podejécie pozycyjne, wykorzy-
stujace pojecie mediany, ktore po raz pierwszy zastosowali dopiero kilka lat temu
statystycy poznanscy’.

W badaniach konsumpcji obie metody zostaly wykorzystane po raz pierwszy
przez T. Staby8. Dalsze propozycje w tej kwestii sg réwniez prezentowane w pracy
T. Staby oraz A. Czechad. Nalezaloby podkreslié, ze przedstawione propozycje
dotyczyly tylko wybranych lat, a wiec byly to analizy statyczne dla okre§lonego
czasu. W zwigzku z tym podjeto probe wlaczenia do analizy réznych lat i zwe-
ryfikowania skutecznosci stosowanych metod konstrukcji miernika syntetycznego
W ujeciu przestrzenno-czasowym10,

Podstawe analizy taksonomicznej konsumpcji w ujeciu posrednim dla celow
oceny regionalnego zréznicowania stanowil zbior dziesieciu cech diagnostycznych,
m.in.:

5 T. Slaby, Statystyczny pomiar..., op. cit., s. 114-115.

6 Z. Hellwig, Zastosowanie metody taksonomicznej do typologicznego podzialu krajéw ze wzgledu
na poziom ich rozwoju oraz zasoby i strukture wykwalifikowanych kadr, ,,Przeglad Statystyczny”,
Nr 4/1968, s. 307-3217.

7 J. Lira, W. Wagner, F. Wysocki, Mediana w zagadnieniach porzadkowania obiektéw wielocechowych,
w: W. J. Paradysz (red.), Statystyka regionalna w stuzbie samorzadu lokalnego i biznesu, Internetowa
Oficyna Wydawnicza Centrum Statystyki Regionalnej, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2002,
s. 87-99.

8 T. Staby, Konsumpcja, eseje statystyczne, Difin, Warszawa 2006, s. 117-131.

9 Por.: T. Staby, A. Czech, Ocena syntetyczna konsumpcji — ujecie pozycyjne, w: Modelowanie i progno-
zowanie gospodarki narodowej, ,,Prace i Materialy Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego”,
Nr 4/2, 2009, s. 631-645.

10 A. Czech, Modelowanie konsumpcji w ujeciu poérednim. Aspekty metodologiczne (rozprawa doktor-
ska), 2010.
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® przecietny miesieczny dochdd rozporzadzalny na osobe w gospodarstwie

domowym (w zl1),

® udzial wydatkéw na zywnoé§é i napoje bezalkoholowe w ogélnej ich sumie

(W %),

*® udzial wydatkéw na wyposazenie mieszkania i prowadzenie gospodarstwa

domowego w ogélnej ich sumie (w %),

® udzial wydatkéw na zdrowie w ogodlnej ich sumie (w %),

® udzial wydatkéw na transport w ogélnej ich sumie (w %),

® udzial wydatkow zwigzanych ze spedzaniem czasu wolnego w ogélnej ich

sumie (w %),

® przecietny prog miesiecznego dochodu netto uznawany za minimalnie

wystarczajacy (w zl).

Wartosci poszezegblnych zmiennych diagnostycznych uzyskano z rozktadéow
empirycznych wybranych do analizy cech, zaczerpnietych z budzetow gospodarstw
domowych GUS w latach 2001-2007 w ujeciu wojewodzkim. Wyboér charaktery-
styki opisowej tendencji centralnej rozkladéw cech diagnostycznych opierat sie na
ocenie asymetrii rozkladu. W analizie danych, dotyczgcych dochodéw i wydatkéw,
zastosowano formuly statystyk opisowych podwéjnie wazonych, wage wprowadzong
przez GUS w zwigzku z niereprezentatywnoscig badan budzetéw gospodarstw
domowych oraz wykorzystano skale ekwiwalentnosci OECD11.

Potrzebe wyboru poszczegblnego typu analizy (przestrzenno-czasowa, cza-
sowo-przestrzenng lub agregatowg) pod wzgledem calo$ciowego poziomu rozpa-
trywanego zjawiska zlozonego podkresla A. Mlodak!2.

Zbior cech diagnostycznych zostal poddany statystycznej weryfikacji pod
wzgledem zmienno$ci, z wykorzystaniem klasycznego wspélczynnika zmiennoSci
oraz jego odmiany pozycyjnej opartej na medianowym odchyleniu bezwzglednym
cechy. W wyniku analizy zmienno§ci, przeprowadzonej w ukladzie zaré6wno prze-
strzennym, jak i czasowym, wyeliminowano pie¢ cech diagnostycznych. Wykazano
réwniez, poprzez analize wspoélezynnikéw zmiennoSci, zasadnoéé uzycia analizy
taksonomicznej w ujeciu przestrzenno-czasowym. Dokonano oceny skorelowania
w zbiorze zmiennych diagnostycznych, co mialo wyeliminowaé cechy bedgce noéni-
kami podobnego zasobu informacji. W tym celu postuzono sie metoda odwrécone;j
macierzy korelacji.

W wyniku weryfikacji statystycznej do budowy modeli taksonomicznych
przyjeto nastepujacy zbiér finalnych cech diagnostycznych, ktéry postuzyt do kon-

11 Metodyka badania budzetéw gospodarstw domowych, GUS, Warszawa 1999, s. 67-68.
12 A. Mlodak, Ocena zmiennoéci cech statystycznych w modelu taksonomicznym, ,WiadomoSci
Statystyczne”, Nr 9/2005, s. 8.
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strukcji miernikéw konsumpcji w ujeciu posrednim z wykorzystaniem metody
klasycznej oraz metody pozycyjne;j:

® przecietny miesieczny dochéd rozporzadzalny na osobe w gospodarstwie

domowym (w zl),

*® udzial wydatkéw na zdrowie w ogélnej ich sumie (w %),

® udzial wydatkéw na transport w ogdlnej ich sumie (w %),

® udzial wydatkéw zwigzanych ze spedzaniem czasu wolnego w ogdélnej ich

sumie (w %),

® przecietny prog miesiecznego dochodu netto uznawany za minimalnie

wystarczajacy (w zl).

Gléwna réznica pomiedzy stosowanymi dwiema metodami konstrukcji mier-
nika syntetycznego polega na wykorzystaniu réznych charakterystyk opisowych
rozkladéw cech (miernikéw czastkowych) w procesie jego budowy. W przypadku
znanej powszechnie metody klasycznej przeksztalcenie standaryzacyjne cechy
diagnostycznej oparte jest na Sredniej arytmetycznej.

W przypadku metody pozycyjnej uzywa sie mediany, a standaryzacja przyj-
muje nastepujgcg postac:

ol M
% = 1,4826 - mad(X )

gdzie:
mad (X;) — medianowe odchylenie bezwzgledne w rozktadzie j-tej cechy o postaci:

mad(X;) = _med

x;— 0, ‘ 2

Wartosci 0; to sktadowe poszczegélnych przyjetych w analizie wektorow
medianowych (brzegowego A. Webera, przyblizonego H. Oja). Uzyskanie media-
nowego wektora brzegowego sprowadza sie do obliczenia mediany oddzielnie dla
kazdej z poszczegblnych cech diagnostycznych i przyjecia tych median jako skta-
dowych wektora wielowymiarowej mediany brzegowej.

WartoSci poszczegdlnych elementéw mediany A. Webera uzyskuje sie mini-
malizujgc funkcje celuls:

n m 1/2
T(®,R™) = arg ming . RW{Z [ > (xl.j — Hj)zl } 3)

i=1lj=1

13 Cz. Domanski, K. Pruska, W. Wagner, Wnioskowanie statystyczne przy nieklasycznych zalozeniach,
Wyd. Uniwersytetu Lodzkiego, L6dz 1998, s. 187-191.
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Nalezy zatem wyznaczy¢ taki punkt ® = (64, 0o, ..., 0,,) przestrzeni R™, gdzie
suma odleglosci euklidesowych tego punktu od innych obiektow tej przestrzeni
dazy do minimum. Doktadny opis koncepcji mediany A. Webera oraz historie jej
powstania mozna znalez¢ w pracy A. Mlodakal4.

Natomiast przyblizona mediana H. Oja uzyskiwana jest jako punkt nalezgcy
do zbioru punktéw obrazujacych dane obiekty w przestrzeni wielowymiarowej,
w ktéorym suma miar (objetosci) symplekséw utworzonych przez niego i pozostate
punkty nalezace do owego zbioru jest najmniejsza. Objeto$¢ pojedynczego sym-
pleksu obliczana jest ze wzoru:

I xy X5 e Xy,
111 x5 x50 oo X
AO=qn LT @
Lox, X e X,

Nastepnie dokonano konstrukeji miernikéw syntetycznych. Taksonomiczny
miernik rozwoju w wersji klasycznej uzyskiwany jest z zastosowaniem nastepu-
jacej formuly:

d;
MK i = 1-— m, (5)
gdzie:

D - §rednia arytmetyczna wektora odleglosci D = (dy, do, ..., d,,),

Sp — odchylenie standardowe wektora odlegltosci,

za§ jego wersja pozycyjna wyraza sie za pomocg wzoru:

d.

MP; = 1= 0 (D) + 2.5mad (D)’ 6)

gdzie:

med (D) — mediana wektora odleglosci,

mad (D) — medianowe odchylenie bezwzgledne wektora odlegtoSci,

2,5 — nazywany odpornoéciowa wartoScig progowa wyznacza bariere korzystnych
warto$ci pomiaréw odleglosci od wzorca rozwojowego.

Nalezaloby wspomnieé, ze poszczegélne elementy wektora odlegloSci uzy-
skuje sie m.in. przy uzyciu metryki:

14 A. Miodak, Historia problemu Webera, ,,Matematyka Stosowana”, Nr 10(51), 2009, s. 3-21.
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il ()

gdzie:
¢; — element wzorca rozwoju postaci ® = (p1, g, ..., Pn).

Jego poszczegdlne elementy moga by¢ ustalane jako maksymalne wartoSci
zestandaryzowanych zmiennych dla stymulant, dla destymulant przyjmuje sie
wartosci minimalne, a w przypadku nominant poziom nominalnyl5.

Na podstawie tak skonstruowanych miernikéw konsumpcji w ujeciu poséred-
nim dokonano monotonicznego uporzadkowania wojewddztw wedlug wartosci
miernika oraz nadano im rangi. Uporzadkowane wojewodztwa zostaly podzie-
lone na cztery skupiska. W przypadku metody klasycznej wedlug reguly trzech
§rednich, za§ w przypadku réznych odmian metody pozycyjnej stosowano regule
trzech median.

3. Prezentacja réznic w wynikach uzyskiwanych przy uzyciu
przyjetych metod konstrukcji syntetycznego miernika
konsumpcji w ujeciu posrednim

Zastosowanie zaprezentowanych procedur konstrukcji miernika syntetycznego
pozwolito na monotoniczne uporzadkowanie badanych wojewédztw i nadanie im
rang pod wzgledem konsumpcji w ujeciu posrednim. Zestawienie lokat w rankingu
dla poszczegdlnych wojewddztw w 2007 roku (ujecie statyczne) oraz w przypadku
modeli przestrzenno-czasowych (ujecie dynamiczne) zawarto w tabeli 1.

Tabela 1. Lokaty wojewoddztw wedtug wartosci miernikéw syntetycznych kon-
sumpgcji w ujeciu posrednim w 2007 roku oraz w latach 2001-2007

Lokaty wojewddztw
w ujeciu przestrzenno-
-czasowym (2001-2007)

MK | MP1 | MP2 | MP3 | MK | MP1 | MP2 | MP3
5 5 6 5 6 5 6 6
6 4 5 4 9 5 6 6

12 11 11 11 12 11 11 11

13 13 12 12 13 12 12 12

Lokaty wojewddztw
Wojewodztwo w 2007 roku

1. Dolnoslaskie

2. Kujawsko-pomorskie

W | D>

15 A. Mtodak, Analiza taksonomiczna w statystyce regionalnej, Difin, Warszawa 2006, s. 121-122.
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cd. tabeli 1
Lokaty wojewodztw chl::'(::iyu v;:)zl::::’:::nwo_
Wojewédztwo w 2007 roku -czasowym (2001-2007)
MK | MP1 | MP2 | MP3 | MK | MP1 | MP2 | MP3
. A 11 12 12 12 11 12 12 12
3. Lubelskie
B 10 12 13 13 8 13 13 13
A 7 6 7 6 9 9 9 9
4. Lubuskie
B 8 6 7 11 9 9 10
. A 1 2 1 1 1 2 2 1
5. Lodzkie
B 2 2 2 2 2 2 2
. A 10 10 10 10 10 10 10 10
6. Malopolskie
B 9 11 11 11 10 11 10 11
A 2 1 2 2 2 1 1 2
7. Mazowieckie
B 11 10 10 10 6 10 11 8
A 4 4 4 4 3 3 3 3
8. Opolskie
B 3 5 4 3 3 3 3
. A 16 16 14 16 14 14 14 14
9. Podkarpackie
B 14 17 17 17 14 15 15 15
A 8 9 9 8 7 8 8 7
10. Podlaskie
B 7 8 9 6 5 8 8 7
. A 3 3 3 3 8 7 7 8
11. Pomorskie
B 5 3 3 5 12 7 7 9
. . A 9 8 8 9 4 4 4 4
12. Slgskie
B 12 9 8 9 7 4 4 4
.. . A 15 15 16 15 15 16 16 16
13. Swietokrzyskie
B 15 16 16 16 15 17 17 16
14. Warminsko- A 14 14 15 14 16 15 15 15
-mazurskie B 17 15 15 15 17 16 16 17
A 6 7 5 7 5 6 5 5
15. Wielkopolskie
B 4 7 7 8 4 6 5 5
A 13 13 13 13 13 13 13 13
16. Zachodniopomorskie
B 16 14 14 14 16 14 14 14
17. Warszawa 1 1 1 1 1 1 1 1

Objasénienia skr6téw: MK — miernik klasyczny, MP1 — miernik pozycyjny (mediana brze-
gowa), MP2 — miernik pozycyjny (mediana A. Webera), MP3 — miernik pozycyjny (przy-
blizona mediana H. QOja), A — 16 wojewddztw, B — 16 wojewddztw (bez Warszawy) oraz
Warszawa.

Zrédlo: opracowanie na podstawie: A. Czech, Modelowanie konsumpgji..., op. cit.
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Nalezaloby nadmienié, ze w tabeli 1 przedstawiono wyniki dwoch typow
analiz — klasyczny przypadek 16 wojewodztw oraz opcje wyodrebniajagcg Warszawe
z wojewodztwa mazowieckiego. Mialo to na celu wykazanie potrzeby oddzielnego
traktowania duzych miast na terenie wojewddztw w analizach spoleczno-gospo-
darczych. Widzimy, ze w przypadku 16 wojewédztw (ujecie klasyczne) najbardziej
rozwinietym obszarem w 2007 roku bylo Mazowsze. Jednak po wyodrebnieniu
Warszawy z rozkladéw danych jego pozycja zostaje znacznie obnizona.

Proces oceny jakoSci skonstruowanych miernikéw syntetycznych poprze-
dzono badaniem asymetrii ich rozktadéw. W tym celu wykorzystano wykres ramka-
wasy, ktory zaprezentowano na rysunku 1.

Rysunek 1. Graficzny rozktad miernikow syntetycznych w modelach statycznych
dla 2007 roku oraz w modelach przestrzenno-czasowych (w latach 2001-2007)
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Objasénienia skrotéw jak w tabeli 1.

Zrédo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem programu STATISTICA PL

Zamieszczone rozklady miernikéw syntetycznych konsumpcji w ujeciu
poérednim charakteryzujg sie wystepowaniem asymetrii o réznym kierunku i sile,
co pokazujg rézne dlugosci waséw, asymetryczne polozenie mediany wewnatrz
pudelka oraz wartosci ekstremalne w ksztalcie dwoch znakéw graficznych (kétko
i gwiazdka). W procesie oceny jako§ci skonstruowanych miernikéw syntetycznych
zdecydowano sie na zastosowanie réznych wspoétezynnikéw zmiennoéci (klasyczne
i pozycyjne). Wyniki przeprowadzonej analizy zawiera tabela 2.
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Tabela 2. Oceny liczbowe miernikdw syntetycznych z wykorzystaniem trzech
odmian wspétczynnikéw zmiennosci

Rodzaj 16 wojewédztw 16 wojewodztw (bez

Lata h . Warszawy) oraz Warszawa
wspotczynnika

MK | MP1 | MP2 | MP3 | MK MP1 | MP2 | MP3

Vi 50,00 (57,94 | 59,72 | 62,66 | 50,00 | 96,14 | 89,35| 86,10

2007 Vbos. (odeh. med) | 26,98 40,00 | 40,00 | 40,00 | 35,29 | 40,00| 40,00| 40,00

Ve, (odeh. cw.) 34,44 137,70 137,70 39,09 | 32,63 | 40,11| 37,71| 33,45

Vi 50,00 (69,12 | 73,55 |59,39 | 50,00 | 113,82| 118,54 | 98,91

2001-2007 | Vp,,. (odeh. med.) 35,51 (40,00 | 40,00 | 40,00 | 16,34 | 40,00 40,00| 40,00

Vb, (odeh. éw.) 28,12|37,01|38,00|32,30| 15,14 | 35,54 | 35,32| 28,90

Objaénienia: Vi — klasyczny wspdlczynnik zmiennoSci, Vi, odch. med.) — POZycyjny wspoélezynnik
zmienno§ci oparty na odchyleniu medianowym, Vpy, oach. @) — Pozycyjny wspélczynnik
zmiennoS§ci oparty na odchyleniu ¢wiartkowym, MK — miernik klasyczny, MP1 — miernik
pozycyjny (mediana brzegowa), MP2 - miernik pozycyjny (mediana A. Webera), MP3
— miermik pozycyjny (przyblizona mediana H. Oja), 2001-2007 — model przestrzenno-
-CZasowy.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Czech, Modelowanie konsumpcji..., op. cit.

Analizujac dane z tabeli 2, zauwazono, ze w przypadku wojew6dztwa
mazowieckiego (16 wojewddztw bez Warszawy oraz Warszawa jako siedemnasta
jednostka badania) warto$ci klasycznych wspétczynnikéw zmiennoéci wzrastajg
znaczgco. Wynika to z wystepowania silnej asymetrii, ktéra powodowana jest
nietypowymi warto$ciami syntetycznego miernika konsumpcji w ujeciu po§rednim
w przypadku stolicy (por. rysunek 1).

W zwigzku z tym w badaniach postuzono sie warto$§ciami wspélczynni-
kéw zmienno§ci w wersji pozycyjnej, zarowno z wykorzystaniem medianowego
odchylenia bezwzglednego, jak réwniez odchylenia ¢wiartkowego. Zauwazono, ze
zastosowanie wspoélczynnika zmiennoSci opartego na medianowym odchyleniu bez-
wzglednym pozwala wskazaé¢ na metode pozycyjnag jako te, ktéra bardziej réznicuje
badane wojewddztwa pod wzgledem badanego zjawiska zlozonego (konsumpcji
W ujeciu posrednim).

Ocena réznych typéw metody pozycyjnej dla analiz prowadzonych z rézng
iloscig obiektow nie wskazala jednej i tej samej odmiany budowy syntetycznego
miernika konsumpcji w ujeciu poSrednim, ktéra bylaby najlepsza (w sensie naj-
wiekszej zmiennosci).

Mozna stwierdzi¢, ze poréwnywane metody wykazujg rbéznice w zakresie
wielko$ci miernikéw, chociaz zaprezentowane sposoby pomiaru sg dosyé mocno
ze sobg powigzane. Analize skorelowania przeprowadzono z uzyciem wspélczyn-



16 Teresa Staby, Artur Czech

nikéw korelacji liniowej K. Pearsona, rangowej C. Spearmana oraz znakowej
M. G. Kendalla. Zauwazono, ze najwieksze skorelowanie wystepuje w grupie metod
pozycyjnych. Aczkolwiek wzbudzilo to refleksje, ze moze wystepowac brak roz-
nic pomiedzy stosowanymi metodami pomiaru konsumpcji w ujeciu posrednim
w odniesieniu do przyjetego zbioru cech diagnostycznych oraz okresu badania.

W celu eliminacji ewentualnych watpliwo$ci postuzono sie testem
M. Friedmana, ktéry jest postrzegany jako rozszerzenie testu rangowych znakéow
F. Wilcoxona stosowanego dla pary zmiennych zaleznychl6. W kazdym roku obje-
tym analizg wystapil bardzo niski krytyczny poziom istotnosci przy weryfikacji
hipotezy zerowej o zgodnoSci rozkltadow miernikéw syntetycznych. Spowodowalo to
jednoznaczne odrzucenie hipotezy zerowej praktycznie na kazdym akceptowanym
zZwyczajowo poziomie istotno$ci (szczegdlnie przy najczeSciej stosowanych, jak:
0,1; 0,05; 0,01), co pozwolito stwierdzié, ze rozklady poszczegblnych miernikow
syntetycznych konsumpcji w ujeciu wojewodztw sg istotnie rdézne.

Zbudowane mierniki syntetyczne umozliwily réwniez klasyfikacje (grupowa-
nie) badanych wojewddztw w poszczegdlnych latach analizy do czterech skupisk.
Wyniki grupowania w 2007 roku oraz calym okresie objetym badaniem (2001-2007)
w klasycznym przypadku 16 wojewddztw oraz wyniki analizy z Warszawg jako
siedemnastg jednostka badania zawiera tabela 3.

Tabela 3. Miejsce wojewodztw w grupach na podstawie miernikéw syntetycz-
nych (wybrane lata z okresu 2001-2007)

MK MP1 MP2 MP3
Wojewodztwo 2001- 2001- 2001- 2001-
2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007

) . A I I I I I II I 11
1. Dolnoélgskie
B II 11 I I I I I I
. . A | I 111 111 111 111 III III III
2. Kujawsko-pomorskie
B | III 11 v 11 II1 111 III III
. A | III 11 111 111 111 111 III III
3. Lubelskie
B | III 111 11 v v v v v
. A II 11 I 11 I III I II1
4. Lubuskie
B II 111 I 111 I 111 I II1
. A I I I I I I I I
5. Lodzkie
B I I I I I I I I

16 A. D. Aczel, Statystyka w zarzgdzaniu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 738.
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cd. tabeli 3
MK MP1 MP2 MP3
Wojewodztwo 2001- 2001- 2001- 2001-
2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007 2007
. A | III 111 111 111 111 111 111 III
6. Matopolskie
B | III 111 11 11 111 111 111 III
L. A I I I I I I I I
7. Mazowieckie
B | III 1I III III III III III I
. A I I I I I I I I
8. Opolskie
B I I I I I I I I
. A | IV v v v v v v v
9. Podkarpackie
B v 111 v v v v v v
. A II I 11 I 111 I I I
10. Podlaskie
B II I I I III I I I
. A I 111 I I I I I 11
11. Pomorskie
B II 111 I I I I I III
19. Slaski A II I I I I I II1 I
- Daske B |m| o |m| 1 | o | 1 |m| I
.. . A | IV v v v v v v v
13. Swietokrzyskie
B v v v v v v v
14. Warminsko- A v v v v v v v
-mazurskie B v v v v v I\% v v
. . A II I I I I I I I
15. Wielkopolskie
B II I I I I I I I
. A | IV v v v v v v v
16. Zachodniopomorskie
B v v v v v v v v
17. Warszawa I I I I I I I I

Objasénienia skrotéw jak w tabeli 1.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Czech, Modelowanie konsumpgji..., op. cit.

Analizujgc wyniki zawarte w tabeli 3, mozna zauwazyc, ze potraktowanie

Warszawy jako odrebnej jednostki badania powoduje zmiany w przyporzadko-

waniu wojewodztw do poszczegdlnych skupisk. Przykladowsg ilustracje graficzng

rozkladéw zréznicowania terytorialnego konsumpcji w ujeciu posrednim (ujecie
statyczne) zaprezentowano na rysunkach 2 i 3.
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Rysunek 2. Graficzny rozktad zréznicowania konsumpcji w ujeciu posrednim

— grupy wojewodztw w 2007 roku — miernik pozycyjny z przyblizong mediang
H. Oja
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Zrédlo: opracowanie wlasne z uzyciem programu STASTISTICA PL

Rysunek 3. Graficzny rozktad zréznicowania konsumpcji w ujeciu posrednim
- wariant B (woj. mazowieckie bez Warszawy) - grupy wojewoédztw w 2007
roku — miernik pozycyjny z przyblizong mediang H. Oja
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Zrédio: opracowanie wlasne z uzyciem programu STASTISTICA PL
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Widzimy, ze odrebne ujecie Warszawy w analizie powoduje zmiany w gru-
powaniu wybranych jednostek obserwacji w ujeciu przestrzenno-czasowym.

Dokonano réwniez oceny konstruowanych grup wojewodztw z zastosowa-
niem miar homogeniczno$ci, heterogenicznoSci i poprawnosei skupisk. W tym celu
zastosowano oryginalng koncepcje A. Mlodakal?, ktéra w swojej konstrukeji opiera
sie na pojeciu mediany na kazdym etapie konstruowanych miar. Wykorzystanie
mediany pozwala uodporni¢ ocene grupowania na wplyw wartoSci nietypowych
w rozkladach syntetycznego miernika konsumpcji w ujeciu posrednim. Nalezaloby
podkreslié trafng uwage A. Mlodaka, ze korzystanie ze wskaznikéw o jednorodnej
metodologii w kolejnych etapach konstrukcji miernika syntetycznego przynosi
najefektywniejsze rezultaty, poniewaz stosowanie jednolitych miar tendencji cen-
tralnej na wszystkich etapach obliczen zapewnia ich wewnetrzng sp6jno$éls.

Wyniki ocen liczbowych skonstruowanych skupisk wojewddztw zamiesz-
czono w tabeli 4.

Tabela 4. Mierniki oceny grupowania wojewdédztw

Rodzaj mierpika! 16 wojewédztw 16 V\{olewodz'tw oraz Warszav'va
syntetycznego i miary (stolica — 17 jednostka badania)
jakosci grupowania 2007 | 2001-2007 2007 2001-2007
MK 0,0114 0,0385 0,0136 0,0241
. » MP1 | 0,0226 0,0521 0,0175 0,0313
Homogenicznoéé
MP2 | 0,0169 0,0635 0,0142 0,0376
MP3 | 0,0246 0,0553 0,0149 0,0371
MK 0,2013 0,3548 0,1465 0,2708
. » MP1 | 0,2394 0,3907 0,1156 0,1346
Heterogeniczno§é
MP2 | 0,2354 0,4116 0,1187 0,1375
MP3 | 0,2238 0,3780 0,1037 0,1526
MK 0,0566 0,1084 0,0928 0,0891
» .. | MP1 | 0,0945 0,1334 0,1516 0,2323
Poprawnos§é skupien
MP2 | 0,0717 0,1542 0,1197 0,2738
MP3 | 0,1098 0,1462 0,1436 0,2430

Objaénienia: jak w tabeli 1.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: A. Czech, Modelowanie konsumpgji..., op. cit.

Analiza zmieszczonych miernikéw homogenicznosci pozwala stwierdzié, ze
metoda klasyczna tworzy najbardziej spojne wewnetrznie skupiska wojewodztw.

17 A. Mlodak, Analiza taksonomiczna..., op. cit., s. 139-140.
18 Ibidem, s. 81-82.
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Natomiast jezeli chodzi o heterogenicznoéé to najlepsze rezultaty dla przy-
padku 16 wojewddztw daja rézne odmiany metody pozycyjnej. Za§ przy potrak-
towaniu Warszawy jako siedemnastej jednostki obserwacji wystepuje ,,przewaga”
metody klasycznej.

W przypadku poprawnosci nalezaloby uznaé, ze w obu rozpatrywanych przy-
padkach metoda klasyczna tworzy najbardziej poprawne skupiska wojewodztw.

4. Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy dla lat 2001-2007 w ujeciu wojewodz-
kim mozna stwierdzié, ze prowadzenie badan zréznicowania konsumpcji w ujeciu
poérednim przy zastosowaniu tylko, i wylgcznie, metody klasycznej w budowie
miernika syntetycznego jest niewystarczajace. Glownym mankamentem stoso-
wanej metody konstrukeji klasycznej miary syntetycznej jest brak odpornoéci na
wplyw warto$ci nietypowych (odstajacych, ekstremalnych) w procesie normaliza-
cyjnym. Nabiera to szczegélnego znaczenia przy wyodrebnieniu Warszawy jako
siedemnastego obiektu (jednostki obserwacji), a tym samym ujecia wojewodztwa
mazowieckiego bez stolicy. Znacznie lepsze rezultaty daje zastosowanie metod
pozycyjnych, ktérych standaryzacja opiera sie na wielowymiarowym wektorze
medianowym. Wykorzystanie mediany brzegowej pozwala uodporni¢ normalizacje
na wplyw warto$ci nietypowych. Powoduje to, ze warto§ci miernika syntetycz-
nego znacznie wyrazniej réznicujg badane jednostki terytorialne i wplywajg na
poprawe jakosci prowadzonych analiz. Jednak dopiero zastosowanie metod nor-
malizacyjnych, stosujgcych pojecie mediany A. Webera oraz przyblizonej H. Oja,
pozwala na wykorzystanie wspo6lzalezno§ci w zbiorze cech diagnostycznych. Jest to
bardzo istotne z punktu widzenia prowadzonych analiz ekonomicznych i wptywa
znaczgco na ich jako§c.

Ocena dwoch typoéw analiz z rézng liczbg obiektow (wojewoddztw) w roz-
nych latach analizy, przy zastosowaniu czterech sposob6w budowy miernikow
syntetycznych, pozwala stwierdzié, ze metoda pozycyjna daje lepsze jakoSciowo
rezultaty w odniesieniu do oceny zréznicowania terytorialnego konsumpcji w uje-
ciu poérednim (rangowanie wojewodztw pod wzgledem poziomu zycia). Fakt ten
potwierdzaja wyzsze wspoélczynniki zmienno§ci utworzonych miernikéw synte-
tycznych w przypadku réznych typoéw metody pozycyjnej. Mozna wiec stwierdzié,
ze wobec silniejszego réznicowania rozkladéw pozycyjnego miernika konsumpcji
w ujeciu poérednim w stosunku do miernika klasycznego, miernik pozycyjny
lepiej odwzorowuje dyspersje terytorialng miernika konsumpcji w poszczegblnych
wojewodztwach.
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Natomiast w odniesieniu do zastosowanych podzialéw taksonomicznych

metoda klasyczna daje bardziej homogeniczne i poprawne skupiska w warian-

cie klasycznym obejmujacym 16 wojewddztw (brak wyodrebnienia w rozkladach

obserwacji dla Warszawy) oraz w przypadku ujecia wojewddztwa mazowieckiego
bez stolicy.

Nakre§lony schemat postepowania byl prébag poddania weryfikacji metod

badawczych i wylonienia takiej metody, ktéra wskaze algorytm postepowania

gwarantujacy najwieksze ,zblizenie” do sytuacji rzeczywistej oceny konsumpcji

w ujeciu posrednim w poszczegdlnych wojewddztwach za pomocg wielowymiarowej

analizy danych dotyczacych ponadto kilku lat.
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Mirostawa Janos-Kresto
Kolegium Zarzadzania i Finansow

Polskie gospodarstwa domowe
w drodze do spoteczenstwa informacyjnego

1. Wprowadzenie

Termin ‘spoleczenstwo informacyjne’ w ostatnim czasie na trwate wszed! zaré6wno
do jezyka naukowego, jak i codziennego. Do jego spopularyzowania przyczynit
sie raport M. Bangemanna (w latach 1993-1999 komisarza Unii Europejskiej
odpowiedzialnego za rozwdj telekomunikacji i technologii informacyjnych) opubli-
kowany w 1994 roku pt. Europa i spoteczenistwo globalnej informacji — zalecenia
dla Rady Europy.

Spoteczenstwo informacyjne nie jest jednoznacznie definiowane. Wedlug
Bangemanna charakteryzuje sie ono nowoczesno$cig, wysokim poziomem roz-
woju oraz rozbudowang infrastrukturg teleinformacyjna, umozliwiajgca czlonkom
dostep do informacji i innych uslugl. W pierwszej polskiej strategii wdrazania
spoleczenstwa informacyjnego: ePolska — Strategia rozwoju spoleczenstwa infor-
macyjnego w Polsce na lata 2001-2006, zostalo ono okre§lone jako: nowy system
spoleczenstwa ksztattujgcy sie w krajach o wysokim stopniu rozwoju technologicz-
nego, gdzie zarzqdzanie informacjq, jej jakos¢é oraz szybkosé przeptywu sq zasad-
niczymi czynnikami konkurencyjnosci, zaréwno w przemysle, jak i w ustugach,
a stopien rozwoju wymaga stosowania nowych technik gromadzenia, przetwarzania,
przekazywania i uzytkowania informacji2.

Panuje jednak zgoda co do tego, ze spoleczenstwo informacyjne jest nowg
formacje czy tez nowym jako$ciowo etapem w rozwoju spoleczno-gospodarczym
oraz bardzo wyraznie akcentowane jest dla tego rozwoju znaczenie nowych tech-
nologii. Identyfikatorami sg pewne wazne symbole: komputer, kabel, satelita,
sie¢, érodki telekomunikacyjne oraz systemy spolecznie, a nie tylko technicznie
zorganizowane i zarzadzane. Systemy sieci czy sie¢ sieci, jakim jest Internet,

1 Europa i spoteczenistwo globalnej informacji — zalecenia dla Rady Europy, Bruksela 1994, wydanie
polskie dla uczestnikéw I Kongresu Informatyki Polskiej, za: R. Groszak, Ku spoleczehstwu infor-
macyjnemu, w: Wspélczesne przemiany spoteczno-gospodarcze w Polsce i na Swiecie, red. T. Listwan,
W. Karczocha, Wydawnictwo Forum Naukowe, Poznan 2007, s. 73.

2 ePolska — Plan dziatan na rzecz rozwoju spoteczenstwa informacyjnego w Polsce na lata 2001-2006,
Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2001. Tytul dokumentu zostal zmieniony na Miedzyresortowej
Konferencji Uzgodnieniowej 28 maja 2001 r.
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wychodzg poza sfere techniki, bowiem w sieci sie jest, co stwarza niezliczone
wprost mozliwosci i plaszczyzny dla dzialan. Zmieniajg sie nie tylko narzedzia,
ale i natura ich zastosowan czy oddzialywan.

Ten nowy typ spoleczenstwa wymaga przystosowania jego czlonkéw do
zmieniajgcego sie otoczenia. Nowoczesna technika pozwala na kontaktowanie sie
niezaleznie od miejsca pobytu i czasu przekazu informacji. Z kolei rozwiniete sieci
transmisji danych umozliwiaja przekazywanie zaréwno danych liczbowych, jak
i dzwiekow, obrazow czy filmow. Mozemy moéwi¢ o kreowaniu nowego czlowieka
— homo informaticus — bedacego Swiadkiem gwaltownego rozwoju technologii
informacyjno-komunikacyjnych, znaczaco wpltywajacych na kazdy aspekt jego zycia.
Osoby o umiejetno$ciach niezbednych do dziatania w warunkach rozwijajacych
sie technologii, potrafigce z nich korzystaé dla lepszego zoperacjonalizowania uzy-
skiwanych informacjis.

R. Tadeusiewicz zmodyfikowal przedstawiony przez Umberto Eco? podziat
spoleczenstwa i wyréznit:

® proletariat, osoby pozbawione dostepu do komputera i Internetu, i wyklu-

czone z pelnoprawnego udzialu w spoleczenstwie,

® cogitariat, osoby majgce dostep do komputera i Internetu, ale korzystajace

z niego w sposob bierny,

* digitariat, osoby majace dostep do nowoczesnych technologii, ale rowniez

kreujace informacje i przetwarzajace dane w cyberprzestrzenid.

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych i coraz wiekszy zakres ich
wykorzystywania w zyciu spotecznym i gospodarczym moze prowadzi¢, i w prak-
tyce prowadzi, do nowego rozwarstwienia spolecznego, a kryterium tego podziatu
jest dostep do informacji. W spoleczenstwie informacyjnym od dostepu do infor-
macji w coraz wiekszym stopniu zalezy dobrobyt jednostek, grup spolecznych
czy calych spoleczenstw. Osoby pozbawione tego dostepu stajg sie upo§ledzone
cywilizacyjnie.

3 E. Widawska, D. Gebus§, Spoleczenstwo informacyjne a wykluczeni, w: Polska w drodze do spote-
czenstwa informacyjnego. Miedzy rozwojem a wykluczeniem w Zjednoczonej Europie, red. A. Marzec,
1. Wagner, Akademia im. J. Dlugosza, Czestochowa 2005, s. 277; W. Watroba, Homo informaticus
w globalnym hipermarkecie, w: Spoleczenstwo informacyjne: aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne,
red. L. H. Haber, M. Niezgoda, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2006.

4 U. Eco, Nowe $rodki masowego przekazu a przyszlosé¢ ksigzki, w: Nowe media w komunikacji spo-
tecznej w XXI wieku, red. M. Hopfinger, Oficyna Naukowa, Warszawa 2002.

5 R. Tadeusiewicz, Spoleczno§é Internetu, Akademicka Oficyna Wydawnicza EXIT, Warszawa 2002,
s. 285.
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2. Wyposazenie polskich gospodarstw domowych w dostep
do Internetu

Warunkiem wstepnym uczestnictwa w spoleczenstwie informacyjnym jest dostep
do Internetu. Dostep ten odbywa sie przede wszystkim za poSrednictwem kom-
putera, ale w ostatnich latach wzrasta takze liczba uzytkownikéw laczacych sie
z siecig poprzez telefon komoérkowy.

Dane Gtéwnego Urzedu Statystycznego, pochodzgce z badan budzetéw gospo-
darstw domowych, pokazujg dokonujgce sie w tym obszarze zmiany. Poréwnanie lat
2004 i 2009 pokazuje, ze zwiekszy! sie odsetek gospodarstw domowych majacych
komputer i dostep do Internetu, ale dynamika wzrostu byla znacznie wieksza, je§li
chodzi o dostep do Internetu. Bardzo wysoki jest natomiast odsetek gospodarstw
domowych wyposazonych w telefon komérkowy, najwyzszy wsréd gospodarstw
pracownikéw i pracujgcych na wlasny rachunek (zob. tabela 1).

Tabela 1. Wyposazenie gospodarstw domowych w komputer, dostep do Internetu
i telefon komodrkowy (w % danej grupy gospodarstw domowych)

® Gospodarstwa domowe
:S pracownikéw Emerytow i rencistow
£ i X
% na stanowiskach 5 'g % E E
S £ - | 2 | &S5z < A
'Z’. % % robotni- | nierobotni- - § S G g g g
2 g | 8 |ceh | ezyeh 1 2 1 fesz) 8§ | €
Komputer osobisty
2004 32,9 | 49,6 36,1 65,5 26,6 64,9 12,0 11,8 12,4
2009 60,8 | 81,1 73,1 90,4 68,6 89,8 26,7 26,7 26,8
Komputer z dostepem do Internetu
2004 16,9 | 25,8 13,0 40,7 7,4 41,5 5,8 6,2 5,0
2009 53,4 | 72,0 60,9 84,7 50,5 84,6 22,6 22,7 22,4
Telefon komérkowy
2004 54,0 | 73,7 65,8 83,0 51,7 85,0 28,7 27,9 30,3
2009 86,5 | 98,5 97,9 99,3 94,1 98,5 66,7 66,9 65,9

Zrédto: Budzety gospodarstw domowych z lat 2004 i 2009, GUS, Warszawa.

Najwyzszymi odsetkami gospodarstw domowych wyposazonych w komputer
z dostepem do Internetu charakteryzuja sie gospodarstwa pracujacych na wlasny
rachunek oraz pracownikéw na stanowiskach nierobotniczych, ale trzeba dodaé,
ze sg to gospodarstwa o relatywnie najwyzszych dochodach. Najslabiej wyposazone
(najnizsze odsetki) sg gospodarstwa emerytéw i rencistow. Najwieksze zmiany
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odnotowaly gospodarstwa rolnikéw, mozna powiedzieé¢, ze staraja sie dogonié
gospodarstwa pracownikow.

Wedlug badania CBOS (kwiecienn 2010 roku) komputer osobisty w swoim
gospodarstwie domowym miato 66% i w ciggu ostatniego roku niewiele sie zmie-
nito, a odsetek gospodarstw majgcych w domu polaczenie z Internetem wzrdst
o 3 pkt. proc., do 59%. W obu przypadkach nie obserwujemy juz dynamicznego
przyrostu liczby gospodarstw domowych z komputerem i Igczem internetowym.

Roéznice w wyposazeniu gospodarstw domowych w komputer, a zwlaszcza
w dostep do Internetu, widoczne sg takze w zaleznoéci od wielko§ci miejscowosci
zamieszkania oraz sytuacji dochodowej. W 2009 roku nadal najnizszy odsetek
gospodarstw domowych wyposazonych w komputer i dostep do Internetu byt
wérod gospodarstw wiejskich (por. rysunek 1).

Rysunek 1. Wyposazenie gospodarstw domowych w dostep do Internetu wedtug
klasy miejscowosci zamieszkania (w % danej grupy gospodarstw domowych),
2009 rok

68,9
66,5 L
“5gs 609 61 L gl <
: 54,3 55,5 z 54,1
42,8
razem  |ponizej20tys.] 20-909 | 100-199 200-499 | 500 i wigcej Wies
Miasta o liczbie mieszkancéw w tysigcach
‘ [ Komputer osobisty B Komputer z dostepem do Internetu ‘

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2009 r., GUS, Warszawa
2010.

Zdecydowanie wigksze jest zr6znicowanie gospodarstw domowych ze wzgledu
na dostep do Internetu niz posiadany komputer. Réznice te sg widoczne nie tylko
w przekroju wielko$ci miejsca zamieszkania, ale takze wedlug grup kwintylowych
(zob. rysunek 2).
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Rysunek 2. Wyposazenie gospodarstw domowych w dostep do Internetu wedtug
grup kwintylowych (w % danej grupy gospodarstw domowych), 2009 rok

69,4
60,8 62 62,8 64,4
53,4 52,1 28 531,
45,3
‘ Ogotem ‘ | Il | 1l \% | Vv
Grupy kwintylowe
‘ O Komputer osobisty B Komputer z dostepem do Internetu ‘

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Budzety gospodarstw domowych w 2009 r...., op. cit.

Prawdopodobienstwo wyposazenia gospodarstw domowych w komputer
idostep do Internetu jest tym wicksze im lepsza jest ich sytuacja materialna.
Jest ono takze relatywnie rzadsze na wsi niz w miastach.

Nastepuje modernizacja infrastruktury teleinformatycznej, na co wskazujg
zmiany w dostepie do Internetu za posérednictwem laczy szerokopasmowych.
Wskazniki obrazujgce te zmiany pokazuja, ze Polska, mimo poczynionych poste-
péw, nadal pozostaje poza czoléwka panstw europejskich (zob. tabela 2).

Tabela 2. Gospodarstwa domowe bez dostgepu do Internetu w krajach UE (%)

Gospodarstwa domowe Gospodarstwa domowe

do Internetu | szerokopasmowych do Internetu szerokopasmowych

2005 | 2010 | 2005 2010 2005 | 2010 | 2005 2010
UE-27 52 30 77 39 Litwa 84 39 88 46
Belgia 50 27 59 30 Luksemburg| 35 10 67 30
Bulgaria 83* | 67 90* 74 Wegry 78 40 89 48
Czechy 81 39 95 46 Malta 59 30 7 31
Dania 25 14 49 20 Niderlandy 22 9 46 23%*
Niemcy 38 18 77 25 Austria 53 27 77 36
Estonia 61 32 70 36 Polska 70 37 84 43
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cd. tabeli 2
Gospodarstwa domowe Gospodarstwa domowe
. bez nie posiadajace ' bez dostepu nie posiadajace
Kraj dostepu taczy Kraj taczy
do Internetu
do Internetu | szerokopasmowych szerokopasmowych
2005 | 2010 | 2005 2010 2005 | 2010 | 2005 2010
Irlandia 53 28 93 42 Portugalia 69 46 80 50
Grecja 78 54 99 59 Rumunia 86* | 58 95%* 7
Hiszpania | 64 41 79 43 Stowenia 52 32 81 38
Francja 59* | 26 70* 33 Stowacja 7 33 93 51
Wlochy 61 41 87 51 Finlandia 46 19 74 24
Cypr 68 46 96 49 Szwecja 27 12 60 17
Lotwa 69 | 40 86 g7 | Wielka 40 | 20 68 31
Brytania

* 2006 rok, ** 2009 rok.
Zrédto: Eurostat [dostep: 22 marca 2011 r.].

Rosngca popularnoéé Internetu — lepsze i tansze mozliwosci jego podiagcze-
nia — znajduje odzwierciedlenie w malejacych warto$ciach wskaznikéw dotycza-
cych braku posiadania dostepu do sieci, w tym szerokopasmowego. Powszechnoéé
Internetu szerokopasmowego ro$nie wraz z ogélnym wzrostem dostepno$ci sieci
globalnej. W 2009 roku lacze szerokopasmowe mialo w Polsce 87% gospodarstw
majacych dostep do Internetu, w 2010 roku juz 90%.

Roénie takze liczba uzytkownikéw mobilnego Internetu. Na §wiecie liczba
0s6b majacych telefon komérkowy jest blisko trzy razy wyzsza niz liczba kom-
puteréw podigczonych do sieci (3,5 mld w poréwnaniu do 1,2 mld). W Polsce
sytuacja jest bardzo podobna. Penetracja telefonii komérkowej na koniec 2010
roku wynosita 120%. Telefony komoérkowe przejmujg dzi§ funkcje komputeréw,
w efekcie ro$nie popularnoéé smartfonéw. Z badan wynika takze, ze w 2010 roku
z szerokopasmowego mobilnego dostepu do sieci w Polsce korzystalo 3,1 min
uzytkownikéw. Na §wiecie w ciagu ostatnich dwodch lat korzystanie z Internetu
mobilnego wzroslo az 4-krotnie®.

Rézne sa przyczyny braku dostepu do sieci w domu. Gtéwnym argumen-
tem wcigz pozostaje brak takiej potrzeby, a odsetek respondentéw skladajacych
taka deklaracje w 2010 roku wzrést w poréwnaniu z 2009 rokiem z prawie 50%
do 53%. W ciggu lat 2006-2010 zmalalo znaczenie kosztéw sprzetu (do 26%)
i kosztow dostepu (21%) jako powdd braku dostepu do Internetu w domu, wzrosto

6 Internet Standard: raport: adStandard, II edycja, marzec 2011 r., www.internetstandard.pl [dostep:
25 marca 2011 r.].
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natomiast do 30% znaczenie braku odpowiednich umiejetnosci’. Czesto wlasnie
brak odpowiednich umiejetnosci oraz lek przed nowymi technologiami powoduje,
ze komputery uzywane sg jedynie do zabawys3.

Niemniej jednak odsetek gospodarstw domowych nie majacych dostepu do
Internetu stale sie zmniejsza. Ci, ktérzy go majg cenig sobie oszczedno§é czasu
i wygode w dostepie do réznego rodzaju informacji oraz korzystanie z coraz
bogatszej oferty e-uslug. W 2009 roku polscy internauci za najwazniejsze e-ustugi
uznali: e-bankowo$¢ (81%) i e-handel (67,8%), a na kolejnych miejscach: e-edu-
kacja (42,1%), e-zdrowie (33,1%), e-turystyka (28,1%), e-kultura (25,6%) oraz
e-ubezpieczenia i e-administracja (po 5,5%)°.

Na czestotliwo$é i zakres korzystania z Internetu niewgtpliwie majg wplyw
posiadane umiejetnoéci. Z danych Eurostatu wynika, ze najwyzsze odsetki wska-
zan w 2010 roku dotyczyly umiejetnosci wykonywania 1 lub 2 czynnoéci (poziom
podstawowy; UE — 32%, Polska — 28%), najnizsze za$§ 5-6 czynnoéci (poziom
zaawansowany; UE - 10%, Polska — 9%). Zwraca uwage fakt, ze wéroéd krajow
o najwyzszych umiejetno$ciach wykonywania czynnoSci w Internecie znalazly
sie: Litwa, Lotwa, Francja i Estonia. Polska relatywnie najlepiej wypada, gdy
poréwnujemy umiejetno$ci na poziomie podstawowym10.

Dostep do Internetu jest zréznicowany pomiedzy klasami miejsca zamiesz-
kania oraz pomiedzy gospodarstwami z dzie¢mi ponizej 16 roku zycia i bez dzieci.
Ponad 65% gospodarstw domowych w duzych miastach mialo dostep do Internetu
w 2009 roku i 69% w 2010 roku. Warto odnotowa¢ duzg zmiane wéréd populacji
majacej dostep do Internetu na wsiach — w 2010 roku wyniést juz 56%; zmniej-
szyla sie znaczgco réznica pomiedzy gospodarstwami z duzych miast i ze wsi
z 20 pkt. proc. do 13 pkt. proc.

Odsetek gospodarstw domowych majgcych dostep do Internetu w domu
w Polsce coraz bardziej zbliza sie do éredniej dla krajéw Unii Europejskiej (UE-27)
i w 2009 roku réznica wynosila zaledwie 6 pkt. proc., przy czym wskaznik ten
wzrasta w Polsce szybciej niz w Unii.

Analiza regularnych uzytkownikéw Internetu w Polsce pokazuje, ze korzy-
stanie z Internetu jest zréznicowane ze wzgledu na wiek, aktywnos¢ zawodowa,
miejsce zamieszkania i wyksztalcenie. Najwiecej regularnych uzytkownikow
Internetu w 2010 roku odnotowano wérdd uczniéw i studentéw — 97%, w grupie

7 Spoleczehistwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2006-2010, GUS, Urzad
Statystyczny w Szczecinie, Warszawa 2010, s. 83-84.

8 Wykluczenie cyfrowe. Nie potrafimy otworzy¢ okna na §wiat, www.wspolczesna.pl/apps... z 11 marca
2009 r. [dostep: 21 marca 2011 r.].

9 A. Dgbrowska, M. Jano$-Kresto, Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
Difin, Warszawa 2010.

10 Eurostat [dostep: 20 marca 2011 r.].
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wieku 16-24 lata — 93%, wérdd os6b z wyzszym wyksztalceniem — 88% oraz
w duzych miastach — 66%. 55% mieszkancow Polski w wieku 16-74 lata regularnie
(co najmniej raz w tygodniu) korzystato z Internetu w 2010 roku. Dystans miedzy
Polskg a érednig dla Unii Europejskiej zmniejszy! sie i w 2010 roku odsetek osob
regularnie korzystajagcych z Internetu w kraju byl mniejszy od éredniej dla UE
o 10 pkt. proc. (2005 rok — 14 pkt. proc.).

Niemal trzy piate dorostych Polakéw (59%) sadzi, tak wynika z badania
CBOS (luty 2010 roku), ze w ciagu nastepnego roku bedzie regularnie, przynaj-
mniej raz w miesigcu korzystac z Internetu, natomiast ponad jedna trzecia (37%)
tego nie przewiduje. Co dziesiaty Polak nie korzystajacy z sieci (10%) planowat
w ciggu najblizszego roku zaczaé z niej korzystac. Blisko dwie pigte doroslych nie
uzywajacych Internetu (38%) nie zamierza nic zmienia¢ w tym zakresie.

3. Ograniczenia w korzystaniu i rezygnacja z wybranych doébr
w miejskich gospodarstwach domowych w swietle wynikow
badania empirycznego

Interesujacych danych dotyczacych ograniczania czy rezygnacji z konsumpcji przez
miejskie gospodarstwa domowe w Polsce dostarczylo badanie pt. Niedobory kon-
sumpcji w polskich gospodarstwach domowych, zrealizowane na poczatku 2011
rokull,

W badaniu zapytano respondentéw m.in. o wyposazenie ich gospodarstw
domowych w telefony, komputery i dostep do Internetu (zob. rysunek 3).

W odniesieniu do telefonu mozna powiedzie¢, ze dokonuje sie wymiana
sprzetu tradycyjnego na nowoczesny: telefon stacjonarny jest wypierany przez
telefon komérkowy, a ten ostatni coraz czeSciej pozwala na lgczenie sie z sie-
cig. O ile gospodarstwa domowe maja z reguly jeden telefon stacjonarny (94%),
o tyle jeden telefon komoérkowy ma co drugie gospodarstwo domowe, 28% ma
dwa telefony, a co piate (21%) trzy i wiecej telefonéw. NajczeSciej gospodarstwa
domowe majg 1 komputer stacjonarny (92% majacych taki sprzet) i 1 przenoény
(91% majacych taki sprzet), przy czym jest to sprzet relatywnie mlody (97% ma
do 5 lat). Wzrasta odsetek gospodarstw majgcych dostep do Internetu mobilnego
- w 68% przyblizony wiek sprzetu zostal okreslony na 1-2 lata, 31% na 3-5 lat.

11 Raport z badania: Niedobory konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych, Katedra Poziomu
Zycia i Konsumpcji, Warszawa marzec 2011 r. Badanie przeprowadzono w ramach projektu (grantu)
finansowanego przez MNiSzW: Niedobory konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych — stan,
uwarunkowania, tendencje, realizowanego w Katedrze Poziomu Zycia i Konsumpcji SGH w latach
2010-2012, kierownik projektu: M. Jano$-Kreslo. Badaniem objeto 1000 miejskich gospodarstw
domowych z calej Polski. Badanie przeprowadzila firma badawcza: 4P Research mix Sp. z o.o.
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Bariere dostepu stanowia przede wszystkim koszty, ale tez jest grupa oséb, ktéra
deklaruje, ze nie ma dostepu do Internetu, bo nie chce mieé. W ostatnim roku
z powodu trudnoéci finansowych co dziesiate gospodarstwo domowe zrezygno-
walo z zakupu komputera przenosnego i 8% z dostepu do Internetu mobilnego,
7% zrezygnowalo z zakupu komputera stacjonarnego i tyle samo z dostepu do
Internetu stacjonarnego.

Rysunek 3. Wyposazenie miejskich gospodarstw domowych w telefon, komputer
i dostep do Internetu

8
63
54
32
23
14 14
“m
Telefon ' Telefon ' Komputer ' Komputer ' Dostep ' Dostep
stacjonarny komorkowy stacjonarny przeno$ny do Internetu do Internetu
(notebook) stacjonarnego mobilnego
O Mam [ Nie mam, bo nie chce [J Chciaf(a)bym mieé, ale mnie nie sta¢

Zrédto: Raport z badania: Niedobory konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych, Katedra
Poziomu Zycia i Konsumpcji, Warszawa marzec 2011 r.

Gléwnym powodem ograniczen lub rezygnacji z korzystania z telefonu i In-
ternetu w badanych gospodarstwach byly trudnosci finansowe, przy czym odnosito
sie to przede wszystkim do ograniczenia/rezygnacji z telefonu, a nie z Internetu
(por. rysunek 4). Relatywnie najwyzsze odsetki gospodarstw, ktére w ostatnim
roku zrezygnowaly z Internetu, to gospodarstwa rencistéw (15%) i bezrobotnych
(29%), ale tez byly one najmniej liczebnie reprezentowane w badaniu.



32 Mirostawa Jano$-Kresto

Rysunek 4. Ograniczenia w korzystaniu lub rezygnacja z wybranych dobr przez
miejskie gospodarstwa domowe w ciggu ostatniego roku (N = 1000,00)
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Zrédto: Raport z badania: Niedobory..., op. cit.

Na pytanie dotyczace sposobdéw oszczedzania na kosztach funkcjonowania
gospodarstwa w przypadku wystgpienia trudnosci finansowych najwieksze odsetki
wskazan wérod mozliwo$ci uwzglednionych w badaniu dotyczyly ograniczen w tele-
fonowaniu (,,bede mniej telefonowac”), zdecydowanie mniejsze dotyczyly rezygnacji
z telefonu (stacjonarnego lub komérkowego) i rezygnacji z Internetu, a najmniejsze
ograniczenia korzystania z Internetu poza domem i rezygnacji z komputera oraz
ograniczenia w korzystaniu z komputera. Najwyzsze odsetki wskazan dotyczgce
rezygnacji z Internetu zadeklarowaly gospodarstwa pracownikéw na stanowiskach
robotniczych (zob. tabela 3). Ponadto na ograniczenia w korzystaniu z Internetu
w sytuacji trudnoéci finansowych wskazaly malzenstwa/pary bezdzietne (8%),
gospodarstwa o dochodach netto 801-1400 zt (8%), gospodarstwa z makroregionu
centralnego (22%) i potudniowego (13%).

W przypadku wystapienia trudnoéci finansowych gospodarstwa domowe
w réznym stopniu wprowadzilyby programy oszczednos$ciowe, a na niektére z nich
nie zdecydowalyby sie nigdy. W interesujgcym nas obszarze najwiekszy odsetek
wskazan dotyczyl braku rezygnacji z telefonu, najmniejszy ograniczenia korzysta-
nia z Internetu poza domem (zob. rysunek 4, najwieksze odsetki wskazan odno-
sily sie do: ,,bede trzymaé jedzenie pod kluczem” - 63%, rezygnacja/ograniczenie
uzywania pralki, zmywarki — 41%).
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Jesli chodzi o najbardziej odczuwane braki przez gospodarstwa domowe to
nie dotyczg one wyposazenia w komputer/laptop czy dostep do Internetu: odse-
tek wskazan to 2% (posiadanie komputera stacjonarnego, posiadanie dostepu do
Internetu) — 3% (posiadanie laptopa). Najbardziej odczuwane braki — najwiecej
wskazan (po 26%) to wyjazdy na wypoczynek zar6wno w kraju, jak i za granice,
ochrona zdrowia/leczenie — 22%, warunki mieszkaniowe — 21%, ale podobny odse-
tek badanych nie odczuwa w ogéle brakéw. Gdyby dochdéd gospodarstwa domo-
wego zwiekszyl sie znaczgco to zaledwie 7% respondentéw wskazalo na zakup
dostepu do Internetu, a 11% na zakup komputera/laptopa (I wybor: 2% i 3%).
Respondenci wskazywali przede wszystkim na wyjazd turystyczny dla dorostych
cztonkéw gospodarstwa domowego (41%, I wybor — 15%)12.

Rysunek 5. Ograniczenia, na ktore miejskie gospodarstwa domowe nigdy by
sie nie zdecydowaty w przypadku trudnosci finansowych (% wskazan)

21

12

Bedziemy mniej Zrezygnujemy  Ograniczymy  Zrezygnujemy Bedziemy mniej Zrezygnujemy

telefonowaé z telefonu korzystanie z komputera korzystaé z Internetu
z telefonu z Internetu
poza domem

Zrédto: Raport z badania: Niedobory..., op. cit.

4. Wykluczenie cyfrowe wyzwaniem dla spoteczenstwa
informacyjnego

Na catym sSwiecie sieci komputerowe zaczynajg wplywac na organizacje waznych
przedsiewzie¢ o wymiarze ekonomicznym, spotecznym, politycznym i kulturowym.
Odsuniecie od sieci jest w istocie najskuteczniejszq formaq wykluczenia w naszej
gospodarce i kulturze's. Jak zauwaza L. Arendt, ze wzgledu na fakt, ze technolo-

12 Raport z badania: Niedobory..., op. cit.
13 M. Castells, Galaktyka Internetu. Refleksje nad Internetem, biznesem i spoleczenstwem, Poznan
2003, s. 13.
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gie ICT nie majg charakteru uniwersalnego, co oznacza, ze nie sg niezbedne do
zycia czlowieka, analizowanie problemu wykluczenia cyfrowego ma sens jedynie
w odniesieniu do krajow érednio i wysoko rozwinietych, gdzie technologie te maja
istotny wplyw na zachodzace procesy spoleczno-ekonomicznel.

Wykluczenie cyfrowe, czyli coraz wiekszy dystans wystepujacy miedzy obsza-
rami lepiej rozwinietymi i gorzej rozwinietymi w dziedzinie technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych, jest jednym z problemoéw, z ktérymi musi sie zmierzyé
spoleczenstwo informacyjne. Spofeczeristwo informacyjne jest ewidentnie ,in statu
nascendi” i to w rozwoju czesto w gruncie rzeczy enklawowym w skali krajow
i regionow, cho¢ w skutkach coraz bardziej globalnyml15. Nadal sg kraje, regiony,
obszary niedostatecznie wyposazone w nowoczesng infrastrukture teleinforma-
tycznag.

Roéznice w dostepie do technologii informacyjno-komunikacyjnych moga
prowadzié, i w praktyce prowadzg, do nowego rodzaju podzialéw spotecznych.
Pojawilto sie zjawisko nieréwnosci cyfrowych, okreslane najczeSciej jako digital
divide, ktorego polskim odpowiednikiem jest termin ,,wykluczenie cyfrowe”. Obok
dotychczasowych podzialtéw, najczeSciej na biednych i bogatych, pojawit sie podziat
na majgcych dostep do nowoczesnych technologii, w tym zwlaszcza Internetu,
i nie majacych takiego dostepu. Ten poczatkowo prosty dwubiegunowy podzial
odzwierciedlal dysproporcje w technicznych mozliwosciach dostepu do Internetu.
7 czasem okazal sie on bardziej zlozony, wielowymiarowy.

Obecnie wazny jest nie tylko sam dostep, ale takze charakter tego dostepu
(rodzaj 1gczy czy miejsce dostepu), a takze umiejetnosci jesli chodzi o korzystanie
z Internetu dla réznych celéw. O ile réznice w stopniu wyposazenia poszezegblnych
grup spolecznych w nowoczesne technologie, w tym z dostepem do Internetu,
okre§lane sa jako pierwszy poziom wykluczenia cyfrowego, o tyle réznice w umie-
jetnosciach korzystania z sieci okre§lane sg jako wykluczenie drugiego stopnia.
Wraz z rozwojem technologii informacyjnych i komunikacyjnych zmienia sie takze
podejécie do zjawiska jakim jest wykluczenie cyfrowe. Coraz czeSciej wskazuje sie,
ze jest to podzial miedzy osobami, przedsiebiorstwami, instytucjami, regionami
i spoleczenstwami, ktére majg warunki materialne i kulturowe do funkcjono-
wania w cyfrowym §wiecie, a tymi, ktére nie mogg sie przystosowaé do tempa
zachodzacych zmian.

Dostep do urzgdzen technicznych i stopien uczestnictwa w systemie technicz-
nym stal sie obecnie, obok statusu spotecznego i zawodowego, jednym z wyznacz-

14 }.. Arendt, Wykluczenie cyfrowe — zagadnienia teoretyczno-empiryczne, w: Wykluczenie cyfrowe na
rynku pracy, red. nauk. E. Krynska, L. Arendt, IPiSS, Warszawa 2010, s. 21-22.

15 L. W. Zacher, Transformacje spolteczenstw od informacji do wiedzy, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2007, s. 3.
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nikéw pozycji jednostki w strukturze spolecznejl6. O nieréwnoéciach méwimy juz
nie tylko w kontek§cie ekonomicznym i spolecznym, ale takze informacyjnym.
Nowe dychotomiczne kategorie spoleczne to: informacyjnie biedni-informacyjnie
bogaci czy informacyjnie wyedukowani-informacyjni analfabeci. Beneficjentami
nowoczesnych technologii stajg sie tylko ci, ktérzy nie tylko majg do nich dostep,
ale 1 umiejetnoéé korzystania z nowych multimediowl7.

Na wykluczenie cyfrowe szczegélnie narazone sg osoby bedace w gorszej
sytuacji finansowej, ktore nie mogg sobie pozwoli¢ na zakup sprzetu kompute-
rowego, oprogramowania czy dostepu do Internetu, a takze osoby obawiajgce sie
kontaktu z nowoczesnymi technologiami. W tym kontekscie wymienia sie réwniez
ludzi niepelnosprawnych oraz gorzej wyksztalconych, ktérzy nie maja mozliwosci
doksztatcania sie. Zwrdci¢ takze nalezy uwage na brak §wiadomosci, co do skut-
kéw odsuniecia od globalnego spoleczenstwa informacyjnegol8.

Wydawaloby sie, ze wykluczenie cyfrowe to przede wszystkim stabo§é uzyt-
kownikow Internetu. W badaniu przeprowadzonym w lutym 2011 roku zapytano
o stabosci technologii wraz z typowym kontekstem, a w odpowiedzi otrzymano
katalog wielu ,,grzechéw” popelnianych przez twércow aplikacji czy konstruktoréow
e-rzeczywisto$ci, a liczne komentarze uczestnikéw badania pokazaly, ze problem
jest powazny!9.

Za najczestsze przyczyny wykluczenia cyfrowego uznaje sie brak lub ograni-
czenia w dostepie do komputera i Internetu (gléwnie z powodu wysokich kosztow
sprzetu i polgczen internetowych) oraz brak umiejetnoSci korzystania z technologii
informacyjno-komunikacyjnej. Wskazuje sie ponadto na niskg $wiadomo$é moz-
liwo§ci praktycznego wykorzystania Internetu szczegélnie wérdd osob starszych,
ubozszych, stabo wyksztalconych20.

5. Podsumowanie

Wraz z rozwojem nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych stra-
tegicznym produktem dla wspoélczesnych gospodarek, jak i spoleczenstw, stala

16 G. Bohme, Antropologia filozoficzna, IFiS PAN, Warszawa 1998, s. 147.

17 M. Lubanski, Dylematy cywilizacji informatycznej, w: Komputer — przyjaciel czy wrdég, red.
A. Szewczyk, PWE, Warszawa 2004, s. 23.

18 M. Szpunar, Digital divide, a nowe formy stratyfikacji spolecznej w spoleczenstwie informacyjnym
- préba typologizacji, w: Spoleczenstwo informacyjne, red. K. Wodz, T. Wieczorek, Wyzsza Szkola
Biznesu, Dabrowa Goérnicza 2007, s. 41.

19 A. Goéralczyk, Wykluczenie cyfrowe — wierzcholek géry lodowej, http:/ dialog bulletin.eu/pl/biule-
tyn/no-7/wykluczenie-cyfrowe-wierzchotek, z 28 lutego 2011 r. [dostep: 21 marca 2011 r.].

20 G. Holowinski, Problem wykluczenia cyfrowego w Polsce. Technologia informacyjna i komunikacyjna
— zagrozeniem czy szansg, w: Komputer — przyjaciel czy wrodg..., op. cit., s. 29.
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sie informacja i zdobyta z niej wiedza. Wysoko ceniong umiejetnoscia jest zatem
pozyskiwanie wiedzy na podstawie dostepnych danych, miedzy innymi zamiesz-
czanych w Internecie.

Rozwdj spoteczno-gospodarczy na obecnym etapie wymaga nie tylko posia-
dania dostepu do nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych, ale
takze odpowiednich umiejetno$ci w postugiwaniu sie nimi zaréwno w zyciu zawo-
dowym, jak i prywatnym.

Warunkiem wstepnym pelnego uczestnictwa w spoleczenstwie informacyj-
nym jest przede wszystkim zapewnienie dostepu do Internetu, coraz czeSciej nie
tylko za poérednictwem komputera. Polskie gospodarstwa domowe, mimo coraz
lepszego wyposazenia w nowoczesne technologie (telefon komérkowy, komputer,
dostep do Internetu), nadal pozostajg poza czoléwka krajéow europejskich, a jesli
chodzi o umiejetnoéci poréwnywalnie wypadamy na poziomie podstawowym.

Réznice w wyposazeniu gospodarstw domowych zwlaszcza w komputer
i dostep do Internetu obserwujemy takze wérod gospodarstw miejskich. Gléwna
barierg, jak wynika z badania wlasnego (2011 rok) dla gospodarstw domowych,
ktore cheg poprawi¢ swdj stan posiadania, sg trudnosci finansowe. Ale gdyby
znaczgco zwiekszyly sie dochody to i tak wydatki na zakup dostepu do Internetu
oraz komputera/laptopa nie nalezalyby do priorytetowych. Niepokojacym prob-
lemem jest do$é znaczny odsetek gospodarstw domowych nie zainteresowanych
posiadaniem dostepu, a co za tym idzie korzystaniem z Internetu.

Mimo szybko dokonujgcych sie zmian, obserwuje sie wystepowanie rézno-
rodnych barier dotyczacych z jednej strony dostepu do tych technologii, z drugiej
strony nie zawsze wystarczajace umiejetno$ci konieczne do korzystania z tych
technologii, co prowadzi do wykluczenia cyfrowego. Problem ten ma istotne zna-
czenie, poniewaz wzrasta znaczenie Internetu i szanse zyciowe jednostek w coraz
wiekszym stopniu zalezg od umiejetnoSci wykorzystywania zasobow sieci. Zjawisko
wykluczenia ze spoleczenstwa informacyjnego pozbawia uczestnictwa we wspoél-
tworzeniu postepu gospodarczego i cywilizacyjnego oraz z korzystania ze skutkéw
tego postepu.

Wykluczenie cyfrowe nie jest tylko wynikiem sytuacji materialnej i spotecznej
ludzi czy grup spotecznych, nie tylko wzajemnym niedopasowaniem technologii
i umiejetnosci jej uzytkownikéw, ale problemem znacznie szerszym, cywilizacyj-
nym.

Wazne sg wiec dzialania edukacyjne, ktorych celem byloby z jednej strony
ukazanie mozliwo$ci jakie stwarza Internet, a z drugiej korzy$ci ekonomicznych
i spotecznych jakie daje korzystanie z sieci.
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Liberalizacja rynku ustug
w ocenie polskich przedsiebiorcow

1. Wprowadzenie

Ekonomiczna integracja Europy przyczynia sie do zmiany warunkéw Swiadcze-
nia ustlug na terytorium Unii Europejskiej, w tym w Polsce. Gléwnym celem
liberalizacji rynku uslug jest przeobrazenie struktury gospodarczej, zwiekszenie
efektywnosci gospodarowania i rozwéj ekonomiczny.

Dzieki wspélpracy miedzynarodowej kraje majg mozliwo$¢ powiekszenia
skali éwiadczenia ustug, co z uwagi na znaczenie tego sektora w tworzeniu war-
toSci dodanej czy udziale w liczbie pracujacych istotnie wplywa na ich dalszy
rozw(j. Ograniczanie i likwidacja barier w obrotach handlowych ustugami moga
przynie$¢ wymierne korzysci ekonomiczne wspélpracujagcym panstwom.

Kazde panstwo dazy do dynamicznego wzrostu gospodarczego. MozliwoSci
takie moze da¢ m.in. wspélpraca miedzynarodowa. Zniesienie barier handlowych
i otwarcie rynkéw krajowych jednej strony otwiera dostep dla setek milionéow
obywateli Unii Europejskiej i pozwala na osiggniecie efektu skali, z drugiej strony
— pozwala ze sobg konkurowaé wiekszej liczbie przedsiebiorstw. Konsekwencjg tych
dziatah moga by¢ nizsze ceny i atrakcyjniejsza oferta. Ponadto jednolity rynek
mozna traktowaé jako najwazniejszy przyczolek dla firm europejskich, ktérych
celem jest ekspansja na europejskie i pozaeuropejskie rynki.

2. Liberalizacja rynku ustug — dyrektywa ustugowa

Unia Europejska przywigzuje duze znaczenie do stworzenia wewnetrznego rynku
uslug, ktéry zapewni przedsiebiorcom i konsumentom podobne warunki §wiad-
czenia uslug we wszystkich krajach UE, a takze wzmocni globalng konkuren-
cyjnoéé firm ustugowych. Swoboda éwiadczenia ustug oraz swoboda zaktadania
przedsiebiorstw naleza do fundamentalnych zasad wolnoéci rynku wewnetrznego
Unii Europejskie;j.

Wspdélnota Europejska dazy do zniesienia przeszkéd w rozwoju dziatalnosci
uslugowej miedzy panstwami, pragnie umozliwi¢ ustugodawcom rozszerzanie swo-
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jej dzialalnosci poza granice ich krajow, aby mogli mie¢ pelny udzial w korzysciach
z rynku wewnetrznego.

Podnoszac problem udzialu uslug w procesie integracji, nalezy odnie§¢ sie
do budowania strategii rynku wewnetrznego dla ustug, w niej bowiem odnalazla
odzwierciedlenie strategia lizbonska. W owej strategii Komisja Europejska zwrécila
uwage na trzy zasadnicze obszary: konkurencyjno$é firm (ustugi coraz czesciej
decyduja o konkurencyjnosci przedsiebiorstw), innowacje (wiedza wzmacnia ustugi,
podnosi ich standard, pozwala i stymuluje rozwdj nowoczesnych technologii), glo-
balizacje rynku (rozwdj e-ushug i spoleczenstwa informacyjnego).

Dokonujaca sie integracja europejska, jak i globalizacja, oznaczajg zmiane
warunkoéw dzialania przedsiebiorstw ustugowych, szczegélnie duzych i silnych pod-
miotéw, ale takze wywieraja wplyw na warunki funkcjonowania matych i §rednich
firm, stanowiacych podstawe sektora ustug i gospodarek krajéow UE. Duze przed-
siebiorstwa sg lokomotywa sektora ustug, a mate i érednie paliwem pozwalajacym
rozpedzi¢ sie maszynie. Procesy te przyczyniajg sie takze do rozwoju e-ustug,
ktore otwierajg nowa ,ere uslug”, ale stawiajg jednocze$nie przed wszystkimi
uczestnikami rynku nowe wyzwania.

Komisja Europejska przywigzuje duzg wage do rozwoju sektora ustug.
Strategia dla ustug, zdaniem KE, powinnal:

®* mie¢ szeroki zakres — obejmowaé wszystkie sektory ustug oraz ich
wewnetrzne poczynania. Istnieje potrzeba gwarancji wyprzedzajacej rea-
lizacje inicjatyw poszczegblnych dziedzin uslugowych (np. w zakresie
telekomunikacji, ustug finansowych) oraz ich zgodnoéci z calg strategiag
ustugows,

® czyni¢ dzialalnoéé uslugowa miedzy poszczegdlnymi krajami czlonkow-
skimi tak tatwa, jak w obrebie jednego panstwa. Musi zaistnie¢ efektywne
dzialanie podstawowych wolnoéci kontraktowych, a wzajemne uznawanie
usuwa niepotrzebne regulacje,

* zapewniaé przedsiebiorcom oraz konsumentom osiggniecie korzysci z no-
wych mozliwoéci, ktérych konsumenci winni byé §wiadomi, a takze pelni
ufnosci do zasad regulujacych $wiadczenie uslug transgranicznych,

® stuzy¢ dotrzymywaniu kroku wyzwaniom wynikajgcym z cigglej zmiennosci
rynku oraz reakcji na nowe impulsy,

* wspomagaé spdjno§é z innymi dzialaniami polityki wspélnotowej, w tym
takze z zewnetrzng politykg handlowa.

1 Zalozenia ustawy transponujgcej przepisy dyrektywy 2006/123/WE dotyczacej ustug na rynku
wewnetrznym. Ministerstwo Gospodarki. Departament Regulacji Gospodarczych, Warszawa styczen
2008 r., s. 2.
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Komisja Europejska, oceniajac stan rynku wewnetrznego ustug, wskazala
na liczne bariery (czesto wynikajace z obcigzen administracyjnych, niepewno-
§ci prawnej zwigzanej z dzialalno$cig transgraniczng oraz braku wzajemnego
zaufania miedzy panstwami czlonkowskimi) uniemozliwiajgce lub spowalniajgce
rozwdj uslug miedzy panstwami czlonkowskimi, zwlaszcza w przypadku ustug
$§wiadczonych przez mate i §rednie przedsiebiorstwa. Istnieje ogromna rozbiezno$é
miedzy wizjg zintegrowanej gospodarki UE a rzeczywistoScia, jakiej do§wiadczaja
obywatele i uslugodawcy europejscy. Dlatego tak duza wage przypisuje sie do
dyrektywy ustugowej2, ktéra ma przyczynié sie do poprawy zatrudnienia, spdjnosci
spolecznej i osiggniecia stalego wzrostu gospodarczego. Rolg dyrektywy jest stwo-
rzenie warunkéw dla wzrostu konkurencyjno$ci Unii Europejskiej i dynamicznego
jej rozwoju, dla budowania gospodarki opartej na wiedzy, z wiekszg ilo§cig miejsc
pracy i lepszymi warunkami pracys3.

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady dotyczaca uslug na rynku
wewnetrznym, zwana dyrektywa uslugows, rodzila sie w bélach i nie zaspokaja
w pelni oczekiwan ani jej twércow, ani zwolennikow pelnej liberalizacji rynku ustug.
Kraje czlonkowskie spodziewaja sie jednak, ze wniesie ona pozytywne zmiany
i przyczyni sie do rozwoju sektora ustug, aczkolwiek nie nastapi to zbyt szybko.

Dyrektywa dotyczaca liberalizacji unijnego rynku ustug obejmuje szeroki
zakres ustug $wiadczonych zaréwno dla konsumentow, jak i firm we wszystkich
27 krajach Unii Europejskiej. Objeto nig m.in.: uslugi czysto biznesowe? (np.
poradnictwo w sprawach zarzgdzania i ustugi zwigzane z rekrutacjg pracowni-
kéw), §wiadczone zaréwno na rzecz firm, jak i konsumentéw (np. porady prawne
i dzialalnoé¢ dystrybucyjna) oraz ustugi czysto konsumenckie (np. ustugi w sferze
spedzania czasu wolnego oraz niektére uslugi ochrony zdrowia). Dyrektywa nie
zawiera rozwigzan wariantowych, co oznacza, ze winna by¢ implementowana
w stopniu pelnym.

2 Dyrektywa 2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczaca
ustug na rynku wewnetrznym, Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej z 27 grudnia 2006 r.

3 A. Dabrowska, Dyrektywa ustugowa — ocena skutkéw, w: Polska w Unii Europejskiej — problemy
i doéwiadczenia procesu integracji, pod red. nauk. T. Palaszewskiej-Reindl, T. Szot-Gabrys, WSU,
Kielce 2009, s. 107.

4 Istotng rolg ustug biznesowych jest to, ze wiele funkeji przedsiebiorstwa moze byé realizowane
zaréwno przez wlasne stuzby w przedsiebiorstwie, jak tez mogg by¢ zlecane na zewnatrz. To z kolei
wynika z daleko posunietego podzialu pracy i laczacej sie z tym specjalizacji, charakterystycznego
trwajacego obecnie postepu technicznego i istniejgcej konkurencji. Ustugi dla biznesu umozliwiajg
zmniejszenie kosztéw dziatalnoci przedsiebiorstwa. Swiadczenie tych ustug przez wyspecjalizowane,
profesjonalne firmy pozwala na podniesienie jako$ci wielu dziatan, bedacych przedmiotem tych
ustug. Uslugi te majg najwiekszy wplyw na konkurencyjno$é¢ gospodarki i, jeSli chodzi o Polske,
mogg przyczyni¢ sie do osiggniecia statusu gospodarki opartej na wiedzy. Szerzej na temat ustug
biznesowych: A. Dabrowska, Rozw(j rynku uslug w Polsce — uwarunkowania i perspektywy, Szkola
Gléwna Handlowa, Warszawa 2008, s. 120-130.



Liberalizacja rynku ustug w ocenie polskich przedsigbiorcéw 43

W dyrektywie przyjetej przez Parlament Europejski w listopadzie 2006 roku
poszerzono liste sektorow wylaczonych ze §wiadczenia uslug na terenie calej Unii.
Wylaczenia te majg charakter opcjonalny.

Jak juz wspomniano, dyrektywa o ustugach ma zastosowanie jedynie do
tych wymogdéw, ktére majg wplyw na podejmowanie lub prowadzenie dzialalno-
§ci ustugowej. Polski przedsiebiorca ma dwie mozliwo$ci zaistnienia w Europie,
a mianowicie:

Przedsiebiorca polski moze

/ AN

dziata¢ na rynkach Unii zarejestrowac dziatalnos$¢ w kraju,
jako przedsiebiorca polski w ktérym chce $wiadczyé ustugi

Wybér bedzie uzalezniony oczywiScie od charakteru i zakresu dziatalnoéci.
Od wyboru tego bedzie zalezala przede wszystkim wysoko$¢ obcigzen publiczno-
prawnych, dlatego racjonalna decyzja moze przyczyni¢ sie do znacznych oszczed-
noéci finansowych.
W odniesieniu do warunkéw polskich zaklada sie, ze liberalizacja rynku
ushug:
* zagwarantuje swobode §wiadczenia ustug w Polsce,
® zniesie i/lub uproéci systemy reglamentacji dotyczacych dziatalnoSci gospo-
darczej,
* stworzy Elektroniczny Punkt Kontaktowy umozliwiajacy dopelnienie
w jednym miejscu wszelkich procedur zwiazanych z podejmowaniem
i prowadzeniem dzialalno$ci gospodarczej,
® pozwoli na lepsza wspélprace administracyjng z innymi panstwami czlon-
kowskimi w zakresie §wiadczenia uslug,
* wprowadzi obowigzki informacyjne uslugodawey wzgledem potencjalnego
ustugobiorcy.
Projekt ,,Opracowanie, budowa i wdrozenie Elektronicznego Punktu
Kontaktowego w ramach implementacji Dyrektywy 2006/123/WE o ustugach
na rynku wewnetrznym” znalazl sie na liScie podstawowej 7 osi Programu
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Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka na lata 2007-2013. Realizacja projektu
rozpoczela sie 1 stycznia 2010 roku, a jego zakonczenie jest planowane na 31 grud-
nia 2013 roku.

Celem projektu jest uruchomienie i zapewnienie funkcjonowania
Elektronicznego Punktu Kontaktowego, ktory realizuje wymagania artykuléw 6,
7, 8 i 21 Dyrektywy 2006/123/WE oraz rozdzialu 2a Ustawy o swobodzie dzia-
Talnosci gospodarcze;.

Oto funkcje Elektronicznego Punktu Kontaktowego?®:

® operacyjna — polegajaca na umozliwianiu dopelnienia wszelkich procedur

i formalno§ci zwigzanych z dzialalno$cig gospodarcza oraz uznawaniem
kwalifikacji w ramach zawodéw i dziatalnosci regulowanych w sposéb
zdalny i elektroniczny,

¢ informacyjna — polegajaca na zapewnieniu dostepu zainteresowanych oséb

do katalogu informacji, zdefiniowanych w art. 22b Ustawy o swobodzie
dzialalnoéci gospodarczej,

® wsparcia i pomocy - polegajaca na mozliwo§ci uzyskania odpowiedzi

na pytanie, ktérego tematyka jest zgodna z celami funkcjonowania
Elektronicznego Punktu Kontaktowego.

Od maja 2011 roku przedsiebiorcy z Polski beda mieli mozliwos$¢ przetesto-
wania trzech wybranych procedur online za posrednictwem punktéw kontaktowych
Niemiec, Grecji lub Wloch. Przedsiebiorcy oferujacy swoje uslugi za granicg bedg
mogli przeprowadzi¢ wszelkie formalnoSci online z pomocg punktéw kontakto-
wych poszczegblnych panstw, np. pozyskaé¢ wymagane licencje czy pozwolenia
umozliwiajgce przedsiebiorcom §wiadczenie swoich ustug na terenie tych panstw.
W punktach znajda tez wszelkie informacje na temat realizacji procedury, nie-
zbednych dokumentéw czy kosztéow administracyjnych w danym kraju®.

Dyrektywa bedzie miala wplyw na: konkurencyjnos§é gospodarki, m.in.
poprzez zdecydowany wplyw na ustugi dla biznesu, poprawe konkurencyjnosci
polskich przedsiebiorstw, wzrost miejsc pracy w ustugach (szczegélnie w ustugach
IT, doradztwie w zarzadzaniu, uslugach telekomunikacyjnych, przy ogranicza-
niu iloci miejsc pracy w ustugach typu: remonty mieszkan, naprawa artykulow
uzytku osobistego), rozwdj regionalny (m.in. poprzez wplyw na unowocze$nienie
struktury ustug, zmniejszanie dysproporcji miedzy regionami — wojewdédztwami,
mozliwy wplyw negatywny — niemozno$¢ zaspokojenia popytu)’.

5 http://www.eu-go.gov.pl/ [dostep: 1 marca 2011 r.].

6 http://www.eu-go.gov.pl/pl/strona-glowna-informacje/1499-projekt-spocs-pilota-ju-wkrotce/ [dostep:
1 marca 2011 r.].

7 Analiza skutkéw spolteczno-gospodarczych wdrozenia do ustawodawstwa krajowego dyrektywy
2006/123/WE dot. ustug na rynku wewnetrznym, ekspertyze wykonal Instytut Badah Strukturalnych,
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3. Opinie ekspertow na temat dyrektywy
(w swietle badan wtasnych)

Eksperci bioracy udzial w badaniu jakoéciowym?® zwracali uwage na nieodpo-
wiednie podej$cie w Europie do zagadnienia transgranicznego §wiadczenia ustug.
Wiekszos¢ panstw czlonkowskich probuje traktowaé tak samo przedsiebiorce, ktory
czasowo chce §wiadezy¢ jaka$ usluge na terytorium innego kraju i wraca do
swojego panstwa pochodzenia, jak i przedsiebiorce, ktéry chce tam zatozyé przed-
siebiorstwo. Podobny problem dotyczy pracownikéw, ktorzy byli wysylani przez
przedsiebiorce, i osoby, ktére juz maja prace na danym rynku. Dla przedsiebiorcow
czesto utrudnieniem byly przepisy lokalne, dotyczgace np. pozwolenia na prace,
zarejestrowania na policji, przedstawiania dokumentéw niekaralnosci, licencji,
certyfikatow kompetencji zawodowych. Te niedogodnosci starano sie zniwelowaé
poprzez dyrektywe uslugowa.

Podkre$lano, ze polscy ustugodawey sg coraz bardziej cenieni na rynkach
UE. Niemniej jednak eksperci wskazywali na bariery przy wchodzeniu na inne
rynki, a mianowicie: kwestie jezykowe, nieznajomo$¢ przepiséw miejscowych.
Trudnosci te dotyczg nie tylko polskich ustugodawcow, ale praktycznie calej UE.
Podnoszono takze odmienng mentalno$¢ Polakéw w poréwnaniu do innych oby-
wateli Europy Zachodniej.

Z uwagi na fakt, ze specyfikg sektora ustug jest dominacja malych i éred-
nich firm, to dla tych przedsiebiorcéw pokonanie istniejacych barier wigze sie
z kosztami (koniecznoScig korzystania z ustug innych firm), co moze przekraczaé
oplacalnoéé swiadezenia uslug poza terytorium wlasnego kraju.

Problemem jest takze funkcjonowanie 27 systeméw prawnych, ktore sag
jeszcze w bardzo niewielkim stopniu zharmonizowane. Roznice sg réwniez miedzy
systemem anglosaskim a kontynentalnym. Gdy dodamy do tego bariere jezykowa,
bariere mentalnoéci, bariere finansowa, bariere kultury organizacyjnej, bariere
kultury administracji, to widzimy, jakie trudnoSci, juz na starcie, musza pokonaé
nasi przedsiebiorcy prébujacy wejsé na rynki UE-15.

Pracownia Studiéw, Diagnoz i Badan Sp. z o0.0. oraz WYG International Sp. z o.0.; Analiza skut-
kéw prawnych wdrozenia dyrektywy 2006/123/WE o uslugach na rynku wewnetrznym UE, Raport
opracowany przez A. Horynska & Wspdlnicy Kancelaria Prawna Spétka Komandytowa.

8 W badaniu jakoSciowym wykorzystano dwie metody: indywidualne wywiady poglebione (tzw. IDI
— Individual In-Depth Interviews) oraz zogniskowany wywiad grupowy (FG - focus group inter-
view) z udzialem ekspertéw, ktorzy wyrazili swojg opinie na temat znaczenia dyrektywy dla Polski
i polskiego sektora ustug. W badaniu wzieli udzial przedstawiciele instytucji centralnych, organizacji
samorzgdu gospodarczego i biznesu. Lgcznie przeprowadzono 6 IDI i 1 FG. Badania przeprowa-
dzita firma badawcza Agencja Badan Marketingowych ABM Sp. z o0.0. Badanie przeprowadzono na
potrzeby badania statutowego: A. Dgbrowska, M. Jano$-Kreslo, Liberalizacja rynku uslug — szanse
i zagrozenia dla polskich przedsigbiorcow (etap I), SGH, Warszawa 2009.
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Eksperci zwracali takze uwage, ze polscy przedsiebiorcy przezyli trudne
okresy lat 80. czy 90., i nadal funkcjonujg w znacznie trudniejszych warunkach
anizeli podobne przedsiebiorstwa w Europie Zachodniej. Jeszcze do niedawna
zalozenie dzialalnoéci gospodarczej wymagalo ,,odwiedzenia” dziesigtkow urzedow,
podczas gdy w krajach starej UE, ale takze w Estonii, mozna bylo tego dokonaé
niemal ,0d reki”.

Zdaniem ekspertow niewielu polskich przedsiebiorcéw zarzadzajacych
malymi firmami myéli o zakladaniu swoich filii, oddzialéw czy firm, przeno-
szeniu dzialalnosci na terytoria innych krajow UE, ale powoli zmieniajg swoje
nastawienie do takich dziatan. Polska dostosowala regulacje prawne do rozwigzan
Unii. Natomiast kraje starej Unii, bojgc sie o swoje rynki, chronily je réznymi
sposobami. Teraz, kiedy obowigzuje dyrektywa ustugowa, te przeszkody ujawnity
sie. Dlatego Srodowisko biznesu popieralo dyrektywe ustugowa, ale w ksztalcie
zaproponowanym w 2004 roku. Dyrektywa Bolkensteina, w swojej pierwotne;j
wersji, miata pozwala¢ na swobodny przeplyw uslug i ich §wiadczenie na zasadzie
kraju pochodzenia. Dyrektywa przeszla przez swoisty tor przeszkéd. Jej pierwsza
wersja z 2004 roku ogloszona przez Komisje Europejska, zwana pézniej dyrektywa
Bolkensteina, a przez zloSliwych ,dyrektywag Frankensteina”, byla tym, czego
oczekiwala Polska, czyli pelnej liberalizacji calego sektora uslug. Niestety, pod
wplywem naciskow przedstawicieli krajow wysoko rozwinietych UE Parlament
Europejski zglosit mnéstwo poprawek (211). Wielu wowczas zadawalo pytanie
- skoro dyrektywa zostala tak okrojona, to czy w ogole jest potrzebna?

W udzielanych wypowiedziach zwracano uwage, ze mimo niekorzystnych dla
naszych przedsiebioreéw zmian dyrektywa jest warto§cig, wnosi bowiem pozytywne
zmiany. Kraje czlonkowskie musialy wdrozy¢ dyrektywe do 29 grudnia 2009 roku.
Polsce udalo sie wyméc na partnerach, ze proces ten bedzie monitorowany, a Ko-
misja Europejska bedzie to nadzorowaé. Od 2013 roku KE ma prawo sprawdzié,
czy na przyktad nie byloby potrzebne znowelizowanie czy wzmocnienie dyrektywy.

Eksperci kilkakrotnie zwrécili uwage na gléwnag staboéé dyrektywy, a mia-
nowicie marginalne potraktowanie swobody §wiadczenia ustug transgranicznych.
Wielokrotnie tez podkreslali zalety elektronicznych pojedynczych punktéw kon-
taktowych.

Dyrektywa naklada pewne zobowigzania na panstwa czlonkowskie, m.in.
dostosowanie rozwigzan legislacyjnych do obowigzujgcej dyrektywy.

Ustawa z dnia 4 marca 2010 r. o §wiadczeniu ustug na terytorium
Rzeczypospolitej Polskiej® jest nastepstwem wdrozenia przepiséw dyrektywy

9 Ustawa z dnia 4 marca 2010 r. o $wiadczeniu uslug na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, Dz.U.
Nr 47 poz. 278.
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2006/123/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z 12 grudnia 2006 r. dotyczacej
uslug na rynku wewnetrznym (Dz.Urz. L Nr 376 z 27 grudnia 2006 r., s. 36)
i koresponduje ona z ustawg o swobodzie dzialalno$ci gospodarczej, ktéra jest
podstawowym aktem regulujacym podejmowanie, wykonywanie i zakonczenie dzia-
TalnoSci gospodarczej na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. Ustawa o §wiadcze-
niu ustug na terytorium RP, jak i ustawa o swobodzie dziatalno§ci gospodarczejlo
majg sie wzajemnie uzupelniac.

Eksperci zgodzili sie ze stwierdzeniem, ze wchodzenie polskich firm na
rynki europejskie jest faktem i proces ten powinien narastac.

4. Postrzeganie dyrektywy ustugowej i jej skutkéow
przez polskich przedsiebiorcow (wyniki badania ilosciowego)

Celem poznania opinii postrzegania dyrektywy ustugowej i jej skutkéw przez
polskich przedsiebiorcow w 2010 roku przeprowadzono badanie iloSciowe przy
wykorzystaniu kwestionariusza wywiadu. Respondentami byli wlaSciciele firm
uslugowych. W badaniu uczestniczylo 150 firm §wiadczacych ustugi w krajach
Unii Europejskiej!!.

Wiekszoéé badanych firm §wiadczyla ustugi na terytorium: Niemiec, Wielkiej
Brytanii, Wloch, Austrii, Belgii. Ale byly tez firmy, ktére Swiadezyly ustugi w kra-
jach polozonych w Europie Srodkowo-Wschodniej.

Pojecie ,liberalizacja rynku ustug”, z ktorym wiaze sie tworzenie jednoli-
tego, wewnetrznego rynku ustug na terenie Unii Europejskiej i do ktérej odnosi
sie dyrektywa uslugowa, nie bylo powszechnie znane. Znalo je zaledwie 38%
respondentowli2,

Wsérod respondentéw, ktorzy znali pojecie liberalizacji rynku ustlug, 44%
wspolpracowalo z firmami pochodzacymi z innych krajéw UE. Natomiast wérod

10 31 marca 2009 roku weszla w zycie znowelizowana Ustawa o swobodzie dziatalnoSci gospodarczej,
Dz.U. z 2009 r. Nr 18, poz. 97.

11 Przedsiebiorstwa $wiadczyly: ustugi rekrutacji, poSrednictwa i doradztwa personalnego; doradcze
i szkoleniowe; outsourcingu; promocyjno-reklamowe; targowe i wystawiennicze; nauki jezykéw obcych;
wynajmu; uslugi turystyczne; informatyczne; pogrzebowe; remontowo-budowlane; projektowania
i wykonywania witrazy; wynajmu lawet, samochodéw; przerébki samochodéw (modyfikacja wizualna);
prywatnych opiekunek; ttumaczenia; konserwacja zabytkow; fotograficzne; doradztwa logistycznego;
metaloplastyczne; instalacyjno-montazowe i konserwacyjne; §lusarskie i spawalnicze; rzeczoznaw-
stwa; dotyczgce nieruchomosci. Por. A. Dabrowska, M. Janoé-Kresto, Liberalizacja rynku ustug...,
op. cit.

12 Autorzy, zakladajac, ze pojecie liberalizacji rynku ustug moze nie byé rozpoznawalne przez przedsie-
biorcéw bioracych udzial w badaniu, co potwierdzily wyniki badania, przyblizyli to pojecie w kwe-
stionariuszu ankietowym. Za wazne uznano bowiem, zeby interpretacja liberalizacji rynku ustug
nie byla tylko intuicyjna. WlaSciwe rozumienie pojecia bylo istotne dla wyrazania opinii na tematy
podjete w dalszej czeSci badania.
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ustugodawcow, ktérzy nie znali tego pojecia, 56% wspolpracowalo z firmami pocho-
dzacymi z innych krajow UE.

Do braku znajomosci dyrektywy, ktora weszla w zycie 28 grudnia 2009
roku i z ktérg mozna bylo sie zapoznaé na stronie Ministerstwa Gospodarki czy
w mediach, przyznalo sie az 77% respondentéw, a tylko 6% uslugodawcéw raczej
lub zdecydowanie dobrze znato jej tresé.

Czy liberalizacja rynku uslug usunie bariery utrudniajace podejmowanie
dzialalnoéci uslugowej na terenie krajéw Unii Europejskiej? Wypowiedzi ustugo-
dawcow wskazujg na pozytywne postrzeganie konsekwencji wdrozenia dyrektywy
uslugowej w zycie. Przede wszystkim spodziewano sie usuniecia réznic w obo-
wigzkach rejestracyjnych. Prawie co czwarty respondent twierdzil, ze dyrektywa
nie usunie barier w delegowaniu pracownikéw i nie zniesie dyskryminujgcych
ograniczen w reklamie uslug. Okolo 20% respondentéw nie umialo udzieli¢ jed-
noznacznej odpowiedzi (por. tabela 1).

Tabela 1. Wptyw dyrektywy na usuniecie barier prowadzenia dziatalnosci ustu-
gowej na terenie krajow Unii Europejskiej

Czy dyrektywa usunie bariery
. (% odpowiedzi)
Bariery
. trudno
tak nie B
powiedzie¢

Biurokratyczne przeszkody w kwestii

. Lo . . . . 59 17 24
rejestracji i otwarcia dziatalnosci uslugowej
Przeszkody w §wiadczeniu ponadgranicznych 63 17 19
ustug
Przeszk(’)dy w dostepie do systemu 60 16 o4
zezwolen itp.
Bariery w delegowaniu pracownikéw 61 23 17
Dyskryminujace ograniczenia w reklamie 53 23 23
ushug
Réznice w obowiazkach rejestracyjnych 66 16 18
Bariery wynikajace z r6znic
w uregulowaniach prawnych w panstwach
czlonkowskich dotyczacych kwestii 64 18 18
ubezpieczen, gwarancji finansowych,
odpowiedzialno§ci zawodowej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Kolejny obszar badawczy dotyczyl korzySci i zagrozen dla polskich firm
uslugowych wynikajgcych z liberalizacji rynku ustug (por. tabela 2).
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Tabela 2. Spodziewane korzysci i zagrozenia dla firm ustugowych wynikajace

z liberalizacji rynku ustug

Spodziewane korzysci

Postrzegane zagrozenia

Wiekszy rynek zbytu

Zmiana kurséw walut

Mozliwo$é nawigzania kontaktéw
biznesowych

Wiegksza konkurencja

Wyzsze ceny na rynku europejskim

Brak wsparcia ze strony panstwa,
administracji

Mozliwosé zdobycia nowych klientow

Bariera jezykowa

Mozliwo$é zdobycia nowych zlecen

Inne standardy éwiadczenia ustug

Mozliwo$é uproszcezenia procedur

Zbyt wysokie wymagania sily roboczej

Mozliwosé zwiekszenia obrotow

Postrzeganie Polakow jako gorszych
ustugodawcoéw

Dostep do informacji przez PPK

Przepasé w rozwoju technologicznym

Wazrost efektywnosci

Mala otwartoé¢ klientéw na firmy polskie

Mozliwoéé rozwoju firmy

Rynki wschodnie sg bardzo trudne

Nauka jezyka kraju, w ktérym $wiadczy
sie ustugi

Za malo promocji polskich ustugobiorcéw,
gospodarki

Mozliwo$é czerpania z do§wiadczen innych

Nadal zbyt duza biurokracja

Lepszy doplyw informacji

Zbyt wysokie koszty

Zmniejszenie procedur biurokratycznych

Polacy sa postrzegani jako tania sila
robocza

Mozliwo$é pozyskania nowych klientow

Problemy z platnoécig za wykonane uslugi

Mozliwo$é rozszerzenia oferty uslugowej

Brak réwnowagi miedzy jakoScig a ceng

Korzyéci marketingowe

Brak jasnych przepisow

Szybsze zalatwianie formalnoéci

Zbyt skomplikowane przepisy

Uproszczenia podatkowe

Zbyt duza konkurencja

Latwiejszy dostep do odpowiedniej kadry

Zbyt maty dostep do informacji

Szybsza informacja o kontrahentach

Znaczny naplyw firm zagranicznych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Jak wynika z uzyskanych odpowiedzi, firmy ustugowe dzialajgce na teryto-

rium krajow Unii Europejskich dostrzegaja wiele korzysci z postepujacej liberaliza-

¢ji rynku ustug. Polscy uslugodawcy mogag czerpaé¢ doswiadczenia od innych firm,

uczy¢ sie jezyk6éw obceych, rozwijac¢ dzialalnoéé i nawigzywaé kontakty biznesowe,

podnosié efektywno§é dziatalnoSci, pozyskiwaé nowych klientéw.

Polscy ustugodawcy doswiadczaja takze i sytuacji, ktore sg zagrozeniem dla

sprawnego funkcjonowania na rynkach krajéow Unii Europejskiej. Sg to problemy

z terminowym regulowaniem platnosci, dyskryminacja, zbyt duza konkurencja,

skomplikowane przepisy prawa.
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Starano sie takze wysondowaé, czy wprowadzenie Elektronicznego
Pojedynczego Punktu Kontaktowego, zdaniem respondentéw, poprawi dostep do
informacji dla uslugodawcéow.

Niemal wszyscy respondenci byli zdania, ze Elektroniczny Pojedynczy
Punkt Kontaktowy poprawi dostep do informacji zar6wno dla uslugodaweéw pol-
skich (92% wskazan), jak i z innych krajow Unii Europejskich (91% wskazan).
Odmiennego zdania bylo 8% badanych.

Respondenci ,,zdecydowanie zgodzili sie” (najwiekszy odsetek odpowiedzi:
zdecydowanie sie zgadzam) ze stwierdzeniem, ze liberalizacja rynku ustug przy-
czyni sie do: wzrostu konkurencji na polskim rynku i nawigzywania kontaktow
biznesowych poza granicami kraju.

Podobnie odniesli sie do stwierdzen, ze liberalizacja rynku uslug przyczyni
sie do: tworzenia nowych miejsc pracy, zmniejszenia dysproporcji miedzy regio-
nami czy wojewodztwami, wzrostu wydajnoSci, zblizenia cen za §wiadczenia ustu-
gowe w krajach UE, do unowoczeénienia polskich ofert ustugowych, zwiekszenia
importu ustug do Polski, wzmocnienia praw konsumentéw jako uslugobiorcéw,
intensyfikacji handlu ustugami.

Réwniez najwiecej respondentéw uwazalo, ze liberalizacja rynku ustug
bedzie miala korzystny wplyw na wzrost konkurencyjnosci, uporzadkuje bowiem
pewne zagadnienia, a przyjete rozwigzania bedg zawarte w jednym akcie prawnym
— ustawie o §wiadczeniu uslug na terytorium Rzeczpospolitej Polskie;j.

Respondenci ,,raczej zgodzili sie”, ze polscy przedsiebiorcy, Swiadczacy ustugi
poza granicami kraju, bedg mogli spodziewaé sie duzego ulatwienia administra-
cyjnego w postaci ,jednego okienka”, a podstawowym kosztem dostosowania do
wymogéw dyrektywy dla przedsiebiorcéw jest konieczno$¢ przygotowania sie do
wymogoéw dotyczacych jakosci ushug, jak tez do bardzo prokonsumenckiego podej-
§cia do swoich klientéw. Polscy uslugodawcy powinni réwniez odczué pozytywne
skutki wdrozenia dyrektywy uslugowej przede wszystkim przez zmniejszenie
kosztoéw rozpoczecia i prowadzenia dziatalno$ci.

Respondenci ,raczej sie nie zgadzali” (najwiekszy odsetek odpowiedzi: raczej
sie nie zgadzam) ze stwierdzeniem, ze wdrozenie w zycie dyrektywy w krajach
UE moze spowodowaé niemozno$¢ zaspokojenia popytu krajowego (odplyw mocy
przerobowych na rynki innych krajéw).

5. Podsumowanie

Dyrektywa ustugowa cechuje sie horyzontalnym podej$ciem, wyznacza ogdlne
zasady funkcjonowania na rynku uslugowym oraz wspoélpracy administracji
panstw czlonkowskich, uwzgledniajgc przy tym interes konsumentéw i odnoszac
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sie zar6wno do kwestii zwigzanych z zakladaniem przedsiebiorstw ustugowych,
jak i §wiadczeniem uslug na terytorium Unii Europejskiej.

Dyrektywa dotyczaca ustlug na rynku wewnetrznym wprowadza nowator-
ski mechanizm wzajemnej oceny. Panstwa czlonkowskie bedg sporzgdzaé raporty
z wdrazania dyrektywy dotyczacej ustug na rynku wewnetrznym, ktére bedg ana-
lizowane przez Komisje Europejskg pod wzgledem zgodno$ci z prawem wspdlno-
towym. Panstwa czlonkowskie beda réwniez mialy prawo przedkladania uwag do
sprawozdan innych panstw UE. Komisja Europejska w terminie do 28 grudnia
2011 roku, i nastepnie co trzy lata, przedklada Parlamentowi Europejskiemu
i Radzie wyczerpujace sprawozdanie w sprawie stosowania dyrektywy dotyczacej
uslug na rynku wewnetrznym (art. 41). Komisja Europejska moze tez wnioskowaé
o zmiane dyrektywy w celu zakonczenia budowy rynku wewnetrznego ushug.

W przypadku, gdy jakie§ panstwo czlonkowskie nie bedzie sie wywigzywac
z wdrazania dyrektywy, wowczas bedag stosowane okre§lone konsekwencje, tj.
postepowanie najpierw wytoczone przez Komisje Europejskg o niewypelnieniu
zasad traktatowych i we wdrazaniu konkretnych aktéw prawa wspdélnotowego.
Obecnie najczesciej wydluza sie juz etap negocjacji Komisji z panstwem czlon-
kowskim, zeby na tym poziomie zalatwi¢ sprawe, co niewgtpliwie przyczynia
sie do skrocenia czasu trwania sprawy. Moze nastapié tzw. dogrywka, czyli pan-
stwo czlonkowskie moze powiedziec, ze Zle zrozumiano przepis, ale musi wtedy
znowelizowaé swojg ustawe. Jezeli Komisja widzi opér ze strony danego kraju,
wowczas kieruje sprawe do Trybunalu Sprawiedliwoéci. Jesli Trybunatl stwierdzi,
ze rzeczywiscie panstwo zle wdrozylo dyrektywe, wtedy wyznaczy date, do ktorej
panstwo czlonkowskie musi poprawi¢ swoje prawo. W skrajnych przypadkach
moze nalozy¢ na dany kraj kare.
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Behawioralna i etyczna teoria inwestowania

1. Wprowadzenie

Nowe spojrzenie na wspélczesna ekonomie przypomina nam, ze jest to przede
wszystkim nauka spoleczna. Bada gospodarcze aspekty dzialalno$ci czlowieka
oraz opisuje i wyjania przyczyny i nature zjawisk, ktore zachodzg podczas pro-
ceséw gospodarowania. Wplyw, jaki w ostatnich latach wywarty na ekonomie
psychologia czy socjologia, uwidacznia sie poprzez powstawanie nowych galezi
wspolczesnej ekonomii, jak np. ekonomia behawioralna czy inwestowanie spo-
lecznie odpowiedzialne.

Ekonomia behawioralna, a w wezszym znaczeniu réwniez finanse behawio-
ralne, wykorzystuja doSwiadczenia psychologéw i socjologow, aby w pelni zrozumieé
zachowanie jednostki na rynku. Zajmujg sie tworzeniem modelu ,,czlowieka rzeczy-
wistego”, a nie ,,czlowieka ekonomicznego”. Ogromna popularno$é¢é behawioralnego
spojrzenia na ekonomie jest zauwazalna we wszystkich osrodkach akademickich
na calym Swiecie i stanowi wazny kierunek rozwoju wspoélczesnej ekonomii.

Inwestowanie spolecznie odpowiedzialne (socially responsible investing, SRI)
jest rowniez nowym kierunkiem zainteresowania wspoélczesnej ekonomii i finan-
sow. Jest swoistg spoleczng odpowiedzig na potrzeby wspélczesnych cywilizacji,
ktéorym nie wystarcza juz tylko maksymalizacji swoich zyskéw. Inwestorzy po
zaspokojeniu swoich podstawowych potrzeb w zakresie osiggniecia zysku wykazuja
zainteresowanie etycznym wymiarem swoich inwestycji.

Zgodnie z klasycznymi zalozeniami finanséw jednostki inwestujgc, opieraja
sie na teorii portfelowej H. Markowitza. Typowy homo oeconomicus dywersyfikuje
swdj portfel inwestycyjny i dgzy do maksymalizycji swoich zyskow. Behawioralna
teoria portfelowa H. Shefrina i M. Statmana! pokazuje jednak, ze inwestorzy
w zbyt malym stopniu dywersyfikuja swoje portfele oraz niedoceniajg znaczenia
korelacji wzajemnej miedzy stopami zwrotu z konkretnych waloréw. Ponadto,
zgodnie z teorig spolecznej odpowiedzialnosci A. B. Carrolla2, typowo materialne

1 H. Shefrin, M. Statman, Behavioral Portfolio Theory, ,Journal of Financial and Quantitative
Analysis”, 35, 2000.

2 A. B. Carroll, The pyramid of corporate social responsibility, Business Horizons, July—August 1991,
s. 39-48.
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aspiracje inwestorow w kwestii maksymalizacji swojego bogactwa nie sg jedynymi
w hierarchii potrzeb jednostki. Piramida spolecznej odpowiedzialnosci biznesu
pokazuje droge i kierunek ewolucji wspdlczesnego homo oeconomicus.

2. Teoria portfelowa H. Markowitza

Teoria portfelowa (Portfolio selection) zostala opublikowana w 1952 roku przez
H. M. Markowitza3. Proponuje ona forme redukcji ryzyka za pomocg dywersyfi-
kacji instrumentéw w portfelu inwestycyjnym. Wedlug definicji portfel inwesty-
cyjny jest zestawem réznych instrumentéw inwestycyjnych, ktore sg stosowane
jednoczeénie w celu zminimalizowania ryzyka oraz wybrania najlepszej relacji
pomiedzy ryzykiem a dochodem¢?. Zasada jest, by nie inwestowa¢ caloSci kapitalu
w jeden rodzaj inwestycji, gdyz w przypadku niepowodzenia strata moze okazaé
sie bardzo dotkliwa. Im wieksza dywersyfikacja, tym mniejsze ryzyko. Przeciwnicy
dywersyfikacji twierdza, ze rozkladajac kapital na mniej lub bardziej ryzykowne
instrumenty traci sie mozliwo§é osiggniecia ewentualnego wysokiego zysku z tytulu
jednej ryzykownej, ale o potencjalnie wyzszej stopie zwrotu, inwestycji.

W modelu Markowitza oczekiwana stopa zwrotu z calego portfela jest érednig
wazong oczekiwanych stop zwrotu z poszczegblnych instrumentéw uzytych przy
konstrukeji portfelad. Ograniczenie ryzyka przez dywersyfikacje instrumentéow
w portfelu inwestycyjnym jest mozliwe poprzez dobor waloréw, ktore nie sg ze soba
skorelowane. Skutkiem tego odchylenie standardowe (miara ryzyka) portfela jest
mniejsze niz §rednia wazona odchylen standardowych poszczegdlnych skiadnikow
portfela. Przy doborze nieduzej iloSci skladnikéw portfela ryzyko maleje szybko.
Wraz z kolejno dodawanymi skladnikami ryzyko maleje coraz wolniej. Im aktywa
sg ze soba mniej skorelowane, tym wieksza redukcja ryzyka.

Zatem z zalozenia optymalizacyjnego Markowitza wynika, ze inwestorzy
beda formowali portfele wedlug dwdéch zasad: minimalizacji ryzyka przy danym
dochodzie lub maksymalizacji dochodu przy danym ryzyku. Graficznym obrazem
takiego wyboru jest krzywa portfeli efektywnych. Reprezentuje ona wszystkie
portfele o maksymalnym oczekiwanym dochodzie przy danym poziomie ryzyka
mierzonego za pomocg odchylenia standardowego.

3 H. M. Markowitz za wktad w teorie formowania portfela inwestycyjnego otrzymal w 1990 roku
nagrode Nobla z dziedziny ekonomii.

4 J. C. Francis, Podstawy inwestowania: wycena papieréw wartoSciowych i konstrukcja portfela, Oficyna
Ekonomiczna, Krakéw 2001.

5 F. Milne, Finance theory and asset pricing, Oxford University Press, Oxford 2003.
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Rysunek 1. Krzywa portfeli efektywnych wedtug teorii portfelowej

$rednia
stopa zwrotu

\J

o odchylenie standardowe

Zrédlo: M. Czerwonka, B. Gorlewski, Finanse behawioralne, Oficyna SGH, Warszawa 2008, s. 141.

Dowolny portfel (P) znajdujacy sie na krzywej jest portfelem efektywnym,
bo reprezentuje inwestycje, ktora przy danym poziomie ryzyka (o) przyniesie
najwyzsza, mozliwg do uzyskania, stope zwrotu (). Portfele znajdujace sie poni-
zej krzywej sg portfelami nieefektywnymi, gdyz reprezentujg inwestycje, ktore
uzyskujg stope zwrotu nizsza niz maksymalng przy danym poziomie ryzyka. Na
rynku efektywnym portfele znajdujace sie nad krzywag sg nieosiggalne, gdyz, jak
wynika z hipotezy rynku efektywnego, ponadprzecietny zysk jest niemozliwy do
osiagniecia.

Warto zauwazy¢, ze teoria portfelowa pomijaja wiele innych czynnikow
(np. uwarunkowan psychologicznych) majacych wplyw na decyzje inwestycyjne.
W rzeczywistosci inwestor moze, §wiadomie lub nieSwiadomie, kierowaé sie zupel-
nie innymi przestankami, ktére niekoniecznie muszg prowadzi¢ do maksymalizacji
korzysci.

3. Behawioralna teoria portfelowa H. Shefrina i M. Statmana

Behawioralna teoria portfelowa H. Shefrina i M. Statmana powstala jako swego
rodzaju manifest nowo rodzacego sie nurtu finanséw behawioralnych przeciwko
klasycznym zalozeniom finanséw. Uwzglednienie czynnikéw psychologicznych oraz
socjologicznych w ekonomii pozwolito spojrze¢ na typowego homo oeconomicus
w kategoriach czltowieka nie tylko ,,ekonomicznego”, ale réwniez doSwiadczanego
przez réznego rodzaje emocje oraz dzialajagcego pod presja grupy.
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H. Shefrin i M. Statman udowodnili, ze iwestorzy nie konstruuja swoich
portfeli inwestycyjnych wedlug klasycznej teorii H. Markowitza, ale traktujg swoje
portfele jak piramide aktywow (poréwnaj rysunek 2). Poszczegdlne poziomy pira-
midy wigza sie z réznymi celami inwestoréw i nie sg ze soba skorelowane. Ma to
zwigzek z tzw. mentalng ksiegowoscia, czyli zakladaniem mentalnych, osobnych
kont dla kazdego celu inwestycyjnego.

Rysunek 2. Piramida behawioralnego portfela

Cel: wzbogacenie sig
Aktywa: akcje wysokiego ryzyka

Cel: zabezpieczenie stanu posiadania
Aktywa: obligacje skarbowe

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: H. Shefrin, M. Statman, Behavioral Portfolio..., op. cit.,
s. 35.

Inwestorzy nie traktuja inwestycji jako calosci i nie biora pod uwage kore-
lacji pomiedzy aktywami. Zgodnie z teorig portfelowg H. Markowitza inwestorzy
powinni dgzy¢ do maksymalizacji oczekiwanej stopy zwrotu z calego portfela, a nie
z poszczegblnych jego elementéow. Inwestorzy w ujeciu behawioralnym analizujg
kazdg z inwestycji oddzielnie w kategorii potencjalnych zyskéw i strat. Prowadzi
to do utraty efektywnos$ci w zwigzku z brakiem dywersyfikacji portfela.

Behawioralni inwestorzy buduja swoje portfele jak piramide aktywoéw, z po-
szczegblnymi pietrami odzwierciedlajacymi inny cel i inny stosunek do ryzyka.
Pierwszym celem inwestorow jest bezpieczenstwo, dlatego inwestuja oni odpowied-
nig czes¢ swoich zasobow w najbezpieczniejszy poziom (spéd piramidy), zgodnie
ze wskazaniami ich mentalnej ksiegowoscié. Przykladem mogg tu byé¢ inwesty-

6 J. R. Nofsinger, Psychologia inwestowania, Helion, Gliwice 2006, s. 128.
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cje w bezpieczne papiery wartoSciowe, jak np. obligacje skarbowe. Kolejne pietra
piramidy behawioralnego portfela dopuszczajg inwestycje o wyzszej stopie zwrotu
i wyzszym ryzyku, jak inwestycje w akcje czy nieruchomosci. Inwestor, konstruujac
swdj portfel inwestycyjny, tak dobiera aktywa, aby cze$¢ z nich dawata mu poczucie
bezpieczenstwa i chronita przed ubéstwem (najnizszy poziom piramidy), a druga
cze$é spelniata marzenie o byciu bogatym (najwyzszy poziom piramidy).

4. Etyczna teoria inwestowania na przyktadzie piramidy spotecznej
odpowiedzialnosci biznesu A. B. Carrolla

W 1991 roku A. B. Carroll przedstawil model spotecznej odpowiedzialnosci biznesu
(CSR - corporate social responsibility) w formie piramidy. Model byl oparty na
wezesniejszych pracach autora, w ktérych zdefiniowal on spoleczng odpowiedzial-
no§c¢ biznesu’. Carroll wyréznia cztery gtéwne formy odpowiedzialnoéci biznesu:
wymiar ekonomiczny, prawny, etyczny i filantropijny (por. rysunek 3). Mozna przy-
jac, ze sg to rowniez cztery poziomy ewolucji wspoélczesnych form inwestowania.

Rysunek 3. Piramida spotecznej odpowiedzialnosci biznesu A. B. Carrolla

odpowiedzialno$¢

filantropijna

etyczna

prawna

ekonomiczna

Zrédio: A. B. Carroll, The pyramid..., op. cit., s. 39-48.

7 A. B. Carroll, A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Social Performance, ,,Academy
of Management Review”, 4, 4, 1979, s. 497-505.
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Zdaniem Carrolla podstawowym obowigzkiem kazdego biznesu jest odpo-
wiedzialno$¢ w zakresie ekonomicznym, czyli zdolno$¢ do generowania zyskow.
Z historycznego punktu widzenia motywem przewodnim powstania jakiegokolwiek
przedsiebiorstwa czy przedsiewziecia inwestycyjnego byl zawsze zysk. Z czasem
idea zysku przeksztalcila sie w koncepcje maksymalizacji zysku. Wéréd ekono-
micznych odpowiedzialno$ci biznesu Carroll wyréznia m.in.: maksymalizacje zysku
na jednostke akcji, silng pozycje konkurencyjna czy wysoki poziom efektywnosci
operacyjne;j.

Nastepnym krokiem w kierunku odpowiedzialnego biznesu jest wymiar
prawny. Spoleczenstwo oprécz wymagan co do zyskowno$ci danej inwestycji
oczekuje réwniez, ze bedzie ona spelniaé wszelkie obowigzujace normy prawne.
Odpowiedzialno§¢ prawna to kolejny poziom piramidy Carrolla powstaty w wyniku
historycznego rozwoju idei odpowiedzialnego biznesu. Obok odpowiedzialnosci
ekonomicznej, odpowiedzialno§é prawna jest fundamentalng zasadg kazdej wolnej
gospodarki rynkowej.

Etyczny wymiar inwestycji to kolejny, wyzszy poziom piramidy spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu. Dotyczy wszelkich dzialan i praktyk aprobowanych
oraz negowanych przez spoleczenstwo, ktére nie sg unormowane przez prawo.
Odpowiedzialnos¢ etyczna to zbior norm i standardéw uznanych przez inwestoréw
jako sprawiedliwe i zabezpieczajace moralne prawa akcjonariuszy®. Spoleczenstwo
oczekuje, ze dana dzialalno§¢ przedsiebiorstwa bedzie zgodna z normami i war-
toSciami etycznymi i nie bedzie szkodliwa dla akcjonariuszy (pracownikéw, kon-
sumentow, Srodowiska naturalnego). W ramach etycznej odpowiedzialnoéci wazne
jest rowniez rozpoznawanie i szanowanie nowo ksztaltujacych sie w spoleczenstwie
norm etycznych.

Ostatni poziom piramidy Carrolla to obszar odpowiedzialnoSci filantropijnej,
polegajacy na bezinteresownej pomocy udzielanej r6znym instytucjom czy spolecz-
noSciom. Gléwnym zalozeniem odpowiedzialnoéci filantropijnej jest idea dobro-
czynno§ci biznesu. Przejawia sie ona poprzez aktywne zaangazowanie w réznego
rodzaju programy charytatywne wspierajace np. rozwdj edukacji. W odréznieniu
od odpowiedzialnosci etycznej odpowiedzialnos¢ filantropijna jest dzialalnoScig
dobrowolng. Spoteczenistwo oczekuje, ze firmy bedg udzielaly sie w akcjach huma-
nitarnych, ale jednoczeénie nie potepia i nie uwaza za nieetyczne firm, ktore nie
angazujg sie w tego typu dziatalno§é. Z tego wzgledu filantropijny wymiar biznesu
wydaje sie bardziej dyskrecjonalny niz obszar etyczny.

8 Za: A. B. Carroll, The pyramid..., op. cit., s. 39-48.



Behawioralna i etyczna teoria inwestowania 59

Na podstawie piramidy spolecznej odpowiedzialnoS$ci biznesu A. B. Carrolla
mozna przedstawié tzw. etyczng teorie inwestowania®. Zaklada sie, ze inwestor,
konstruujac swoj portfel inwestycyjny, nie tworzy go w mys$l zasad teorii port-
felowej H. Markowitza. Biorge pod uwage psychologiczne uwarunkowania oraz
emocjonalne potrzeby inwestoréw, mozna zalozy¢, ze traktujg oni swoje portfele
jak piramide aktywéw. Przede wszystkim inwestorzy zaspokajajg swojg podstawowsg
potrzebe inwestycyjna, jaka jest cheé maksymalizacji zysku. Dlatego tez, podobnie
jak ma to miejsce w hierarchii warto$ci wedlug Carrolla, jednostka pragnie, aby
felowa sugeruje natomiast, ze najwazniejszym celem inwestora jest zapewnienie
bezpieczenstwa inwestycji. Z tego wzgledu najnizszy poziom piramidy etycznego
portfela zawiera zaréwno bezpieczne instrumenty, jak obligacje czy bony skarbowe,
jak i bardziej ryzykowne aktywa dajace wyzsza stope zwrotu, jak np. akcje (zob.
rysunek 4). Inwestor, ktorego gtéwnym i wylgcznym celem jest maksymalizacja
dochodu, bedzie dobieral aktywa do swojego portfela w sposéb tradycyjny, inwe-
stujac gléwnie w podstawowe instrumenty rynku kapitalowego.

Rysunek 4. Piramida etycznego portfela

dziatalnos¢
filantropijna

inwestycje w podstawowe instrumenty rynku kapitatowego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

9 Etyczna teoria inwestowania to autorska propozycja modyfikacji behawioralnej teorii portfelowej
H. Shefrina i M. Statmana oraz piramidy spolecznej odpowiedzialnosci biznesu A. B. Carrolla.
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Kolejny poziom piramidy etycznego portfela odwoluje sie do odpowiedzialno-
Sci etycznej wedlug Carrolla. Inwestor ma §wiadomo$é, ze oprocz satysfakeji w za-
kresie ,,ekonomicznym” (maksymalizacja dochodu), potrzebuje roéwniez spelnienia
w zakresie spolecznym czy etycznym. Jednostka w alternatywny sposéb dobiera
aktywa do swojego portfela inwestycyjnego. Przykladem takiego alternatywnego
doboru spélek do portfela jest inwestowanie spolecznie odpowiedzialne (socially
responsible investment, SRI). Inwestycje odpowiedzialne spolecznie skupiaja woko6t
siebie inwestoréw zainteresowanych nie tylko dlugoterminowag maksymalizacja
zyskow, ale réwniez szeroko pojeta odpowiedzialnoscig spoleczng. Ta spoleczna
odpowiedzialno§é przejawia sie w trosce zaréwno o drugiego czlowieka (sprzeciw
wobec handlu bronia, pornografii; lobbowanie na rzecz zaprowadzenia dobrobytu
w krajach Trzeciego Swiata), jak i w trosce o §rodowisko naturalne (recycling,
zarzadzanie odpadami, energia odnawialna). Inwestycje odpowiedzialne spotecznie
scharakteryzowa¢ mozna zatem jako etyczna, socjalng i odpowiedzialng dzialal-
noéé¢ ukierunkowang na dlugookresowe zyski, uwzgledniajaca aspekty zwigzane
ze Srodowiskiem, spoleczenstwem i ladem korporacyjnym (tzw. czynniki ESG:
Environment, Social, Governance). Z punktu widzenia inwestora indywidualnego
SRI z reguly przyjmuje dwie formy. Pierwszg z nich jest ulokowanie swoich §rod-
kéw w fundusze spolecznie odpowiedzialne. Druga forma to zarzadzanie swoim
portfelem, uwzgledniajac indeksy gietdowe SRI.

Inwestor po zaspokojeniu pierwszej potrzeby w zakresie inwestowania, jakg
byla cheé maksymalizacji swojego dochodu, powierza cze$¢ swoich §rodkow pie-
nieznych np. funduszom etycznym. Osiagajac wyzszy poziom piramidy, jednostka
potrzebuje satysfakcji nie tylko w zakresie ,,ekonomicznym”, ale réwniez spelnienia
w zakresie spolecznym czy etycznym.

Warto zauwazy¢, ze nie zawsze inwestycje w fundusze czy indeksy SRI ofe-
rujg inwestorom ponadprzecietne zyskil®. Mimo wszystko inwestorzy lokuja czesé

10 Badania rentownoSci inwestycji typu SRI nie sg jednoznaczne. Niektorzy autorzy dowodzg, ze nie
ma istotnych statystycznie réznic w wynikach finansowych osigganych przez fundusze typu SRI
w poréwnaniu z funduszami tradycyjnymi (zob. R. Bauer, K. Kees, R. Otten, International evidence
on ethical mutual fund performance and investment style, ,Journal of Banking and Finance”, 29,
2005, s. 1751-1767; Z. Y. Bello, Socially Responsible Investing and Portfolio Diversification, , The
Journal of Financial Research”, 1, 2005, s. 41-57). Badania Geczy i Renneboog $wiadcza z kolei
0 nizszej niz przecietna rentownosci funduszy SRI (zob. Ch. C. Geczy, R. F. Stambaugh, D. Levin,
Investing in Socially Responsible Mutual Funds, SSRN eLibrary, 2005, http://papers.ssrn.com/sol3/
papers.cfm?abstract_id=416380, Accessed 30 March 2001; L. Renneboog, Jenke ter Horst, Z. Chendi,
The price of ethics and stakeholder governance: The performance of socially responsible mutual
funds, ,Journal of Corporate Finance”, 14, 2008, s. 302-303). Jednak warto zaznaczy¢, ze inwesto-
wanie oparte na zasadach etycznych czy spolecznych nie musi byé polgczone z utratg potencjalnych
zyskow. Z przeprowadzonych badan na 160 funduszach etycznych funkcjonujgcych w USA okoto
65% pobito swdj benchmark w 2009 roku. Wiekszoé¢ z nich pobito réwniez rynek w perspektywie
3 i 10-letniej (Social Investment Forum, 2010).
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swoich kapitaléw w rynek inwestycji spolecznie odpowiedzialnych, poniewaz daje
im to poczucie dobrze spelnionego obowigzku wobec spoleczenstwa czy Srodowi-
ska naturalnego. Obserwujgc dynamike rozwoju rynku SRI na $wiecie, wyraznie
widaé, ze dla coraz wiekszego grona inwestoréw wazne staje sie inwestowanie
zgodne z ich sumieniem, nawet jeSli oznaczaloby to mniejsze zyski.

Ostatnim poziomem w piramidzie etycznego portfela jest tzw. dzialalno§é
filantropijna, ktéra wynika z odpowiedzialnoéci filantropijnej wedlug Carrolla.
Jednostka, spelniajgc swoje cele ,ekonomiczne” oraz etyczne, przeznacza nie-
znaczng czeSé swoich oszczednosci na dzialania, ktére odzwierciedlajg jej odpowie-
dzialnoé¢ filantropijna. Jest to dziatalno$¢ polegajaca na bezinteresownym udzie-
laniu pomocy finansowej lub materialnej potrzebujacym. Filantropia korporacyjna
stuzy wzmacnianiu lub poprawie wizerunku firmy lub osigganiu innych marke-
tingowych celow. Firmy wspieraja organizacje typu non-profit z wielu powodéw,
od interesownosci po altruizm w réznorodnych formach, poczawszy od wsparcia
finansowego po dzialania zwigzane ze stosunkami ze spoleczenstwem. Angazuja sie
w te dzialania ze wzgledow etycznych, opiniotworczych, politycznych i filozoficz-
nychll, Z perspektywy inwestora indywidualnego zaangazowanie filantropijne jest
wyrazem jego najwyzszych potrzeb w hierarchii wartosci. W 2009 roku w Stanach
Zjednoczonych przeznaczono ponad 303 mld dolaré6w pomocy organizacjom non-
profit, co stanowilo 2,1% PKB (Giving USA, 2010). 75% danych érodkéw pocho-
dzilo od inwestoréw indywidualnych. Jak wynika z raportu ECCO i TNS OBOP
,Charytatywno&é Polakéw 2010” réwniez Polacy chetnie angazujg sie w dziatania
charytatywne. Sposréd badanych 81% kobiet i 75% mezczyzn przyznalo, ze w ciggu
ostatniego roku przynajmniej raz udzielito bezinteresownej pomocy. Polacy majg
S§wiadomos¢, ze takie inicjatywy sa istotne i wierza, ze dzieki swoim dzialaniom
poprawiajg sytuacje os6b pokrzywdzonych przez los. Najwiekszg korzyScig z udziatu
w akcjach charytatywnych jest uczucie satysfakcji, ze zrobilo sie co§ dobrego.

Warto zauwazyé¢, ze w przeciwienstwie do behawiorlanej teorii portfela
w przypadku budowania etycznego portfela rentowno§é inwestycji nie zwieksza
sie, ale raczej zmniejsza wraz z kolejnym poziomem piramidy. Wedlug etycznej
teorii portfelowej inwestor, wchodzac na wyzsze poziomy piramidy, rezygnuje
z rentownoS$ci na rzecz wzrostu osobistej satysfakcji z danej inwestycji. Warto
jednak zauwazy¢, ze nie zawsze nastepuje spadek rentownoS$ci wraz z przemiesz-
czaniem sie na wyzszy poziom piramidy, poniewaz kwestia rentownosci inwestycji
odpowiedzialnych spolecznie nie zostala do konca rozstrzygnietal2.

11 Za: M. R. Hall, Filantropia korporacyjna i stosunki ze spoleczenstwem: pomiar wynikéw budowania
relacji, ,Journal of Public Relations Research”, 18(1), 1-21, 2006, s. 87.

12 Badania przeprowadzone w Stanach Zjednoczonych w 2010 roku (Social Investment Forum, 2010)
wskazuja, ze fundusze SRI pobily sw6j benchmark. Podobne sygnaly o wzro§cie rentownoSci indeksu
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5. Podsumowanie

Przemiany w dobrobycie spotecznym przekladajg sie rowniez na zmiany na polu
dzialalno$ci ekonomicznej czlowieka. Na wysoko rozwinietych rynkach kapita-
lowych §wiata pojawiajg sie instrumenty finansowe, ktore spelniajg nie tylko
ekonomiczne oczekiwania inwestoréw, ale rowniez ich potrzeby w sferze ,etycz-
nej”. Inwestorzy w obliczu ostatniego kryzysu finansowego w 2007 roku coraz
czeSciej siegajg po inwestycje stanowigce alternatywe wobec tradycyjnych form
lokowania kapitatu. Istnieje zatem potrzeba modyfikacji tradycyjnych teorii rynku
kapitalowego o czynnik behawioralny oraz etyczny. Behawioralna i etyczna teoria
inwestowania prezentuje nowe spojrzenie na inwestora jako na czlowieka, a nie
tylko typowego homo oeconomicus. Inkorporujgc do dziedziny finanséw wiedze
z zakresu psychologii, socjologii czy etyki, odkrywamy nie tylko bledne zalozenia
klasycznych teorii finansow, ale réwniez brak uwzglednienia przez nie natury
ludzkiej lezgcej u podstaw wszystkich naszych decyzji.
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Symulacja sktonnosci do kooperacji na podstawie gry
~dobro publiczne”

1. Wprowadzenie

W latach 2006-2010 w ramach zaje¢ z mikroekonomii II w Szkole Gléwnej
Handlowej w Warszawie autorki niniejszego artykulu wielokrotnie przeprowa-
dzaly gre ekonomiczng ,dobro publiczne”. Gra opierala sie na eksperymentach
nalezgcych do gléwnego nurtu ekonomii eksperymentalnej, wykonywanych juz
od lat 70. XX wieku!. Celem zaje¢ bylo zaprezentowanie studentom ograniczen
dzialania mechanizméw rynkowych na przykladzie problemu finansowania débr
publicznych. Uczestnictwo w grze pozwala do§wiadczyé zjawiska zachodzacego
w gospodarce realnej, wynikajacego z tzw. dylematu wieznia z udzialem wielu
graczy. Do§wiadczenie oparte jest na konflikcie pomiedzy indywidualng pokusa
~jazdy na gape” i §wiadomoscig spoleczng, ktora kaze uczestniczyé w tworze-
niu dobra wspdélnego. Autorki przeprowadzaly gre w bardzo prostych warunkach
— w sali éwiczeniowej, bez §rodkéw finansowych. Okolicznoéci te nie pozwalajg
nadaé jej rangi pelnoprawnego eksperymentu. Nagromadzone przez lata wyniki
gier po przeanalizowaniu pozwalaja jednak na wyciggniecie interesujgcych wnio-
skow dotyczacych zar6wno metod badawczych, jak i potwierdzalnosci tez ekonomii
eksperymentalne;.

2. Ekonomia eksperymentalna

Poczatki ekonomii eksperymentalnej siegajg lat 30. XX wieku. Od lat 60. dziedzina
ta rozwijala sie w coraz szybszym tempie, jednak dopiero wraz z otrzymaniem
nagrody nobla przez Vernona Smitha w 2002 roku zaczeta zyskiwaé duzg popu-
larnosc.

1 Jedng z pierwszych prob odpowiedzi na pytanie dotyczace finansowania débr publicznych byl eks-
peryment przeprowadzony w 1969 roku przez Radio Szwedzkie. Wigcej na ten temat: J. O. Ledyard,
Public Goods: A Survey of Experimental Research, w: J. H. Kagel, A. E. Roth, The handbook of
experimental economics, Princeton University Press, Princeton 1995.
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Eksperyment ekonomiczny polega na przeprowadzeniu gry, w ktorej decy-
zjom uczestnikow przypisuje sie ekonomiczny charakter. Gracze zazwyczaj na
poczatku gry zostaja poinformowani o jej zasadach oraz o celach, do ktorych
maja dazy¢. Wystepuja w roli podmiotu na rynku, na ktérym majg za zadanie jak
najlepiej sobie poradzi¢2. Wymienia sie trzy zasadnicze rodzaje eksperymentow:

1) testujgce istniejgce teorie ekonomiczne;

2) poszukujace nowych zaleznoéci ekonomicznych;

3) badajace konsekwencje polityki gospodarczej.

Badacz, dokonujac wyboru rodzaju gry, tym samym podejmuje decyzje
0 postepowaniu graczy, o tym, czy beda mogli sie porozumiewaé, o sposobie uzy-
skiwania wyplat w poszczegblnych rundach, itd. Moze tez zadecydowaé o szcze-
gblnym doborze uczestnikéw eksperymentu, na przykiad z punktu widzenia pici,
wieku, zawodu czy miejsca zamieszkania. Dzieki tym decyzjom badacz poznaje
czynniki, ktore mogg determinowa¢ wynik calego do§wiadczenia. Celem ekspery-
mentu ekonomicznego, podobnie jak do§wiadczen prowadzonych w ramach nauk
przyrodniczych, jest wyodrebnienie sit prowadzacych do powstania danego zjawi-
ska ekonomicznego. Wielo§é czynnikéw wplywajacych w §wiecie realnym na dane
zjawisko czesto nie pozwala na jasne okre§lenie poszukiwanych relacji przyczy-
nowo-skutkowych. W trakcie eksperymentu badacz, obserwujac przebieg wypad-
kéw, moze dokonywaé wielu modyfikacji, ktore moglyby pozwolié na uzyskanie
dodatkowych wynikéw. Wreszcie, w razie potrzeby gre zawsze mozna powtorzyé,
w tej samej lub nieco zmienionej formie. Wszystkie powyzsze cechy eksperymentu
ekonomicznego stanowig niewgtpliwie jego zalety.

3. Gra ,dobro publiczne”

3.1. Przeglad literatury

Dobra publiczne stanowig element otoczenia gospodarczego wplywajacego na jako§é
zycia i §rodowisko funkcjonowania podmiotéw gospodarujacych. Sa to dobra, ktére
charakteryzujg sie brakiem mozliwosci eliminacji kogokolwiek z ich uzytkowania
(nawet, jesli chetni do korzystania z nich odmawiajg uiszczenia oplaty za nie) oraz
niewyczerpywaniem sie danego dobra wraz z jego konsumpcjg3. Towarzysza im
réwniez zwykle wysokie koszty wytworzenia. Wszystkie zainteresowane podmioty
moga korzystac z tego typu dobr (nie wystepuje konkurencja miedzy nimi)4. Do

2 M. Malawski, H. Sosnowska, A. Wieczorek, Konkurencja i kooperacja. Teoria gier w ekonomii
i naukach spolecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 99.

3 E. Czarny, Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2006, s. 354.

4 Wiecej na temat dobr publicznych na przyklad M. Garbicz, Z. Staniek, Mikroekonomia. Problemy zawod-
noéci rynku, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Menedzerskiej w Warszawie, Warszawa 2009, s. 95-123.
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débr publicznych nalezg miedzy innymi: parki, publiczna sluzba zdrowia, bezpie-
czenstwo wewnetrzne i zewnetrzne, publiczne badania naukowe. Moga by¢ one
réwniez analizowane w kontek§cie barier wzrostu gospodarczego, zwigzanych
z eksploatacjg §rodowiska naturalnego, w odniesieniu do takich obszaréw, jak na
przykiad: czyste powietrze, woda, powloka ozonowa nad ziemig5.

Najbardziej pozadang sytuacjg, z punktu widzenia dostawcy débr publicz-
nych, bylaby taka, w ktorej wszyscy z nich korzystajacy jednocze$nie tozg na ich
wytworzenie. Potrzebne z pozycji interesu spotecznego tworzenie tego typu dobr
napotyka bariere w postaci problemu ich finansowania. W przeciwienstwie bowiem
do débr prywatnych®, niezaleznie od tego, czy dany uzytkownik przyczynil sie
do ich finansowania czy tez nie, uczestniczy w ich konsumpcji. Zakladajac pelng
ekonomiczng racjonalno$é jednostki?, zmaksymalizuje ona swojg uzytecznoéé dar-
mowo korzystajac z dobra wspdélnego, oplacanego przez innych, oraz wydajac calosé
dostepnych jej srodkéw na konsumpcje prywatng. Pojawia sie wiec, przewidywany
przez gtéwny nurt ekonomii, problem ,, gapowicza”. Teoria gier wskazuje, ze gra
,dobro publiczne” ma jedno rozwigzanie — rownowage Nasha®, odpowiadajaca
kontrybucji na rzecz dobra wspélnego na poziomie ,,0” przez wszystkie jednostki
— a wiec nieefektywne w sensie Pareto9.

Rzeczywistos¢ pokazuje jednak, ze predykcja ta jest bledna. Tylko czesé
spoleczenstwa oplaca abonament radiowo-telewizyjny, angazuje sie w dzialalnosc
charytatywng czy wolontariat. Obserwacje te sg zbiezne z wynikami uzyskiwanymi
przez ekonomie eksperymentalng. Przeprowadzone w wielu kontekstach ekspery-
menty potwierdzajg wysoki poziom wplat na rzecz dobra wspélnego, ktory choé
obniza sie w czasie, to nawet w przypadku licznych powtérzen danego do$wiad-
czenia nie osigga poziomu ,,0”10,

Poczatkowo proste, jednokrotne eksperymenty, polegajace na podziale dostep-
nych §rodkéw pomiedzy fundusz prywatny i wplate na dobro publiczne, z czasem

5 F. Guala, The Methodology of Experimental Economics, Cambridge University Press, Cambridge
2005, s. 18.

6 Takich, ktére sg dostarczane na konkurencyjne rynki przez firmy prywatne.

7 Chodzi tu o sytuacje, kiedy czlowiek rozpoczyna dzialanie wtedy i tylko wtedy, gdy korzySci prze-
wyzszaja koszty, przy czym przy podejmowaniu decyzji uwzglednia tylko te koszty, ktére sam ponosi
i te korzyéci, ktére nalezg wylgcznie do niego (tzw. homo oeconomicus).

8 Taka kombinacja strategii w grze, w ktdrej zaden z graczy nie ma motywacji, aby zmieniadé strategie,
wziqwszy pod uwage strategie wybranqg przez przeciwnika — cytat z: R. H. Frank, Mikroekonomia
jakiej jeszcze nie bylo, Gdahskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2007, s. 482.

9 Mozliwe sg takie rozwigzania, w ktorych wszyscy gracze (zakladajac, ze jest ich co najmniej trzech)
bedg w lepszej sytuacji, bez pogorszenia wyniku kogokolwiek. Jezeli wszyscy uczestnicy wplacag
wszystkie pienigdze do wspélnej puli, wtedy zostanie osiagnieta réwnowaga efektywna w sensie
Pareto. Wiecej na temat optymalnoéci w sensie Pareto zob. E. Czarny, Mikroekonomia..., op. cit.,
s. 149-164.

10 J. O. Ledyard, Public..., op. cit.
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ewoluowaly, owocujgc dodatkowymi hipotezami. Powtarzajac gry, zauwazono zna-
czenie procesu uczenia sie. Zmieniano algorytm wyliczajacy sume uzyskang na
dobro wspélne. Wprowadzano prog finansowania, ponizej ktérego nie dochodzito
do powstania dobra wspélnego. Zmieniano wielko§é grup i rodzaj graczy. Niektoére
eksperymenty dopuszczaly komunikowanie sie miedzy uczestnikami. Umozliwiono
graczom odplatne karanie!l finansowe tych, ktérzy nie przyczyniali sie do tworze-
nia dobra wspoélnego, oraz nagradzanie tych, ktérzy wspélpracuja. Na podstawie
wynikow jednych gier, powstawaly nastepne.

Szczegodlnie interesujgcym rozwinieciem gry ,,dobro publiczne” jest wpro-
wadzenie mozliwosci odplatnego karania oséb niekooperujacych. Whrew wskaza-
niom teorii gier, ktéra i w tym przypadku przewiduje réwnowage przy zerowych
wplatach na dobro wspélne, w rzeczywisto$ci warto§é wplat ksztaltuje sie duzo
blizej optimum spolecznego!2. Do§wiadczenia pokazuja, ze ,jazda na gape” budzi
silne, negatywne emocje u tych, ktérzy wspéipracuja. Nawet w grach, w ktérych
w kazdej rundzie calkowicie zmienia sie sktad uczestnikéw, dochodzi do karania.
W takich przypadkach zachowanie to jest catkowicie altruistyczne, bowiem kazgcy
ponosi koszt, ktéry nie daje mu zadnej korzySci materialnej — przynosi za to
korzy§¢ innym, ktérzy w przyszloéci wejdg w interakcje z ,,gapowiczem”13,

Gry przeprowadzone przez autorki zostaly przygotowane wedlug wzorca
tego typu eksperymentu, zawierajacego element powtarzania, uzupelnionego po
kilku rundach o mozliwo§é karania, opisanego przez Herberta Gintisal4.

3.2. Opis eksperymentu

Gry ,,dobro publiczne” obecnie przeprowadza sie w laboratoriach komputero-
wych, w warunkach anonimowoéci. Uczestnikami sg obce sobie osoby. Gracze nie
majg wgladu w decyzje podejmowane przez innych uczestnikéw eksperymentu.
Waznym elementem gry jest odpowiednie skonstruowanie i przekazanie instruke;ji.
Muszg byé¢ one proste, jednoznaczne, pozbawione nacechowania emocjonalnego
czy moralnego. Wyplaty uzyskane w grze przeliczane sg na odpowiadajace im
sumy pieniezneld, otrzymywane po ukonczeniu eksperymentu przez uczestnikéw,
0 czym sg oni na wstepie informowani. Informacje o wyptatach sg podawane do

11 Gracze decydujacy sie na karanie oséb niekooperujacych ponoszg koszt takiej decyzji (wnosza sto-
sowng oplate).

12 Sytuacja, w ktorej wszystkie jednostki w petni finansujg dobro wspdlne, co pozwala na uzyskanie
przez kazdg z nich maksymalnych wyplat/korzySci.

13 E. Fehr, S. Gaechter, Cooperation and Punishment in Public Goods Experiments, ,, The American
Economic Review”, Vol. 90, No. 4/2000, s. 980-994.

14 H. Gintis, Game Theory Evolving: A Problem-Centered Introduction to Modeling Strategic Behavior,
Princeton University Press, Princeton 2000, s. 254-256.

15 Na przyklad w stosunku 1/10.
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wylacznej wiadomosci kazdego gracza. Uczestnicy nie maja mozliwosci poréwny-
wania uzyskanych wynikéw miedzy sobg w trakcie eksperymentu.

Gry przeprowadzone przez autorki, ze wzgledéw praktycznych, odbyly sie
w salach éwiczeniowych przy uzyciu kartek i oloéwkéw — metoda odpowiadajaca
mozliwo$ciom i potrzebom éwiczen w ramach prowadzonego przedmiotulé. Autorki
dolozyly staran, aby przy danych ograniczeniach warunki byly maksymalnie zbli-
zone do laboratoryjnych.

Podobnie jak w wiekszosci przeprowadzonych na §wiecie gier, uczestnikami
byli studenci. W tym przypadku byli to studenci Szkoly Gl6wnej Handlowej (SGH),
a wiec kierunkéw ekonomicznych, co zgodnie z doswiadczeniem ekonomii ekspe-
rymentalnej zmienia nieco wyniki gier w kierunku odpowiadajgcym predykcjom
teorii gierl?. Biorgc pod uwage tryb zapisywania sie studentéw w SGH na wyklady,
mozna stwierdzié, ze uczestnicy gier nie znali sie zbyt dobrze. Wiekszo$¢ z nich
spotkala sie po raz pierwszy dopiero na zajeciach z tego przedmiotu. Mozna uznaé,
ze zasadniczo w zadnej z grup uczestniczgcych w eksperymencie nie istnialy szcze-
goblne, pozalekcyjne relacje towarzyskie, ktére moglyby istotnie wplynaé na jego
wyniki. Brak tego typu wiezi ma istotne znaczenie, skoro wyniki eksperymentu
majg sugerowaé mozliwe postepowanie podmiotéw gospodarczych w realnej gospo-
darce, w ktérej nie ma mowy o sentymentach. Studenci przed przystapieniem do
gry nie znali réwniez jej zasad. Opis eksperymentu otrzymywali w momencie roz-
poczecia gry i wszyscy mieli tyle samo czasu na zapoznanie sie z nim. Instrukcje
spelnialy warunki neutralnoSci i byly dla studentéw zrozumiatels.

Gry skltadaly sie z kilku rund, w ktérych uczestnicy dokonywali wybo-
réw na podstawie tych samych informacji. Powtarzanie gier zapewnia niezbedne
warunki dla procesu uczenia sie, pomaga unikna¢ dzialah graczy wynikajacych
z niezrozumienia zasad eksperymentu czy nie§wiadomosci konsekwencji wlasnych
decyzji w danym konteksciel®.

Glownym odstepstwem od zalecen przy tego typu grach byl brak wynagra-
dzania uczestnikéw eksperymentu. Odpowiednie wynagrodzenie pieniezne uwa-
zane jest przez wiekszo$¢ ekonomistéw eksperymentalnych za jeden z niezbednych
warunkéw prawidlowego przeprowadzania eksperymentéw. Ich zdaniem jest to
warunek, ktéry pozwala na wyciggniecie naukowych wnioskéw, dotyczacych zacho-
wan ludzi stojagcych wobec problemu ekonomicznego. Przedstawiciele innych dzie-

16 Mikroekonomia II — przedmiot obowigzkowy na SGH na wszystkich kierunkach studiow.

17 Obecnie w profesjonalnie przeprowadzanych eksperymentach, ze wzgledu na istnienie powyzszego
zjawiska, czesto zapraszani sg do nich studenci innych kierunkéw. Por. F. Guala, The Methodology...,
op. cit., s. 34.

18 Instrukcje do gry znajduja sie w Zalgczniku.

19 J. O. Ledyard, Public..., op. cit.



Symulacja sktonnosci do kooperacji na podstawie gry ,dobro publiczne” 69

dzin nauki, przeprowadzajacy same lub podobne eksperymenty, dopuszczaja wycia-
ganie uprawnionych wnioskow z eksperymentéw niespelniajgcych tego warunku.
Odpowiednia struktura wynagrodzenia pienieznego pomaga jednak w najlepszy,
dostepny spos6b ustali¢ preferencje graczy. Sprawia rowniez, ze uczestnicy eks-
perymentu ostrozniej, z wiekszym namystem podejmujg decyzje, lepiej rozumieja,
co jest ich celem w grze, w koncu wywoluje rzeczywistg reakcje ekonomiczng20.
Jednym z najwazniejszych probleméw pojawiajacych sie przy braku odpowiednich
wynagrodzen pienieznych w grze jest dgzenie uczestnikéw do tego, zeby graé
zgodnie z oczekiwaniami prowadzacego gre (,,dobrze wypasé”)21.

Autorki zgadzaja sie, ze brak motywatora pienieznego wprowadza zakl6cenie
i ostabia wnioskowanie z eksperymentu, poprzez mnozenie dodatkowych zalozen,
ktore wplywajg na mozliwo$é testowania danej hipotezy — tzw. Duhem-Quine
Problem?22. Pierwotnym celem przeprowadzonych gier nie byla jednak weryfikacja
konkretnej hipotezy ani poszukiwanie nowych obszaréw badawczych zwigzanych
z dang gra, lecz zapoznanie studentéw z problemem finansowania débr publicznych
i praw rzgdzacych ludzkimi zachowaniami ekonomicznymi. Do publikacji poniz-
szych wynikéw gier sklonita autorki natomiast zaskakujgca zbiezno$é pomiedzy
wynikami eksperymentéw przeprowadzonych w profesjonalnych warunkach i tych
uzyskanych przez nie.

3.3. Opis gier przeprowadzonych na SGH

Doswiadczenie bylo przeprowadzane w dwoch etapach. W kazdym z nich gracze
nie mogli sie ze soba porozumiewaé, a ich celem byla maksymalizacja zysku
indywidualnego. Lgcznie w eksperymencie wzieto udzial 776 os6b, podzielonych
na 62 grupy. Liczba graczy w grupach wahala sie od 5 do 27 os6b. Uczestnicy
nie byli poinformowani o liczbie czekajacych ich rund i etapéw?23.

W pierwszym etapie uczestnicy gry na poczatku kazdej rundy otrzymywali
wirtualne 10 zl (y), ktére mogli rozdysponowaé na kilka sposobéw. Jednym z nich
byla mozliwo§¢ pozostawienia pieniedzy tylko na wlasnym koncie, innym — moz-
liwo§¢é wplacenia ich (g;) w caloéci do wspdlnej puli. Gracze mogli tez zdecydowaé

20 To znaczy, ich decyzje sa zgodne z tymi, ktore podejmowaliby w realnym zyciu gospodarczym.

21 F. Guala, The Methodology..., op. cit., s. 231-249.

22 Mé6éwi on, ze nie mozna w sposéb niezbity sfalsyfikowaé zadnej pojedynczej hipotezy naukowej,
poniewaz w praktyce razem z nig testowane sg inne powigzane zalozenia pomocnicze, ktore w razie
uzyskania wyniku innego niz oczekiwany mozna zmieni¢ lub odrzucié. Por. P. Godfrey-Smith, Theory
and reality: an introduction to the philosophy of science, The University of Chicago Press, Chicago
2003, s. 32-33.

23 Celem bylo unikniecie ewentualnego pojawienia sie checi do bezkarnego ,zdradzania” innych
w ostatniej rundzie, z powodu braku istnienia grozby wyciagniecia konsekwencji z takiego zacho-
wania w rundach nastepnych, a zatem zblizenie sytuacji graczy do warunkéw panujgcych w Swiecie
rzeczywistym.
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sie na strategie poSrednie, polegajace na rozdysponowaniu pieniedzy, wedlug roz-
nych proporcji, na obydwa cele. Po zakonczeniu rundy kazdy z graczy otrzymywat
50% z calej kwoty, ktora wplynela do wspdlnej puli, niezaleznie od tego, czy i ile
do niej wpltacal. Zysk jednostkowy pojedynczego gracza w danej rundzie (i7;) byt
zatem sumg kwoty pozostawionej na wlasnym rachunku oraz kwoty otrzymane;j
ze wspllnej puli zgodnie z ponizszym réwnaniem:

n
T=y—g+0,5 Zlgi,
i=
gdzie:
7; — zysk jednostkowy gracza i-tego w danej rundzie,
y — kwota pieniedzy do rozdysponowania przez uczestnika gry w danej rundzie
(w przypadku omawianego eksperymentu — 10 z1),
g; — kwota pieniedzy wplacona do wspélnej puli w danej rundzie przez i-tego
gracza,
I — numer gracza,
n — liczba graczy.

Nastepne rundy tego etapu byly wierng kopig rundy pierwszej. Gracze
mogli po kazdej rundzie przemys§le¢ stuszno§é obranej strategii i zdecydowaé o jej
utrzymaniu w nastepnej rundzie, badZz o jej zmianie. Na tym etapie gry byly
przeprowadzane co najmniej 3 rundy i w zaleznosci od ich wynikéw gra mogla
by¢ przedtuzana maksymalnie do 10 rund.

Przy zalozeniu na przyklad udzialu w grze 10 oséb, jezeli gracze zdecy-
dowaliby sie na wplacanie wszystkich swoich pieniedzy do wspélnej puli, to po
kazdej rundzie zarobiliby 50 zl i bylby to maksymalny mozliwy do uzyskania
zysk w grze — rownowaga efektywna. Jezeli zadna z oséb nie wplacitaby nic do
wspolnej puli, wtedy kazda z nich miataby po zakonczeniu rundy na swoim koncie
jedynie poczatkowe 10 zt — rownowaga nieefektywna. Mozliwe jest wiele wariantow
posrednich w tej grze, kiedy to w danej rundzie sg osoby, ktore wplacaja wszystko
lub cze$é swoich pieniedzy do wspdlnej puli, i osoby, ktére wszystko lub czesé
pozostawiajg na wlasnym koncie. Gdyby na przyklad 9 graczy wptacato wszystkie
swoje pienigdze do wspélnej puli i tylko jeden calosé funduszy przechowywal na
wlasnym koncie, wtedy to on zarabialby najwiecej ze wszystkich, bo otrzymywatby
po zakonczonej rundzie 55 z1, podczas gdy pozostali jedynie 45 z1. Najmniej mozna
zarobi¢ wtedy, kiedy jest sie jedyng osobg wplacajaca cato§é swoich pieniedzy na
wspélne konto, podczas gdy inni calo$é zachowuja dla siebie. W takiej sytuacji
zarobek ten wynidsiby jedynie 5 zi.
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3.4. Wyniki

W przeprowadzonych przez autorki grach w pierwszej rundzie grupa ,,gapowi-
cz6w”24 stanowila okoto 77% wszystkich grajacych. Odsetek graczy, ktorzy w tej
rundzie zdecydowali sie na najmniej pozgdane spolecznie zachowanie — zostawienie
calo§ci kwoty na swoim rachunku - to niecale 25%. Najbardziej kooperacyjne
zachowania wykazalo okolo 23% graczy, wplacajac 100% swoich pieniedzy na
konto wspdlne.

Pojawienie sie ,,gapowiczow” juz w pierwszej rundzie najwyrazniej wplynelo
demoralizujgco na pozostalych, poniewaz w ostatniej rundzie fundusze w kasie
wspoélnej niepokojgco zblizaty sie do zera. Odsetek os6b sklonnych wplacaé wszyst-
kie érodki na dobro wspoélne spadl do okoto 10%. Przeciwnicy finansowania konta
wspolnego w jakimkolwiek wymiarze stanowili prawie 50% ogétu. O okoto 12 pkt.
proc. mniej byla liczna grupa tych oséb, ktore nadal dzielily swoje pienigdze mie-
dzy te dwa sposoby ich rozlokowania. W przypadku kazdej grupy, bez wyjatku,
liczba ,altruistéw”25 wyraznie spadla w ostatniej rundzie w stosunku do rundy
pierwszej.

Czest uczestnikdéw eksperymentu zdecydowala sie w calej grze na jednolita
strategie. Okolo 16% graczy we wszystkich rundach calo$¢ posiadanych funduszy
zatrzymywala na swoim koncie. Tym samym, wyraznie rezygnujac z jakiejkolwiek
kooperacji, wybierali strategie ,,jazdy na gape”. Sposrdd tgcznej liczby 776 osoéb,
ktére wziely udzial w eksperymencie, jedynie 29 z nich w kazdej rundzie calo§é
swoich pieniedzy lokowalo na koncie wspélnym. Zgodnie przyznali oni, ze strate-
gia, ktorg obrali, charakteryzuje ich postawe przyjmowana w réznych zyciowych
sytuacjach i nie jest wynikiem niezrozumienia zasad gry.

W etapie drugim pojawil sie nowy element eksperymentu, a mianowicie
gracze mieli mozliwo§¢ karania oséb, ktére uchylaly sie od wptacania pieniedzy
do wspoélnej puli. Kazdy uczestnik gry mogl podjaé decyzje o karaniu innych
graczy, ale je§li sie na to zdecydowal, to ponosit koszt w wysoko§eci 1 zt. Jezeli
przynajmniej jeden z uczestnikéw zdecydowal sie na karanie innych, to ukarane
byly te osoby, ktore wplacily najmniej ze wszystkich do wspélnej puli. W zaleznoSci
od liczebnoSci grupy, liczba oséb podlegajacych karze wynosila od 2 do 9 (okolo
jedna trzecia liczebno$ci grupy). Zysk kazdego gracza wytypowanego do ukarania
byl pomniejszany o kwote kary wyliczonej dla danej rundy. Kwota ta stanowila
trzykrotno§é sumy uzbieranej na fundusz kar w danej rundzie. Fundusz z kolei
byl zasilany jednozlotowymi wplatami tych graczy, ktoérzy zdecydowali sie na

24 Gapowicz” — gracz, ktory co najmniej 1 zt zostawil na swoim koncie.
25 Altruista” — tu: czlowiek poswiecajacy sie dla innych, ale jednocze$nie majgcy na uwadze, ze to
po$wiecenie moze przelozy¢ sie na poprawe jego sytuacji.
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opcje karania jednostek niekooperujacych w danej rundzie. Na tym etapie liczba
rund wyniosta od 2 do 10.

Po przeanalizowaniu wynikéw przeprowadzonych eksperymentéw autorki
zauwazyly, ze mozliwo$¢ zostania ukaranym wyraznie zadzialala na graczy moty-
wujgco. Wplaty do wspdlnej puli od razu wzrosly, co przelozylo sie na wzrost
zyskow. Sytuacje te przedstawia rysunek 1. Zyski przecietne na tym etapie byly
wyzsze we wszystkich rundach w poréwnaniu z rundami etapu bez kar. Daje
sie tez zaobserwowa¢é trend rosnacy zysku przecietnego w przypadku gdy mozna
kara¢ ,,gapowiczow”, w przeciwienstwie do trendu malejgcego zysku przecietnego,
gdy taka mozliwo$¢ nie istnieje.

Rysunek 1. Gra ,dobro publiczne”. Zyski przecietne w poszczegoélnych rundach
uzyskane przez graczy z przyktadowej grupy. Potencjalny maksymalny zysk
w rundzie - 120
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7rédio: obliczenia wlasne.

Wsrod graczy, ktorzy w pierwszej czeSci eksperymentu za kazdym razem
calo$¢ funduszy zostawiali na swoich kontach, byli tacy, ktorzy juz w pierwszej
rundzie drugiego etapu diametralnie zmienili swojg strategie i wszystko wpla-
cali do wspélnej puli. Tym razem oséb, ktére w zadnej rundzie nie przyczynily
sie do zwiekszenia funduszy wspdlnych nawet o zlotéwke, bylo jedynie siedem.
Natomiast liczba oséb, ktére w zadnej rundzie na swoim koncie nie zostawily
nawet zlotowki, wzrosta prawie siedmiokrotnie. Nalezy dodaé, ze cze§é z tych oséb
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wszystko lokowala na koncie wspélnym, za$§ pozostali wplaty na wspélne konto
pomniejszali jedynie o koszt kary, na wprowadzenie ktorej sie zdecydowali.

W pierwszej rundzie etapu z mozliwoscig karania na wplacanie wszystkiego
na wlasne konto zdecydowalo sie jedynie nieco ponad 4% graczy, tj. szeSciokrotnie
mniej niz w analogicznej rundzie etapu bez mozliwo$ci karania. Prawie 44% uczest-
nikéw tej rundy nic nie zostawito na swoim koncie, co w poréwnaniu z poprzednim
etapem oznacza wzrost liczby takich graczy o ponad 90%. W ostatniej rundzie tego
etapu zaréwno liczba oséb, ktére zostawialy wszystko dla siebie, jak i tych, ktore
nic dla siebie nie zostawialy, wzrosla. Pierwsza grupa oséb stanowita 7% grajacych
(mniej o 43 pkt. proc. w stosunku do ostatniej rundy etapu bez karania), za§ druga
56% (wiecej o 46 pkt. proc. w stosunku do ostatniej rundy etapu bez karania).

W przypadku tego etapu, w przeciwienstwie do poprzedniego, trudno wska-
zaé jedna strategie gwarantujaca najwyzsze zyski. Dowodéw na to dostarcza poréw-
nanie rysunkow 2 i 3. W etapie bez kar (rysunek 2) najwyzsze zyski osiaggali
»Stuprocentowi gapowicze”26, Najnizsze zyski natomiast uzyskiwali ci gracze,
ktorzy 100% swoich funduszy wplacali do wspélnej puli w kazdej rundzie.

W etapie z karami (rysunek 3) czesto wysokie zyski przynosila strategia,
w ktorej gracz decydowatl sie na wplacanie wszystkiego do wspdlnej puli. Dzialo
sie tak w tych grupach, w ktorych zaden z graczy nie przyjmowal strategii ,,stu-
procentowego gapowicza”. W niektoérych grupach w dalszym ciggu ,,jazda na gape”
byla najlepszym rozwigzaniem. Takg sytuacje mozna bylo zaobserwowaé zwlasz-
cza w tych zespolach, w ktérych gracze wykazywali niskg sktonnoéé do karania
innych za uchylanie sie od wplat na wspélne konto. W takim przypadku rzadko
w rundach pojawialy sie kary, a jesli byly, to mialy matg warto§é2?. Czesto tez
okazywalo sie, ze najlepsza byla taka strategia, w ktérej gracz cze$¢ pieniedzy
przekazywal na poczet funduszu wspoélnego, za§ cze$¢ zostawial dla siebie (jak
w przypadku grupy przedstawionej na rysunku 3). Jesli nawet w grupie korzystano
z opcji karania innych, ale jednoczeénie byli gracze bardziej niz on uchylajacy sie
od wplat na konto wspdlne, to wlaénie jego strategia okazywala sie najlepsza.
Czasami najwyzsze wyniki otrzymywali ci gracze, ktorzy jedynie w pierwszej run-
dzie (kiedy jeszcze nie bylo kar) i ostatniej (kiedy juz nie bylo kar) zdecydowali
sie na zostawienie wszystkiego na wlasnym koncie, za§ w pozostalych rundach
wszystko przelewali na konto wspélne. W grupach o zdecydowanie wyzszej skton-
noSci do karania wyzsze zyski byly zarezerwowane dla tych, ktérzy uczestniczyli
w finansowaniu funduszy wspdlnych.

26 Stuprocentowy gapowicz” — gracz, ktory wszystkie pienigdze wplacal na swoje konto w kazdej
rundzie.

27 W takiej sytuacji, jeSli kto§ wszystko zostawial na wlasnym koncie i byl za to ukarany, to mimo
wszystko po zakohczonej rundzie dostawal wiecej niz osoba, ktora wszystko wplacita do puli wspélnej.
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Rysunek 2. Gra ,,dobro publiczne”. Wyniki poszczegdlnych graczy w wybranej
grupie z rund bez karania
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Zrédto: obliczenia wlasne.

Rysunek 3. Gra ,,dobro publiczne”. Wyniki poszczegélnych graczy w wybranej
grupie z rund z karaniem

60 460
—l— Wiasne konto —&—Wspdlna pula —h— Zysk
= - 450
- 1
< - 440 '8
o
g _ L 430 E
s§ w7 5
23 L 420 B
55 g
<2< 30T 410 3
& g
S¢ 400 3
22 20+ =
c3 -390 £
5 @
- 380

g 10+
>
@ - 370

0 I e - 360

12 3456 7 8 91011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23 24
Numer gracza

7rédlo: obliczenia wlasne.



Symulacja sktonnosci do kooperacji na podstawie gry ,dobro publiczne” 75

Informacja o tym, czy w danej rundzie kary zostaly wprowadzone, nie
byla podawana do publicznej wiadomoéci. Tylko ci gracze, ktérzy zostali ukarani
wiedzieli, ze kary sg i mogli ustalié, ile osob sie na nie zdecydowalo. Na karanie
innych decydowali sie zaréwno gracze, ktérzy 100% swoich funduszy przeznaczali
na konto wspdlne, jak réwniez ci, ktérzy ociggali sie z dokonywaniem wpltat na
nie. Czesto ci ostatni karali samych siebie. Ukaranie samego siebie, po pierwsze,
zazwyczaj zniechecalo graczy do decydowania sie na kary w nastepnych rundach.
Po drugie, jezeli kto§, mimo wszystko, decydowal sie na kare w nastepnej rundzie,
to na pewno decydowal sie rowniez na wyzszg wplate do wspdlnej puli. Po trze-
cie, czesto taka sytuacja powodowala rezygnacje z instytucji kary w nastepnych
rundach, ale przy jednoczesnym zwiekszaniu wptat do wspélnej puli.

4. Podsumowanie

Rezultaty gier przeprowadzonych przez autorki potwierdzily obserwacje poczy-
nione podczas profesjonalnie przeprowadzonych eksperymentéw: uczestnicy gier
poczatkowo powszechnie wplacali na rzecz dobra publicznego $rednio od 23% do
70% dostepnych érodkéw, co w duzej mierze pokrywa sie z wynikami profesjo-
nalnych eksperymentéow: 30-70%28. Wplaty malaly wraz z kolejnymi rundami,
zmierzajgc do réwnowagi Nasha.

Opublikowane wyniki gier przeprowadzonych w warunkach w petni popraw-
nych metodycznie, pomimo czesto bardzo rozbieznych wynikéw, zgodne sg w kilku
kwestiach:

® wielu uczestnikow eksperymentéw wplaca na dobra publiczne, w tym

niektoérzy znaczng cze§é otrzymanych zasobow finansowych,

* wystepuja znaczace réznice indywidualne w poziomach wptat na dobro

publiczne,

® przynajmniej w poczatkowych rundach wplaty na dobro publiczne osiagajg

poziom odpowiadajacy Srednio potowie wptat maksymalnych (w przypadku
gier przeprowadzonych przez autorki Srednia wplata do wspdlnej puli dla
wszystkich grup wyniosta 45% posiadanych przez graczy funduszy),

* wplaty na dobro publiczne obnizajg sie wraz z liczbg rund i ostatecznie

stabilizujg sie,

® decyzje graczy podlegaja wplywowi zmian w strukturze eksperymentu

— wplaty wzrastajg, gdy pojawiajg sie kary za brak kooperacji,

28 J. O. Ledyard, Public..., op. cit.
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* wprowadzenie mozliwoéci karania powoduje znaczny wzrost wplat na rzecz

dobra wspo6lnego?29.

Przeprowadzone przez autorki gry w pelni potwierdzajg te obserwacje,
dodatkowo zgodne sg z innymi wnioskami opisanymi w fachowej literaturze, na
przykiad z wyrazng warunkowoS$cig wspélpracy u wielu graczy. Jednostki uwaznie
obserwujg zachowanie innych uczestnikéw gry rynkowej i sg sklonne do wspét-
pracy, pod warunkiem podjecia jej przez innych. Wowczas gdy ujawniajg sie nie-
kooperacyjne zachowania innych uczestnikéw rynku, ci z pierwotng sklonnoScig
do kooperacji rezygnujg z niej. Sklonienie ich do powrotu na §ciezke wspdlpracy
byloby prawdopodobnie mozliwe jedynie po uzyskaniu gwarancji na wyelimino-
wanie z systemu ,,gapowiczow”.

Wprowadzenie mozliwo§ci porozumiewania nie zawsze wystarcza, aby
nastgpil wzrost wpltat na dobro publiczne. Mogg pojawié sie sytuacje, w ktérych
konieczna jest dodatkowa zacheta do podjecia wspolpracy, na przyklad w postaci
nagréd dla oportunistow lub kar. Samo pojawienie sie mozliwoS§ci karania ,,gapowi-
cz6w” zacheca jednostki do zachowan kooperacyjnych. Wydaje sie, ze koniecznoéé
poniesienia osobistego kosztu, w przypadku zdecydowania sie na karanie innych,
prawdopodobnie odstrasza od podjecia takiej decyzji. Wyraznie wida¢ jednak, ze
zaroéwno tym, ktorzy sg sklonni do wspélpracy, jak i tym, ktérzy nie sg nig zain-
teresowani, w przypadku kiedy w systemie dostepna jest opcja kary, powodzi sie
lepiej, niz gdy opcja ta nie istnieje.

Zdaniem autorek, duza zgodno$é wynikow gier przez nie przeprowadzonych,
z tymi gwarantujgcymi realne wyplaty pieniezne pozwala na wyciggniecie dwoch
istotnych wnioskow:

1) gry ,,dobro publiczne”, prowadzone przy braku wynagrodzen pieniez-
nych, sa nie tylko przydatnym narzedziem dydaktycznym, ale pozwalajg
réwniez na obserwowanie ogdlnych prawidlowoéci dotyczacych danego
zagadnienia. Dajg wyniki bardzo zblizone do wynikéw gier przeprowa-
dzonych w pelni poprawnie metodycznie;

2) wydaje sie, ze w eksperymentach z wirtualnymi wyplatami wazne jest
przygotowanie studentéw bioracych w nich udzial. Chodzi tu o zmoty-
wowanych graczy30, przyzwyczajonych do analizy probleméw ekonomicz-
nych, rozwigzywania studiow przypadkéw itp. w ramach zaje¢ w SGH.
W przekonaniu autorek taki dobér graczy pomaga w eliminacji problemoéw
najczeSciej wigzanych z brakiem wyplat pienieznych, jak: brak uwagi,

29 J. Alm, Testing behavioral public economics theories in the lab, ,National Tax Journal”, Vol. 63,
2010.

30 Studenci chetnie uczestnicza w eksperymencie i z obserwacji wynika, ze sg nastawieni na wygranie
jak najwiekszej sumy pieniedzy, nawet je§li sg one wirtualne.
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niezrozumienie instrukeji, nierozumienie konsekwencji swoich decyzji,
proba wyboru ,,wlasciwych” zachowan.
Bibliografia

Alm J., Testing behavioral public economics theories in the lab, ,,National Tax
Journal”, Vol. 63, 2010.

. Camerer C. F,, Loewenstein G., Rabin M., Advances in Behavioral Economics,

Princeton University Press, Princeton 2004.

. Czarny E., Mikroekonomia, PWE, Warszawa 2006.
. Dixit A., Skeath S., Reiley D. H., Games of Strategy, W. W. Norton & Co.,

Nowy dJork, Londyn 2009.

. Fehr E., Gachter S., Cooperation and Punishment in Public Goods Experiments,

»The American Economic Review”, Vol. 90, No. 4/2000.

. Fehr E., Gachter S., Altruistic punishment in humans, ,Nature”, 2002,

Vol. 415.

. Fon V, Parisi F., The behavioral foundations of retaliatory Justice, ,Journal

of Bioeconomics”, Vol. 7, 2005.

. Frank R. H., Mikroekonomia jakiej jeszcze nie bylo, Gdanskie Wydawnictwo

Psychologiczne, Gdansk 2007.

. Garbicz M., Staniek Z., Mikroekonomia. Problemy zawodnoéci rynku,

Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Menedzerskiej w Warszawie, Warszawa 2009.
Gintis H., Game Theory Evolving: A Problem-Centered Introduction to Modeling
Strategic Behavior, Princeton University Press, Princeton 2000.
Godfrey-Smith P, Theory and reality: an introduction to the philosophy of
science, The University of Chicago Press, Chicago 2003.

Guala F.,, The Methodology of Experimental Economics, Cambridge University
Press, Cambridge 2005.

Hoffman E., McCabe K. A., Smith V., Behavioral foundations of reciprocity:
experimental economics and evolutionary psychology, ,,Economic Inquiry”,
Vol. 36, 1998.

Ledyard J. O., Public Goods: A Survey of Experimental Research, w: J. H. Kagel,
A. E. Roth, The handbook of experimental economics, Princeton University
Press, Princeton 1995.

Malawski M., Sosnowska H., Wieczorek A., Konkurencja i kooperacja. Teoria gier
w ekonomii i naukach spolecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2004.

Olson M., The Logic of Collective Action. Public Goods and the Theory of
Groups, Harvard University Press, Harvard 1965, IT wyd., 1971.

Straffin P D., Teoria gier, Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa
2001.



78 Lidia Dzierzek, Marta Kightley

6. Zatacznik

A. Zasady gry

1.

Celem kazdego uczestnika gry jest maksymalizacja zysku indywidual-
nego.

. Gracze nie porozumiewajg sie miedzy sobg (kazdy samodzielnie dazy do

zdobycia jak najwiekszej sumy pieniedzy).

. Kazdy uczestnik gry na poczatku kazdej rundy ,otrzymuje” 10 zl,

ktére moze pozostawi¢ na wlasnym koncie lub wplacié do wspélnej puli.
Moze tez podzieli¢ kwote 10 zt pomiedzy te dwa sposoby lokowania pie-
niedzy.

. Po zakoniczeniu rundy kazdy z graczy otrzymuje 50% z calej kwoty, ktéra

wplyneta do wspélnej puli.

. Zysk jednostkowy kazdego gracza jest suma:

* kwoty pozostawionej na wlasnym rachunku oraz
* kwoty otrzymanej ze wspélnej puli.

. Gra przebiega w nastepujacych rundach:

® kazdy gracz na kartce zapisuje, jakg kwote pozostawia na wlasnym
koncie, a jakg wplaca do wspélnej puli,

* kartki sg zbierane przez prowadzacego gre, ktéry wpisuje na nich zysk
czgstkowy uzyskany przez poszczegélnych uczestnikéw gry w danej
rundzie,

*® nastepnie kartki wracajg do graczy, ktorzy maja czas na przeanalizowa-
nie wyniku i podjecie decyzji o podziale 10 zI w nastepnej rundzie.

. Zysk calkowity ze wszystkich rund jest sumg zyskéw czastkowych uzy-

skanych w poszczegblnych rundach.

B. Modyfikacja Zasad gry

1.

2.

Nowym elementem w grze jest mozliwo§¢ karania oséb, ktore uchylaja

sie od wplacania pieniedzy do wspélnej puli.

Zasady karania:

® kazdy uczestnik gry ma mozliwo§¢ podjecia decyzji o wprowadzeniu
w danej rundzie opcji karania innych,

® osoba decydujgca sie na ukaranie os6b, uchylajacych sie od wplacania
pieniedzy do wspélnej puli, ponosi koszt w wysokosci 1 zi,

* ukarane bedg te osoby, ktére wplacily do wspdlnej puli najmniej ze
wszystkich,
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* kara, obcigzajgca kazdg podlegajaca jej osobe, bedzie wynosié trzykrot-
no&¢ sumy przeznaczonej na kary przez wszystkich graczy i pomniejszy
zysk ukaranego gracza.

Wszystkie inne elementy gry pozostajg niezmienione.
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Ekspansja panstwowych funduszy majatkowych

a nowy protekcjonizm inwestycyjny

w gospodarce swiatowej

Czesé l. Definicja, klasyfikacja oraz istotnos¢ SWF
w gospodarce swiatowej'

1. Wprowadzenie

Panstwowe fundusze majgtkowe (ang. Sovereign Wealth Funds, SWF) to podmioty
tworzone przez kraje dysponujgce trwalymi rezerwami dewizowymi, jakie majg
by¢ zarzadzane w sposob dlugookresowy i produktywny. SWEF, précz priorytetéw
zwigzanych z efektywno$cig inwestycyjna, najczesSciej realizujg dodatkowo rézne
cele spoleczne i polityczne.

Celem niniejszego badania — wykonanego w ramach Rezerwy JM Rektora
SGH w Warszawie za 2010 rok — jest okreslenie stopnia ekspansji SWF w gospo-
darce $wiatowej, wplywu na globalne rynki kapitalowe, a takze ewentualnych
praktyk destabilizacyjnych stosowanych przez SWEF, co moze sktaniaé do retorsji ze
strony panstw-beneficjentéw inwestycji panstwowych funduszy majatkowych.

2. Definicja i klasyfikacja panstwowych funduszy majatkowych

Po raz pierwszy pojecie panstwowych funduszy majgtkowych (ang. Sovereign
Wealth Funds — SWF) zastosowal A. Rozanov w swoim artykule pt. Who holds
the wealth of nations? (pol. ,,Do kogo nalezy bogactwo narodéw?”)2 nawigzujacym
do magnum opus A. Smitha, pod podobnym tytulems3.

Panstwowe fundusze majgtkowe to podmioty inwestycyjne tworzone w celu
dlugoterminowego lokowania trwalych nadwyzek panstwowych rezerw dewizowych

1 Czesc II: Ryzyko praktyk protekcjonistycznych, a przejrzystosé SWE, zob. 112 , Zeszyt Naukowy” KZiF.

2 A. Rozanov, Who holds the wealth of nations?, Central Banking Journal/State Street Global
Advisors (SSGA); material dostepny na witrynie: http://alexanderhamiltoninstitute.org/lp/Hancock/
Special%20Reports/Sovereign%20Wealth%20Funds/Who%200wns%20the%20Wealth%200f%20Natio
ns%20-%202005.pdf [dostep: 19 pazdziernika 2010 r.].

3 A. Smith, An Inquiry into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, Londyn, 1776 r.; dzieto
dostepne w formie elektronicznej na witrynie Library of Economics and Liberty: http://www.econlib.
org/library/Smith/smWN.html [dostep: 19 paZdziernika 2010 r.].
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w globalne aktywa finansowe. Nadwyzki te pochodza m.in. z eksportu surowcéow,
dochodow z prywatyzacji, wplywow fiskalnych, dodatnich sald bilansu platniczego
oraz operacji dewizowych4.

Aby $rodki te mogly by¢ zarzadzane w ramach SWF, muszg zosta¢ spetnione
dwa podstawowe warunki:

1) dlugoterminowa stabilizacja finanséw publicznych (trudno o dlugofa-
lowa strategie alokacji nadwyzek, jesli sg one przejSciowe, za§ réwnowaga
budzetowa ma charakter chwiejny);

2) wola efektywnego lokowania rezerw dewizowych (decyzji o utworze-
niu SWF zwykle towarzyszy przekonaniu o potrzebie inwestycji rezerw
w sposéb produktywny, tj. przewyzszajacy oportunistyczny koszt kapi-
tatu®, co jest zwigzane z dyscypling spoteczng).

Nalezy stwierdzi¢, ze w praktyce demokratycznych rzadéw doby wspoél-
czesnej utrzymanie trwalej dyscypliny budzetowej (a tym bardziej dyscypliny
finanséw publicznych sensu largo) nie jest latwe. Wérod powodow, dla ktoérych
wiele panstw demokratycznych notuje deficyty budzetowe i nie jest w stanie
sprostac¢ dlugoterminowej rownowadze finanséw publicznych, mozna wskazac:

* presje polityczne: demokracje, w zwigzku z funkcjonowaniem w ramach
mechanizméw wyborczych, podlegaja naciskom na szybka (i nie zawsze
produktywng) redystrybucje nadwyzek budzetowych — tendencje te bywaja
identyfikowane jako populizm ekonomiczny,

¢ zjawiska demograficzne: ze wzgledu na postepujace starzenie sie spole-
czenstw panstw demokratycznych i ich (czesto) niezreformowane systemy
ubezpieczeniowo-emerytalne (zazwyczaj oparte na tzw. solidaryzmie pokole-
niowymb®), kraje te zagrozone sg trwala nieréwnowagg finanséw publicznych,

* dostep do rynkéw finansowych: lokalny dostep do wysoko rozwinietych
rynkéw finansowych daje, z jednej strony, mozliwos¢ elastycznego pokrycia
deficytéw budzetowych poprzez emisje papieréw wartoSciowych — z drugiej
za§, w zwigzku z koniecznoS$cig dofinansowania wielu instytucji finanso-

4 Por. definicje i klasyfikacje przedstawiong przez P. Wisniewskiego, Sovereing Wealth Funds - pan-
stwowe fundusze majgtkowe, Biuro Analiz Sejmowych (BAS) Sejmu RP, Seria ,,Infos — Zagadnienia
spoteczno-gospodarcze”, Nr 19(66), 22 pazdziernika 2009 r., s. 1-4; material opublikowany na witrynie
BAS: http://parl.sejm.gov.pl/WydBAS.nsf/0/850EB550E3C76F85C125765700319FDD/$file/Infos_66.pdf
[dostep: 16 pazdziernika 2010 r.].

5 Szeroka dyskusja na temat ewolucji pojecia kosztu oportunistycznego w: M. Thornton, Richard
Cantillon and the Discovery of Opportunity Cost, Ludwig von Mises Institute, Auburn, AL, USA
2007, s. 1-32.

6 Por. podsumowanie biezacej dyskusji na temat funkcjonalnoSci systeméw emerytalnych w krajach
Ameryki Lacinskie] (pioniera reform w tej dziedzinie) np. w: E. Calvo, F. M. Bertranou i E. Bertranou,
Are Old-age Pension System Reforms Moving Away from Individual Retirement Accounts in Latin
America?, ,Journal of Social Policy”, Nr 39, 2010, s. 223-234.
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wych zagrozonych upadloScia podczas globalnego kryzysu finansowego lat
2007-2009 przyczynia sie do znacznych wydatkow budzetowych?,

* spadajaca konkurencyjnos¢ gospodarcza: wiele panstw demokratycz-
nych (w szczegdlnosci USA i kraje europejskie) odnotowuje staty spadek
znaczenia w miedzynarodowym obrocie gospodarczym i do§wiadcza nega-
tywnych sald na rachunku obrotéw biezgcych8, co utrudnia gromadzenie
wolnych rezerw dewizowych w stopniu umozliwiajacym tworzenie wyspe-
cjalizowanych podmiotéw zarzadzajgcych tymi aktywami.

SWF moga byé tworzone jako fundusze lub trusty inwestycyjne, a takze
tzw. spolki celowe?®. Z pojecia SWF wylgczane sg zazwyczaj rezerwy dewizowe,
utrzymywane przez banki centralne w celu wykonywania zwyklych operacji zwia-
zanych z rownowazeniem bilansu platniczego czy tez interwencjami walutowymi.
Z SWF nie sg rowniez utozsamiane tradycyjne przedsiebiorstwa panstwowe, towa-
rzystwa emerytalne (takze tworzone dla pracownikéw sektora publicznego) czy
tez aktywa zarzgdzane na rzecz klientow prywatnychl0.

Proécz inwestycji miedzynarodowych SWF mogg — okazjonalnie — podejmowaé
sie lokat na krajowym rynku. Cechg charakterystyczng zaangazowania kapitato-
wego SWF jest prymat oczekiwanej dochodowosci nad plynnoscig!l. Zbliza
to profil inwestycyjny SWF do funduszy private equity'2, aczkolwiek SWEF, dzieki
kontroli panstwowej (a nie komercyjnych udzialowcow czy tez partneréw), mogg
pozwoli¢ sobie na wiekszg (niz w przypadku podmiotow private equity) elastyczno§é
w tzw. wyjSciu z inwestycji (odsprzedazy aktywéw portfelowych). Inny — szerszy
niz w inwestycjach private equity — jest tez katalog lokat SWF.

7 Kompleksowy ranking §wiatowych centrow finansowych w Global Financial Centres Index (GFCI),
publikacji Z/Yen (pod egidg City of London Corporation): http://www.zyen.com/long-finance/global-
financial-centres-index-gfci.html [dostep: 18 pazdziernika 2010 r.]. Liste korporacyjnych benefi-
cjentéw programéw pomocowych w USA w: M. Ericson, Tracking the $700 Billion Bailout, The
New York Times (wersja elektroniczna): http://www.nytimes.com/packages/html/national/200904_
CREDITCRISIS/recipients.html [dostep: 18 pazdziernika 2010 r.].

W polagczeniu z nier6wnowaga budzetowa bywa to okreslane jako tzw. blizniaczy deficyt (ang. twin

deficit). Wspotistnienie obu deficytéw stanowi zywo dyskutowany problem w teorii i praktyce ekono-

mii, por. A. Aristovnik, S. Djuri¢, Twin Deficits and the Feldstein-Horioka Puzzle: A Comparison of

the EU Member States and Candidate Countries, University of Ljubljana, Faculty of Administration,

Slovenia (Munich Personal RePEc Archive), 29 lipca 2010 r., s. 1-21.

Ang. Special Purposes Vehicles, SPVs (wersja brytyjska) lub Special Purposes Entities, SPEs (wersja

amerykanska).

10 Witryna internetowa SWF Institute, organizacji zajmujacej sie analizg §wiatowych SWF oraz ich
wplywu na globalng gospodarke: http://www.swfinstitute.org/what-is-a-swf/ [dostep: 18 pazdziernika
2010 r.].

11 Ibidem.

12 Por. opis podstawowych cech strategii inwestycyjnej funduszy private equity na witrynie European
Private Equity & Venture Capital Association (EVCA): http://www.evca.eu/publicandregulatoryaffa-
irs/default.aspx?id=86 [dostep: 18 pazdziernika 2010 r.].

®

©
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SWE, ze wzgledu na pochodzenie zarzadzanych aktywoéw, mozna zasadniczo
podzielié nals:
* surowcowe — gdzie nadwyzki dewizowe akumulowane sa dzieki wplywom
z eksportu surowcow (ktére znajdujg sie pod kontrolg panstwa czy tez
podlegaja specjalnemu opodatkowaniu),
* niesurowcowe — w tym przypadku wydzielona cze§é rezerw dewizowych
zostaje przekazana w zarzadzanie SWF14,
Surowcowe SWF dominujg w globalnych zestawieniach aktywoéw zarzagdza-
nych przez te podmioty, wykazujac przy tym znacznie szybszy wzrost podczas hossy
poprzedzajacej globalny kryzys finansowy lat 2007-2009 (zob. rysunek 1)15.

Rysunek 1. Aktywa, w podziale na surowcowe i niesurowcowe*, zarzagdzane
przez swiatowe SWF (w mld USD) w latach 1999-2009
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* surowcowe SWF: gérna cze$¢ stupkéw, niesurowcowe SWF: dolna czesé.

Zrédo: dane statystyczne TheCityUK, niezaleznej organizacji wspieranej przez City of London
Corporation (zarzad londynskiej dzielnicy finansowej, tzw. City), a takze agend rzadu brytyjskiego;
opublikowane na witrynie internetowej: http:/www.thecityuk.com/what-we-do/reports/articles/2010/
march/sovereign-wealth-funds-2010.aspx [dostep: 18 pazdziernika 2010 r.].

13 Kompletny ranking SWF zawarty jest w Zalaczniku 1.

14 Funkcjonalny podzial SWF (ze wzgledu na cel szczegotowy) zaproponowany przez P. J. Ryan-Kane,
Timor-Leste Petroleum Fund. Discussion of sovereign wealth fund models, Petroleum Fund
Management Seminar — Towers Watson, Australia, maj 2010 r., s. 1-7.

15 Witryna internetowa SWE..., op. cit. [dostep: 19 paZdziernika 2010 r.].
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Sposrod wszystkich SWF pierwszoplanowe znaczenie majg fundusze surow-
cowe oparte na wplywach z eksportu ropy naftowej i gazu ziemnego (ang.
oil & gas). Na koniec 2009 roku odpowiadaly one az 60% wszystkich SWF na
§wiecie, co uwidoczniono na rysunku 2.

Rysunek 2. Podziat SWF ze wzgledu na pochodzenie zarzadzanych aktywoéw, tj.
wydobywanie ropy naftowej i gazu ziemnego oraz inne zrédta (na 31 grudnia
2009 roku)

40%

60%

|:| zwigzane z wydobywaniem ropy naftowej
i gazu ziemnego

|:| inne

Zrédto: dane SWF Institute, opublikowane na witrynie internetowej: http://www.swfinstitute.org/fund-
rankings/ [dostep: 20 pazdziernika 2010 r.].

Koncentracja zasobéw waznych ekonomicznie surowcoéw w gestii panstw
o (czestokro¢) autorytarnych systemach sprawowania rzadéw stanowi czynnik
ryzyka wobec neutralnosci polityki inwestycyjnej zarzadzanych przezen SWEF.
Panstwa te mogg bowiem ingerowa¢ w strategie SWF, narzucajac im, proécz
efektywnosci zarzadzania portfelowego, cele polityczne, np. zwigzane z doste-
pem importeréw do strategicznych surowcéw naturalnych. Na rysunku 3 zapre-
zentowano aktywa zarzgdzane przez SWF w podziale na gléwne czeSci Swiata.
Ewidentna jest tu peryferyjna pozycja obu Ameryk i Afryki, a takze ograniczona
rola Starego Kontynentu — wobec dominacji SWF blisko- i dalekowschodnich, gléw-
nie zlokalizowanych na tzw. rynkach wschodzacych (ang. emerging markets)!.

16 Rynki rozwijajace sie o ponadprzecietnej dynamice rozwoju gospodarczego (definicja wlasna). Jeden
z najbardziej znanych katalogéw tych rynkow to indeks MSCI: http://www.mscibarra.com/products/
indices/international_equity_indices/definitions.html#EM [dostep: 14 pazdziernika 2010 r.].
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Rysunek 3. Aktywa SWF w swiecie (podziat geograficzny) na koniec 2009 roku
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Zrédto: SWF Institute: http://www.swiinstitute.org/fund-rankings/ [dostep: 9 pazdziernika 2010 r.].

Ze wzgledu na zapotrzebowanie spektakularnie rozwijajacych sie gospo-
darek wschodzacych w ostatnich dekadach, silny popyt na surowce w skali
globalnej owocowal szybkim wzrostem cen tych débr. Wskaznikiem cen surow-
cOw postrzeganym (przez inwestor6w instytucjonalnych i analitykéw inwestycyj-
nych) za wiodacy w skali miedzynarodowej jest indeks Thomson Reuters/Jefferies
Commodity Research Bureau (CRB). Portfel wzorcowy indeksu CRB obejmuje
obecnie 19 suroweéw strategicznychl?, stanowigc najbardziej uznany punkt odnie-
sienia (ang. benchmark) dla potrzeb inwestycyjnych. Na rysunku 4 przedstawiono
ksztaltowanie sie opisywanej miary w okresie od 1 stycznia 1994 roku do 12 paz-
dziernika 2010 roku. Widaé tu zaréwno szybka zwyzke od konca lat 90. ubieglego
wieku do poczatku ostatniego kryzysu, jak i spadek zapotrzebowania na surowce
- znajdujacy swe odbicie w bessie w odniesieniu do notowan wskaznika CRB.
Koniec globalnego kryzysu ekonomicznego lat 2007-2009 to zarazem odrodzenie
hossy surowcowej mierzonej za pomocg tego indeksu.

17 Zob. prezentacje kompozycji oraz zmian skladnikow indeksu na witrynie Thomson Reuters/Jefferies:
http://www.jefferies.com/pdfs/TRJCRB_Index Materials.pdf [dostep: 14 pazdziernika 2010 r.].
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Rysunek 4. Indeks surowcowy: Thomson Reuters/Jefferies Commodity Research
Bureau (CRB) Index - Total Return, w okresie od 1 stycznia 1994 roku do
12 pazdziernika 2010 roku

500 000
-
BOD Q00 -+
100000

0000

469,698

¥#-201,936

01-03-94

01-03-95

01-03-96
01-03-97 A
01-03-98
01-03-99
01-03-00 H
01-03-01 A
01-03-02 A
01-03-03
01-03-04 -
01-03-05 1
01-03-06 -
01-03-07 H
01-03-08
01-03-09 H
01-03-10

Zrédto: notowania indeksu z oficjalnej witryny CRB Thomson Reuters/Jefferies: http://www.jefferies.
com/cositemgr.pl/html/ProductsServices/SalesTrading/Commodities/ReutersJefferiesCRB/IndexData/pro-
cessChart.pl?Index=RJCRB_Total&StartMonth=01&StartDay=03&StartYear=1994&EndMonth=10&
EndDay=12&EndYear=2010 [dostep: 13 pazdziernika 2010 r.].

3. Istotnos¢ i rola panstwowych funduszy majatkowych
w gospodarce swiatowej

Wspélczesny rynek kapitalowy obfituje w licznych inwestoréw, ktoérych profil
oraz strategie inwestycyjne wykazujg duzy stopien zréznicowania. Dokonujgc
systematyki globalnych inwestoréw kapitalowych, nalezy podkres§li¢é rosngca
hybrydyzacje pomiedzy rolami, jakie odgrywajg poszczegélni inwestorzy na
rynku kapitalowym. Specyfika inwestycyjna réznych kategorii inwestorow insty-
tucjonalnych, a takze realizowane przezen cele, coraz czeSciej i coraz silniej sie
bowiem przenikajg.

W tabeli 1 przedstawiono uproszczong systematyke gltéwnych typéw inwe-
storéow dzialajacych na miedzynarodowych rynkach kapitalowych. Poréwnujac
charakterystyke §wiatowych SWF z innymi typami inwestoréw instytucjonalnych,
wida¢ duzg wage celow politycznych i spolecznych tej kategorii podmiotow.
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Rola czynnikéw niezwigzanych z efektywno$cig zarzadzanial8 akcentowana (i im-

plikowana) jest najdobitniej wlasnie w dzialaniach SWE

Tabela 1. Klasyfikacja globalnych inwestoréw instytucjonalnych z perspektywy
ich specyfiki inwestycyjnej oraz celow strategicznych

Nazwa podmiotu

Specyfika inwestycyjna

Cele strategiczne

Exchange Traded
Funds (ETF)

fundusze typu indeksowego
notowane na gietdzie, ktore
podlegaja calodziennemu
obrotowi i obciazone sg
niewielkimi oplatami

wierne odtwarzanie notowan
wybranego instrumentu
finansowego lub koszyka
waloréw; niskie koszty;

brak aktywnego zarzadzania;
preferencje podatkowe

wyrafinowane fundusze
spekulacyjne stosujgce szereg
skomplikowanych strategii
alokacji (np. arbitrazu, timingu,

aktywne zarzadzanie
nastawione na maksymalizacje
efektywnosci inwestycyjnej

private equity

partycypacja w zarzgdzaniu
spotkami portfelowymi; wysokie
ryzyko; wspieranie projektow
innowacyjnych

Fundusze . . i uniezaleznienie sie od korelacji
. nabywania aktywow gospodarek . .
hedgingowe ze zwrotami z tradycyjnych
wschodzgcych, gry pod , . ’
P . aktywoOw; premiowanie sukcesu
wskazniki makroekonomiczne, . .
L. ) inwestycyjnego w strukturze
uzycia instrumentow oplat (prowizii)
pochodnych itp.) P p )
fundusze, in j . .
undus & .Westujqce . dlugoterminowe budowanie
w przedsigbiorstwa (projekty) L
. wartosci spotek portfelowych
niedopuszczone do obrotu na w celu ich pégnieiszei. rentownei
Fundusze rynku regulowanym (gieldzie); P J529J, !

odsprzedazy innym inwestorom
(branzowym lub finansowym,
na czele z wprowadzeniem na
gielde papieréw wartosciowych)

Sovereign Wealth
Funds (SWF)

podmioty tworzone w celu
produktywnego i zgodnego

z racjg stanu
panstw-dysponentéw lokowania
trwalych nadwyzek rezerw
dewizowych (najczesciej
pochodzacych z eksportu
surowcoéw strategicznych)

dtugoterminowa efektywnosé
inwestycyjna polaczona

z realizacjg strategicznych
intereséw politycznych

lub spolecznych

18 Efektywno$¢ inwestowania to dgzenie do polaczenia maksymalizacji oczekiwanej stopy zwrotu z mi-
nimalizacjg oczekiwanego ryzyka (definicja wlasna). Por. dyskusje nt. dlugoterminowej efektywnosci
zarzgdzania inwestoréw instytucjonalnych w: J. Li, When Active Management Shines vs. Passive.
Examining Real Alpha in 5 full market cycles over the past 30 years, FundQuest (BNP Paribas
Group), Paryz, czerwiec 2010 r., s. 1-24.
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cd. tabeli 1
Nazwa podmiotu Specyfika inwestycyjna Cele strategiczne
realizacja celéw efektywnosci
Ubezpieczeniowe polaczenie alokacji w fundusze inwestycyjnej z korzy$ciami
fundusze inwestycyjne z polisg wynikajacymi z ochrony
kapitalowe ubezpieczeniowg (produkt ubezpieczeniowej, a takze
P inwestycyjno-ubezpieczeniowy) szeregiem preferencji
podatkowych
masowy produkt inwestycyjny L ‘-
przeznaczony (gtéwnie) dla os6b :;ikzgésvahza?:e?{xztf;cé
Fundusze fizycznych, zdywersyfikowany yWOW pop L,
. . . wartosci lokat; plynnosé,
inwestycyjne pod wzgledem realizowanych . PR
o . przejrzystoéé i prawne
strategii inwestycyjnych . , . ..
i Klas aktywéw portfelowych bezpieczenstwo inwestycji
prymat bezpieczenstwa lokat
sktadnik nowoczesnych wobec ich dochodowosci,
Fundusze systeméw emerytalnych; dywersyfikacja portfela
emervtalne obowigzkowa lub opcjonalna inwestycyjnego; realizacja
Y forma zabezpieczenia innych celéw spolecznych
spolecznego (np. stabilizacja finansow
publicznych)
sarzadzanie aktywami klientéw zabezpieczenie wartoSci portfela
Bankowo$é zamosnveh: kompleksowa polaczone z realizacjg obranych
prywatna obstu ay bar,lkowap celéw inwestycyjnych; dodatkowe
g uslugi bankowe i inwestycyjne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych: Morningstar, http://www.morningstar.com/etfglossary/
ETFGlossary.html; Reuters HedgeWorld, http://www.hedgeworld.com/education/index.cgi?page=hedge_
fund_styles; European European Fund and Asset Management Association (EFAMA), http://www.
efama.org/index.php?option=com_wrapper&Itemid=45; European Commission — Internal Market, http://
ec.europa.eu/internal_market/investment/docs/consultations/2007consult/34.pdf; Pensions Institute,
http://www.pensions-institute.org/research.html; Sovereign Wealth Fund Institute, http:/www.swfin-
stitute.org/; CapGemini/Merrill Lynch Wealth Management, http://www.us.capgemini.com/services-and-
solutions/by-industry/financial-services/solutions/wealth/worldwealthreport/ [dostep: 16 paZzdziernika
2010 r.].

Pod wzgledem zarzadzanych aktywéw panstwowe fundusze majgtkowe
(3,8 bln USD na koniec 2009 roku) wyprzedzily podmioty typu ETF, fundusze
hedgingowe, a takze fundusze private equity. Na przetomie lat 2009/2010 SWF
stanowily wiec najwiekszg kategorie §wiatowych inwestoréw instytucjonalnych
zaangazowanych w tzw. aktywa alternatywnel®.

19 Aktywa alternatywne to lokaty umozliwiajace dywersyfikacje portfeli inwestycyjnych wobec tra-
dycyjnych lokat (w celu polepszenia ogdlnej efektywnosci zarzadzania inwestycyjnego). Wstep do
systematyki aktywow alternatywnych w: G.H. Skidmore, Alternative Asset Classes: An Introduction,
Belray Asset Management, Greenwich, CT, USA 2010, s. 1-3.
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Istotny wplyw SWF na éwiatowe rynki finansowe pozostaje w dysproporcji
wobec zaréwno w stosunku do informacji medialnych o tych podmiotach, jak
i Swiadomosci spolecznej roli, jakg one odgrywaja w globalnej gospodarce. Na
rysunku 5 zestawiono §rodki zarzgdzane przez glowne klasy inwestoréow instytu-
cjonalnych na koniec 2009 roku.

Rysunek 5. Globalne aktywa zarzadzane przez inwestorow instytucjonalnych
(w podziale na kategorie) na 31 grudnia 2009 roku (w bin USD)
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Zrédio: Fund Management 2010, TheCityUK, Londyn pazdziernik 2010 r., s. 1 i nast.; publikacja na
witrynie internetowej TheCityUK: http://www.ifsl.org.uk/what-we-do/reports/articles/2010/october/fund-
management-2010.aspx [dostep: 20 pazdziernika 2010 r.].

Dzieki dlugoterminowemu horyzontowi inwestycyjnemu, a takze panstwowej
pieczy nad zarzadzanymi aktywami20, swiatowy rynek SWE, choé dotkniety deko-
niunkturg w okresie globalnego kryzysu ekonomicznego lat 2007-2009, nie odczut
jej w stopniu tak pokaznym, jak inni zarzadzajacy tzw. aktywami alternatywnymi21.
Rysunek 6 zawiera szacunki skali globalnego rynku SWF w okresie wrzesien 2007
roku-wrzesien 2010 roku. Wida¢ tu krétkotrwale zalamanie na rynku pan-

20 Wynika stad wieksza stabilno§é bazy zarzadzanych $rodkow, ktére nie muszg byé wycofywane w tak
szybkim tempie w §lad za biezgcymi wynikami inwestycyjnymi, jak w firmach zarzadzajacych innymi
klasami aktywow alternatywnych.

21 7 wielu funduszy reprezentujacych tzw. aktywa alternatywne i zarzadzanych na podstawie prze-
slanek czysto komercyjnych masowo wycofywano kapitaly w kryzysie lat 2007-2009. Por. raport
Boston Consulting Group (BCG) pt. Global Asset Management 2010: In Search of Stable Growth,
The Boston Consulting Group, lipiec 2010 r., s. 130; opublikowany na witrynie BCG: http://www.
beg.com/documents/file53448.pdf [dostep: 12 pazdziernika 2010 r.].
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stwowych funduszy majatkowych w dobie ostatniego kryzysu, jednakze powrét
ogolnej koniunktury ekonomicznej (a takze inwestycyjnej) pozwolil na odrobienie
strat i znaczne przewyzszenie poziomu sprzed kryzysu lat 2007-2009.

Rysunek 6. Wielko$¢ globalnego rynku SWF* w okresie: wrzesien 2007 roku—
wrzesien 2010 roku (w mid USD)
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mierzonego jako suma zarzgdzanych aktywow.

Zrédto: SWF Institute: http://www.swiinstitute.org/fund-rankings/ [dostep: 9 pazdziernika 2010 r.].

Kluczowe, z punktu widzenia roli odgrywanej przez SWF w gospodarce
Swiatowej, jest zaangazowanie tych funduszy w réznorakie klasy aktywéw inwe-
stycyjnych. Determinuje to bowiem skale wplywu na poszczegblne segmenty
globalnego systemu finansowego.

Analiza danych ujetych na rysunku 7 prowadzi do wniosku, ze ponad-
przecietnym zainteresowaniem inwestycyjnym §wiatowych SWF cieszg sie: akcje
gieldowe, instrumenty o stalym dochodzie (gtéwnie — obligacje, bony skarbowe
i korporacyjne), projekty zwigzane z dofinansowywaniem przedsiebiorstw prywat-
nych oraz nabywaniem (praw do) nieruchomosci. Pokazna cze$¢ SWF (blisko 50%)
angazuje sie w inwestycje infrastrukturalne, za$ jedynie mniejszoéé (37%) zasila
fundusze hedgingowe: te ostatnie czestokroé¢, a przy tym nie zawsze slusznie,
byly oskarzane za wywolanie lub zaostrzenie globalnego kryzysu ekonomicznego
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lat 2007-2009. Oceniajac te dane, trudno powzia¢ a priori przekonanie o im-
manentnych cechach destabilizacyjnych i nieuzytecznosci spotecznej dziatalnosci
inwestycyjnej SWF22,

Rysunek 7. Udziat SWF zaangazowanych w poszczegodlne klasy aktywéw inwe-
stycyjnych w maju 2010 roku (w %)
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Zrédlo: Prequin Special Report: Sovereign Wealth Funds, Londyn maj 2010 r., s. 3; dostepny elek-
tronicznie na witrynie internetowej Prequin: http://www.preqin.com/docs/reports/Preqin_Sovereign_
Wealth_Fund_2010_Research Report.pdf [dostep: 11 pazdziernika 2010 r.].

Aktywnoéé inwestycyjna SWF skoncentrowana na rynkach regulowanych
(potocznie zwanych ,,gieldowymi”) moze byé¢ zobrazowana specyficznym indeksem.
Wskaznik tego rodzaju (opracowany przez amerykanski SWF Institute) zlozony
jest z 37 najwiekszych spoélek gieldowych znajdujacych sie w portfelach SWF
i wazony jest ich kapitalizacja.

Poréwnanie tego indeksu z szerokim wskaznikiem notowanych na amery-
kanskich gieldach wiodacych 500 przedsiebiorstw (tj. Standard & Poor’s 500 — S&P
500) prowadzi do konkluzji, ze w okresie, dla ktérego dostepne sg obserwacje

22 Mozna wrecz sformulowaé¢ krahcowo odmienny poglad, ze SWF - przez pryzmat dokonywanych
lokat — podejmujg sie wspierania uzytecznych spotecznie celéw: od finansowania rozwoju przedsie-
biorstw (gieldowych i prywatnych), poprzez finansowanie budzetéw panstwowych i zadluzenia firm,
do zasilania nieruchomosci i projektéw infrastrukturalnych.
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(1 stycznia 2008 roku — 1 lipca 2010 roku) panstwowe fundusze majatkowe charak-
teryzowaly sie ponadprzecietnie agresywna polityka inwestycyjng. Zauwazy¢
bowiem mozna amplifikowanie przez SWFS Index wzrostéw, jak i spadkow S&P
500 w badanym okresie23. Agresywnej polityki w odniesieniu do aktywéw spélek
publicznych nie nalezy jednakze interpretowac¢ negatywnie. Zwiekszony ,apetyt
na ryzyko” SWF czestokro¢ stuzy wspieraniu warto$ciowych spolecznie projektow,
ktore inaczej nie bylyby w stanie pozyskaé finansowania (m.in. w zwiazku z awersja
do ryzyka pozostalych rodzajéw inwestoréow instytucjonalnych) — rysunek 8.

Rysunek 8. Porownanie Sovereign Wealth Fund Strategic (SWFS) Index z indek-
sem 500 wiodacych emitentow gietdowych w USA: Standard & Poor’s (S&P
500)2 w okresie 1 stycznia 2008 roku — 1 lipca 2010 roku
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a Metodyka kalkulacji indeksu Standard & Poor’s (S&P) 500 na witrynie internetowej
Standard & Poor’s: http://www.standardandpoors.com/indices/sp-500/en/us/?indexId =spusa-
500-usduf--p-us-1-- [dostep: 20 pazdziernika 2010 r.].

Zrédto: materialy elektroniczne SWF Institute dostepne na witrynie internetowej: http://www.swfinsti-
tute.org/products-services/sovereign-wealth-fund-strategic-index/ [dostep: 20 pazdziernika 2010 r.].

23 Co mozna utozsamiaé z wysokim (wiekszym od jedno$ci) wspélczynnikiem beta (3) portfela SWFS Index;
opis metodyki kalkulacji tego wskaznika dla portfeli inwestycyjnych na portalu Analiza Portfelowa:
http://www.analizaportfelowa.pl/Education/AnalizaPortfelowa.pdf [dostep: 14 pazdziernika 2010 r.].
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4. Podsumowanie

Panstwowe fundusze majgtkowe stanowig najwiekszg, a zarazem najmniej rozpo-
znang kategorie globalnych inwestor6w instytucjonalnych angazujacych sie w tzw.
aktywa alternatywne.

Analizujgc aktywno§é SWF w skali éwiatowej, trudno powzia¢ samoistne
przekonanie o niskiej uzytecznoéci spotecznej inwestycji tych podmiotéw. Mozna
wrecz wykazaé liczne przyklady wspierania przez SWF warto§ciowych, ze spo-
lecznego punktu widzenia, projektéw (np. przedsiewzie¢ innowacyjnych), ktére
z trudnoécia znalazlyby konkurencyjne zrédia finansowania. Co wiecej — pan-
stwowe fundusze majgtkowe okazaly sie (w dobie kryzysu ekonomicznego lat
2007-2009) wzglednie odporne na dekoniunkture na $§wiatowych rynkach kapita-
lowych. Potencjalnym problemem jest wszakze koncentracja wladztwa nad SWF
w panstwach o wcigz ksztaltujacych sie mechanizmach demokratycznych.
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6. Zatacznik

Zatacznik 1. Ranking $wiatowych SWF pod wzgledem przejrzystosci instytu-
cjonalnej (wskaznik Linaburga-Maduella - LM), przy uwzglednieniu wartosci
aktywow pod zarzadzaniem (ApZ), pochodzenia srodkow oraz roku zaftozenia
(zestawienie na wrzesien 2010 roku)

ApZ .
Panstwo Nazwa funduszu (w mid Rok Po,chodz’eme LM
zat. srodkow
UsD)
Norwegia Government Pension 471,2 1990 | ropa naftowa 10
West Fund - Global ’ P W
Singapur Temasek Holdings 133,0 1974 | niesurowcowy 10
USA - Alaska | Alaska Permanent Fund 35,5 1976 | ropa naftowa 10
Irlandia National Pensions 33,0 2001 | niesurowcowy 10
Reserve Fund
. Social and Economic .1
Chile Stabilization Fund 21,8 1985 | miedz 10
Azerbejdzan State Oil Fund 18,1 1999 | ropa naftowa 10
ZEA Mubadala Development
_ Abu Zabi Company 13,3 2002 | ropa naftowa 10
Nowa Zelandia New Zealand. 12,1 2003 | niesurowcowy 10
Superannuation Fund
Australia Australian Future Fund 59,1 2004 | niesurowcowy 9
Korea Korea Investment .
Potudniowa Corporation 30,3 2005 | niesurowcowy 9
Kanada Alberta’s Heritage Fund 13,8 1976 | ropa naftowa 9
USA - Nowy New Mexico State .
Meksyk Investment Council 12,9 1958 | niesurowcowy 9
USA - Permanent Wyoming .
Wyoming Mineral Trust Fund 3,6 1974 | mineraly 9
Chin Hongkong Monetary
Y Authority Investment 227,6 1993 | niesurowcowy 8
— Hongkong .
Portfolio
Bahrajn Munmtalakat Holding 9,1 2006 | ropa naftowa 8
Company
Chiny China Inyestment 332,4 2007 | niesurowcowy 6
Corporation
Singapur Government of Singapore |, 5 1981 | niesurowcow 6
gap Investment Corporation ’ y
Kuwejt Kuwait Investment 202,8 | 1953 | ropa naftowa 6
! Authority ’ P
Kazachstan Kazakhstan National 38,0 2000 | ropa naftowa 6

Fund
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cd. zatacznika 1

ApZ .
Panstwo Nazwa funduszu (w mid Rok Po,chodz,eme LM
zat. Srodkow
USD)
Timor Timor-Leste Petroleum ropa naftowa
Wschodni Fund 6,3 2005 i gaz ziemny 6
Chiny National Social Security 1465 | 2000 |niesurowcowy | 5
Fund
Rosja National Welfare Fund* 142,5 2008 | ropa naftowa 5
Qatar Investment
Katar Authority 65,0 2005 | ropa naftowa 5
Trynidad Heritage and
i Tobago Stabilization Fund 2,9 2000 | ropa naftowa 5
Malezja Khazanah Nasional 25,0 1993 | niesurowcowy 4
ZEA — Dubaj | Lnvestment Corporation 196 | 2006 | ropa naftowa 4
of Dubai
. China-Africa .
Chiny Development Fund 5,0 2007 | niesurowcowy 4
Wietnam State Capltal Investment 0,5 2006 | niesurowcowy 4
Corporation
ZEA - Abu Abu Dhabi Investment
Zabi Authority 627,0 1976 | ropa naftowa 3
Arabla Public Investment Fund 5,3 2008 | ropa naftowa 3
Saudyjska
ZEA - Ras RAK Investment
al-Chajma Authority 1,2 2005 | ropa naftowa 3
Arabia . .
Saudyjska SAMA Foreign Holdings 415,0 bd. | ropa naftowa 2
. SAFE Investment .
Chiny Company™* 347,1 1997 | niesurowcowy 2
o Libyan Investment
Libia Authority 70,0 2006 | ropa naftowa 2
ZEA - Emirates Investment
Federalny Authority bd. 2007 | ropa naftowa 2
Algieria Revenue Regulation 56,7 | 2000 |ropa naftowa 1
Fund
Brunei Brunei Investment 30,0 1983 | ropa naftowa 1
Agency
Iran Oil Stabilisation Fund 23,0 1999 | ropa naftowa 1
Oman State General Reserve 8.2 1980 | foPa ngftowa 1
Fund i gaz ziemny
Botswana Pula Fund 6,9 1994 diamenty 1

1 mineraty
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cd. zatacznika 1

ApZ .
Panstwo Nazwa funduszu (w mid Rok Po,chodz,eme LM
zat. sSrodkow
USD)
Wenezuela FEM 0,8 1998 | ropa naftowa 1
Nigeria Excess Crude Account 0,5 2004 | ropa naftowa 1
Kiribati Revenue Equalization 04 | 1956 | fosfaty 1
Reserve Fund
Mauretania National Fund for 0.3 2006 | opa na.lftowa 1
Hydrocarbon Reserves i gaz ziemny
Francja Strategic Investment 28,0 2008 | niesurowcowy bd.
Fund
ZEA International Petroleum
— Abu Zabi Investment Company 14,0 1984 | ropa naftowa bd.
Brazylia Sovereign Fund of Brazil 8,6 2009 | niesurowcowy bd.
Indonezja gz\i/:rnment Investment 0,3 2006 | niesurowcowy bd.
Oman Oman Investment Fund bd. 2006 | ropa naftowa bd.
ZEA Abu Dhabi Investment
_ Abu Zabi Council bd. 2007 | ropa naftowa bd.
Suma: powiazane z ropa 2 290,1
naftowa i gazem
Suma: inne 1 681,6
Suma ogdlna 3 971,7

Zrédto: SWF Institute (Fund Rankings): http:/www.swfinstitute.org/fund-rankings/ [dostep: 15 paz-

dziernika 2010 r.].
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Syntetyczna ocena kondycji finansowej
przedsiebiorstwa

1. Wprowadzenie

Efektywno§é przedsiebiorstw jest jednym z fundamentalnych probleméw ich
powstawania, istnienia i rozwoju. Wielko§¢ i struktura posiadanych zasobéw majat-
kowych, finansowych, sposob ich wykorzystania, warunkuje wielko§é osigganych
efektow, ktore w odniesieniu do wymiaru, skali dziatalnosci, okreslajg poziom
efektywnosci dzialania. Ustalenie skali osiaganych rezultatéw wiaze sie z oceng
kondycji finansowej przedsiebiorstwa, co najczesciej jest takze utozsamiane z poje-
ciem sytuacji finansowej firmy. Kondycje finansowg mozna rozpatrywaé w réznych
wymiarach, wynikajacych z finansowego funkcjonowania przedsiebiorstwa, np.:
rentownosci, plynnoéci, zadluzenia, warto§ci rynkowej, ryzyka, niezaleznoSci finan-
sowej, proporcji majatkowo-kapitalowych.

Podstawowym narzedziem przy ocenie kondycji przedsiebiorstwa jest analiza
ekonomiczno-finansowa, a jej gléwnym zadaniem jest uzyskanie wiarygodnej pod-
stawy do podejmowania decyzji biezacych i strategicznych, istotnych dla kazdego
przedsiebiorstwa. Jej zakres i wykorzystanie uzaleznione jest od celu i zakresu
prowadzonych analiz. W artykule niniejszym przedmiotem zainteresowania jest
syntetyczna ocena kondycji finansowej przedsiebiorstwa, ktora jest problemem
zlozonym i wielowymiarowym, albowiem opisywana jest przez pryzmat wielu
informacji finansowych (sprawozdan i wskaznikéw). A takze weryfikacja przydat-
noS$ci wybranych metod analizy finansowej do syntetycznej oceny przedsiebiorstwa.
Wybranymi metodami sa:

® analiza sprawozdan finansowych (zagregowane formy bilansu, rachunku

zyskow i strat, rachunku przeptywow pienieznych),

® analiza podstawowych grup wskaznikéw,

* wielowymiarowe modele dyskryminacyjne wykorzystywane glownie do

oceny zagrozenia finansowego przedsiebiorstwa,

* wskaznik syntetyczny skonstruowany z kilku wskaznikéw finansowych.

Ocena przydatno$ci metod analizy finansowej bedzie dokonywana na przy-
kladzie dwoch spolek gieldowych: Krosna (K), ktore zostalo postawione w stan
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upadltoéci w 2010 roku, oraz spotki Wawel (W)L, ocenianej przez inwestoréw jako
jednostka w dobrej kondycji finansowej i dobrze wycenianej przez rynek. Podstawg
analizy wybranych spoélek sg dane sprawozdawcze z ostatnich trzech lat. Analiza
bedzie prowadzona na zasadzie nieznajomo$ci spoélek, tzn. tak jakby nie bylo
zewnetrznych informacji o ich funkcjonowaniu i uwarunkowaniach ich dziatal-
noSci, na zasadzie patrzenia z zewnatrz na nieznane nam spoélki. Takie podejscie
pozwoli na lepsza ocene przydatnosci prezentowanych metod do oceny kondycji
przedsiebiorstwa, a wybrane spo6lki sg jedynie ilustracjg liczbowa problemu.

2. Ocena kondycji przez pryzmat sprawozdan finansowych

Sprawozdania finansowe przedstawiajg miniong i biezgca sytuacje finansowsg
przedsiebiorstwa, pozwalajg na ocene poprawno$ci gospodarowania, stwarzajg
przestanki do okreS§lenia przyszlych warunkéw gospodarowania i wynikéw jakie
mozna osiggnaé. Ich analiza w odpowiednim porzadku metodycznym pozwala na
wstepng ocene kondycji finansowej przedsiebiorstwa.

Tabela 1. Zestawienie podstawowych sktadnikéw bilansu obu spétek

; Wartosci (w min zf) Struktura (w %) Dyn. (w %)
Spotka K
1 2 3 1 2 3 3/1
A. Aktywa trwale 260 | 251 191 60,0 | 584 | 575 73,5
B. Aktywa obrotowe 173 | 179 141 40,0 | 41,6 | 42,5 81,5
1. Zapasy 98 87 76 226 | 20,2 | 229 77,6
1. Naleznosci. 71 | 66 63 | 164 | 153| 19,0 88,7
krotkoterminowe
1L Inwestycje 4| 3 2 | 09| 07| 06 50,0
krétkoterminowe
Aktywa razem 433 | 430 332 | 100,0 | 100,0 | 100,0 76,7
A. Kapital wlasny 158 163 -7 36,5 379| -2,1
B. Zobowigzania i rezerwy 275 267 339 63,5| 62,1 102,1 123,3
IL. Zobowiazania 154 | 142 | 35 | 356/ 33,0| 105 22,7
dlugoterminowe
1L Zobowiazania 102 | 107 | 201 | 236| 24,9| 87,7 285,3
krétkoterminowe
Pasywa razem 433 430 332 | 100,0 | 100,0 | 100,0 76,7

1 Dalej wykorzystane zostang oznaczenia literowe badanych spélek: Krosno — K, Wawel — W.
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cd. tabeli 1
A Wartosci (w min zt) Struktura (w %) Dyn. (w %)
Spotka W
1 2 3 1 2 3 3/1
A. Aktywa trwale 131 138 135 62,4 | 61,3 | 53,8 103,1
B. Aktywa obrotowe 79 87 116 37,6 | 38,7| 46,2 146,8
I. Zapasy 17 19 20 8,1 8,4 8,0 117,6
1. Naleznosci. 60 | 68 | 85 | 286/| 302 33,9 141,7
krotkoterminowe
[ Inwestycje 1 1] 10| 05| 04| 40| 1000,
krotkoterminowe
Aktywa razem 210 225 251 | 100,0 | 100,0 | 100,0 119,5
A. Kapital wlasny 157 171 188 748 | 76,0 | 74,9 119,7
B. Zobowigzania i rezerwy 53 54 63 25,21 24,0| 25,1 1189
IL. Zobowiazania 4 6 | 11 1,90 27| 44 275,0
dlugoterminowe
[II. Zobowigzania 49 | 49 | 52 | 23,3| 21,8| 20,7 106,1
krotkoterminowe
Pasywa razem 210 225 251 | 100,0 | 100,0 | 100,0 119,5

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych sprawozdawczych badanych spétek.

Tabela 2. Zestawienie podstawowych sktadnikow rachunku zyskow i strat obu
spotek

Wartosci (w min zt) | Struktura (w %) Dyn. (w %)

Spotka K 1 [ 2] 3 | 1] 2 s 3/1

I. WielkoSci ogodlne

1. Przychody ogélem 378 | 392 | 322 | 100,0 | 100,0 | 100,0 85,2

2. Koszty ogétem 383 | 385 | 462 | 101,3 | 98,2 | 143,5 120,6
II. Dzialalno$¢ podstawowa

1. Przychody ze sprzedazy | 357 | 381 301 944 | 97,2| 93,5 84,3

2. Koszty sprzedazy 360 | 367 | 315 952 | 93,6 | 97,8 87,5

3. Wynik ze sprzedazy -3 14 | -14 -0,8 3,6 | —4,3 466,7
ITI. Pozostala dziatalnos$¢ operacyjna

= dP;iZayl‘;ﬁlgggdz tej 20 5 | 18 53| 13| 56 90,0

2. Koszty 8 4 81 2,1 1,0 | 25,2 1012,5

3. Wynik 12 1 -63 3,2 0,3 | -19,6
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cd. tabeli 2.
i Wartosci (w min zt) Struktura (w %) Dyn. (w %)
Spoétka K
1 [ 2 ] 3 1 [ 2 | 3 3/1
IV. Dzialalno$¢ finansowa
1. Przychody finansowe 1 6 3 0,3 1,5 0,9 300,0
2. Koszty finansowe 15 14 66 4,0 3,6 | 20,5 440,0
3. }?gf:rilsiojvgmalalnosm 14 8 63 37| —20]-19.6
VII. Wynik brutto -5 7 |-140 -1,3 1,8 | -43,5
VIII. Podatek dochodowy 5 2 0 1,3 0,5 0,0
IX. Wynik netto -10 5 |-140 -2,6 1,3 | -43,5
B Wartosci (w min zt) Struktura (w %) Dyn. (w %)
Spotka W
1 | 2 | 3 1 | 2 | 3 3/1
I. WielkoSci ogélne
1. Przychody ogétem 247 | 258 | 317 | 100,0 | 100,0 | 100,0 122,9
2. Koszty ogétem 218 | 227 | 277 88,3 | 887,0 | 874 122
I1. Dziatalnoéé podstawowa
1. Przychody ze sprzedazy | 245 | 255 | 313 99,2 | 98,8 | 98,7 122,7
2. Koszty sprzedazy 215 222 273 87,0 | 86,1 | 86,1 123
3. Wynik ze sprzedazy 30 33 40 122 | 12,8 | 12,6 121,2
ITI. Pozostata dziatalno$¢ operacyjna
L dP;"iZayl‘:fggg’dz tej 1 2 2 04| 08| 06 100,0
2. Koszty 2 4 0,81 | 1,550,946 150,0
3. Wynik -1 -2 -1 -04| -0,8| -0,3
IV. Dzialalnoéé finansowa
1. Przychody finansowe 1 1 2 0,4 0,4 0,6 200,0
2. Koszty finansowe 1 1 1 0,4 0,4 0,3 100,0
3. Xl\gf;rilgosv Ec;z1alalnosc1 0 0 1 0 00315
VII. Wynik brutto 29 31 40 11,7| 12,0| 12,6 137,9
VIII. Podatek dochodowy 6 7 8 24 2,7 2,5 133,3
IX. Wynik netto 23 24 32 9,3 9,3 | 10,1 139,1

Zrédio: jak w tabeli 1.
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Tabela 3. Zestawienie podstawowych sktadnikow rachunku przeptywow pie-
nieznych obu spoétek

Sktadniki rachunku K w
1 2 3 1 2 3

A. Przeplywy z dzialalnoSci operacyjnej

I. Wynik netto -10 5 | -140 23 24 32
IT. Korekty razem 16 26 168 10 0 -3
ITI. Przeplywy z dzialalnoSci operacyjnej 6 31 28 33 24 29
B. Przeplywy z dzialalnoSci inwestycyjnej 0 0
I. Wplywy 14 7 8 0 0 0
IT. Wydatki 27 26 52 32 10 3
III. Przeptywy z dzialalno§ci Inwestycyjnej | -13 -19 -44 | -32 -10 -3
C. Przeplywy z dzialalnoéci finansowej 0 0
I. Wplywy 31 53 37 5 5 6
IT. Wydatki 24 65 21 8 20 23
ITI. Przeptywy z dzialalnoSci finansowej 7 -12 16 -3 -15 -17
D. Przeplywy pieniezne netto 0 0 0 -2 -1 9

Zrédio: jak w tabeli 1.

Podstawowe wnioski dotyczace zmian kondycji finansowej obu spélek, jakie
wynikajg z analitycznych, zagregowanych form sprawozdan finansowych, sg naste-
pujace:

1. Majatek i pasywa K w badanym czasie zmniejszajg sie o okolo 23%
(dotyczy wszystkich sktadnikéw majatku), przy rosngcym poziomie tych
wielkoéci dla firmy W. Spadek wielko$ci nie musi oznacza¢ pogorszenia
kondycji finansowej (np. procesy restrukturyzacyjne), jednak malejgcy
poziom kapitalu wlasnego (do ujemnego) oraz wysoki i rosngcy poziom
zadluzenia jest oznaka narastania klopotéw finansowych.

2. Oznakag zlej i pogarszajacej sie kondycji finansowej K jest brak pokrycia
aktywow trwatych przez kapital wlasny (w pierwszych dwéch latach na
poziomie okolo 0,6, a potem warto$¢ ujemna). Wskaznik pokrycia akty-
wow trwalych przez kapital staly (wlasny i zobowigzania dtugoterminowe)
dla K jest powyzej 1 dla pierwszych lat, a potem spada do okolo 15%.
W przypadku W oba wskazniki sg powyzej jednoSci i rosng w czasie, co
oznacza poprawe dlugoterminowej plynnosci.

3. Struktura majatkowa i pasywowa jest bezpieczniejsza dla firmy W.
Majatek jest bardziej elastyczny — mniejszy udzial trwalego i zwieksza-
jacy sie udzial obrotowego. Znaczaco nizszy jest takze poziom i udzial
wszelkich zobowigzan. Struktura majatkowo-finansowa ksztaltuje poziom
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kapitalu obrotowego, ktory dla K jest zmniejszajacy sie az do ujemnego
(i nie jest to przejaw agresywnej strategii w tym zakresie), natomiast dla
W jest stabilny i rosnacy pod koniec badanego okresu. Dodatni kapital
obrotowy oznacza poprawe bezpieczenstwa finansowego firmy — wieksza
plynnoéé.

. Malejace przychody i rosngce koszty sa czynnikiem powodujacym
powstawanie ujemnego wyniku na sprzedazy w firmie K. Jest to pod-
stawowy objaw pogorszenia kondycji finansowej tego przedsiebiorstwa.
Szczegdlnymi czynnikami przyczyniajacymi sie do powstania i pogor-
szenia tego stanu sg wysokie, zmniejszajgce sie wyniki z dzialalnoéci
finansowej (rosngce koszty) i pozostalej dziatalno§ci operacyjnej. One
w gléwnym stopniu przyczynily sie do powstania koncowego, wysoce
ujemnego wyniku finansowego. Dla wiekszo$ci normalnie funkcjonujacych
przedsiebiorstw sg to obszary dzialalno§ci marginalne.

. W przypadku firmy W mamy do czynienia z rosngcymi przychodami
ogélem, wolniej rosngcymi kosztami, co w rezultacie przyczynia sie do
poprawy z okresu na okres zysku netto. Podstawag tego wyniku jest
wysoki i rosngcy wynik ze sprzedazy. Pozostate dwa obszary dziatalnoSci
sg tu malo znaczace.

. Rachunek przeplywow pienieznych jest traktowany na ogét jako sprawo-
zdanie przedstawiajgce lepszy obraz sytuacji finansowej przedsiebiorstwa
niz rachunek wynikéw (podejscie kasowe dajgce realny wynik w postaci
przeplywow gotowkowych w przeciwienstwie do podej$cia memoriatowego
obarczonego swoimi wadami). Obraz przeplywéw dla obu firm nie jest
jednoznaczny z punktu widzenia oceny ich kondycji finansowej. Obie
wypracowujg dodatnie przeplywy gotowki z dzialalno§ci operacyjnej, co by
§wiadczyto o dobrej kondycji finansowej. R6wnoczesénie obraz koncowych
przeplywoéw netto jest korzystniejszy dla K niz dla W. Spétka K charak-
teryzuje sie ponadto rosngcymi wydatkami inwestycyjnymi, co oznacza
rozwdj dzialalno§ci inwestycyjnej. Odwrotna tendencja jest w przypadku
sp6tki W — zamieranie tej dzialalnoSci.

. Blizsza analiza przeplywéw z dzialalno$ci operacyjnej dla K wskazuje
jednak, ze dodatni przeplyw, szczegdlnie w ostatnim roku, jest efektem
gwaltownego spadku kapitalu obrotowego (chodzi tu gléwnie o silny
przyrost zobowigzan), korygujacym przeplyw generowany (wynik netto
plus amortyzacja). Znaczacy przyrost zobowigzan biezacych (nalezy
sadzi¢, ze nie wynikajacych z powigzan umownych) spowodowal to znie-
ksztalcenie wyniku, co oznacza nie do konca wiarygodny obraz sytuacji
finansowe;j.
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Ocena kondycji finansowe]j przedsiebiorstwa przez pryzmat sprawozdan
daje pozytywne rezultaty wtedy, kiedy mamy do czynienia ze szczegbélowymi
informacjami sprawozdawczymi, a przede wszystkim opisem ich uwarunkowan.
Agregatowe dane sprawozdawcze nie stwarzaja dobrej podstawy do takich ocen.
W szcezegdlnoéci nalezy zwracaé uwage na relacje majgtkowo-pasywowe, strukture
obszaréw dziatalno$ci w rachunku wynikéw oraz czynniki weryfikujgce przeptywy
z dzialalnoS$ci operacyjnej w relacji do wygenerowanej gotéwki z tego obszaru.

3. Poréwnawcza ocena efektywnosci przez pryzmat wskaznikow

Wskazniki finansowe sg relacjami miedzy wielkoSciami zasobowymi, strumienio-
wymi, lub relacjami strumieniowo-zasobowymi, i odwrotnie. Analiza wskaznikowa
jest rozszerzeniem wstepnej analizy sprawozdan finansowych. Za pomocg wskaz-
nikéw mozna charakteryzowaé rézne aspekty gospodarczej dziatalnosci przedsie-
biorstwa. Warto§¢é poznawcza wskaznikow wynika z:

* relatywizacji wielkosci absolutnych — umozliwia ich poréwnywanie,

* kwantyfikacji, zjawisk, procesow, celow przedsiebiorstw,

* mozliwoéci okreélenia stanu pozadanego, norm, kryteridow, standardéw,

wedlug ktorych bedg oceniane procesy — funkcja sterownicza i ostrzegawcza,

* ulatwienia procesu tworzenia informacji wynikowej,

® mozliwoS§ci tworzenia caloSciowej struktury powiazan miedzy zjawiskami

ekonomiczno-finansowymi,

®* mozliwo$ci tworzenia wskaznikéw dla réznego stopnia szczegbélowosci

badanego zjawiska.

Dla celow tej oceny przyjeto wskazniki klasyczne, oparte na bilansie i ra-
chunku wynikéw, a dotyczace takich obszaréw dziatalnosci, jak: rentowno$§é, plyn-
nos¢, produktywnos$é (sprawno$c gospodarowania), zadluzenie oraz dwa wskazniki
oparte na przeptywach pienieznych. Ich zestawienie przedstawione jest w tabeli 4.

Tabela 4. Poré6wnawcza ocena kondycji finansowej przez pryzmat wskaznikéow

Wskazniki Spoétka K Spoétka W
1 | 2 | 3 1 | 2 | 3

Rentownos¢ (w %)

1. Rentowno$¢ sprzedazy -2,6 1,3 -43,5 9,3 9,3 10,1
2. Rentowno$¢ aktywow -2,3 1,2 —42,2 11,0 10,7 12,7
3. Rentowno§é kapitatu wlasnego -0,1 0,0 | -20,0 14,6 14,0 17,0
Plynnosé

1. Wskaznik biezacy | 17 ] 17 ] o5 16| 18] 22
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cd. tabeli 4
s Spétka K Spétka W
Wskazniki
1 2 3 1 2 3

2. Wskaznik szybki 0,7 0,9 0,2 1,3 1,4 1,8
3. Wskaznik gotéwkowy 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,2
Zadluzenie

1. Zobowigzania ogbtem/aktywa 0,64 0,62 1,02 0,25 0,24 0,25
2. Kapital wlasny/kapitat obcy 0,57 0,61 -0,02 2,96 3,17 2,98
Sprawno$¢ gospodarowania

1. Rotacja aktywow — razy 0,87 0,91 0,97 1,18 1,15 1,26
2. Rotacja zapaséw — dni 100 83 92 25 27 23
3. Rotacja naleznoSci — dni 73 63 76 89 97 99
4. i{(gsicja zobowigzan biezacych 104 103 353 73 70 61
5. Cykl finansowy 69 44 -184 42 54 62
Wskazniki gotéwkowe

1. Wydajno§é gotéwkowa — PO/P* 0,02 0,08 0,09 0,33 0,24 0,34
2. Yvﬁfgj‘;z]z:‘lg;"“ gotowkowa 002 | 012 | 009 | 057 | 024 | 0,09

* PO - przeplywy z dzialalno§ci operacyjnej, P — przychody.
Zrédio: jak w tabeli 1.

Wskazniki rentowno$ci potwierdzajg stan finansowy obserwowany w ra-
chunku wynikéw. Ujemne i powiekszajace sie wskazniki rentownosci potwierdzajg
pogarszajacg sie kondycje firmy K. Ich przeciwienstwem jest wysoce dodatnia
i rosngca rentowno§¢ W. Rowniez wskazniki ptynnoSci finansowej, z wszystkimi
zastrzezeniami co do ich interpretacji i wykorzystania w analizie2, wskazujg na
pogarszajaca sie kondycje K. Te same, rosnace wskazniki dla W wskazujg na
odwrotng tendencje. Szerszg interpretacje mozna by uzyskac¢ poréwnujac je do wiel-
koéci sredniobranzowych, ktore sg blizsze poziomom normatywnym dla badanych
przedsiebiorstw niz ogdlne normatywy prezentowane w literaturze przedmiotu
(WB - okoto 2, WS - okolo 1).

Poziom zadluzenia jest odzwierciedleniem relacji przedstawionych przy bada-
niu struktury finansowej przedsiebiorstw. Wskazniki wskazujg na wysoki poziom
i rosngce zadluzenie K, az do osiggniecia ujemnego kapitalu wlasnego, natomiast
w przypadku W mamy do czynienia z niskim i stabilnym poziomem zadluzenia,
co oznacza wieksze bezpieczenstwo finansowe dla tej spétki.

2 A. Skowronek-Mielczarek, Z. Leszczynski, Analiza dzialalno$ci i rozwoju przedsiebiorstwa, PWE,
Warszawa 2008, s. 214-215.
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Ogélny wskaznik produktywnosci aktywow jest dla spétki W o okolo jedna
trzecig wyzszy niz dla K. Drastycznie wydluza sie rotacja zobowigzan biezgcych
spotki K (blisko rok!), co powoduje skracanie cyklu finansowego do poziomu
ujemnego. Stan taki nie jest zly z punktu widzenia plynnosci finansowej, ale tylko
w sytuacji kiedy poziom i rotacja zobowigzan wynikajg z powigzah umownych
z dostawcami. W przypadku spétki K gwaltowny wzrost rotacji zobowigzan kaze
podejrzewac, ze tak nie jest. Spotka ma duze problemy z wyplacalnoScia, co pro-
wadzi w rezultacie do wydluzenia cyklu zobowigzan. W przypadku W mamy do
czynienia z niejednoznacznymi, z punktu widzenia oceny plynnoSci, zjawiskami:
skracanie cyklu zapasow — pozytywnie, wydluzanie cyklu naleznoSci — negatywnie,
skracanie cyklu zobowigzan — negatywnie, co w rezultacie prowadzi do wydluzenia
cyklu finansowego, a to oznacza zwiekszanie zapotrzebowania na kapital obrotowy,
na gotowke finansujaca dzialalno$¢ w cyklu eksploatacyjnym.

Wskazniki wydajnoSci i wystarczalnoSci gotowkowej wyraznie wskazujg na
lepszg kondycje finansowa sp6tki W. Wskazniki sg dodatnie w calym okresie dla
spotki K z tendencjg wzrostows, a jest to efektem sposobu liczenia przeplywow
z dzialalnoéci operacyjnej, o czym juz wspomniano przy ocenie rachunku przepty-
woOw pienieznych. Zaciemnia to rzeczywisty obraz sytuacji tej firmy.

Ocena kondycji finansowej przedsiebiorstw przez pryzmat poszczegdélnych
grup wskaznikéw nie zawsze jest jednoznaczna. W analizie poréwnawczej roznice
miedzy przedsiebiorstwami sg wyraznie widoczne w przypadku wskaznikow ren-
townoSci, ptynnosci i zadluzenia. Tej jednoznacznosci nie ma w pozostalych dwéch
grupach wskaznikéw: sprawno$ci gospodarowania i gotéwkowych, szczegélnie gdy
kazda z jednostek bedziemy oceniali odrebnie. W spélce K widoczne sg pozytywne
tendencje w gospodarowaniu majatkiem, ksztaltowaniu sie cyklu finansowego,
generuje tez dodatnie przeplywy pieniezne. Odmienne tendencje mozna zobaczyé
w przypadku drugiej sp6tki. Poziomy wskaznikéw uzaleznione sg od przyjetych
i realizowanych strategii finansowych, okoliczno§ci rynkowych, a takze od kon-
strukeji i mozliwo$ci interpretacyjnych wskaznikéw. Ocena zmian wskaznikow
jest utrudniona ze wzgledu na konieczno§é uwzgledniania wptywu na ich poziom
roznych okolicznosci zewnetrznych i wewnetrznych, i ustalaniu, w jakim stop-
niu zmiany wartoSci sygnalizuja nieprawidlowoéci w dzialaniach przedsiebiorstw.

4. Ocena kondycji finansowej przez pryzmat modelu zagrozenia
finansowego

Od wielu lat do oceny zagrozenia finansowego przedsiebiorstwa wykorzystywano
wiele réznorodnych narzedzi, do ktérych mozna, przykladowo, zaliczy¢: modele
ekonometryczne, klasyczng analize wskaznikowg, metody dyskryminacji zbioréw,
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metody symulacyjne. Najwieksze zastosowanie w praktyce, ze wzgledu na sku-
teczno$c, prostote stosowania, tatwosc interpretacji uzyskanych wynikow, znalazty
modele dyskryminacyjne. Kondycja finansowa przedsiebiorstwa moze przybieraé
rézne stany, od bardzo dobrego do stanu upadlosci. W przekroju czasowym mozna
okresli¢ trajektorie tego stanu, ktéra dla kazdego przedsiebiorstwa jest odmienna.
Za pomocg modeli dyskryminacyjnych mozna w szerszym znaczeniu okresla¢ kon-
dycje finansowa przedsiebiorstwa, a liczac je dla kolejnych okreséw, ustalamy te
wlaénie trajektorie. W artykule niniejszym wykorzystano model oceniany jako
jeden z najbardziej efektywnych w ostatnich latachs:

G = 9,498X; + 3,566X; + 2,903X5 + 0,452X, — 1,498,

gdzie:

X, — wynik operacyjny/aktywa,

X, — kapital wlasny/aktywa,

X3 — (wynik netto + amortyzacja)/zobowigzania ogbtem,
X, — aktywa obrotowe/zobowigzania krotkoterminowe.

Wartos$¢ krytyczna, na podstawie ktérej nastepuje klasyfikacja badanych
jednostek na zagrozone i niezagrozone, jest rowna zero. Wyliczone warto§ci syn-
tetyczne G dla modelu dyskryminacyjnego sg nastepujace:

Spoétka 1 2 3
K 0,61 1,20 -2,77
w 5,06 5,24 5,63

W spélce K widoczna jest poprawa kondycji finansowej, a potem jej duze
pogorszenie, az do syntetycznej warto§ci ujemnej, co wyraznie §wiadczy o silnym
zagrozeniu finansowym. W przypadku sp6tki W kondycja okreslana wskaznikiem G
jest na bardzo dobrym poziomie i wykazuje tendencje do poprawy. Dla wskaznikow
dyskryminacyjnych wazny jest ich poziom, kierunek zmian oraz skala odchylenia
od zera. Dobra kondycja spotki W byla wcze$niej potwierdzona przez zmiany
wielko$ci bilansowych i wynikowych, ktére wskazywaly na:

® wzrost wartoSci aktywow w badanym okresie,

® przyrost kapitalu wlasnego,

® wzrost przychodéw ze sprzedazy i, w konsekwencji, poprawe wyniku finan-

sowego.

3 A. Pienkowska, Weryfikacja skutecznosci funkeji dyskryminacyjnych opracowanych dla rynku pol-
skiego, w: Zagrozenie upadloScig, pod red. K. Kucifskiego, E. Maczynskiej, IFGN, SGH, Warszawa
2005, s. 147-154. Jest to model opublikowany w: E. Maczyhska, Systemy wczesnego ostrzegania,
,Nowe Zycie Gospodarcze”, 12/2004.
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Wielowymiarowe modele dyskryminacyjne umozliwiaja calo$ciowa ocene
finansowej kondycji spélek, jak réwniez moga byé¢ wykorzystywane do prognozo-
wania prawdopodobienistwa bankructwa. Im bardziej wyliczone dla konkretnych
jednostek wartosci funkcji sg wyzsze od ich poziomu krytycznego, tym mniejsze
prawdopodobienstwo upadlo$ci, tym lepsza kondycja finansowa, i odwrotnie.

Rysunek 1. Syntetyczny obraz zmian wskaznika G
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Zrédio: jak w tabeli 1.

5. Ocena kondycji finansowej przez pryzmat wskaznika
syntetycznego

Jednoznaczna ocena kondycji finansowej przedsiebiorstwa moze byé¢ utrudniona
ze wzgledu na rézne kryteria oceny (rentowno$é, plynnosé, sprawnosc, zadluze-
nie), duza liczbe wykorzystywanych wskaznikéw, o ogélnym i wycinkowym polu
recepcji, charakterystyke r6znych obszaréw dzialalnosci przedsiebiorstwa, odmien-
no§¢ interpretacyjng. Dlatego tez w dalszej ocenie przedsiebiorstw podjeto préobe
wyliczenia syntetycznego wskaznika, na podstawie przedstawionych wcze$niej
grup wskaznikéw analitycznych. Przy tworzeniu tego wskaznika kierowano sie
nastepujacymi zasadami:
1) z kazdej grupy klasycznych wskaznikéw (bezgotéwkowych) wybrano

subiektywnie wskazniki najwazniejsze:

* rentowno§¢ — rentowno§é przychodéw netto,

® plynnos$é — wskaznik biezacy,

* sprawno$¢ gospodarowania — rotacja aktywéw ogodtem,

¢ zadluzenie - zadluzenie ogélem,;



Syntetyczna ocena kondycji finansowej przedsigbiorstwa 109

2) wskaznik zadluzenia, ktéry potraktowano jako destymulante i przeliczono
na stymulante;

3) wskazniki analityczne normalizowano wedlug nastepujacej formuty — war-
tos¢ wskaznika z danego okresu i dla danej spétki do Sredniej arytme-
tycznej tego wskaznika z trzech okreséw. Taki sposéb ustalania éredniej
pozwala na ocene zmian miary syntetycznej w czasie;

4) znormalizowane wielko§ci réznoimiennych wskaznikéw dla kazdego
okresu sumowano, uzyskujgc wskaznik syntetyczny dla danego okresu
i badanej spoéiki.

Wyliczone miary przedstawione sg ponizej i na rysunku 2.

Spoétka 1 2 3
K 3,2 3,5 _038
w 3,8 3,9 4,3

Rysunek 2. Rozktad wskaznikéw syntetycznych dla badanych spoétek
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Zrédlo: jak w tabeli 1.

Wskazniki syntetyczne majg ten sam rozkiad co miary z modelu dyskry-
minacyjnego. Dla K wykazuja niewielki wzrost, a potem, w koncowym okresie,
silny spadek, natomiast dla W systematyczny przyrost warto$ci. Tym samym
potwierdzane sg zamieszczone w poprzednim punkcie oceny zmian kondycji obu
spétek. Tym co rézni wskaznik syntetyczny od miary dyskryminacyjnej jest brak
progu krytycznego oraz znacznie mniejsze zréznicowanie poziomu wartosci mie-
dzy badanymi spétkami, szczegdlnie w dwoch pierwszych okresach. Wskaznik ten
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mozna potraktowaé jako propozycje metodyczng w badaniu kondycji finansowe;j
przedsiebiorstw.

6. Podsumowanie

Ocena kondycji finansowej dwoch spoétek o znaczaco réznigcej sie kondycji finan-
sowej przy wykorzystaniu czterech narzedzi analitycznych prowadzi do nastepu-
jacych konkluzji:

1. Sprawozdania finansowe zestawione w wersji analitycznej sa dobrg
podstawg do oceny kondycji przedsiebiorstwa wtedy, kiedy dysponu-
jemy pewnymi informacjami o strategiach, podejmowanych dziataniach,
uwarunkowaniach funkcjonowania jednostek. W przeciwnym razie mozna
jedynie dokonywaé wstepnych ocen, stawiaé pewne hipotezy co do efek-
tywnosci funkcjonowania. W szczegélnosci nalezy doglebnie badaé rachu-
nek przeplywéw pienieznych, zwraca¢ uwage na skladniki ksztaltujgce
poziom przeplywow z dzialalno$ci operacyjnej, ich wielko§é i strukture.
Zagregowana wersja rachunku jest zbyt ograniczona na potrzeby ana-
lizy.

2. Analiza wskaznikowa jest rozszerzeniem wstepnej oceny kondycji przez
pryzmat sprawozdan. Na potrzeby oceny syntetycznej jest to analiza nie
zawsze jednoznaczna, co oznacza, ze poszczegblne grupy wskaznikéow
mogg generowa¢ odmienne informacje na temat kondycji finansowe;.
Tym bardziej ze odnosza sie do réoznych obszaréw funkcjonowania przed-
siebiorstwa, sg wskaznikami o ogbélnym i wycinkowym polu recepcji.
Przeprowadzona analiza wykazata duzg przydatno$¢ wskaznikéw ren-
townoSci i plynnoS$ci, mniejsza za$§ pozostatych grup.

3. Rozwigzaniem problemu niejednoznacznos$ci oceny kondycji finansowe;j
przedsiebiorstwa sa wielowymiarowe modele dyskryminacyjne. Sg one co
prawda konstruowane do monitoringu zagrozenia finansowego, jednak
doskonale nadajg sie takze do syntetycznej oceny kondycji finansowej.
Wykorzystany w badaniach model pokazal kierunek oraz skale zmian tej
kondycji dla obu ocenianych spétek. Nalezy sadzié, ze jest to najlepsza
metoda jednoznacznej, syntetycznej oceny finansowej przedsiebiorstwa.

4. Podobnymi, jak wyzej, cechami charakteryzuje sie zaproponowany wskaz-
nik syntetyczny oparty na wybranych, klasycznych wskaznikach finan-
sowych. Wskazuje na ten sam kierunek zmian co zmienna z modelu
dyskryminacyjnego. Jego przydatno$¢é w ocenie powinna by¢ jednak dalej
weryfikowana.
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Wspieranie innowacyjnosci
matych i srednich przedsiebiorstw w regionach

1. Wprowadzenie

Mate i §rednie przedsiebiorstwa (MSP) stanowiag wspélcze$nie dosé istotny sty-
mulator rozwoju gospodarki regionalnej, a ich liczba oraz potencjal ekonomiczny
okreslajg rowniez poziom konkurencyjnosci i innowacyjnoéci regionéw. Sytuacja
ekonomiczna MSP wplywa na tempo zmian PKB, warunkuje zmiany w inwesty-
cjach, w wielko&ci zatrudnienia, a poSrednio réwniez zmiany w poziomie zamoz-
noSci mieszkancéw danego regionu. Wazna w tym kontekécie jest umiejetnosé
oceny zjawisk i tendencji ksztaltujacych warunki dzialania w regionach, ich
znajomos§é pozwala bowiem na podejmowanie szybkich, biezgcych decyzji ula-
twiajgcych funkcjonowanie matych i érednich przedsiebiorstw, a takze podno-
szgcych poziom ich konkurencyjnosci. Warto zauwazyé, ze firmy zaliczane do
sektora MSP napotykaja w swojej dzialalnoSci liczne bariery, jak dostepnosc¢ do
zrodel finansowania, technologii, wiedzy, informacji, wyksztalconych pracownikow
itp. Bariery te przez male i §rednie firmy sg odczuwane bardziej dotkliwie niz
przez duze, a ich pokonywanie jest dla nich znacznie trudniejsze, ze wzgledu na
niewielkg skale ich dzialalno$ci, jak i specyficzny potencjal. Identyfikacja tych
barier daje mozliwo§é wprowadzania rozwigzan niwelujgcych ich oddzialywanie
na sektor MSP oraz poprawiajgcych poziom innowacyjnosci tegoz sektora w ujeciu
regionalnym. Innowacje nabierajg dzi$§ szczegblnego znaczenia, szybkie zmiany
w otoczeniu powoduja, ze stajg sie one zasadniczym czynnikiem decydujacym
o0 egzystencji przedsiebiorstwa oraz uzyskaniu przewagi konkurencyjnej. W zasa-
dzie mozna wysnué¢ wniosek, ze wspoélczesnemu przedsiebiorstwu nie wystarczg
dotychczasowe zrddia rozwoju, jak stosunkowo niskie koszty pracy czy dostepnoséé
do tanich zasobdw, ale kluczowa staje sie przewaga konkurencyjna oparta na
wiedzy i innowacjach. Wiedza, postep techniczny i technologia sg podstawowymi
czynnikami decydujacymi o innowacyjnoSci przedsiebiorstwa, jak i jego rozwoju.
Z tych tez wzgledéw niniejszy artykut jest po§wiecony rozpoznaniu regionalnych
stymulatoréw wzrostu innowacyjno$ci maltych i §rednich przedsiebiorstw.
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2. Rodzaje uwarunkowan rozwoju matych i srednich
przedsigbiorstw i ich wptyw na innowacyjnos¢

W literaturze przedmiotu z zakresu zarzadzania przedsiebiorstwem mozna zna-
lez¢ opisy wielu réoznych czynnikéw determinujacych jego rozwéjl. NajczeSciej
dokonuje sie ich podzialu na czynniki wewnetrzne, zwigzane z funkcjonowaniem
danego podmiotu gospodarczego i z osobg wlasciciela, oraz czynniki zewnetrzne
w stosunku do przedsiebiorstwa, wynikajgce z otoczenia, w ktérym ono funkcjo-
nuje (por. rysunek 1).

Rysunek 1. Czynniki determinujace rozwdj przedsiebiorstwa

Czynniki wewnetrzne <::> Czynniki zewnetrzne
czynniki zwigzane ] czynniki zwigzane
z osobg wiasciciela z otoczeniem

konkurencyjnym

czynniki zwigzane
] z otoczeniem
regionalnym

czynniki zwigzane
z przedsigbiorstwem

czynniki zwigzane
z makrootoczeniem

Zro6dlo: opracowanie wlasne.

Determinanty rozwoju przedsiebiorstwa zwigzane z osobg przedsiebiorcy
to przede wszystkim wiek, ple¢, wiedza, wyksztalcenie zawodowe, do$wiadczenie
w biznesie2. Mozna tez do nich zaliczy¢ cechy osobowos$ciowe wlasciciela firmy, jak:

1 Male i $rednie przedsiebiorstwa w $wietle Strategii Lizbonskiej, red. nauk. M. Struzycki, Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa 2008, s. 219.
2 F. Blawat, Przetrwanie i rozwdj matych i §rednich przedsiebiorstw, SPG, Gdansk 2004, s. 25.
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sktonnoéé do podejmowania ryzyka, gotowos¢ do wdrazania innowacji, motywacje,
wytrwalo§é w dazeniu do osiggania celow, potrzeba osiggania sukcesow, okreslone
kompetencje menedzerskie, itp.3

Czynniki te mozna potraktowac jako pierwotne, bo decyduja one o podjeciu
dziatalno$ci gospodarczej przez konkretnego przedsiebiorce. Rzutujg na sposéb
zorganizowania danej firmy, na procesy zarzadzania, dzielenie sie obowigzkami
z potencjalnymi pracownikami. Decydujg tez w duzej mierze o procesach inno-
wacyjnych, bo to od wlasciciela, jego §wiadomoS§ci w tym zakresie bedzie zalezeé
tempo i skala wdrazanych rozwigzan innowacyjnych. Uwarunkowania te wpltywaja
tez na oczekiwania wlascicieli co do mozliwoéci osiggania okreslonych korzysci
wynikajacych z prowadzenia dzialalnoéci biznesowej, czy to materialnych, czy
to niematerialnych. Wplyw tych czynnikéw ma szczegblne znaczenie w malych
i érednich przedsiebiorstwach, gdzie niejednokrotnie to wiasciciele pelnig jedno-
czeénie funkcje zarzadzajagcych danym podmiotem gospodarczym.

Z kolei do czynnikéw zwigzanych bezposrednio z przedsiebiorstwem mozna
zaliczy¢ m.in.: okres funkcjonowania danego podmiotu na rynku, wielko$¢ przedsie-
biorstwa oraz zasieg jego dzialania, forme prawng prowadzenia dziatalnoéci gospo-
darczej, okre§long kombinacje szeroko rozumianych zasobéw przedsiebiorstwa
(w tym zasob6w ludzkich, finansowych, rzeczowych, niematerialnych). Czynniki te
wplywaja z jednej strony na ksztaltowanie sie potrzeb przedsiebiorstwa, z drugiej
za$ okreslaja jego potencjal rozwojowy, zdolnoéé do konkurowania na rynku, zdol-
no§¢ do wdrazania innowacji¢. Wplywaja tez na procesy zarzgdzania, ksztaltowanie
strategii rozwoju przedsiebiorstwa. A te z kolei okreélajg potrzeby danego podmiotu
w sferze proceséw innowacyjnych oraz efekty zrealizowanych innowacji. Jednak,
jak wskazuja wnioski wynikajace z badan empirycznych, skuteczne zarzadzanie
innowacjami w malych i §rednich przedsiebiorstwach wspoélcze$nie zalezy duzo
bardziej od poznania i zrozumienia tego, co dzieje sie w ich otoczeniu, niz w ich
wnetrzu®. Dlatego tak duza waga powinna by¢ przypisywana wlanie zewnetrznym
uwarunkowaniom rozwoju przedsiebiorstw.

Uwarunkowania zewnetrzne, zwigzane z otoczeniem, w ktérym dane
przedsiebiorstwo funkcjonuje, coraz silniej wplywaja na podmioty gospodarcze,
szczegblnie male i érednie, ktére maja niewielkie mozliwosSci oddzialywania na te
czynniki. Umiejetne wykorzystanie okazji rynkowych oraz omijanie zewnetrznych

3 Podstawy zarzadzania, red. nauk. M. Struzycki, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2008,
s. 203-204.

4 Drogi do sukcesu polskich malych i érednich przedsiebiorstw, red. nauk. A. Sosnowska, S. Lobejko,
SGH, Warszawa 2008, s. 13-27.

5 Innowacje malych i érednich przedsiebiorstw w §wietle badan empirycznych, red. nauk. A. H. Jasinski,
Wydawnictwo Promocja XXI, Warszawa 2009, s. 34.
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zagrozen wymaga cigglego monitorowania okre§lonych tendencji i zjawisk zwig-
zanych z ksztaltowaniem sie otoczenia danego przedsiebiorstwab. Aby sprostaé
wymogom konkurencji, dynamicznym zmianom rynku przedsiebiorstwa powinny
zatem w swych strategiach rozwoju uwzgledniaé¢ coraz szersza liste czynnikow
zewnetrznych zwigzanych z makrootoczeniem, otoczeniem regionalnym (mezoo-
toczeniem) oraz otoczeniem konkurencyjnym (mikrootoczeniem). Sg one ze sobg
SciSle powigzane, wzajemnie sie przenikaja, tworzac sieci okre§lonych, coraz bar-
dziej zlozonych zaleznosci. Wydaje sie, ze konieczne jest w tym zakresie coraz
szersze zorientowanie sie na szybka zmiennoéé zjawisk w otoczeniu, umiejetnosé
diagnozowania nawet stabych sygnaléw rynkowych, ktére mogg przyczynic sie do
rozwoju przedsiebiorstwa, albo staé sie dla niego zagrozeniem. Obserwacji nalezy
poddaé nie tylko otoczenie najblizsze, konkurencyjne, ktére najlepiej jest przez
przedsiebiorstwo rozpoznane. Trzeba réwniez wychodzi¢ poza ten znany uklad,
aby obserwowaé oraz monitorowaé czynniki z otoczenia regionalnego i makroo-
toczenia.

Makrootoczenie obejmuje zespél warunkéw funkcjonowania przedsiebior-
stwa, wynikajgcych z tego, ze dziala ono w konkretnym kraju, systemie polityczno-
prawnym oraz ekonomicznym. Wplywa réwniez bardzo silnie na mozliwoéci dziata-
nia oraz rozwoju przedsiebiorstwa, jednak samo przedsiebiorstwo, szczegélnie malte
czy §rednie, nie jest w stanie wplywa¢é na te warunki. Przedsiebiorstwo odczytuje
sygnaly rynkowe z tego otoczenia jako szanse lub zagrozenia, do ktérych musi
sie dostosowaé¢. Czynniki warunkujgce dziatania przedsiebiorstwa, a wynikajgce
z makrootoczenia, najczeSciej mozna zestawi¢ w nastepujgce grupy czynnikéw:
ekonomiczne, polityczno-prawne, spoleczno-demograficzne, przyrodniczo-technolo-
giczne oraz miedzynarodowe. Lista tych czynnikéw jest bardzo obszerna, dlatego
ich obserwacja moze by¢ utrudniona, jak i nadmiernie kosztowna. Przedsiebiorstwa
powinny zatem koncentrowac sie na obserwacji tych czynnikow, ktore najsilniej
wplywaja na ich dzialalno§¢. Szczegélnie za$ na tych, ktére mogg utrudniaé,
badz zagrazaé rozwojowi. Monitoring tego typu czynnikoéw pozwala przedsiebior-
stwom lepiej przygotowaé sie do zjawisk kryzysowych, jak i ograniczaé ryzyko
niepowodzen w biznesie. Na znaczeniu zyskuja w tym zakresie systemy wczes-
nego ostrzegania, ktore w duzej mierze sg skoncentrowane wlaénie na obserwacji
czynnikéw makrootoczenia.

Mikrootoczenie (otoczenie konkurencyjne) obejmuje wszystkie podmioty
gospodarcze, z ktérymi dane przedsiebiorstwo ma powigzania kooperacyjne lub
konkurencyjne. Z jednej strony mogg to byé dostawecy maszyn, technologii, towa-
row, sily roboczej oraz kapitalu, z drugiej za§ grupy odbiorcéw wytwarzanych

6 K. Oblgj, Strategia organizacji, PWE, Warszawa 2007, s. 207.
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doébr czy uslug Swiadczonych przez dane przedsiebiorstwo. Podmioty otoczenia
konkurencyjnego sg ze sobg wzajemnie powigzane, mogg aktywnie na siebie oddzia-
lywaé¢, prowadza swoistg gre ekonomiczng, i dlatego analiza otoczenia konku-
rencyjnego jest dla nich niezwykle istotna. Przedsiebiorstwo nie przystosowuje
sie biernie do tego otoczenia, ale ma mozliwo$¢ jego ksztaltowania, wplywania
na zewnetrzne warunki swego funkcjonowania. Jest to tez otoczenie w praktyce
dzialania przedsiebiorstw najlepiej przez nie rozpoznane. Uwaza sie tez, ze wlas-
nie o tych czynnikach najlatwiej jest pozyska¢ okreslone dane. Niejednokrotnie
analiza otoczenia przedsiebiorstwa, dokonywana przez nie w ujeciu praktycznym,
pozostaje na poziomie okre§lenia tych wlasnie uwarunkowan, mniejsze znaczenie
przypisujac pozostalym czynnikom zewnetrznym. Jest to dos¢ istotne ograniczenie
oceny uwarunkowan zewnetrznych, bowiem to poziom regionalny, jak i ogdlny,
niejednokrotnie determinuje zachowania podmiotéw otoczenia konkurencyjnego.
Trzeba mieé¢ zatem réwniez informacje o tym, co dzieje sie w tym dalszym od
przedsiebiorstwa otoczeniu, aby we wlasciwy i racjonalny sposéb podejmowaé
decyzje biznesowe. Jednak badania pokazuja, ze ponad polowa matych i §rednich
przedsiebiorstw ma problemy ze zdobyciem potrzebnych informacji o zewnetrznych
uwarunkowaniach, o okreslonych zjawiskach i tendencjach, ktére moga tworzyé
szanse rozwojowe lub tez zagraza¢ rozwojowi przedsiebiorstwa’.

Mezootoczenie obejmuje czynniki warunkujace funkcjonowanie przedsie-
biorstw w ukladzie regionalnym, uwzgledniajgce specyficzne cechy poszczegélnych
regionéw. Na obszarze calego kraju wystepuja te same uwarunkowania makroo-
toczenia, ale wskaznik przedsiebiorczo$ci uwzgledniajgcy liczbe przedsiebiorstw
przypadajacych na 10 tys. mieszkancéw jest przestrzennie zréznicowanys. Taka
sytuacja moze potwierdzaé, ze uwarunkowania regionalne zdecydowanie silniej
wplywajg na rozwdj przedsiebiorstwa niz czynniki makrootoczenia. Szczegdlnie
jest to widoczne w odniesieniu do matych i §rednich przedsiebiorstw. To one
najczeSciej dzialajg na lokalnych i regionalnych rynkach, poddawane sg silnym
wplywom okre§lonej regionalnej konfiguracji czynnikéw zewnetrznych. Dlatego
powinny mieé¢ duzo wiekszg wiedze na temat regionalnych determinant swego
rozwoju, jak i mozliwoéci podnoszenia poziomu innowacyjnoSci.

Warto wspomnieé, ze czynniki makrootoczenia dzialajg podobnie na wszyst-
kie przedsiebiorstwa. Natomiast uwarunkowania regionalne majg juz charakter
specyficzny, zwigzany z konkretnym regionem. Inna zatem bedzie wigzka tych
uwarunkowan, np. w regionach o wysokim poziomie rozwoju ekonomiczno-spo-

7 R. Maik, A. Golo$, K. Szczerbacz, Strategiczne zrédla informacji w dzialalnoSci przedsigbiorstw.
Raport z badan, PARP, Warszawa 2010, s. 101 i dalsze.

8 Przykladowo w wojewddztwie mazowieckim wskaznik ten w 2009 roku wyniést 1238 jednostek,
a w wojewddztwie podlaskim jedynie 753, ,Bank Danych Lokalnych GUS”, www.stat.gov.pl
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lecznego, a inna w regionach o nizszym poziomie rozwoju. Przykladowo, jesli
poréwna sie czynniki regionalne, ktore wptywajg na przedsiebiorstwa w wojewddz-
twie mazowieckim czy podlaskim, to sie okaze, ze ich lista jest r6zna, jak i sila
oddzialywania kazdego z nich réwniez ma inny poziom. Jednak we wszystkich
regionach na poziom ich rozwoju, na rozwdj przedsiebiorstw, ich innowacyjno$¢ naj-
silniej moga oddzialywac jednostki samorzgdu terytorialnego, instytucje otoczenia
biznesu wspierajace prowadzenie dzialalno§ci gospodarczej, instytucje finansujace
dzialalnoéé przedsiebiorstw, instytucje naukowo-edukacyjne.

3. Regionalne uwarunkowania rozwoju i innowacyjnosci
przedsiebiorstw

Dzialalno§é samorzadu terytorialnego moze przybieraé réznorodne formy wspie-
rania powstawania oraz rozwoju przedsiebiorstw, poziomu ich innowacyjnosci
1 konkurencyjnosci. To od sprawnosci i efektywnosci tych dzialan w duzej mie-
rze zalezy ksztaltowanie sie atrakcyjnosci inwestycyjnej danego regionu. A jej
okre§lony poziom przycigga potencjalnych inwestoréw, przedsiebiorcéw. Pomoc
wobec przedsiebiorstw udzielang przez jednostki samorzgdowe mozna w zasadzie
podzielié na dwa rodzaje instrumentéw: dochodowe i wydatkowe. Pierwsze z nich
poprzez posrednie formy pomocy z pewnoS$ciag wplywajg na atrakcyjno$é danego
regionu. Natomiast drugie, bedgce instrumentami bezpoSredniej pomocy wobec
przedsiebiorstw, przyczyniaja sie do tworzenia wlasciwego otoczenia biznesowego
i tym samym sprzyjajacego inwestycjom klimatu.

Instrumenty dochodowe stymulujgce wzrost aktywnosci gospodarczej maja
za zadanie ogranicza¢ liczne obcigzenia przedsiebiorstw wobec sektora publicznego.
Zgodnie z obowigzujagcym ustawodawstwem jednostki samorzgdu terytorialnego
moga w ustalonych granicach obniza¢ maksymalne stawki w podatkach lokalnych
okreslone przez Ministerstwo Finanséw. Do najwazniejszych podatkéow z punktu
widzenia sektora MSP, ktére mogg ulec obnizeniu, zalicza sie podatek od nie-
ruchomoéci, podatek od Srodkéw transportu oraz, w przypadku oséb fizycznych
rozliczajacych sie w formie karty podatkowej, podatek od dzialalno§ci gospodarcze;.
Ponadto przedsiebiorcy moga korzystaé¢ z rozkladania na raty, odraczania, uma-
rzania lub zaniechania poboru w zakresie podatkéw i optat bedacych bezposrednio
dochodami jednostek samorzadowych. Samorzad lokalny moze tez wprowadzaé
ulgi przy wynajmie lub odsprzedazy budynkéw komunalnych, tym samym row-
niez zwiekszajac atrakcyjnoéé okreslonych lokalizacji dla prowadzenia dzialalnoéci
gospodarczej. Niejednokrotnie moze to stanowié zachete do podejmowania takiej
dziatalnoSci, jaka jest preferowana przez dang spolecznosé lokalng.
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Instrumenty wydatkowe, jak sama nazwa moze sugerowac, dotyczg wydat-
kéow wplywajacych w sposéb poSredni lub bezposredni na przedsiebiorstwa.
Dziatania te czesto przybierajg postaé korzystnych rozwigzan ulepszajacych
warunki zakladania, prowadzenia i rozwoju przedsiebiorstwa. Do instrumentéw
pomocy poéredniej zalicza sie inwestycje wladz samorzgdowych zwiekszajace atrak-
cyjnoéc¢ danej lokalizacji dla potencjalnych przedsiebiorstw — inwestoréw. Wszelkie
inwestycje w okoliczng infrastrukture wplywaja na polepszenie sie warunkow
zycia oraz warunkow prowadzenia dzialalnoéci, co oddzialuje rowniez korzystnie
na przedsiebiorstwa funkcjonujgce na danym obszarze.

Poziom infrastruktury komunikacyjnej, informacyjnej danego regionu
wplywa na jego atrakecyjno$é¢ inwestycyjng. Ulatwia zatem, badz utrudnia przed-
siebiorstwom organizacje zaopatrzenia, jak i dostaw do ich klientéw. Z kolei
dostepnosé do infrastruktury telekomunikacyjnej oznacza mozliwoéé podniesienia
sprawnosci funkcjonowania przedsiebiorstwa, wdrazania systeméw informatycz-
nych wspierajacych zarzadzanie, jak i procesy operacyjne. Trudno bowiem sobie
wyobrazi¢ szybkie, efektywne i skuteczne dzialania przedsiebiorstwa jako reakcje
na zmiany w otoczeniu, bez dostepu do Internetu, technologii komunikacyjno-
informatycznych. Tym samym nasycenie regionu takg infrastrukturg podnosi
atrakcyjnoéé i sile przyciggania potencjalnych inwestoréw. W duzej mierze decy-
duje tez o mozliwoSciach dotarcia do informacji o innowacyjnych rozwigzaniach,
ktére moglyby przyczynié¢ sie do rozwoju przedsiebiorstw.

Roéwnie istotna dla przedsiebiorstw w ukladzie regionalnym jest dostepno§é
do lokalnych i regionalnych zasobéw ludzkich, finansowych, surowcéw natural-
nych, rzeczowych, zasobéw technologii i wiedzy. Szczegblnie wazna jest jako§é
kapitalu ludzkiego. Jest ona uzalezniona od takich cech mieszkahcéw danego
regionu, jak: struktura wiekowa, poziom wyksztalcenia, kwalifikacje zawodowe
potencjalnych pracownikéw. O jakosci regionalnych zasobéw ludzkich decyduje
tez system szkolnictwa zawodowego i wyzszego w danym regionie, jego okre§lona
specjalizacja, dostepnoéé do ustug szkoleniowych, mozliwos$ci ksztalcenia ustawicz-
nego. Wplywa to na mobilnoé¢ zasobéw ludzkich, ktére pozyskujg przedsiebiorstwa,
jak i zaspokajanie ich popytu na pracownikéw z okreSlonymi umiejetnoSciami
i kwalifikacjami. A rozw(j systemu szkolnictwa zawodowego czy wyzszego moze
by¢ stymulowany §wiadomymi dzialaniami samorzgdu terytorialnego. Nie bez
znaczenia w tym zakresie sg zatem preferencje samorzadu co do rozwoju okre-
§lonych instytucji edukacyjnych, szkoleniowych, jak i ich realnych mozliwosci
finansowych.

Na rozwdj przedsiebiorstwa w ukladzie regionalnym wplywa tez potencjat
ekonomiczny danego regionu, poziom PKB przypadajacy na mieszkanca, poziom
zycia spolecznoéci lokalnej, struktura dochodowa tej spotecznoSci. Sg to czynniki
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determinujace chlonno$¢ regionalnego rynku, tworzace dla malych i §rednich
przedsiebiorstw albo szanse rozwojowe, albo istotne zagrozenie. Wplywajg one
na dokonywanie przez potencjalnych przedsiebiorcéw oceny mozliwoSci rozwoju
danego biznesu w konkretnej lokalizacji. Szczegdlnie istotna jest tu chlonnoéé
dla przedsiebiorstw ustugowych, zapewniajac im odpowiedni, bliski rynek sprze-
dazy, ale tez z punktu widzenia matych i érednich przedsiebiorstw produkcyjnych
i handlowych wplywa na mozliwosci zwiekszania obrotow, optymalizacje kosztow
logistycznych itp.

Istotny wplyw na dzialalno§é malych i érednich przedsiebiorstw majg tez
instytucje otoczenia biznesu dzialajgce w danym regionie. Mozna wéréd nich
wymieni¢:

*® agencje rozwoju lokalnego i regionalnego,

® oérodki wspierania przedsiebiorczoSci,

® inkubatory przedsiebiorczosci,

® parki technologiczne,

® centra transferu technologii,

* fundusze poreczeniowe i pozyczkowe,

® centra informacji,

* instytucje naukowo-badawecze.

Swiadczg one na rzecz sektora MSP okre§lone ustugi informacyjne, dorad-
cze, szkoleniowe. Ich gléwnym zadaniem jest wspieranie mlodych, rozpoczynaja-
cych dzialalno§¢ gospodarcza przedsiebiorstw, ulatwiajac tworzenie tych przedsie-
biorstw i ich funkcjonowanie. Przedsiebiorstwa moga tez otrzymywac wyposazenie
techniczne, pomoc prawng w zakladaniu i prowadzeniu dzialalno$ci, mozliwo§é
korzystania ze wspdélnej promocji, targéw i reklamy. Niejednokrotnie ustugi te
przedsiebiorcy moga pozyskiwaé na preferencyjnych zasadach albo nawet bezplat-
nie, bo wiele z tych organizacji to instytucje non-profit. Dlatego tez, im wyzszy
jest poziom dostepnosci ustug instytucji otoczenia biznesu dla przedsiebiorecéw,
tym atrakcyjniejszy staje sie region, w ktorym wystepujg. Niestety, wiedza wielu
matych i §rednich przedsiebiorcow na temat funkcjonowania tych instytucji jest
niewielka. Wniosek ten znajduje swe potwierdzenie w wielu badaniach empirycz-
nych prowadzonych w ostatnich latach wérdd polskich przedsiebiorstw?. Sytuacja
ta oznacza, ze male i érednie przedsiebiorstwa nie wykorzystujg realnie istnie-
jacych mozliwoS§ci tkwigcych w tym otoczeniu, a ktére umozliwilyby ich szybszy
rozwoéj oraz podniosty poziom innowacyjnosci.

9 Szerzej: Przedsiebiorstwo, region, rozwdj, red. nauk. M. Struzycki, Difin, Warszawa 2011, s. 160;
W. Orlowski, R. Pasternak, K. Flaht, D. Szubert, Procesy inwestycyjne i strategie przedsiebiorstw
w czasach kryzysu, PARP, Warszawa 2010.
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Regionalne fundusze pozyczkowe i poreczeniowe nalezg réwniez do insty-
tucji otoczenia biznesu. Ich celem jest finansowe wspieranie matych i §rednich
przedsiebiorstw poprzez zwiekszanie dostepu do zewnetrznych zrédet finanso-
wania. Glowna dziatalnoécia funduszy poreczeniowych jest udzielanie poreczen
kredytowych i pozyczkowych. Pelnig one funkcje poérednika, ich poreczenie umoz-
liwia bowiem przedsiebiorcy otrzymanie kredytu lub pozyczki od innej instytu-
¢ji. Poreczenie funduszu jest formg zabezpieczenia dla kredytodawcy, ale samo
poreczenie nie oznacza dla przedsiebiorcy dodatkowego kapitalu. Fundusze mogg
udziela¢ poreczen na finansowanie inwestycji, zakup materialow i surowcéw do
produkcji lub §wiadczenia ustug, zakup towaréw handlowych, tworzenia nowych
miejsc pracy, kontraktéw eksportowych. Z kolei fundusze pozyczkowe sg insty-
tucjami kierujgcymi swoja oferte gtéwnie do matych przedsiebiorstw oraz oséb
bezrobotnych rozpoczynajacych dzialalno§é gospodarcza. Sag to zwykle podmioty
majgce trudnosci w uzyskaniu kredytu bankowego, dlatego fundusze oferujg im
warunki przystepniejsze od bankéw, np. w kwestii zabezpieczen i nietypowych
ich form, jak tez w zakresie oprocentowania i celu wykorzystania pozyczki.

Oba rodzaje funduszy stanowig ogniwa otoczenia regionalnego, ktére zyskuja
na znaczeniu z kilku wzgledéw. Po pierwsze, fundusze te koncentrujg sie na
szerokim gronie malych i érednich przedsiebiorstw, nie pomijajgc sektora mikro-
przedsiebiorstw. Po drugie, dysponujg coraz wiekszymi §rodkami finansowymi,
korzystajac z wplywow z funduszy strukturalnych. Jako instytucje otoczenia
biznesu sg beneficjentami programéw operacyjnych. Dziatalno$é tych instytucji
moze albo wspieraé, albo zniecheca¢ przedsiebiorcow, dlatego tez finansowe wspar-
cie udzielane funduszom pozyczkowym i poreczeniowym posérednio przeklada sie
na stymulowanie i rozwdj sieci powigzan miedzy tymi podmiotami a sektorem
MSP Po trzecie, fundusze cieszg sie coraz wiekszym zaufaniem ze strony przed-
siebiorcow z uwagi na ich specjalizacje w udzielaniu konkretnej pomocy przed-
siebiorcom, czy to w postaci pozyczek czy poreczen, ale réwniez w $wiadczeniu
uslug doradezych i informacyjnych.

W kazdej gminie w Polsce funkcjonujg Gminne Centra Informacji. Ich ustugi
skierowane sa do oséb bezrobotnych, oséb podejmujacych dziatalno$¢ gospodar-
czg, absolwentéw szkoél wyzszych, ponadgimnazjalnych oraz malych i érednich
przedsiebiorstw. Poradnictwo tych centréw koncentruje sie m.in. na: mozliwoSci
skorzystania z ustug, dziatalnoSci szkoleniowej, udostepnianiu nowych technolo-
gii lokalnej spotecznoéci, dzialalnosci konsultacyjno-doradezej dla innych orga-
nizacji, wyszukiwaniu adreséw firm potencjalnych kontrahentéw, rynkéw zbytu
na danym terenie oraz informacji o kredytach, pozyczkach i innych rodzajach
wsparcia finansowego.
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Do uwarunkowan regionalnych nalezy takze dziatalno$é instytucji naukowo-
-badawczych, ktéra moze wplywaé na dostepno§é matych i érednich przedsie-
biorstw do nowoczesnych technologii, do innowacyjnych rozwigzan. Instytucje
naukowo-badawcze stanowig dla wielu przedsiebiorcéow zrédto innowacji, to w nich
mozliwe jest uzyskanie doradztwa i informacji technologicznych. To one mogg
pomoée w certyfikacji produktéw i dopuszezeniu do rynkéw. Instytucje te mogg
réwniez poSredniczy¢ w transferze innowacji poprzez prowadzenie wspoélnych
badan, programy wymiany kadr. Mogg tez uczestniczyé w procesach kojarze-
nia partnerow regionalnych w zakresie prowadzenia dzialan innowacyjnych. Ich
funkcjonowanie moze tez by¢ zaczynem dla tworzenia parkéw technologicznych,
inkubatoréw przedsiebiorczosci, centréw transferu technologii, oérodkéw transferu
wiedzy i innowagcji, czyli instytucji wspierajacych rozwdj MSPE, badZ podnoszgcych
poziom ich innowacyjnoSci.

Réwnie istotnymi uwarunkowaniami regionalnymi sg walory kulturowe
i tradycje gospodarcze danego regionu, klimat inwestycyjny, ktéry moze zachecaé
do inwestycji i rozwoju na danym terenie, mozliwoéci nawigzywania wspolpracy
z innymi podmiotami gospodarczymi. Pojedyncze przedsiebiorstwa czesto nie sg
w stanie udzwigngé przytlaczajacej konkurencji ze strony duzych, miedzynarodo-
wych podmiotéw gospodarczych. Dlatego tez w ukladzie regionalnym dochodzi do
nawigzywania wspélpracy z innymi firmami, instytucjami oraz zapleczem nauko-
wo-badawczym. NajczeSciej przy doborze partnera strategicznego brane sg pod
uwage mozliwe do uzyskania efekty synergii wynikajace ze wspdlpracy tych firm.

Polgczenie przedsiebiorstw daje rowniez wieksze mozliwosci w generowaniu
innowacji. Przedsiebiorstwa, ktére mialy ograniczony dostep do wiedzy, dzieki
kontaktom z innymi firmami, instytucjami majg wiekszy potencjal w tworzeniu
innowacyjnych rozwigzan. Bardzo istotnym elementem korzysci wynikajacych ze
wspoélpracy firm jest dostep do zasobéw partnera. Chodzi tu zaréwno o zasoby
produkcyjne, jak i intelektualne. Powigzanie zasobéw daje mozliwo$¢ utworzenia
wspoélnego zaplecza badawczo-rozwojowego, poprawe systemu zarzadzania, ulepsze-
nie proces6w organizacyjnych. Wzajemna wspoélpraca pomaga w przezwyciezaniu
barier, jakie napotykaja male i érednie przedsiebiorstwa w trakcie dzialalnosci
gospodarczej. Daje ona mozliwo$¢ odniesienia korzysci skali, pozwala na transfer do
firm wiedzy, innowacji i technologii. Nawigzywanie tej wspélpracy ma szczegdlnie
duze znaczenie z punktu widzenia polityki regionalnej. Mocne uklady koopera-
cyjne wplywajg na rozwdj regionu, na tworzenie sie przedsiebiorczosci, ksztattujg
wizerunek regionu. Tworzenie gron oraz innych struktur kooperacyjnych przed-
siebiorstw sprawia, ze sektor MSP moze odgrywac istotng role w regionalnym
rozwoju gospodarczym, jak i podnoszeniu poziomu innowacyjnoSci.
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4. Regionalne instrumenty wspierania innowacyjnosci
przedsiebiorstw

W procesach wspierania innowacyjnosci malych i érednich przedsiebiorstw, jak
juz wspomniano, mogg aktywnie uczestniczy¢ wladze samorzgdowe. Na poziomie
regionalnym latwiej jest prowadzi¢ polityke proinnowacyjna, poniewaz jest ona
odpowiednio dostosowana do specyficznych warunkéw gospodarczych i spotecz-
nych danego regionu. Dyfuzja wiedzy i innowacji znaczgco przyspiesza, gdy sieci
kooperujacych podmiotéw sg skoncentrowane geograficznie. W konsekwencji coraz
wiekszym zainteresowaniem cieszg sie regionalne systemy innowacyjne. Tworzg
je wzajemnie powigzane instytucje, zlokalizowane na okre§lonym terytorium,
wspierajace procesy innowacji i postep technologiczny. Kluczowe znaczenie dla
ich rozwoju ma regionalna polityka innowacyjna, ktéra ma na celu podniesienie
zdolnoéci innowacyjnych w regionalnych systemach produkeyjnych, miedzy innymi
poprzez stwarzanie odpowiednich warunkéw wspélpracy miedzy sferg nauki a go-
spodarki, czyli miedzy szkolami wyzszymi, instytutami naukowymi i jednostkami
badawczo-rozwojowymi a przedsiebiorstwami lokalnymi. W zasadzie to wlaénie
male i Srednie przedsiebiorstwa uwazane sg za kluczowych beneficjentow dzia-
lan proinnowacyjnych, generowanych przez instytucje z ich otoczenia, a zarazem
kluczowe ogniwo pobudzania innowacyjno§ci regionow.

Wyrazem regionalnych dzialah w zakresie wspierania innowacyjnosci
powinny byé¢ Regionalne Strategie Innowacji (RSI). Funkcjonujg one w ponad
100 regionach Europy, stanowigc podstawe do wykorzystania érodkéw z fun-
duszéw strukturalnych, jak i Funduszu Spdjnosci na dzialania innowacyjne.
Funkcjonowanie RSI ma na celu podejmowanie inicjatyw w zakresie:

¢ transferu technologii i systemu powigzan przedsiebiorstw (gtéwnie MSP)
z instytucjami naukowymi,

® organizacyjnego i finansowego wspierania przedsiewzie¢ innowacyjnych,

®* motywowania, pozyskiwania i przygotowania do samozatrudnienia oraz
szeroko rozumianej przedsiebiorczosci,

® inicjowania powigzan sieciowych miedzy przedsiebiorstwami, administracja
i trzecim sektorem,

* tworzenia elastycznych systeméw wytworezych (klastry, parki technolo-
giczne i przemystowe, centra doskonalosci, centra transferu technologii
itp.) na styku nauki i gospodarki,

® podnoszenia jako§ci zasobow ludzkich poprzez edukacje, szkolenia i doradz-
two oraz informacje i propagowanie wzoréw pozytywnego dziatanial0,

10 W kierunku regionalnych systeméw innowacji — polskie i europejskie przyklady tworzenia struktur
sieciowych na poziomie regionéw, red. nauk. M. Klepka, PARP, Warszawa 2006, s. 4.
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Rowniez w Polsce kazde wojewdédztwo ma taka strategie innowacji. Strategia
tworzona jest zwykle na podstawie analizy potrzeb technologicznych przedsie-
biorstw, mozliwoSci i potencjatu sektora badawczego w zakresie technologii, orga-
nizacji, zarzadzania oraz finanséw. Istotnym elementem kazdej z tych strategii jest
diagnoza barier utrudniajacych prowadzenie dzialalno$ci innowacyjnej przez przed-
siebiorstwa, do ktorych zwykle zalicza sie bariery zwigzane ze stanem $wiadomoéci
przedsiebiorcéw, bariery finansowe ograniczajgce mozliwoséci nabywania innowa-
cyjnych rozwigzan, bariery instytucjonalne zwigzane z funkcjonowaniem instytucji
otoczenia biznesu i jednostek samorzgdu terytorialnego. Strategia wymaga réwniez
okreslenia kierunkéw polityki innowacyjnej i sposobéw optymalizacji regionalnej
infrastruktury wspomagajacej innowacyjno$c¢, zwlaszcza w odniesieniu do jej zgod-
no$ci z potrzebami matych i §rednich przedsiebiorstwll.

Warto zatem wskazaé, jakie instrumenty wspierania rozwoju innowacyjnosci
przedsiebiorstw moga one wykorzysta¢ na poziomie lokalnym, a ktére wlasnie
wynikajg z Regionalnych Strategii Innowacji. Jako przyklad zaprezentowano w tym
miejscu RSI dla Mazowszal2. Gléwnym celem zawartym w strategii jest: wzrost
innowacyjnosci przedsiebiorstw Mazowsza, prowadzqcy do przyspieszenia wzrostu
i zwiekszenia konkurencyjnosct w skali Unii Europejskiej. Z celu gléwnego strategii
wynika, ze najwiekszy nacisk w RSI dla Mazowsza polozony jest na wzrost inno-
wacyjnoSci przedsiebiorstw, ktory z kolei prowadzi do ogélnego wzrostu i rozwoju
calego regionu, a tym samym do poprawy poziomu zycia spoleczenstwa. Oprocz
celu gléwnego w strategii zawarte sg rowniez 4 cele strategiczne.

1) cel 1 zaklada wzrost wspélpracy w zakresie innowacji. Jego realizacja
powinna sie przyczynié do wspélpracy w relacjach biznes-nauka-otocze-
nie poprzez usuwanie barier oraz motywowanie do podejmowania wza-
jemnych dzialan. Konieczny jest tez wzrost aktywnosci matych i érednich
przedsiebiorstw w sieciach kooperacji z najbardziej innowacyjnymi fir-
mami krajowymi i zagranicznymi, m.in. poprzez budowe parkéw tech-
nologicznych, jak tez powstawanie gron przedsiebiorczoéci (klastréw)
i innych struktur sieciowych. Zwraca sie tez uwage na intensyfikacje
badan naukowych, ktérych wyniki w szerszym zakresie powinny by¢
transferowane do przedsiebiorstw;

2) zgodnie z II celem Mazowsze powinno wzmocnié powigzania miedzyna-
rodowe przedsiebiorstw z regionu (obejmujgce m.in.: przycigganie bezpo-
§rednich inwestycji zagranicznych, wzrost handlu zagranicznego, wspoét-
prace naukowg z zagranicg czy zakup lub sprzedaz licencji). Wspieranie

11 Innowacyjno$é w teorii i praktyce, red. nauk. M. Struzycki, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa
2006, s. 196.
12 Szerzej: Regionalna Strategia Innowacji dla Mazowsza 2007-2015, Warszawa 2008.
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dziatalno$ci miedzynarodowej mazowieckich przedsiebiorstw powinno
polegaé na rzetelnej informacji o rynkach zagranicznych, wymianie wie-
dzy i do$wiadczen pomiedzy firmami starajacymi sie podjaé dzialalno§é
za granicg a tymi, ktore dzialalnos¢ takg juz prowadza. Istotne znaczenie
ma takze przyciagniecie bezpoérednich inwestycji zagranicznych z sekto-
réow wysokich technologii, gwarantujgcych wspoélprace ze $rodowiskiem
lokalnym oraz wzrost liczby oérodkéw badawczo-rozwojowych (lub ich
czeSci) zakladanych przez inwestorow zagranicznych;

3

~

cel IIT dotyczy zwiekszenia wydatkowania $rodkéw finansowych, jak
i poprawy efektywnosci finansowania dzialalno§ci innowacyjnej na
Mazowszu. Problemy zwigzane z finansowaniem zwigzane sg nie tylko
z brakiem zasob6w kapitatowych, ale takze dostepem, strukturg czy celo-
woscig ich wydatkowania. Konieczne jest zatem stworzenie mechanizméw
komercjalizacji wynikéw badan naukowych, pracy jednostek badawczych
pod konkretne zaméwienia przedsiebiorstw, wspieranie przygotowania
firm z Mazowsza do wykorzystania krajowych i zagranicznych programéw
badawezych oraz funduszy strukturalnych, wzrost érodkéw finansowych
na innowacyjne projekty matych i érednich firm (w tym spin-off zakla-
danych przez absolwentéw i pracownikéw uczelni);

ostatni IV cel omawianej Strategii koncentruje sie na promowaniu
postaw proinnowacyjnych oraz przedsiebiorczych w regionie. Promocja

4

~

ta powinna dotyczy¢ wszystkich podmiotéw systemu innowacyjnego (firm,
instytucji otoczenia biznesu, instytucji naukowych i administracji), jak
tez mieszkancow calego Mazowsza.

Poniewaz Regionalna Strategia Innowacji zostala przyjeta do realizacji przez
Sejmik Wojewddztwa Mazowieckiego w 2008 roku, na globalne efekty jej realiza-
¢ji trzeba jeszcze poczekaé, wzrost innowacyjnosci przedsiebiorstw jest bowiem
zjawiskiem wymagajacym dluzszego horyzontu czasowego!3. Niemniej jednak dla
przedsiebiorcéw znajomoéé celow i zalozen regionalnej strategii innowacji danego
wojewodztwa otwiera dostep do realnych mozliwo$ci wykorzystania instrumentéw
i narzedzi wsparcia poziomu innowacyjnoSci ich firm.

Inng mozliwoécig pozyskania wsparcia w zakresie dzialan innowacyjnych
przez male i érednie przedsiebiorstwa na poziomie regionalnym jest skorzystanie
z ustug oérodkéw nalezacych do Krajowej Sieci Innowacji. Tworzy jg grupa 22 ustu-

13 Jest juz wiele pozytywnych efektéw realizacji tej strategii. Nalezg do nich np.: powstanie Partnerstwa
Technologicznego dla Mazowsza, ktore zalozyl Przemystowy Instytut Automatyki i Pomiaréw, a jego
celem jest kojarzenie partneréw miedzy naukg a biznesem. Kolejny przyktad to Mazowieckie Centrum
Zarzadzania Wiedzg o Innowacyjnych Technologiach, ktorego celem jest wzmocnienie przeplywu
informacji miedzy Srodowiskiem naukowym a MSP.
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godawcow, zlokalizowanych w 13 wojewodztwach, §wiadczacych ustugi doradcze
o charakterze proinnowacyjnym, zgodnie z okreslonym i badanym standardem14.
Zgodnie ze Strategig Rozwoju Krajowego Systemu Ustug, Krajowa Sie¢ Innowacji
(KSU) ma $éwiadczy¢ ustugi w zakresie wzmacniania poziomu innowacyjnoSci
przedsiebiorstw. Do ustug tych zalicza sie w szczegdblnoSei:

1) przeprowadzenie audytu technologicznego;

2) obsluge procesu transferu technologii, ktory moze obejmowaé:

® przygotowanie oferty lub zapytania o technologie,

® przeglad profili dostaweéw lub odbiorcéw technologii,

* nawigzanie kontaktu z dostawcg lub odbiorcg technologii,

® pomoc doradezg we wdrazaniu technologii lub podczas negocjacji i za-
wierania umowy pomiedzy odbiorcg a dostawcg technologii,

® monitorowanie wdrazania technologii lub realizacji umowy oraz inne
aspekty pomocy powdrozeniowe;.

Widzimy, ze dzialania tego typu moga sie przyczyniaé do nawiazywania
wspoélpracy przedsiebiorcow ze sfera naukowo-badawcza, a tym samym do pod-
niesienia poziomu innowacyjnoSci. Jednak, aby tak sie stalo potrzebna jest na
ten temat okres$lona wiedza wérdd przedsiebioreéw, jak i wzrost ich §wiadomoéei
dotyczacej roli innowacji w rozwoju przedsiebiorstwa i jego konkurencyjnosci.

5. Podsumowanie

Reasumujac, warto wskazaé, ze polskie przedsiebiorstwa powinny w swych strate-
giach rozwoju opartych na innowacjach coraz wiekszg wage przywiazywac do uwa-
runkowan zewnetrznych, zwigzanych z funkcjonowaniem w okreslonym otoczeniu,
zwlaszcza regionalnym. Majg one specyficzny charakter. Przedsiebiorstwo jest od
nich zalezne, ale tez na wiele z tych uwarunkowan moze wplywaé. Uwarunkowania
regionalne stanowia tez czynniki, ktérych odpowiednia kombinacja moze zdecydo-
wanie przyczyniaé sie do rozwoju przedsiebiorstwa. Szczegélnie dotyczy to zasobow
pozyskiwanych z otoczenia regionalnego, w tym zasobow ludzkich, finansowych,
wiedzy i informacji. Waznymi czynnikami regionalnymi, ktére moga stymulujgco
wplywac¢ na male i §rednie przedsiebiorstwa, sg te, ktére wynikajg z dziatan wladz
samorzadowych, a zwiekszajacych atrakcyjno$¢ inwestycyjna danego regionu, jak
i poprawiajacych poziom zycia spoleczno-ekonomicznego spolecznoéci lokalnych.
Dziatania te moga by¢ rowniez bezposrednio skierowane do przedsiebiorstw poprzez
okre§lone narzedzia pomocy publicznej. Istotne dla rozwoju malych i §rednich

14 Standard ten okre$la rozporzadzenie Ministra Gospodarki i Pracy z 27 stycznia 2005 r. w sprawie
Krajowego Systemu Uslug dla Malych i Srednich Przedsiebiorstw, www.ksu.parp.gov.pl
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przedsiebiorstw sa tez dzialania instytucji otoczenia biznesu. Maja one przeciez

na celu wspieranie rozwoju przedsiebiorczo$ci w regionie poprzez dostarczanie
uslug informacyjnych, doradczych, prawnych, jak i finansowych, a takze stosowa-
nie réznorodnych instrumentéw wspierajgcych innowacyjno$é. W zasadzie mozna
sformulowaé wniosek, ze male i érednie przedsiebiorstwa, aby by¢ innowacyj-
nymi muszg korzystaé ze zgromadzonych w ich otoczeniu kompetencji, w tym

z instytucji $wiadczacych pomoc doradcza, szkoleniowa, konsultacyjng. Jednak
warunkiem rzeczywistego wykorzystania przez male i érednie przedsiebiorstwa
tych regionalnych mozliwosci jest przede wszystkim zainteresowanie i wiedza

przedsiebiorcow.

6.

1.

10.
11.
12.
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Wspieranie przez rzady procesow internacjonalizaciji
rodzimych przedsiebiorstw - czesé II”

1. Wprowadzenie

Celem tej czesci niniejszego opracowania jest identyfikacja czynnikéw okreslajgcych
zakres pomocy udzielanej internacjonalizujacym dzialalno§é przedsiebiorstwom
przez rzady panstw, ze szczegbélnym uwzglednieniem wsparcia o charakterze mar-
ketingowym. Realizacja tak postawionego zadania zostala oparta na segmenta-
¢ji odbiorcow kierowanej pomocy publicznej, co umozliwito réwniez dokonanie
podzialu marketingowych strategii wsparcia zwigzanych z obslugg wyodrebnionych
segmentoéw. Przedstawiony zostal takze dylemat zwigzany ze standaryzacjg i indy-
widualizacja kierowanych do przedsiebiorstw rzgdowych programéw wspierajacych
procesy umiedzynarodowienia podmiotéw rynku.

Analizie poddano wplyw fazowego przebiegu proceséw internacjonalizacji
na charakter oferowanej podmiotom rynku pomocy publicznej. W jej wyniku sfor-
mulowano generalne rekomendacje dotyczace ksztaltowania programéw wsparcia
wraz z przykladami najlepszych praktyk w tym zakresie.

Podsumowaniem poruszanej w opracowaniu problematyki jest propozy-
c¢ja modelowego ujecia wspierania proceséw internacjonalizacji przedsiebiorstw.
W modelu wykorzystano elementy podejScia ewolucyjnego oraz zasobowego.

2. Bezposrednie formy wspierania proceséw internacjonalizacji
przedsiebiorstw

Na bezposrednie formy pomocy publicznej skladajg sie wszelkie rzgdowe pro-
gramy, ktére zostaly opracowane w celu udzielania wsparcia grupie docelowe;j
internacjonalizujgcych dzialalno$¢ przedsiebiorstw, majacych swoje siedziby w re-
prezentowanych przez te rzady panstwach.

* (Czeé¢ I. Wspieranie przez rzady procesow internacjonalizacji rodzimych przedsiebiorstw, zob. 110
»Zeszyt Naukowy” KZiF, s. 34 i n.
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Dla celéw badawczych dokonano podzialu bezposrednich form i programéw
wsparcia na:

1) instytucje panstwa oraz ich agendy w kraju i za granicg oferujagce standa-
ryzowane, jak i indywidualizowane do potrzeb przedsiebiorstw informacje
oraz konsulting zwigzany z procesami internacjonalizacji;

2) programy rzgdowe oferujgce wsparcie dla przedsiebiorstw, poczynajgc od
badan rynkéw zagranicznych, po faktyczne uczestnictwo tych podmiotéw
w rynkach miedzynarodowych;

3) ubezpieczanie finansowego ryzyka zwigzanego z zawieraniem przez przed-
siebiorstwa transakcji miedzynarodowych oraz zapewnianie dostepu do
korzystnie oprocentowanych kredytéw eksportowych.

Pierwsze dwie grupy dzialan zwigzane sg ze wspieraniem internacjonalizacji
dzialalnoéci przedsiebiorstw o charakterze marketingowym, opierajacym sie na
informacyjnym i promocyjnym wspieraniu tych proceséw przez rzady poszczeg6l-
nych panstw. Trzecia z wymienionych form ma charakter bardziej ubezpieczajacy
prowadzenie operacji miedzynarodowych niz te operacje wspierajacy. Zabezpieczanie
to opiera sie na przeplywie §rodkéw finansowych pomiedzy panstwem a instytu-
c¢jami bankowymi, ubezpieczajgcymi dzialania przedsiebiorstw na rynkach zagra-
nicznych, w szczegdlnoéci na rynkach o wysokim ryzyku finansowym/transak-
cyjnym/politycznym, lub tez pomiedzy panstwem a bankami reprezentujgcymi
importeréw zamawiajacych produkty i/lub ushugi przedsiebiorstw je eksportujacych.

Marketingowe wsparcie proceséw internacjonalizacji opiera sie przede wszyst-
kim na dostarczaniu przedsiebiorstwom informacji, ktérych celem jest redukowanie
niepewnoSci i postrzeganego ryzyka towarzyszacego — zgodnie z modelem Uppsala
— wszystkim procesom internacjonalizacji. Informacje te moga by¢ standaryzowane
lub tez indywidualizowane do potrzeb zglaszanych przez starajace sie o udzielenie
takiego wsparcia przedsiebiorstwa. Standaryzowane informacje to m.in. raporty
i analizy rynkéw zagranicznych przygotowane dla calej grupy aplikujacych o nie
odbiorcow. Wsparciem o charakterze zindywidualizowanym moze byé natomiast
identyfikowanie potencjalnych partneréw dla przedsiebiorstw na rynkach zagra-
nicznych, organizowanie dla nich misji handlowych, przygotowywanie uczestni-
ctwa w imprezach targowych, czy tez rozméw handlowych w krajach wejScia.

Indywidualizowane formy wsparcia wymagaja angazowania wiekszych — niz
w przypadku metod standaryzowanych — zasob6éw, zaréwno po stronie dawcow
tego wsparcia, czyli panstw, jak i biorcow, czyli korzystajgcych ze wsparcia przed-
siebiorstw (koszty misji handlowych, uczestnictwa w targach, itp.).

Generalnie mozna wiec przyjaé, ze im wieksze jest zaangazowanie przed-
siebiorstwa na rynkach miedzynarodowych, tym wieksze zglasza ono potrzeby
informacyjne zwigzane z prowadzeniem operacji zagranicznych.
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Znaczenie indywidualizowanych programéw wspierania proceséw internacjo-
nalizacji przedsiebiorstw powinno wiec wzrasta¢ jednocze$nie z przechodzeniem
przedsiebiorstw przez kolejne fazy tego procesu. Analogicznie, standaryzowane
programy wsparcia powinny odgrywaé najwiekszg role na poczatku tych pro-
ceséw, a nawet przed ich faktycznym rozpoczeciem, czyli w grupie docelowe;j
potencjalnych eksporterow. Wraz ze zwiekszaniem sie stopnia internacjonalizacji
dzialalnoéci nie tylko rosng potrzeby informacyjne przedsiebiorstw, ale takze sie
roznicuja, co przejawia sie m.in. odmiennymi wyborami metod wchodzenia na
rynki zagraniczne, a nastepnie budowania na nich przewagi konkurencyjne;j.

Odpowiedzig na proces réznicowania sie potrzeb informacyjnych przedsie-
biorstw powinno by¢ wiec zwiekszanie przez rzady stopnia zindywidualizowania
kierowanych do tych podmiotéw programéw wsparcia.

3. Standaryzacja i indywidualizacja rzadowego wsparcia
dla internacjonalizujagcych dziatalnos¢ przedsigbiorstw

Nawigzujac do strategii zwigzanych z segmentacjg rynku, w ramach rzgdowych
programéw i metod marketingowego wspierania internacjonalizacji rodzimych
przedsiebiorstw mozna wyrdznié:

1) wsparcie o charakterze niezr6znicowanym, co oznacza brak segmentacji
i pelng standaryzacje oferowanych przez rzad programéw;

2) wsparcie o charakterze zréznicowanym, polegajace na kierowaniu réz-
nych programéw (wigzek wsparcia) do innych segmentéw przedsiebiorstw,
ktore razem stanowig docelowa grupe pomocy rzadowej;

3) wsparcie o charakterze skoncentrowanym, polegajgce na kierowaniu pro-
gramu opracowanego dla wybranego segmentu odbiorcow, na przykiad
instrumentéw dostepnych tylko dla mikro- i malych przedsiebiorstw;

4) wsparcie o charakterze zindywidualizowanym, w ktérym programy i me-
tody wsparcia przygotowywane sa pod katem potrzeb zglaszanych przez
pojedyncze przedsiebiorstwa, a wybor podmiotéw objetych rzadowym
wsparciem ma charakter selektywny.

Biorgc pod uwage koszty zwigzane z realizacjg przedstawionych rodzajow
wsparcia, sg one najmniejsze w przypadku programéw niezréznicowanych, w kto-
rych dominuje informacja standaryzowana, najwyzsze za§ przy wsparciu zindywi-
dualizowanym, zwigzanym z konieczno$cig opracowania wielu wigzek programoéow
dla konkretnych przedsiebiorstw. Wysokie koszty, bedace podstawowg barierg roz-
woju programoéw wsparcia o charakterze w petni indywidualizowanym, powoduja,
ze panstwa starajag sie laczy¢ pewien zakres indywidualizacji programéw z ich
czeSciowg standaryzacja.
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Najczesciej stosowang przez rzady koncepcjg jest wsparcie o charakterze
zroznicowanym, w ktorym indywidualizacja oferty wsparcia nastepuje na poziomie
wyodrebnionych wedlug okreslonych kryteriéw segmentow, a nie pojedynczych przed-
siebiorstw. Marketingowe wspieranie proces6w internacjonalizacji przedsiebiorstw,
oparte na schemacie dzialan zréznicowanych, nie wyklucza przy tym przyjecia pew-
nego zakresu standaryzacji informacji, ktore przekazywane sa do wszystkich zain-
teresowanych przedsiebiorstw, bez wzgledu na dokonang procedure segmentacji.

Kryteria przyjmowane w segmentacji rzgdowych programéw wsparcia zwig-
zane sg najczesciej z:

* fazg internacjonalizacji dzialalnoéci przedsiebiorstwa wraz z okresem

poprzedzajacym faktyczne uczestnictwo w rynkach miedzynarodowych,

* wielko$cig przedsiebiorstwa (najczesciej spotykany jest podzial na firmy

mikro, male i érednie oraz duze przedsiebiorstwa),

® specjalno$ciami eksportowymi, ktore panstwa cheg na Swiecie promowaé

badz/i przynaleznoscia do okreslonego sektora, na przyktad sektora badaw-
CZ0-T0ZWO0jowego.

Biorac pod uwage ograniczono§é zasobéw rzgdowych przeznaczanych na
wpieranie proces6w internacjonalizacji dzialalno§ci przedsiebiorstw, segmentacja
odbiorcéw tej pomocy napotyka bariery kosztowe. Im wiekszy jest bowiem zakres
indywidualizacji programoéw, tym wyzsze koszty przygotowania i realizacji tego
rodzaju wsparcia.

W przypadku wsparcia o charakterze zindywidualizowanym, w ktorym wigzki
instrumentéw przygotowane sg pod katem potrzeb zglaszanych przez poszczegélne
przedsiebiorstwa, wybor podmiotéw objetych zindywidualizowanym programem
powinien wiec byé selektywny. Oznacza to, ze w sytuacjach kiedy przedsiebiorstwa
starajg sie o wsparcie najbardziej zaawansowanych z punktu widzenia modelu
Uppsala form internacjonalizacji, w tym m.in. bezpoérednich inwestycji zagra-
nicznych, podejmowane przez rzady wysylajace decyzje w tych sprawach powinny
wynikaé ze zréznicowanych bilanséw korzysci i kosztéw przedsiebiorstw przeno-
szgcych znaczng cze$é swoich tancuchéw wartoSei do innych krajow.

Podejmowane przez rzady indywidualne decyzje, zwiazane ze wspieraniem
przedsiebiorstw inwestujacych poza granicami kraju macierzystego, majg wiec
charakter selektywny i nie obejmujg wszystkich starajagcych sie o tego rodzaju
pomoc rynkowych podmiotdow.

4. Fazowy charakter programow wsparcia

Zadaniem programdw wsparcia jest przedstawianie eksportu jako szansy na wzrost
i rynkowg ekspansje przedsiebiorstw, redukowanie badz znoszenie barier uniemoz-
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liwiajacych rozwéj dziatalnoSci eksportowej i kreowanie promocyjnych programoéow
oraz réznorodnych form udzielania pomocy eksporterom?.

Rzadowe programy kierowane sg zaréwno do potencjalnych eksporterow,
jak i przedsiebiorstw juz eksport prowadzacych, cheacych podwyzszaé stopien
umiedzynarodowienia swojej dziatalno$ci, czyli zwiekszaé wielko§é obrotéow rea-
lizowanych na rynkach zagranicznych w stosunku do catkowitych obrotéw firmy,
co moze wigzaé sie z koniecznoScig wspierania takze innych niz eksport metod
wchodzenia na rynki miedzynarodowe.

Wraz ze zwiekszaniem zakresu dzialalno$ci przedsiebiorstw poza granicami
krajéw macierzystych, a tym samym przechodzeniem do kolejnych faz internacjo-
nalizacji, zglaszane przez nie potrzeby informacyjne w coraz wiekszym stopniu
beda dotyczyé wiedzy majgcej stanowié¢ substytut braku do$wiadczenia w okreslo-
nych sytuacjach rynkowych, a w coraz mniejszym stopniu generalnych informacji
o rynkach zagranicznych i sposobach wchodzenia na nie.

Projektujac marketingowe programy wspierania eksportu, ale takze i tych
bardziej zaawansowanych form internacjonalizacji przedsiebiorstw, jak licencjo-
nowanie, franczyza, joint ventures, czy zakladanie zagranicznych spétek-corek,
rzady mogg je réznicowaé ze wzgledu na stopien umiedzynarodowienia dziatalnosci
grupy docelowej tych programoéw.

Wykorzystanie ewolucyjnego przebiegu procesoéw internacjonalizacji w ksztal-
towaniu programéw wsparcia przedsiebiorstw przedstawia rysunek 1.

Udzielane przez rzady wsparcie powinno wiec mieé charakter zr6znicowany,
odpowiadajacy fazowemu przebiegowi proces6w internacjonalizacji dzialalno$ci
przedsiebiorstw. Poszczegdlne segmenty odbiorcéw tego rodzaju wsparcia mogg
wiec sklada¢ sie z:

® przedsiebiorstw w ogéle nie zwiagzanych z rynkiem zagranicznym i zazwy-
czaj nieSwiadomych szans zwigzanych z eksportowaniem produktéw i/lub
ushug,

* firm aspirujacych do dzialalno$ci miedzynarodowej, czyli jeszcze nie pro-
wadzacych eksportu, ale juz §wiadomych szans zwigzanych z zagraniczng
ekspansjg (przedsiebiorstwa te czesto maja juz dostawcow poza granicami
kraju),

® aktualnych eksporteréw, ktorzy planujg dalsze zwiekszanie stopnia inter-
nacjonalizacji dziatalnoéci,

1 F H. R. Seringhaus, P. J. Rosson, Government Export Promotion — A Global Perspective, Routledge,
Londyn, 1990 za: A. Diamantopoulous, B. B. Schlegelmilch, K. Y. Tse, Understanding the Role
of Export Marketing Assistance: Empirical Evidence and Research Needs, ,European Journal of
Marketing”, Nr 4, 1993, s. 7.
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Rysunek 1. Koncepcje wspierania przez rzady przedsiebiorstw w roznych fazach
internacjonalizacji — podejscie ewolucyjne
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popularyzowanie strategii wejscia, w targach i/lub zagraniczne;
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o oferowanych wykorzystania handlowych; odbiorcow i/lub
programach programéw kojarzenie sektoréw ich
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

® tych przedsiebiorstw, ktére angazujg sie juz w bardziej zaawansowane
formy internacjonalizacji, wymagajace okre§lonego poziomu kooperacji
z partnerami zagranicznymi, a nie wykluczajg badz juz planujg zwiek-
szanie zaangazowania w krajach przyjmujacych, na przykiad zakladanie
spo6tek-corek.
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W przypadku pierwszej grupy przedsiebiorstw, ktére nie majg jeszcze kon-
taktéw zagranicznych, a czesto nie sg takze §wiadome korzysci zwigzanych z inter-
nacjonalizacja, rolg programéw rzadowych jest przede wszystkim popularyzowanie
eksportu jako szansy na zwiekszenie sprzedazy. W tej grupie znajduja sie wiec
programy, ktérych celem jest obnizanie wysokiego poziomu postrzeganego przez te
przedsiebiorstwa ryzyka zwigzanego z prowadzeniem operacji miedzynarodowych.
Proces ten opiera sie gléwnie na udostepnianiu standaryzowanych informacji
zwigzanych ze specyfika rynkéw zagranicznych, zarowno w wymiarze geograficz-
nym, jak i sektorowym, jak rowniez na oferowaniu szkolen i kurséw zwigzanych
z generalng wiedzg na temat rozpoczynania dzialalno§ci eksportowej.

Wieksza cze§é europejskich matych i érednich firm (63%) znajduje sie w gru-
pie podmiotéw, ktére nie internacjonalizujg swojej dzialalnoéci (zob. rysunek 2).

Rysunek 2. Udziat europejskich matych i srednich przedsigebiorstw w poszcze-
golnych fazach proceséw internacjonalizacji dziatalnosci

Eksport jako
) o jedyna forma
Internacjonalizacja internacjonalizacji
wytacznie poprzez 6%
zagranicznego
dostawce
18%

Zagraniczna filia
lub wiecej niz jedna
forma
internacjonalizacji
13%

Brak
internacjonalizacji
63%

Zrédto: European Network for Research, 2003 Observatory of European SMEs: 2003/4 International
of SMEs, Office of the Publication of the European Communities, Luksemburg 2004, s. 14.
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Poglebiona analiza europejskich badan? pokazuje, ze eksport jest dziatalnos-
cig, ktora wystepuje czeSciej w polaczeniu z kooperacjg z dostawcg zagranicznym
(czyli importem), niz jako samodzielna forma internacjonalizacji przedsiebiorstw.
Tylko 6% przedsiebiorstw prowadzi wylgcznie dziatalno§é eksportowa, kiedy juz
10% internacjonalizuje sie w obu kierunkach jednocze$nie: do wewnatrz, poprzez
kooperacje z dostawecami zagranicznymi, oraz na zewnatrz, poprzez eksport oraz
pozostale formy zaangazowania na rynkach zagranicznychs.

Zalozenie, ze wérod planujacych dzialalno$é eksportowa przedsiebiorstw
wieksza ich cze$§é ma juz kontakty z dostawcami z innych krajow, ma wiec podstawy
empiryczne. To takze wazna informacja dla panstw, ktére opracowuja programy
na rzecz zwiekszenia udzialu eksporteréw w ogoélnej liczbie rodzimych przedsie-
biorstw, wskazujgca, ze wiekszo§ciowg grupa wérod potencjalnych eksporteréw
— czyli tych podmiotéw, ktére dopiero planujg wejScie ze swojg oferta na rynki
zagraniczne — sg obecni importerzy.

Druga grupe docelowa programéw wsparcia tworza przedsiebiorstwa $wia-
dome korzysci zwigzanych z oferowaniem produktéw lub/i ustug poza granicami
kraju, ale jeszcze nie prowadzgce dzialalnosci eksportowej. W tej grupie sg juz
podmioty majgce kontakty z dostawcami zagranicznymi, czyli prowadzgce pewne
formy dzialalno§ci importowe;j.

Oferowane przez rzady programy opierajg sie w tej grupie odbiorcow
zaréwno na zachecaniu do podjecia dzialalnoséci eksportowej, jak i przedstawia-
niu konkretnych sposobéw wchodzenia na rynki miedzynarodowe. Przekazywaniu
standaryzowanych informacji o rynkach zagranicznych towarzyszy w tej fazie
okre§lony zakres indywidualizacji udzielanego wsparcia pod katem potrzeb zglasza-
nych przez konkretne firmy. Indywidualizacja taka moze mieé charakter pomocy
udzielanej planujacym rozpoczecie eksportu przedsiebiorstwom przez wyspecjali-
zowane w tego typu dzialalnosci zagraniczne przedstawicielstwa dyplomatyczne
danego panstwa, na przyklad Wydzialy Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad
i Konsulatéw RP.

Cho¢ na rysunku 2 zwraca uwage fakt, ze trzy razy wiecej MSP kooperuje
z zagranicznymi dostawcami, w stosunku do tych, ktére wylacznie eksportuja
dobra i ustugi, to jednak wlaénie eksport uwaza sie za ten rodzaj dziatalnosci
miedzynarodowej, ktory przynosi najwiecej korzysci gospodarkom narodowym,

2 European Network..., op. cit., s. 14-15.

3 Wyjasnienie powyzszej sytuacji mozna oprze¢ na modelu Uppsala, rozszerzonym o dzialalno$é
importowa, ktéra zazwyczaj wyprzedza inne formy internacjonalizacji. Kooperacja z partnerami
zagranicznymi przyczynia sie¢ bowiem do zwiekszenia wiedzy oraz do$wiadczenia w prowadzeniu
operacji miedzynarodowych. Biorac pod uwage, ze import jest najprostszg formg internacjonaliza-
cji przedsiebiorstwa, mozna przyjaé, iz dzialalno§é ta jest poczatkiem procesu, w wyniku ktorego
wyksztalcane sg kompetencje umozliwiajgce rozpoczecie dalszych faz umiedzynarodowienia firmy.
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pozytywnie wplywajac m.in. na wzrost PKB i krajowe zatrudnienie. Korzysci te
czynig eksporter6w najczestszg grupa docelowg programow wsparcia oferowanych
przez rzady krajow wysylajacych.

Programy majace na celu wspieranie przedsiebiorstw prowadzacych juz dzia-
lalno§¢ eksportowg majg bardziej zindywidualizowany charakter, w stosunku do
tych, ktére byly kierowane do potencjalnych eksporteréw. Wynika to ze znaczgcego
zréznicowania potrzeb firm znajdujacych sie w tej fazie internacjonalizacji. Czesé
z nich prowadzi bowiem dzialalno$é opierajgca sie na prostszej formie eksportu,
czyli eksportowaniu poérednim, zaktadajagcym udzial poérednika krajowego miedzy
przedsiebiorstwem a zagranicznymi nabywcami, co znaczgco ogranicza mozliwo-
§ci wplywania przez producentéw na strategie marketingowe ich produktéw na
rynkach zagranicznych. Bardziej zaawansowanymi formami eksportu jest nato-
miast eksportowanie kooperacyjne, opierajace sie na wspdlpracy z posrednikiem
zagranicznym, jak réowniez eksportowanie bezpoSrednie, zakladajace oferowanie
produktéw lub/i uslug za pomocg wlasnej sieci sprzedazy w kraju przyjmujacym.
Ten ostatni przypadek, wymagajacy okreS§lonego poziomu inwestycji na rynkach
zagranicznych, powinien wigzaé sie z bardziej zindywidualizowanym podej$ciem
w programach wsparcia, dotyczgcym nie tylko sfery informacyjnej, ale przede
wszystkim konsultingowej, zwiazanej z doradztwem w kwestiach promocyjnych
(np. doradztwem w zakresie wyboru oraz wsparciem uczestnictwa w specjali-
stycznych imprezach targowych), jak i udzielaniem bezposredniej pomocy firmom
w krajach przyjmujacych (doradztwo prawne, kojarzenie partneréw biznesowych,
identyfikowanie kanaléw dystrybucji, itp.).

Ostatnig, czwartg grupe docelows rzadowego wsparcia powinny tworzyé
przedsiebiorstwa, ktére planuja badz juz realizuja ekspansje miedzynarodowa,
stosujac takze inne - obok eksportu — formy internacjonalizacji dzialalnosci.
Zaawansowane formy internacjonalizacji, jak licencjonowanie, franczyza, joint
ventures, a w niektérych przypadkach takze zakladanie w krajach przyjmujacych
spoltek-corek, poprzez akwizycje zagranicznych firm czy inwestycje ,zielonego
pola”, wymagajg od rzadéw zindywidualizowanego podejécia do udzielanego fir-
mom wsparcia. Wynika to zaré6wno ze specyficznych warunkéw przedsiebiorstw,
ktore — obok przenoszenia za granice produktow — przemieszczajg takze procesy
wytwoércze, co wymaga zaangazowania znaczgcych zasobow przedsiebiorstwa poza
krajem wysylajacym, jak i 1gczenia przez internacjonalizujgce dzialalnoéé firmy
kilku metod wchodzenia na rynki zagraniczne. Je§li bowiem 13% internacjonali-
zujgcych sie matych i §rednich przedsiebiorstw stosuje jednoczeénie rézne formy
umiedzynarodowienia dzialalnoSci, to mozna przypuszczaé, ze w przypadku firm
wiekszych udzial tych, ktére rownocze$nie stosujg kilka metod wchodzenia na
rynki zagraniczne, jest znacznie wyzszy.
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5. Koncepcyjny model wptywu programéw wsparcia

Biorac pod uwage, ze wiekszoéé krajéow oferuje réznego rodzaju programy wspie-
rania ekspansji miedzynarodowej rodzimych przedsiebiorstw, ich rzady sa zainte-
resowane jak najwyzszg skutecznoécig tych programéw, a ta moze by¢ rozumiana
jako wplyw na stopien realizacji stawianych przez panstwa celow zwigzanych
z procesami internacjonalizacji podmiotéw rynku.

Zaproponowany model wplywu rzadowych programéw wsparcia na dziatania
przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych nawigzuje do ujecia ewolucyjnego,
z elementami podej$cia zasobowego (zob. rysunek 3).

Rysunek 3. Ewolucyjny model wptywu rzadowych programéw wsparcia na
dziatania przedsiebiorstw zwigzane z procesami internacjonalizacji
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| > |
* Postrzeganie :

otoczenia A
" miedzynarodowego; |
Marketingowe ocena rynkowych
wsparcie szans i zagrozen I
> proceséw I
internacjonalizacji
Rzadowe J J Wied kach ! Sk " k |
iedza o rynkac .
programy I oy Strategia utlecgnosc'Ja o |
s rani zagranicznych . LI stopien realizacji
wspierania bach ».| internacjonalizacji - . B I
internacjo- _oraz sposobach > dziatanogei P celow zwigzanych ze
lizacii internacjonalizacji L wsparciem procesow
nalizacji dziatalnosci przedsigbiorstwa N ionalizacii
przedsie- internacjonalizacji
biorstw ‘ A Iy A
> Finansowe
instrumenty Gotowosé
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. K. Shamsuddoha, M. Y. Ali, N. O. Ndubisi, Impact of
government export assistance on internationalization of SMEs from developing nations, ,Journal of
Enterprise Information Management”, Nr 4, 2009, s. 410.

Model uwzglednia, wprowadzony w pierwszej czesci opracowania, podzial
rzadowych instrumentéw na te zwigzane z marketingowym wspieraniem proce-
sOw internacjonalizacji oraz finansowe instrumenty zabezpieczania tych proceséw.
Instrumenty o charakterze marketingowym wplywajg zaréwno na poziom wiedzy
przedsiebiorstw o rynkach zagranicznych oraz sposobach wchodzenia na nie, jak
i na sposob postrzegania przez biorcow rzgdowej pomocy otoczenia miedzynaro-
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dowego, w tym formulowane przez nich oceny zwigzane z rynkowymi szansami
1 zagrozeniami.

Zgodnie z modelem Uppsala, marketingowe instrumenty wspierania pro-
cesow internacjonalizacji, zwiekszajac zasoby wiedzy o rynkach zagranicznych,
ktérymi dysponuje przedsiebiorstwo, mogg wplywaé na przyspieszanie interna-
cjonalizacji ich dzialalno$ci. Dzieje sie tak w przypadku, kiedy przekazywana
w ramach rzadowych programéw wiedza ma charakter substytucyjny wobec tej
nabywanej przez przedsiebiorstwo w trakcie procesu ekspansji miedzynarodowe;j.
Jesli jednak informacje pozyskiwane w ramach programéw wsparcia majg dla
firm charakter wylacznie uzupelniajgcy, czyli zasoby przekazywanej wiedzy sa
komplementarne w stosunku do tych pozyskiwanych przez firme w trakcie pro-
cesu internacjonalizacji, wplyw marketingowych instrumentéw wsparcia nie jest
warunkiem wystarczajacym do przyspieszania tego procesu, czyli skracania czasu
przechodzenia przedsiebiorstwa pomiedzy jego poszczegélnymi fazami.

Transfery wiedzy miedzy rzadem a przedsiebiorstwami wplywajg zar6wno na
sposob postrzegania, przez te ostatnie, otoczenia miedzynarodowego, jak i na ich
deklaracje co do zaangazowania zasobéw adekwatnych do prowadzenia dziatalnosci
zagranicznej. Gotowo§é zaangazowania zasobéw wlasnych do operacji miedzyna-
rodowych jest takze tym wieksza, im wyzszy jest poziom zabezpieczenia operacji
w panstwie przyjmujacym przez panstwo wysylajace. Finansowe zabezpieczanie
moze sie odbywaé poprzez oferowanie ubezpieczen naleznosci eksportowych od
ryzyka o charakterze nierynkowym i/lub handlowym?, rzadowe kredyty eksportowe
oraz réznego rodzaju programy doplat do tych kredytows.

Strategia internacjonalizacji dzialalnoS§ci przedsiebiorstwa powinna zawieraé
nastepujace elementy:

® kierunki ekspansji miedzynarodowej, czyli kraje, w ktorych przedsiebior-

stwo zamierza oferowaé swoje produkty i/lub ustugi,

* metody wejécia na rynki zagraniczne,

* czas wejScia, w tym decyzje dotyczgce ewentualnych réwnoczesnych wejsé

do kilku lub wiecej krajows.

Wszystkie wymienione elementy strategii uzaleznione sa od wiedzy przedsie-
biorstwa o rynkach zagranicznych, dokonywanych przez to przedsiebiorstwo ocen
rynkowych szans i zagrozen, jak i gotowoSci jego kierownictwa do zaangazowania

4 W przypadku Polski ubezpieczenia od ryzyka handlowego oraz nierynkowego oferuje Korporacja
Ubezpieczen i Kredytow Eksportowych (KUKE), posiadajagca gwarancje Skarbu Panstwa.

5 Doplaty do oprocentowania kredytéw eksportowych (DOKE) oraz kredyty eksportowe oferowane sg
w Polsce przez Bank Gospodarstwa Krajowego (BGK).

6 Szerzej na ten temat: Y. Luo, Entry and Cooperative Strategies in International Business Expansion,
Quorum Books, Westport, Connecticut 1999, s. 178-200.
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zasob6w wystarczajacych do prowadzenia dzialan miedzynarodowych. Na kazdy
z tych elementéw powinny wplywac podejmowane przez rzady programy wsparcia.
Ich skuteczno§é okresla wtedy stopien realizacji stawianych przez panstwa celow
w stosunku do przedsiebiorstw korzystajacych z rzadowych programéw wsparcia.

Na realizacje celéw zwigzanych z procesami internacjonalizacji przedsie-
biorstw rzady moga wplywaé bezposrednio oraz posrednio. Oddzialywanie bez-
posrednie zwigzane jest z transferowaniem instytucji publicznych do firm tych
zasobow, ktére bezposrednio wplywajg na realizowane przez przedsiebiorstwa
wyniki finansowe na rynkach miedzynarodowych, przy czym moga to by¢ zaréwno
zasoby o charakterze zabezpieczajgcym operacje miedzynarodowe, jak i zasoby
marketingowe, ktorych koszty pozyskania pokrywa za przedsiebiorstwo rzad (na
przykiad poprzez finansowe wsparcie zakupu badan marketingowych czy opraco-
wania analizy eksportowej). Brak pomocy rzadu w pozyskaniu zasob6w marketin-
gowych oznaczalby dla firm koniecznos¢ zakupu tych zasoboéw w ramach §rodkow
wlasnych, co wigzaloby sie ze zwiekszeniem kosztéw operacji miedzynarodowych
po stronie przedsiebiorstw.

PoSrednie oddzialywanie programéw rzgdowych na procesy umiedzynaro-
dowienia przedsiebiorstw przejawia sie ich wplywem na strategie internacjonali-
zacji firm, przy czym zasobem o najwiekszym zakresie oddzialywania jest wiedza
o rynkach zagranicznych oraz sposobach internacjonalizacji dzialalnosci. Wplywa
ona bowiem na ksztalt strategii umiedzynarodawiania dzialalnosci firm w sposéb
bezpoéredni, poprzez dostarczanie zasoboéw wiedzy niezbednych do budowy stra-
tegii, jak i poSredni, oddzialujgc na sposéb postrzegania przez przedsiebiorstwa
otoczenia miedzynarodowego, a takze gotowo$é do przeznaczenia adekwatnych
zasobow do realizacji tej strategii.

Uzyskany stopieh realizacji stawianych przez rzad celéw zwigzanych
z procesami internacjonalizacji dzialalnoéci przedsiebiorstw, czyli skutecznosé
programu wsparcia, powinien — w dluzszym okresie — wplywa¢ na ewentualne
zmiany w ksztalcie tych programéw. W celu racjonalnego wydatkowania §rodkow
publicznych na wspieranie proces6w internacjonalizacji przedsiebiorstw rzady
powinny wiec monitorowac¢ uzyskiwane przez biorcéw pomocy wyniki oraz na
ich podstawie dokonywac niezbednych zmian w programach wsparcia. Nie mniej
wazne sg takze cykliczne badania przedsiebiorstw, ktore z oferowanego wsparcia
z jaki§ powodow nie skorzystaly. Moze to bowiem oznaczaé zaré6wno brak $wia-
domoéci tych przedsiebiorstw na temat mozliwosci skorzystania z oferowanego
przez rzad wsparcia, jak i niedostateczne dostosowanie programéw do potrzeb
zglaszanych przez internacjonalizujace dzialalnosé przedsiebiorstwa.

W praktyce rynkowej tylko niewiele panstw przyjmuje holistyczne podej-
§cie w programach wspierania internacjonalizacji przedsiebiorstw, dostosowujac
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je do réznych form zwigzania rodzimych podmiotéw z rynkiem zagranicznym,
poczynajac od obecnych importeréw, a konczac na bezposrednich inwestycjach
zagranicznych.

Rysunek 4 pokazuje, ze rola panstw we wspieraniu proceséw internacjona-
lizacji zostala zdominowana przez rzadowe programy koncentrujgce sie na wspie-
raniu eksportowej aktywnoSci przedsiebiorstw.

Rysunek 4. Rzadowe programy wsparcia ze wzgledu na forme internacjonali-
zacji dziatalnosci matych i srednich przedsiebiorstw w krajach cztonkowskich
OECD (2008 rok)

Eksport
z innymi formami
22%

Wytacznie
inne formy
7%

Tylko eksport
71%

Zrédto: OECD, Removing Barriers to SME Access to International Markets, Paryz 2008, s. 40.

Biorac pod uwage, ze niemal trzy czwarte wszystkich programéw wsparcia
oferowanych matym i §rednim przedsiebiorstwom przez kraje OECD koncentruje
sie wylacznie na dzialalnoéci eksportowej, a tylko 7% z nich to programy, ktérych
celem jest wspieranie innych niz eksport form internacjonalizacji, rola pahstw we
wspblczesnych procesach internacjonalizacji macierzystych przedsiebiorstw w duzej
mierze ogranicza sie do wspierania wylacznie poczatkowych faz tych proceséw.
Co wiecej, wérod 22% rzadowych programéw lgczacych wsparcie eksportu z inng
formg internacjonalizacji, az 90% z nich dotyczy polgczenia tych, ktore wymagaja
najmniejszego zaangazowania zasobow wlasnych, czyli eksportu z importem.
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6. Podsumowanie

Przeprowadzona w niniejszym opracowaniu analiza pokazuje, ze panstwa, przy-
gotowujac programy wspierania internacjonalizacji dzialajacych na ich terenie
przedsiebiorstw, w priorytetowy sposéb traktujg aktywnos$¢ eksportowag malych
i érednich firm — 72% programéw kierowanych jest wylacznie do eksportuja-
cych MSP. Biorgc jednak pod uwage, ze tylko 55% tych podmiotéw prowadzi
jakakolwiek dziatalno$é eksportowsa, ale juz 68% z nich kooperuje z dostawcami
zagranicznymi, nalezy rozwazyé¢ szersze uwzglednianie przez panstwa w progra-
mach wsparcia grupy docelowej matych i §rednich importeréw jako potencjalnych
eksporterow. Dziatalno$é eksportowa, bedac postrzegana jako bardziej zaawanso-
wana od importu forma internacjonalizacji, powinna by¢ bowiem traktowana jako
kolejny etap umiedzynarodowienia dzialalnoéci podmiotéw rynku, a proces ten
— zgodnie z modelem Uppsala — ma charakter fazowy. Oznacza to, ze przedsie-
biorstwa, ktére juz kooperujg z dostawcami zagranicznymi, majg wieksze szanse
przejscia do dzialalnosci eksportowej, niz te, ktére takich kontaktéw z zagranicg
nie utrzymuja.

Szczegolowej analizie zostaly tu poddane marketingowe instrumenty wspie-
rania proceséw umiedzynarodowienia dzialalno§ci podmiotéw rynku. Dokonujagc
podzialu na standaryzowane oraz indywidualizowane formy wsparcia, wprowa-
dzono Kklasyfikacje rodzajéw pomocy ze wzgledu na segmentacje jej docelowych
odbiorcéow, wyrdzniajac rzadowe programy o charakterze zréznicowanym i skon-
centrowanym, jak rowniez te przygotowane pod kgtem indywidualnych potrzeb
selektywnie dobranych przedsiebiorstw.

Biorac pod uwage, ze glownym celem pracy bylo stworzenie teoretycznych
podstaw do badania zalezno§ci pomiedzy oferowanymi przez rzady programami
wsparcia, a internacjonalizacjg przedsiebiorstw, zastosowano ewolucyjng koncepcje
pomocy publicznej, oferowanej i §wiadczonej w réznych fazach umiedzynarodo-
wienia podmiotéw rynku.

Zaproponowano takze modelowe ujecie wplywu rzgdowych programoéw
wsparcia na dzialania przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych, wprowa-
dzajac autorska propozycje oceny skutecznos$ci tych programéw.

Uwzgledniajgc réznice w zasobach oraz umiejetno$ciach ich wykorzystywa-
nia przez przedsiebiorstwa na rynkach miedzynarodowych, niejednolitos¢ barier,
ktére muszg one przekracza¢, wchodzac do innych krajow, jak réwniez rézne
fazy internacjonalizacji, w ktoérych firmy te sie aktualnie znajdujga, wykazano,
ze podmioty rynku beda zglaszaé wobec swoich rzadéw zréznicowane potrzeby
wsparcia. W dalszych badaniach nad sposobami wspierania proces6w interna-
cjonalizacji przedsiebiorstw nalezaloby wiec poglebiaé segmentacje zglaszanych
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przez firmy potrzeb oraz mozliwosci ich zaspokajania przez rzadowe programy.
Nastepstwem przeprowadzenia segmentacji odbiorcéw tego rodzaju pomocy powi-
nien by¢é wyboér rynku docelowego oraz przyjecie przez rzad marketingowych
strategii jego obstugi.

W badaniach zwrécono réwniez uwage, ze eksport jest tylko jedna z form
internacjonalizacji przedsiebiorstw, ktére — konsekwentnie kontynuujac taki
proces — systematycznie zwiekszajag zaangazowanie na rynkach zagranicznych
zasob6w, zaréwno tych o charakterze materialnym, jak i niematerialnym. Jesli
jednym z priorytetow gospodarczych panstwa jest zwiekszanie konkurencyjnoSci
rodzimych przedsiebiorstw, rekomendowane jest rozwazenie objecia programami
wsparcia takze takich form internacjonalizacji, jak licencjonowanie, franczyza,
czy joint ventures, a w okreSlonych przypadkach takze zagranicznych akwizycji
oraz inwestycji ,,zielonego pola”, szczegdlnie takich, ktérych celem jest pozyskanie
nowoczesnych technologii, a tym samym zwiekszenie konkurencyjnoéci rodzimych
firm na $wiatowym rynku.
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Ekonomiczno-prawna specyfika produktu leczniczego
sprzedawanego bez koniecznosci posiadania recepty

1. Wprowadzenie

Celem ninigjszego artykulu jest przedstawienie cech charakterystycznych produk-
tow leczniczych sprzedawanych bez konieczno$ci posiadania recepty (leki OTC
— over the counter), ktére w istotny sposéb wyrdzniajg te produkty pod wzgledem
ekonomiczno-prawnym sposréd innych dostepnych na rynku.

W realizacji powyzszego celu zaprezentowano proces zakupu preparatow
OTC, dokonano charakterystyki ich nabyweoéw oraz przedstawiono prawne aspekty
regulujace obrdot handlowy tymi preparatami.

Produkty lecznicze sprzedawane bez recepty sa powszechnie dostepne na
rynku. Wiekszo§é nabywcow tych lekéw nie zdaje sobie sprawy z wielu niebezpiecz-
nych skutkéw, jakie niesie ze sobg spozywanie tego rodzaju preparatéw. Grozne
dla zycia i zdrowia jest nie tylko ich przedawkowanie, ale réwniez mozliwo§é
wystgpienia skutkéw ubocznych oraz niekorzystnych interakcji z innymi lekami.
Powszechnym zjawiskiem jest takze problem ,maski”, polegajacy na przyjmo-
waniu lekéw bez konsultacji z lekarzem, co moze przyczyniaé sie do utajnienia
wystepujacych w organizmie czlowieka powaznych i groznych dla zycia schorzen.
Ze wzgledu na powyzsze okolicznos$ci, uzasadniona jest konieczno$¢ nadzoru nad
obrotem tego rodzaju produktami leczniczymi.

2. Charakterystyka klienta

Nabywcy lekéw sprzedawanych bez recepty dokonuja zakupéw tych preparatow
w celu poprawy swego stanu zdrowia (np. przy przeziebieniu czy grypie), wzmoc-
nienia odpornosci organizmu czy polepszenia samopoczucia. Czynig to zazwyczaj na
podstawie wlasnych decyzji i preferencji, ale nieraz takze na zlecenie lekarza.
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Na zachowania konsumentéw, a tym samym na dokonanie zakupu, wplywaja
dwa gléwne rodzaje bodzcow:

1) zewnetrzne — pochodzace z otoczenia czlowieka i przyswajane przez niego

za poérednictwem zmystéw wzroku, zapachu, smaku, dotyku oraz stuchu;

2) wewnetrzne — sygnalizujgce stan biologiczny, czuciowy, umyslowy orga-

nizmu poprzez odpowiednie instynkty, odruchy czy refleksjel.

Upodobania i wybory konsumentéw zazwyczaj réznig sie. Jest wiele czyn-
nikéw wplywajacych na ostateczne decyzje klientow. Do najwazniejszych nalezg
czynniki: demograficzne, ekonomiczne, naturalne i spoteczno-kulturowe.

Gléwnym czynnikiem demograficznym jest struktura wiekowa i dochodowa
ludno$ci. Wiadomo, ze odmienne potrzeby majg ludzie starsi, inne mlodzi, a jesz-
cze inne dzieci. Klienci ci potrzebujg nie tylko réznych rodzajéow lekéw, ale takze
innych dawek i innych postaci farmaceutycznych. Male dziecko nie potrafi potknaé
wiekszego rozmiaru tabletki. Odpowiedniejszy bedzie lek w postaci roztworu czy
syropu. Starzenie sie spoleczenstwa powoduje zwiekszone zapotrzebowanie na
produkty umozliwiajgce leczenie chordb przewleklych, jak nowotwory czy dole-
gliwoéci sercowo-naczyniowe. W 2008 roku rynek lekéw onkologicznych w Polsce
odnotowal wzrost o 49%, a choréb ukladu krgzenia o 21% w stosunku do 2007
roku. W ostatnich latach wzrasta tez popyt na leki stosowane w chorobach ukladu
nerwowego2.

Sytuacja dochodowa natomiast ksztaltuje popyt na leki z okre§lonego pulapu
cenowego. Ludzi o niskich dochodach materialnych nie sta¢ na drogie produkty,
natomiast osoby zamozniejsze nie wybierajg zazwyczaj tanich lekéw, poniewaz
czesto watpig w ich jakoéé i skutecznoSé.

Do czynnikéw demograficznych wplywajacych na wybér leku OTC zaliczyé
nalezy poziom wyksztalcenia kupujgcego, a co za tym idzie §wiadomo§é ochrony
jego zdrowia. Zalezno$§é ta nie jest jednak zasadg. Czasami zdarza sie, ze mlodzi,
ambitni, wyksztalceni ludzie nie dostrzegajg swoich probleméw zdrowotnych. Nie
tylko pozostajg bierni w trosce o swoje zdrowie, ale czesto szkodzg mu miedzy
innymi stosujgce réznego rodzaju uzywki. Z kolei wiele oséb w wieku §rednim czy
starszych, ze érednim wyksztalceniem czy jedynie podstawowym jest §wiadomych
mozliwo$ci wplywu na swoje zdrowie. Ludzie ci wiele wolnego czasu spedzajg
gléwnie przed telewizorem (sg podatni na reklamy telewizyjne), czytajg prase
(czasopisma czy artykuly dotyczace ochrony zdrowia, w ktérych bardzo czesto
znajdujg sie informacje na temat lekow OTC czy suplementéw diety), rozma-

1 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania i ksztaltowania, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 58.

2 M. Stefanczyk, A. Stawarska, Rynek apteczny w Polsce wcigz na plusie, www.innovia.pl [dostep:
4 stycznia 2010 r.].
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wiajg na temat zdrowia (np. o wyprébowanych przez siebie lekach) ze znajomymi
irodzing. Oczywiste jest, ze ludzie ci czesto kupujg leki bez recepty, gléwnie
preparaty znanych albo reklamowanych marek.

Do czynnikéw ekonomicznych wplywajacych na decyzje klientéw dotyczace
zakupu lekéw OTC nalezy zaliczy¢ miedzy innymi sytuacje finansowg gospodarstw
domowych, poziom zycia spoleczenstwa czy wysoko§é przecietnego miesiecznego
wynagrodzenia. Wiele gospodarstw domowych nie moze pozwoli¢ sobie na systema-
tyczny zakup lekéw (np. witamin), czesto nie wykupujg nawet lekéw zalecanych
przez lekarza. Sytuacje takie wystepujg gtéwnie wsrod oséb utrzymujacych sie ze
zrodel niezarobkowych (renty, emerytury, zasitki). Wedtug badan, prawie potowa
ankietowanych bylaby sklonna przeznaczy¢ wiecej pieniedzy na ochrone zdrowia
gdyby miata wiekszg emerytures.

Czynnikami naturalnymi oddzialujacymi na wielko§¢é zakupu lekéw z grupy
OTC sa: zmieniajaca sie pogoda, pory roku, zanieczyszczenie §rodowiska czy poja-
wiajace sie okresowo alergeny. Wybor preparatéw leczniczych przez klientow w du-
zej mierze zwigzany jest z powyzszymi czynnikami, np. w okresie jesienno-zimo-
wym zwieksza sie popyt na $rodki uodparniajgce (witamina C, Rutinoscorbin), zimg
na leki OTC przeciw przeziebieniu i grypie, latem na $érodki przeciwalergiczne.
Przykladowo, jesienig Polacy na medykamenty zapobiegajace przeziebieniu wydaja
nawet o 200% wiecej niz w miesigcach letnich?, a na preparaty przeciwalergiczne
zakupywane latem o ponad 6 mln zl wiecej w stosunku do okresu zimowego®.

Zmnaczaca role w procesie nabywania lekow sprzedawanych bez recepty odgry-
wajg czynniki spoleczno-kulturowe, do ktérych nalezy zaliczyé: wplyw innych oséb
(znajomych, rodziny) na wybér danego preparatu, przyzwyczajenia konsumenta,
jego nawyki, motywacje i przekonania dotyczace zakupu wlasnie tego Srodka.

Ze wzgledu na swoisty sposoéb podejsScia do spraw zdrowia i procesu lecze-
nia, a takze charakterystyczne zachowanie sie podczas nabywania produktéow
leczniczych, mozemy wyrézni¢ nastepujace typy konsumentow:

1) eksperymentator — zazwyczaj leczy sie sam. Ma doéé duzg wiedze
medyczng, czyta artykuly na temat zdrowia, literature fachows, podatny
jest na wszelkg reklame. Rzadko kontaktuje sie z lekarzem, natomiast
czesto rozmawia o swoich potrzebach z farmaceutami. Poszukuje lekow
skutecznych, powodujacych jak najmniej skutkéw ubocznych. Nie jest
wrazliwy na cene, chetnie kupuje nowoczesne, reklamowane §rodki;

3 K. Szalonka, Marketing w aptece, Continuo, Wroctaw 2005, s. 33.

4 L. Stopa, Jesien odchudza portfele Polakow, www.osoz.pl [dostep: 12 listopada 2009 r.].

5 L. Stopa, Monitor Zdrowia OSOZ: Ile kosztujg nas leki na alergie? www.osoz.pl [dostep: 29 kwietnia
2010 r.].
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2) pacjent spolegliwy (akuratny) — czesto odwiedza lekarzy, regularnie chodzi
na badania i przeglady, stosuje sie do zalecen profesjonalistéw. Kupuje
prawie wylacznie leki rekomendowane przez lekarza;

3) hipochondryk — przesadnie dba o swoje zdrowie. Naduzywa wizyt u le-
karzy i badan, czyta literature medyczng, kupuje bardzo duzo lekéw,
testuje wiekszo$¢é nowosci;

4) ignorant — nie przejmuje sie swoim stanem zdrowia. Prowadzi niezdrowy
tryb zycia, nie chodzi do lekarza, nie interesuje sie problemami ochrony
zdrowia. Przy odczuwaniu bélu udaje sie do apteki, zdajac sie wylacznie
na porade farmaceuty®.

3. Specyfika procesu zakupu

Proces zakupu okre§lonego towaru przez klienta rozpoczyna sie nie w momen-
cie dokonywania transakcji kupna-sprzedazy, ale duzo wczeéniej, a mianowicie
w chwili u§wiadomienia sobie potrzeby nabycia danego produktu. W przypadku
lekéw dostepnych bez recepty mozemy rozréznié dwa gléwne typy zachowan
klientow:

1) zakup leku OTC bez konsultacji z lekarzem. Osoby dokonujace tego typu
zakup6éw dbajg o swoje zdrowie, starajg sie utrzymaé dobrg kondycje
organizmu. Preparatami najcze$ciej kupowanymi przez tego typu klienta
sg rézne witaminy, mikroelementy, §rodki przeciwbélowe, przeciwzapalne
czy przeciwgoraczkowe. Osoby te charakteryzuje podatno$é na reklame
oraz duze przywigzanie do okres§lonej marki;

2) zakup leku OTC po konsultacji z lekarzem. Pacjent uzgadnia wyboér
farmaceutyku z lekarzem. Pomimo ze lek jest dostepny bez recepty,
jego nazwa zapisywana jest na kartce lub recepcie’. Aptekarz jest zobo-
wigzany go wydaé, powinien jednak poinformowaé pacjenta o tanszych
zamiennikach, jesli takie istniejg. Jednak moze sie zdarzyé, ze pacjent
zrezygnuje z zamiennika. Bedzie wolal lek drozszy, polecony mu przez
lekarza (czyli ,,autorytet”). Bedzie uwazal preparat ten za lepszy jakos-
ciowo, o skuteczniejszym dziataniu.

W procesie zakupu mozna wyroéznié cztery typy decyzji podejmowanych

przez nabywcow:

1) decyzje rozwazne — podejmowane po dlugim zastanowieniu, dotyczace
gléwnie zakupu produktéow drogich lub nieznanych konsumentom;

6 K. Szalonka, Marketing..., op. cit., s. 60-61.
7 Ibidem, s. 51.
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2) decyzje nierutynowe — podejmowane w przypadku ponownego zakupu
tego samego produktu przez nabywce;

3) decyzje nawykowe — zapadajg w stosunku do produktéw doskonale zna-
nych klientowi oraz powszechnie przez niego uzywanych;

4) decyzje impulsywne - podejmowane szybko; dotyczg gléwnie zakupu
nowych, reklamowanych preparatéw8. Podjeciu decyzji pod wplywem
impulsu sprzyjaja: niska cena leku, intensywna reklama, masowa dys-
trybucja, odpowiednia ekspozycja towaru na pétkach czy mozliwo$¢ samo-
obstugi®.

Po dokonaniu decyzji dotyczacej nabycia okreS§lonego preparatu nastepuje
wlaéciwy akt kupna. Nie jest on jednak zakonczeniem calego procesu. Wazne jest
takze zachowanie sie konsumenta po nabyciu danego produktu, mogace prowadzié
do checi kontynuacji lub zaniechania dalszych zakupéw tego samego preparatu.

Kanal dystrybucji lekow OTC jest nieco dluzszy i bardziej skomplikowany
niz w przypadku lekéw wydawanych na recepte (por. rysunek 1).

Rysunek 1. Kanat dystrybucji na rynku lekéw OTC
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

8 M. Michalik, B. Pilarczyk, H. Mruk, Marketing strategiczny na rynku farmaceutycznym, Wolters
Kluwer Polska — Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2008, s. 91.
9 L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 84.
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Przedstawiciel handlowy firmy farmaceutycznej i przedstawiciel handlowy
hurtu farmaceutycznego odgrywaja role adekwatng do przedstawiciela medycznego
w kanale dystrybucyjnym lekéw sprzedawanych na podstawie recepty. Informuja
oni hurtownikéw i aptekarzy o wlasciwosciach poszczegblnych lekéw, nowoSciach
i innowacjach na rynku. Walcza o pozycje danego leku czy danej marki na rynku
aptecznym z innymi konkurencyjnymi producentami poprzez réznego rodzaju
narzedzia promocyjne: firmowe kalendarze, dlugopisy, czasem tez drobne upo-
minki. Celem tych dzialan jest zachecenie sprzedawcéw do informowania pacjentow
o lekach, a tym samym do zwiekszenia sprzedazy konkretnej marki farmaceu-
tyku. Przedstawiciele handlowi, §wiadomi znaczenia lokalizacji towaru na pétce,
czesto domagajg sie rozmieszczenia lekow w konkretnych miejscach (najczeéciej
na wysoko$ci wzroku klienta, za plecami farmaceuty czy w specjalnych gablotach
ekspozycyjnych). Jednak kluczowa osobg w procesie sprzedazy lekéw OTC jest
farmaceuta. On u$wiadamia pacjenta w zakresie danej farmakoterapii, proponuje
zamienniki (leki generyczne), pelni funkcje doradczg i jednocze$nie w duzej mierze
decydujacg o zakupie konkretnej marki farmaceutyku przez pacjenta.

Brak réwnowagi na rynku oraz nadmierna podaz preparatéw medycznych
powoduja nieustajgcg walke firm farmaceutycznych o klienta i jego utrzyma-
nie. W tym celu producenci lekéw staraja sie pozytywnie zaskakiwaé¢ nabywcow,
zwiekszajac tym samym ich poziom zadowolenia i lojalnoéé, a w konsekwencji
przywigzanie do danej marki. Firmy farmaceutyczne starajg sie oferowaé wiecej,
niz oczekujg tego konsumenci w odniesieniu do istotnych obszaréw, wpltywajacych
na poziom satysfakcji z kupna lekéw. Zalezy on gtéwnie od wlasciwosci produktu,
indywidualnych cech i oczekiwan nabywcy, polityki prowadzonej przez firme oraz
od dotychczasowych doéwiadczen kliental0.

W 2009 roku preparaty sprzedawane bez recepty stanowily w przecietnej
aptece 47% oferty (iloSciowo), w poréwnaniu z 32% w 2005 rokull. Ponadto anali-
zowang grupe lekow mozna naby¢ rowniez poza aptekg — w punktach aptecznych,
sklepach spozywczych, kioskach czy nawet na stacjach benzynowych. Pomimo ze
obrét lekami OTC w tych podmiotach nie jest znaczacy, cze§é aptek uwaza go za
konkurencje i zagrozenie wlasnej dziatalnosci.

Rozwdj pozaaptecznego kanaltu dystrybucji w Polsce nasilil sie w pierwszych
latach XXI wieku. Ten sposéb rozprowadzania medykamentéw mozliwy jest jedy-
nie w przypadku rynku lekéw OTC. W strukturze pozaaptecznego rynku medy-
kamentéw wyréznia sie dwie gléwne grupy preparatéw — §rodki przeciwbdlowe,

10 A, Czerw, Satysfakcja i lojalno$¢ klienta na rynku farmaceutycznym, CeDeWu, Warszawa 2008,
s. 13-15.
11 P Walewski, Na ratunek, , Gazeta Farmaceutyczna”, 2010, Nr 5, s. 18.
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przeciwgoraczkowe i przeciw dolegliwoSciom gastrycznym (2/3 udzialu iloSciowego
w obrocie pozaaptecznym) oraz preparaty witaminowe i mineralizowanel2,

Pacjenci, wybierajac miejsce zakupu leku, biorg pod uwage m.in.: odle-
glo$¢ od miejsca zamieszkania, miejsca pracy czy przychodni, a takze: ceny, milg
i fachowg obstuge, asortyment sprzedazy, uslugi okolosprzedazowe.

Rysunek 2. Miejsce dokonywania zakupu lekéw OTC
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie raportu: Zwyczaje zakupowe Polakéw zwigzane z nabywa-
niem lekéw, przygotowanego w ramach badania Omnibus, maj 2007 r., www.egospodarka.pl [dostep:
18 sierpnia 2010 r.].

W odpowiedzi na oczekiwania konsumentéw, a jednoczeénie w celu pozyska-
nia nowych klientow, apteki i punkty apteczne prowadza réznorodng dzialalnosé
promocyjna, zachecajac do zakupéw preparatow OTC. Najczestszymi narzedziami
promocji sg bezplatne czasopisma o zdrowiu czy przewodniki po lekach, probki
kosmetykow i dodatkowe uslugi, jak np. pomiar masy ciala, pomiar ci$nienia.

12 K. Szalonka, Marketing..., op. cit., s. 178.
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wedtug pacjentow wplywajg pozytywnie na decyzje o zakupie

Rysunek 3.. Formy promocji lekéw OTC stosowane przez polskie apteki, ktore
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: W. Kwilecki, Oczekiwania pacjentéow wobec aptek i farma-
ceutow, ,,Gazeta Farmaceutyczna”, 2010, Nr 5, s. 13.

Dla wielu oséb gléwna role w decyzji o zakupie preparatu leczniczego OTC
odgrywajg ceny. Niektorzy klienci zabiegajg o to, aby w danym momencie kupié
lek po jak najnizszej cenie. Inni wybierajg produkty nieznacznie drozsze, ale
w wiekszym objetoSciowo opakowaniu. W tym przypadku cena za jedng tabletke
bedzie nizsza niz w przypadku opakowania mniejszego.

Wiasciciele aptek czesto stosuja psychologiczng strategie cen, ustalajg cene
np. na poziomie 99 zl zamiast 100 zl.

Efektywnymi narzedziami promocyjnymi stosowanymi na rynku lekow OTC
sg takze reklama (w mediach, w formie broszur i ulotek, materialy piémiennicze

z logo firmy) oraz promocja sprzedazy skierowana zaréwno do pacjentéw — kon-
cen zakupu lekéw dla hurtownikéw)13.

sumentéw lekow, jak i os6b posredniczacych w procesie zakupu (np. obnizenie

Osoby sklonne do zakupu nowosci markowych na rynku lekéw OTC (tzw.
innowatorzy) stanowig 2,5% klientéw. Natomiast grupa oséb nabywajacych dany

lek dlatego, ze robig to inni (tzw. pierwszych na§ladowcéw) siega juz 13,5%;
wezesni i p6zni nasladowcey to prawie 70% klientéwl4.
bez-recepty.pgf.com.pl [dostep: 16 sierpnia 2010 r.].

13 Magazyn Partneréw Polskiej Grupy Farmaceutycznej, Marketing na rynku farmaceutycznym, www.

14 W. Kmita, Pacjent reaguje na reklamy, www.emedyk.pl [dostep: 16 sierpnia 2010 r.].
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Na decyzje o zakupie konkretnego produktu leczniczego przez pacjenta
wplywajg réwniez wzorce konsumpcji (czesto§¢é uzywania danego leku, posiadanie
innych produktéw leczniczych o podobnym zastosowaniu i dzialaniu, zaufanie
do konkretnej marki), warunki zakupu (mozliwoéé placenia kartg, dokonania
zakupu na kredyt, czas oczekiwania w kolejce do kasy, rodzaj miejsca zakupu) oraz
oferowane korzy$ci (nizsze ceny preparatéw, mozliwo$¢ otrzymania bezplatnych
probek kosmetykéw, wiedza aptekarza o produkcie).

Nalezy podkreslic, ze szeroka dostepnos$é lekéw bez recepty nierzadko powo-
duje nadmierne ich zazywanie, nazywane lekomanig. W punktach obrotu pozaap-
tecznego farmaceutyki wydawane sg zazwyczaj przez sprzedawcow nie majgcych
fachowej wiedzy medycznej, nie potrafigcych wiec poinformowaé pacjenta o szcze-
gbélowym zastosowaniu, dzialaniu czy skutkach ubocznych lekéw. W konsekwencji
czesto prowadzi to do zazywania kilku réznych medykamentéw (np. przy bélu
glowy), ktore maja identyczny lub bardzo podobny sklad chemiczny. W ten sposéb
pacjent dostarcza organizmowi zbyt duzej dawki danej substancji czynnej, a wiec
zamiast sobie poméc — jeszcze bardziej szkodzi. Oprocz srodkéw przeciwbdlowych
czesto naduzywane sag leki uspokajajgce, nasenne, preparaty odchudzajgce.

Istotnym problemem jest takze maskowanie powaznych, czesto wrecz
zagrazajacych zyciu choréb przez leki OTC. Wiele oséb leczy sie na wlasng reke
(samoleczenie), nie zdajac sobie sprawy z powaznych konsekwencji, jakie niesie
za sobg zazywanie lekéw bez konsultacji z lekarzem. Stosowane preparaty czesto
skutecznie uSmierzajg bol, ktéry moze by¢ jednym z symptoméw chordb prze-
wleklych, np. nowotworéw. Nieprawidlowe leczenie w tym przypadku maskuje
chorobe, ktora nieleczona wlaSciwie czesto prowadzi do powaznych negatywnych
konsekwencji zdrowotnych, a nawet Smierci.

4. Specyfika regulacji prawnych

Podstawowym aktem prawnym regulujacym postepowanie z produktami leczni-
czymi dostepnymi bez recepty jest ustawa z dnia 6 wrzeénia 2001 r. Prawo far-
maceutyczne, ktorej tre§é w duzej mierze jest zaczerpnieta bezposrednio z prawo-
dawstwa unijnego (Dyrektywy 2001/83/WE). W Prawie farmaceutycznym z reguly
nie odnajdujemy przepisow odnoszacych sie wylgcznie do produktéw leczniczych
wydawanych bez recepty. Artykuly tego aktu prawnego dotycza ogélnie wszystkich
lek6éw znajdujacych sie na rynku. Wyjatek stanowi art. 71, méwigcy o miejscach,
w ktorych moze byé prowadzony obrét lekami OTC. Placéwkami tymi sg apteki,
punkty apteczne, sklepy zielarsko-medyczne, sklepy specjalistyczne zaopatrzenia
medycznego, sklepy zoologiczne, sklepy zielarsko-drogeryjne oraz sklepy ogélnodo-
stepne. Pie¢ ostatnich okres§lanych jest mianem placowek obrotu pozaaptecznego.
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Sklepy te moga by¢ prowadzone przez farmaceute, technika farmaceutycznego
oraz absolwenta kursu II stopnia z zakresu towaroznawstwa zielarskiego lub
przedsiebiorcow zatrudniajgcych wymienione osoby jako kierownikéw tych placé-
wek15, Produkty lecznicze moga byé wydawane z apteki ogélnodostepnej jedynie
przez farmaceute lub technika farmaceutycznego.

Bardzo szerokim uregulowaniem zostala objeta reklama produktéw leczni-
czych. Uzupelnieniem Prawa farmaceutycznego w tej kwestii jest rozporzadzenie
Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada 2008 r. w sprawie reklamy produktow leczni-
czych. Zgodnie z ustawg, reklamg produktu leczniczego jest dziatalno$é¢ polegajaca
na informowaniu lub zachecaniu do stosowania leku, majgca na celu zwiekszenie
liczby przepisywanych recept, dostarczanie, sprzedaz lub konsumpcje produktéow
leczniczych. Dzialalno$é ta obejmuje reklame produktu leczniczego kierowang
do publicznej wiadomoSci, reklame kierowang do oséb uprawnionych do wysta-
wiania recept oraz oséb prowadzacych zaopatrzenie w te produkty, odwiedzanie
0s6b uprawnionych do wystawiania recept i oséb prowadzacych zaopatrzenie
w produkty lecznicze przez przedstawicieli handlowych firm farmaceutycznych,
sponsorowanie spotkan promocyjnych dla oséb upowaznionych do wystawiania
recept i os6b zaopatrujacych w produkty lecznicze, sponsorowanie konferencji,
zjazdow i kongres6w naukowych16.

Zabrania sie natomiast kierowania do os6b uprawnionych do wystawiania
recept oraz osob prowadzacych obrét produktami leczniczymi reklamy produktu
leczniczego, polegajacej na oferowaniu czy obiecywaniu korzysci materialnych,
wreczaniu prezentéw i réznych ulatwien, nagréd, wycieczek, a takze organizowaniu
i finansowaniu spotkan promocyjnych produktéw leczniczych, podczas ktérych
przejawy goscinnosci wykraczaja poza gléwny cel tego spotkania. Niedozwolone
jest réwniez przyjmowanie wymienionych korzySci, chyba ze dotyczg one przed-
miotéw o znikomej warto§ci materialnej, opatrzonych znakiem reklamujgcym
dang firme lub produkt leczniczyl?. Rozporzadzenie Ministra Zdrowia w sprawie
reklamy produktéw leczniczych doprecyzowuje, ze maksymalna warto§¢ upomin-
kéw oferowanych lekarzom nie moze przekroczyé 100 zl. Przepisy nie limitujg
jednak ich iloSci. Wydaje sie, ze bez tego rodzaju ograniczenia, zasadniczy cel
przepisu nie zawsze jest osiggniety.

Podkresli¢ nalezy, ze reklama produktéw leczniczych OTC, zgodnie z pol-
skimi regulacjami legislacyjnymi, moze byé kierowana do szerokiego odbiorcy.
Ustawa Prawo farmaceutyczne reguluje wymogi, jakim powinna odpowiadaé
reklama skierowana do publicznej wiadomos§ci. W art. 55 wymienione zostaly

15 Ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (Dz.U.01.126.1381), art. 71.
16 Ibidem, art. 71.
17 Ibidem, art. 58.
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dzialania, ktérych nie moze obejmowa¢é tego typu reklama. Nalezg do nich: prezen-
towanie produktu leczniczego przez osoby pelnigce funkcje publiczne badz osoby
majace wyksztalcenie medyczne lub sugerujace posiadanie takiego wyksztalcenia
czy odwolywanie sie do zalecen naukowcéw, osoby uprawnione do wystawiania
recept i wydawania produktéw leczniczych lub osoby sugerujace, ze majg takie
uprawnienia.

Reklama produktu leczniczego nie moze zawiera¢ takze wskazan terapeu-
tycznych do stosowania w leczeniu gruzlicy, choréb przenoszonych droga piciows,
powaznych choréb zakaznych, nowotworéw zlosliwych i innych choréb nowotwo-
rowych, chronicznej bezsennoSci, cukrzycy i innych choréb metabolicznychi8.

Reklama kierowana do publicznej wiadomo$ci nie moze zawieraé tresci
sugerujgcych mozliwo$é unikniecia porady lekarskiej lub zabiegu chirurgicznego,
zwlaszcza przez postawienie diagnozy lub zalecanie leczenia na drodze korespon-
dencyjnej. Zabronione jest takze uzywanie stwierdzen méwiacych, ze nawet osoba
zdrowa przyjmujgca lek poprawi swéj stan zdrowia, ze nieprzyjmowanie leku
moze pogorszy¢ stan zdrowia danej osoby, ze skutecznoéé lub bezpieczenstwo
stosowania produktu leczniczego wynika z jego naturalnego pochodzenia, czy
sugerujacych, ze produkt leczniczy jest §rodkiem spozywczym, kosmetycznym lub
innym artykulem konsumpcyjnym. Reklama produktu leczniczego nie moze tez
zapewniaé, ze przyjmowanie leku gwarantuje wlasciwy skutek, nie towarzyszg
mu zadne dzialania niepozadane lub, ze skutek jest lepszy lub taki sam, jak
w przypadku innej metody leczenia albo leczenia innym produktem leczniczym, nie
moze takze prowadzi¢ do btednej autodiagnozy przez przytaczanie szczegbétowych
opisow przypadkéw i objawéw choroby. Zdumienie moze budzié fakt, ze takie
cechy, jak jako§é, bezpieczenstwo i skuteczno$¢, na podstawie ktorych produkt
leczniczy jest dopuszczony do obrotu, nie mogg byé prezentowane w reklamie.
Nalezy jednak przyjaé, ze przecietny pacjent nie zawsze jest uwazny i ostrozny,
a zatem nie jest w stanie krytycznie ocenié kierowanych do niego komunikatow
promujacych medykamenty.

Zabronione jest takze zawieranie w treSci reklamy niewlaSciwych, niepo-
kojacych czy mylacych okre§len, przedstawionych graficznie zmian chorobowych,
obrazen ludzkiego ciala lub dzialania produktu leczniczego na ludzkie cialo lub
jego czeSci. Reklama nie moze uzasadniaé stosowania produktu leczniczego faktem
dopuszczenia go do obrotu.

Co istotne, zgodnie z rozporzadzeniem Ministra Zdrowia w sprawie reklamy
produktéw leczniczych kazda reklama produktu leczniczego kierowana do publicz-
nej wiadomos$ci musi zawieraé ostrzezenie: Przed uzyciem zapoznaj sig z trescig

18 Ibidem, art. 55 pkt 4.
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ulotki dotgczonej do opakowania bgdz skonsultuj sie z lekarzem lub farmaceutq,
gdyz kazdy lek niewtasciwie stosowany zagraza Twojemu zyciu lub zdrowiu.

Zabronione jest kierowanie do publicznej wiadomosci reklamy produktéw
leczniczych wydawanych wylacznie na podstawie recepty, zawierajacych Srodki
odurzajgce i substancje psychotropowe, czy umieszczonych na wykazach lekéw
refundowanych, zgodnie z odrebnymi przepisami oraz dopuszczonych do wyda-
wania bez recept o nazwie identycznej z umieszczonymi na tych wykazach!d.

Reklama skierowana do publicznej wiadomosci, bedaca przypomnieniem pel-
nej reklamy, moze by¢ ograniczona wylgcznie do nazwy wlasnej i nazwy powszech-
nie stosowanej produktu leczniczego?20.

Wzér kazdej reklamy skierowanej do publicznej wiadomoéei oraz informacje
o sposobie i dacie jej rozpowszechniania powinny byé udostepniane przez podmiot
odpowiedzialny na kazde zgdanie organéw Inspekcji Sanitarnej2l.

5. Podsumowanie

Nieumiegjetne przyjmowanie i naduzywanie lekow moze by¢ grozne dla zdrowia,
a nawet zycia czlowieka. Lek jest produktem, ktéry musi byé stosowany wedlug
okreslonych zasad, dlatego tez konieczna jest szczegélna ostrozno$é, doktadnoséé
i fachowo$é w formulowaniu dziatan promujgcych produkty lecznicze. Zgodnie
z polskim ustawodawstwem niedopuszczalne jest nawet poSrednie kierowanie do
pacjentéw komunikatéw o dostepnych na rynku lekach Rx (na recepte). Istotne
jest wiec, aby reklama produktéw leczniczych kierowana do publicznej wiadomo§ci
nadzorowana byla zaréwno z perspektywy intencji podmiotu odpowiedzialnego, jak
i pod wzgledem faktycznego zasiegu reklamy. Choé z jednej strony tego rodzaju
przepisy naruszajg w pewnym stopniu prawo do informacji i wiedzy o mozliwych
sposobach leczenia choréb, ich oczywistym celem jest bezpieczenstwo pacjenta.
Powyzszym ttumaczyé nalezy wysoki stopien uregulowania przepisami prawa dzia-
lalnoSci promocyjnej firm farmaceutycznych, obrotu lekami, badan klinicznych,
procesu produkgcji, dystrybucji, przechowywania, sprzedazy oraz ustalania cen
farmaceutykow. Lek, ze wzgledu na specyfike klienta, specyfike procesu zakupu,
szczegbltowe uregulowania legislacyjne dotyczace miedzy innymi sprzedazy i promo-
¢ji jest produktem odmiennym od wiekszosci produktow dostepnych na rynku.

19 Ibidem, art. 57.
20 Ibidem, art. 53 pkt la.
21 Ibidem, art. 63.
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Innowacje w marketingu — wybrane zagadnienia

1. Wprowadzenie

Jednym z najpopularniejszych poje¢ w obecnych czasach, zar6wno w nauce, jak
i praktyce, jest slowo innowacja. W niniejszym opracowaniu pojecie to zostanie
opisane w ujeciu marketingu i najnowszych narzedzi marketingowych, ktére mozna
uznaé za innowacyjne. Zrodla tworczych inspiracji mozemy znalezé wszedzie,
jednak czestym problemem jest ich dostrzezenie. Innowacja nie musi rodzié¢ sie
w laboratorium, nie musi byé skomplikowana czy kosztowna. W dobie do§wiadczen
nowoczesnej gospodarki innowacje marketingowe stojg na réwni z tymi tworzo-
nymi w zlozonych procesach laboratoryjnych.

W uwarunkowaniach ksztaltujgcej sie gospodarki opartej na wiedzy szcze-
gblne znaczenie ma szukanie nowych rozwigzan oraz projektowanie i wdrazanie
nowych regul konkurowania. Wymaga to cigglego uczenia sie i szybszego rozwi-
jania wiedzy niz to czyni konkurencja. Nieustanne u$§wiadamianie koniecznoéci
podejmowania nowych dzialan i okre§lanie ich plaszczyzny, kreowanie nowych
zasad i wzorcéow funkcjonowania, budowanie postaw innowacyjnych, rozwijanie
kompetencji i ciggle usprawnianie biezgcych dzialan staje sie podstawg konku-
rencyjnoéci rynkowej.

Innowacyjno$¢ oznacza zdolnoéci, motywacje, a takze postawy podmiotoéw
gospodarczych do dziatah o charakterze naukowym, badawczym, technicznym,
organizacyjnym, finansowym i handlowym (komercyjnym), majacych na celu
opracowanie i wdrozenie nowych lub znacznie ulepszonych materiatéw, wyro-
bow, urzadzen, uslug, proceséw lub metod przeznaczonych na rynek albo innego
zastosowania w praktycel.

Innowacje utozsamiane sg zaréwno z pewng ideg, nowatorskg myslg czy
pomyslem, jak i z ich rzeczowym efektem i konkretng zmiang w dziatalnoSci
gospodarczej, lub tez, w sensie czynnosciowym, z procesem o charakterze zalez-
noSci przyczynowo-skutkowych, ktére majg na celu przygotowanie i wprowadzenie

1 Rozw0j polskiej gospodarki. Perspektywy i uwarunkowania, red. G. W. Kotodko, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoly Przedsiebiorczoéci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego, Warszawa 2002, s. 172;
W. Switalski, Nauka, zasoby wiedzy, teoria innowacyjnoéci a wzrost gospodarczy, ,Ekonomista”,
2004, Nr 1, s. 89; Dzialalno§é innowacyjna przedsiebiorstw w sektorze ustug w latach 2001-2003,
GUS, Warszawa 2005, s. 118.
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do praktyki nowatorskiego rozwigzania. W ujeciu klasycznym proces innowacyjny
obejmuje pie¢ faz: badania podstawowe, badania stosowane, prace rozwojowe,
wdrozenie innowacji, upowszechnienie innowacji — dyfuzje. Inne podejscie pozwala
okresli¢ proces innowacyjny jako dzialania kreatywne, polegajqce na tworzeniu,
projektowaniu i realizacji innowacji2.

2. Innowacje marketingowe - podstawowe pojecia

Podstawowa klasyfikacja innowacji zostala zawarta w Podreczniku Oslo — Oslo
Manual 20053. Zaproponowany podzial wskazuje odrebno$¢ dzialan o charakterze
technologicznym i organizacyjnym czy marketingowym. Innowacje nietechnolo-
giczne obejmujg swym zakresem wdrazanie zaawansowanych technik zarzgdza-
nia, wprowadzanie istotnie zmienionych struktur organizacyjnych czy wdrazanie
nowych lub zmienionych strategii dzialania przedsiebiorstwa. Obejmuja takze inno-
wacje marketingowe, jak istotna zmiana koncepcji/strategii marketingowej przed-
siebiorstwa, wazne zmiany o charakterze estetycznym lub inne twércze modyfika-
cje produktéow przedsiebiorstwa, nie bedgce innowacjami technicznymi4. Zgodnie
z nomenklaturg przedstawiong w Oslo Manual innowacje marketingowe nalezg
do innowagcji nietechnologicznych i nie obejmujg innowacji produktowych.

Pojecie innowacji marketingowej zostalo zdefiniowane jako zastosowanie
nowej metody, obejmujgcej znaczgce zmiany w wygladzie produktu, jego opa-
kowaniu, pozycjonowaniu, promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym,
wynikajacej z nowej strategii marketingowej przedsiebiorstwa.

Nalezy zaznaczy¢, ze proces innowacji jest bardzo dynamiczny i to, co jest
nowe lub ulepszone, szybko zmienia sie w co§ juz znanego. Dlatego na potrzeby
niniejszego opracowania przyjmuje sie, ze innowacjg jest nowe, ulepszone dziatanie,
metoda itp. zastosowana w danym przedsiebiorstwie po raz pierwszy. Z punktu
widzenia danego podmiotu gospodarczego jest to innowacja.

Wedlug Podrecznika Oslo innowacja ma miejsce, gdy nowy albo ulepszony
produkt zostaje wprowadzony przez przedsiebiorstwo na rynek lub ulepszony
proces zostaje zastosowany w procesie produkcji w przedsiebiorstwie. Jednakze
takie zdefiniowanie pojecia innowacji oznacza, ze zar6wno produkt, jak i proces
sg nowe z punktu widzenia przedsiebiorstwa, a niekoniecznie dla rynku.

2 Ibidem.

3 Podrecznik Oslo, Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczacych innowacji, Wydanie trzecie,
Organizacja Wspélpracy Gospodarczej i Rozwoju Urzad Statystyczny Wspdlnot Europejskich, 2005,
s. b2.

4 Dzialalno§é..., op. cit., s. 133-134.
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Gléwnym wyréznikiem innowacji produktowych i marketingowych jest
znaczgca zmiana w zakresie funkcji lub zastosowan produktu. Wyroby i ustugi
o cechach funkcjonalnych lub uzytkowych znacznie udoskonalonych w stosunku
do istniejgcych produktéw to innowacje produktowe. Z drugiej strony, wprowa-
dzenie nowej koncepcji marketingowej wymagajacej duzej zmiany w konstrukeji
istniejgcego produktu jest innowacjg marketingows, ale nie zalicza sie do inno-
wacji produktowych, o ile tylko cechy funkcjonalne lub uzytkowe tego produktu
nie ulegng istotnej zmianie. Przykladowo, odziez produkowana z nowych tkanin
o udoskonalonych wlasciwoéciach (tkaniny oddychajace, wodoodporne, produko-
wane z tkanin z odzysku itp.) stanowi innowacje w obrebie produktu, natomiast
pierwsze wprowadzenie nowego ksztaltu odziezy przeznaczonej dla nowej grupy
klientéw lub majgcemu nadaé produktowi wiekszg ekskluzywno$é (a tym samym
pozwoli¢ na wieksza marze w poré6wnaniu z poprzednig wersja produktu) jest
innowacjg marketingowa.

Niektore przypadki mozna uznaé¢ zaréwno za innowacje produktowe, jak
i marketingowe. Dzieje sie tak wtedy, gdy firmy wprowadzaja zmiany w istniejgcych
produktach, ktére pociggaja za sobg znaczgce zmiany w funkcjach lub zastoso-
waniach produktu oraz znaczgce zmiany w formie, wygladzie lub opakowaniu
produktu, stanowigce element nowej koncepcji marketingowe;j.

Gléwnym kryterium odréznienia innowacji w zakresie uslug od innowacji
marketingowych jest to, czy dana innowacja dotyczy metody marketingowej czy
uslugi (tzn. produktu). Rozréznienie moze zaleze¢ od rodzaju dziatalnoSci pro-
wadzonej przez przedsiebiorstwo. Zmiany w zakresie metod marketingowych sg
innowacjami marketingowymi tylko wowczas, gdy stanowig cze$¢ nowej strategii
marketingowej przedsiebiorstwa, ktéra znaczaco rézni sie od dotychczasowej kon-
cepcji firmy w tym zakresie. Jest to istotna cecha charakterystyczna dla innowa-
¢ji marketingowych odrézniajaca je od innych zmian narzedzi marketingowych
stosowanych przez dane przedsiebiorstwo. Przykladem jest innowacja dotyczaca
sprzedazy przez Internet. W przypadku firmy wytwarzajacej i sprzedajacej wyroby,
wprowadzenie po raz pierwszy handlu elektronicznego stanowi innowacje mar-
ketingowa w zakresie dystrybucji produktow.

Z kolei firmy zajmujace sie handlem elektronicznym (np. firmy prowadzace
portale aukcyjne, dostarczyciele witryn internetowych umozliwiajacych innym fir-
mom reklame lub sprzedaz produktéw, firmy organizujace sprzedaz biletow itp.)
oferujg ,,uslugi sprzedazowe”. Dla tych firm znaczgca zmiana w zakresie cech
lub mozliwoéci ich witryny internetowej bedzie innowacja w obrebie produktu
(ustugi). Niektore innowacje mozna zaliczy¢ zar6wno do innowacji produktowych,
jak i marketingowych. Na przyklad firma, ktéra tworzy nowy dzial sprzedazy
i obslugi klienta, wprowadza nowy sposob sprzedazy swoich produktéow (sprzedaz
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bezpoérednia), a jednoczesnie oferuje klientom dodatkowe uslugi (np. naprawy)
oraz informacje o produktachb.

Zaréwno innowacje w obrebie procesow, jak i innowacje marketingowe moga
polega¢ na nowych metodach przesylania informacji lub wyrobéw, jednak ich cele
sg w kazdym przypadku odmienne. Innowacje w obrebie proceséw dotycza metod
produkgcji i dostarczania oraz innych rodzajéw dziatalno§ci pomocniczej ukierun-
kowanej na obnizenie kosztéw jednostkowych lub zwiekszenie jakosci produktow,
natomiast innowacje marketingowe stawiajg sobie za cel zwiekszenie wolumenu
sprzedazy lub udzialu w rynku, przy czym to ostatnie za pomocg zmian pozycjo-
nowania lub renomy produktéws.

Przygotowania do innowacji marketingowych moga wigzaé sie z tworze-
niem i wdrazaniem czterech typéw instrumentéw marketingowych zazwyczaj
wyréznianych w §wiecie biznesu: przygotowanie do wprowadzenia nowych metod
marketingowych w konstrukeji/projekcie lub opakowaniu produktu, w metodach
ustalania cen, w dystrybucji produktu oraz w jego promocji.

Tak wiec innowacje marketingowg mozna okresli¢ jako wdrozenie nowej
metody marketingowej wigzacej sie ze znaczgcymi zmianami w projekcie/konstruk-
¢ji produktu lub w opakowaniu, dystrybucji, promocji lub strategii cenowej. Celem
innowacji marketingowych jest lepsze zaspokojenie potrzeb klientéow, otwarcie
nowych rynkéw zbytu lub nowe pozycjonowanie produktu przedsiebiorstwa na
rynku dla zwiekszenia sprzedazy. Cechg wyrézniajacg innowacje marketingowe
wérod innych zmian w zakresie instrumentarium marketingowego przedsiebior-
stwa jest to, ze polegaja one na wdrozeniu metody marketingowej niestosowane;j
dotychczas przez dang firme. Nowa metoda marketingowa moze byé opracowana
przez innowacyjng firme we wlasnym zakresie lub przyswojona od innych przedsie-
biorstw czy podmiotéw. Nowe metody marketingowe mogg byé wdrazane zaréwno
na potrzeby nowych, jak i juz istniejacych produktéow.

Do innowacji marketingowych zalicza sie:

® znaczace zmiany w projekcie/konstrukeji produktéw stanowigce

element nowej koncepcji marketingowej. Wspomniane tu zmiany w projek-
cie/konstrukcji produktéw polegaja na zmianie formy i wygladu produktow
nie prowadzacej do zmiany ich cech funkcjonalnych ani uzytkowych. Do
tej grupy zalicza sie takze zmiany w opakowaniu takich produktéw, jak
artykuly zywnoSciowe, napoje i érodki czystosci, gdzie opakowanie jest
gléwnym wyznacznikiem wygladu produktu. Przykladem innowacji mar-
ketingowej w zakresie projektu/konstrukeji produktu jest znaczgca zmiana

5 Podrecznik..., op. cit., s. 56.
6 Ibidem, s. 57.
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projektu serii mebli, majaca nada¢ im nowy wyglad i wieksza atrakcyjnosé.
Do innowacji w zakresie projektu/konstrukcji produktéw mozna réwniez
zaliczy¢ wprowadzenie znaczacych zmian w formie, wygladzie lub smaku
zywnosci lub napojow, jak np. wprowadzenie nowych smakéw artykulu
spozywczego dla zdobycia nowej grupy klientéw,

* zmiany w zakresie opakowania, czyli przykladowo wykorzystanie
calkowicie nowej butelki balsamu do ciala, ktéra ma nadaé produktowi
wyréoznialno§é wizualng i atrakcyjno$é z punktu widzenia nowego seg-
mentu rynku,

* nowe metody marketingowe w zakresie dystrybucji produktow
polegajace przede wszystkim na wprowadzeniu nowych kanatéw sprzedazy,
czyli metody stosowane w celu sprzedawania wyrobéw i ustug klientom,
ale nie metody logistyczne (transport, magazynowanie i przetadunek pro-
duktéw). Przyklady innowacji marketingowych w zakresie dystrybucji
produktéw to stworzenie, zorganizowanie oraz rozwdj po raz pierwszy
systemu franczyzowego, sprzedazy bezposredniej lub ekskluzywnej sprze-
dazy detalicznej oraz wprowadzenie licencjonowania produktow,

* stosowanie nowych koncepcji ekspozycji produktow — na przy-
klad wprowadzenie salonéw sprzedazy mebli, ktérych aranzacja zostaje
zmieniona pod katem tematycznym, co pozwala klientom na ogladanie
produktéw w calkowicie urzgdzonych wnetrzach,

* nowe metody marketingowe w zakresie promocji produktow, ktore
polegaja na stosowaniu nowych koncepcji promowania wyrobéw i ustug
firmy — na przyklad pierwsze zastosowanie znaczgco odmiennych no$ni-
kéw/mediéw lub technik, takich jak pozycjonowanie produktéw (product
placement) w filmach czy audycjach telewizyjnych, czy tez pokazanie znanej
osoby jako uzytkownika produktu,

zastosowanie nowych strategii cenowych dla sprzedazy wyrobow

lub usltug firmy na rynku. Przykladem moze by¢ pierwsze zastosowanie

nowej metody korekty ceny wyrobu lub ustugi w zalezno$ci od popytu (np.
kiedy popyt jest niski, cena réwniez jest niska) lub wprowadzenie nowej
metody pozwalajgcej klientom na wybranie pozadanych cech produktu na
witrynie internetowej firmy, a nastepnie sprawdzenie ceny wybranej kom-
binacji cech. Za innowacje nie sg uznawane nowe metody ksztaltowania
cen, ktérych jedynym celem jest zrbéznicowanie cen dla poszczegblnych

grup nabywcéow.
Zmiany sezonowe, regularne lub inne rutynowe zmiany w zakresie narzedzi
marketingowych generalnie nie sg uznawane za innowacje marketingowe. Aby
mogly one zostac¢ zaliczone do tej kategorii, powinny dotyczy¢ metod marketingo-
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wych nie stosowanych dotychczas przez przedsiebiorstwo. Przykladowo, znaczaca
zmiana konstrukcji produktu lub opakowania oparta na koncepcji marketingowej,
juz wczeéniej wykorzystywanej przez dang firme dla innych produktéw, nie jest
innowacja marketingowa, podobnie jak nie jest nig wykorzystanie istniejgcych
metod marketingowych w celu dotarcia do nowego rynku geograficznego lub do
nowego segmentu klientow.

Innowacyjne rozwigzanie moze by¢ wynikiem dziatalnosci badawczo-rozwo-
jowej przedsiebiorstwa, wspoélpracy z innymi przedsiebiorstwami i instytucjami
albo zakupu wiedzy w postaci niematerialnej (patenty, licencje, oprogramowanie,
know-how, ustugi o charakterze technicznym, marketingowym, organizacyjnym,
szkoleniowym itp.) lub materialnej (maszyny i urzadzenia o podwyzszonych para-
metrach).

Wszystkie narzedzia wykorzystywane w marketingu maja przyczyniaé sie
do stymulowania nabywcow do zakupu produktu lub uslugi, a w ostatnich latach
takze do angazowania sie konsumentéw w cykl zycia marki.

Opisujac i charakteryzujac innowacje w marketingu, mozna wymienic i prze-
analizowa¢ niektére z nich, bedace nowa metodg marketingowg stanowiacg czesé
nowej strategii marketingowej danego przedsiebiorstwa. Do interesujgcego zjawi-
ska mozna zaliczy¢ miedzy innymi: trexy marketing, wykorzystanie marketingu
zapachowego i sprzedaz przez Internet.

2.1. Trexy marketing

W zwiazku ze zmianami zachodzgcymi na rynku i zmiang charakterystyki prze-
kazu marketingowego narodzilo sie nowe pojecie w marketingu — trexy mar-
keting?. To tajemniczo brzmigce slowo, praktycznie nieznane w Polsce, staje
sie coraz popularniejsze na §wiecie. Trexy jest polgczeniem dwoéch stow: trendy
i sexy. Oznacza kolejny etap marketingu, gdzie liczg sie do$wiadczenia, emocje,
przezycia konsumentéw zwiagzane z produktami i ustugami. Trexy marketing to
zestaw nowatorskich narzedzi, ktore majg za zadanie zainteresowaé i zaangazowa¢é
odbiorcow, a w efekcie wymusié interakcje z marka. Trexy marketing to takze
dziatania czesto kontrowersyjne, intrygujace, fascynujace, zaskakujace, na dlugo
zapadajgce w pamieé i wywolujgce pozgdany szum wokol idei, produktu, marki.
Do zestawu narzedzi wykorzystywanych w trexy marketingu mozemy zaliczy¢:
marketing szeptany, marketing wirusowy, marketing partyzancki, ambient media,
programy trendsetterskie, bezpoSrednie relacje z liderami opinii, budowe spotecz-
no$ci woké6t marki, interaktywne reklamy, platformy wymiany do§wiadczen (tzw.

7 D. Trzeciak, Innowacje w marketingu. Jak rozkocha¢ konsumentéw i uczyni¢ swojg marke trexy?,
http://netsetter.pl [dostep: 14 lipca 2009 r.].
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crowdsourcing), interaktywne formy reklamowe. Wykorzystywanie narzedzi trexy
marketingu ma przyczyniaé sie do integracji zycia konsumentéw z marka, czyli
budowania do$wiadczen z marka, a takze wplywu na tworzenie marek z osobistym
zaangazowaniem. Konstruujgc przekaz marketingowy na podstawie trexy mar-
ketingu, nalezy zwréci¢ uwage na wykorzystanie takich elementéw, jak zabawa
i rozrywka, przyczyniajacych sie do powstania niepowtarzalnych emocji, doznan,
przezyc i do§wiadczen z marka, na dltugo pozostajac w §wiadomosci konsumentow.
Ci ostatni chcg czerpaé inspiracje z wlasnego doSwiadczenia oraz pracy, dzieki
czemu majg wrazenie, ze ich uwagi w pelni pomagajg wykorzystac potencjal marki.
Jednak jednym z najwazniejszych czynnikéw, ktore powodujg, ze konsumenci
angazujg sie w cykl zycia marki, jest mozliwo§¢ indywidualizowania produktéw.
Nowi konsumenci uwazaja sie za ludzi wyjatkowych, ktérzy doceniajg osobisty
kontakt z markg. Oczekuja, ze przedsiebiorstwa, oferujgce markowe produkty lub/i
uslugi, zaproponujg im mozliwo§é tworzenia i kupowania unikatowych produk-
tow, podkreslajgc ich wyjatkowy i niepowtarzalny indywidualizm. Zaangazowanie
w kreowanie marki wzrasta tym mocniej, im wyrazniej konsumenci mogg pod-
kre§li¢ swoj status spoteczny.

Wykorzystujac innowacyjne formy komunikacji z klientami, przedsiebior-
stwa oferujgce markowe produkty lub/i ustugi zyskujg — w osobach konsumentéw
— ambasadoréw, ktorzy swoje opinie przekazujg we wlasnych spolecznoéciach.
Dzieki wymianom pogladéw przedsiebiorstwa doktadnie dowiadujg sie, co angazuje
i interesuje ich klientéw, dzieki czemu moga lepiej docieraé¢ do ich §wiadomosci,
a takze zaspokajaé ich potrzeby. Rozmowy, zabawa, aktywny udzial w tworzeniu
marek powoduja, ze wokdl nich powstaje spotecznosc¢ lojalna wobec marki. Oproécz
tego przedsiebiorstwa otrzymujg inspiracje dla nowych produktéw, mogac przez to
tworzy¢ nowe i rozwija¢ obecne produkty, lepiej zaspokajajgc potrzeby odbiorcow.
Ponadto narzedzia trexy marketingu zapewniajg na biezaco pozyskanie wiarygod-
nej informacji zwrotnej oraz konstruktywna ocene o marce. Do przejawéw dziatan
marketingowych w zalozeniach trexy marketingu nalezy zaliczy¢:

* tworzenie produktéow, ustug posiadajacych USP (Unique Selling Proposition),
ktoére sie wyrdzniaja, maja niepowtarzalny charakter i mogg stac sie ele-
mentem i stylem zycia,

* mozliwo$¢ rozwijania wlasnych produktéw (konsumenta), nie kreujac przez
przedsiebiorstwa nowych potrzeb klientow,

* mozliwoé¢ uczestnictwa konsumentéw w cigglym procesie tworzenia, budo-
wania i rozwijania marki, akcentujagc w ten sposéb jej indywidualnoéé;
poprzez zabawe konsumenci dostarczg inspiracji do powstania nowych
i rozwoju aktualnych produktéw czy ustug,
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® nie tworzenie rozwigzan komplementarnych, ale oferowanie produktu
podstawowego, ktory dowolnie mozna konfigurowaé, umozliwiajac kon-
sumentom dobieranie produktéw pod ich indywidualne preferencje,

® budowanie spoteczno$ci woko6t marki, platformy wymiany mys§li, do§wiad-
czen zdobytych z wykorzystaniem marki; komunikujac sie z konsumen-
tami w sposéb otwarty, stuchajgc ich i reagujac na ich potrzeby, a takze
doceniajac i wynagradzajgc ich zaangazowanie,

* wykorzystywanie konsumentéw do pelnienia funkcji ambasadoréw marek,
ktorzy bedg propagowac idee marki.

2.2. Wykorzystanie zapachow

Kolejnym innowacyjnym narzedziem marketingowym jest wykorzystanie zapa-
chéw, ktore silnie angazujg zmysly potencjalnych nabywcéw. Obecnie, aby osiggaé
dobre wyniki sprzedazy nie wystarcza juz ciekawie zaprojektowane wnetrze pla-
cowki handlowo-ustugowej, szeroki asortyment oraz doskonala obstuga klienta.
Specjalisci od marketingu wykorzystujg kolejny element marketingu, a mianowicie
zmys! powonienia8.

Wykorzystanie zapach6w w marketingu zwigzane jest bezpoérednio z odkry-
ciem, ze zapachy i wonie majg istotny wplyw na ludzkie decyzje i zachowania.
Badania neurologiczne dowiodly, ze wszystkie impulsy zapachowe trafiaja bez-
posrednio do ukladu limbicznego, gdzie sg rejestrowane przez nasza pod§wiado-
moéé. To wlaénie w tym miejscu powstajg uczucia, sympatie, skojarzenia, emocje
i antypatie. Marketing wykorzystujacy zapach to co§ wiecej niz tylko kreacja tad-
nego zapachu. Okazuje sie bowiem, ze wykorzystywane wonie mogg oddzialywaé
w sposéb subtelny i intencjonalny. Zmyst powonienia ma wplyw na stan uczuciowy
czlowieka oraz na funkcjonowanie jego pamieci. Moze zwiekszaé¢ efektywnosé
pracy, poprawia¢ koncentracje, redukowac stres, wzbudzaé zainteresowanie i cheé
przebywania w obrebie danego obszaru, a co za tym idzie podnosi¢ prawdopodo-
bienstwo dokonywania przez klientow zakupéw i wyboru produktu.

Interesujgce badania wigzgce sie z koncepcjg wykorzystania zapachu w mar-
ketingu przeprowadzila dr Anja Stohr z Uniwersytetu w Dreznie®. Wykazaty one,
ze dobrze przygotowana kampania zapachowa moze wydluzy¢ czas przebywania
klienta w danym miejscu érednio o 16%, co generuje wzrost obrotow o srednio 6%.

7 tej formy marketingu korzystaja coraz czeSciej prestizowe hotele. Jednym
z nich jest Polonia Palace Hotel w Warszawie, w ktérym zaprojektowana przez

8 M. Swiderek, Innowacyjne formy reklamy — Marketing zapachowy, www.biznes-firma.pl [dostep:
11 lutego 2011 r.].
9 M. Zawi$lanhski, Klient wodzony za nos, ,,Puls Biznesu” z 13 grudnia 2006 r.
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firme ConSensus Technology aranzacja zapachowa wyr6znia wizerunek hotelu.
Z tej formy reklamy skorzystala réwniez jedna z najwiekszych szkét jezykowych
— British School. Zapachowe logo wspiera marke sieci, gwarantujgc identycznag
atmosfere we wszystkich szkotach. Kolejnym przykladem wykorzystania zapachu
moga by¢ praktyki firmy Volvo Car Corporation, ktéra zdecydowala sie zatrudnié
zespél specjalistéw od marketingu zapachowego, ktérzy doradzajg projektantom
firmy, jakie materialy i metody produkcyjne wybraé, aby konstruowany samochod
wydzielal odpowiedni zapach — zapach Volvo. Najnowszym osiagnieciem techniki sg
zapachowe monitory reklamowe 5D, ktére docelowo maja pozwoli¢ konsumentowi
na wykorzystanie wszystkich pieciu zmysloéw. Monitory 5D instalowane w sklepach
gwarantujg dotarcie znanej reklamy do klienta w miejscu podejmowania decyzji
o zakupie, a dodatkowo emisja substancji zapachowych odpowiadajgcych ukazy-
wanym obrazom poteguje doznania klientéw. Wspomaga to animacje, dzialania
promocyjne prowadzone w punkcie sprzedazy, np. degustacje.

2.3. Marketing w sieci

Kolejng innowacyjng metodg docierania do potencjalnych nabywcoéw moze byé
wykorzystanie Internetu, jako kanalu komunikacji czy dystrybucji produktow.
Jego zastosowanie po raz pierwszy przez dane przedsiebiorstwo w ramach nowej
strategii marketingowej jest innowacjg. Marketing internetowy wykorzystuje mie-
dzynarodowsg sie¢ w celu zwiekszenia sprzedazy produktéw i ustug. Poza stosowa-
niem najbardziej oczywistej i nie zawsze skutecznej reklamy internetowej (bannery
i pop-upy — wyskakujgce okienka) najpopularniejsze dzialanie w e-marketingu to
Search Engine Marketing (SEM), czyli dzialanie w wyszukiwarkach. Polega ono na
zwiekszaniu widocznoSci firmowej strony w najpopularniejszych wyszukiwarkach.
W praktyce zdecydowana wiekszo$§é wysitkow marketeréw koncentruje sie na
Google, ktére obstuguje, w zaleznoéci od szacunkéw, od 75% do 90% wszystkich
wyszukiwan w Internecie. Odpowiedni efekt mozna tu uzyskaé na kilka sposobéw.
Na przyklad poprzez optymalizacje kodu strony internetowej przedsiebiorstwa przy
zastosowaniu metod Search Engine Optimalization (SEO, optymalizacja strony dla
wyszukiwarki). Celem takiego dzialania jest zapewnienie jak najlepszych wynikow
wyéwietlania sie danej strony w wyszukiwarce. Dla przykladu, kazdy wlasciciel
sklepu internetowego z elektronika chce, zeby wlasnie jego strona pojawiala sie
w Google jako pierwsza, gdy uzytkownik wpisze w wyszukiwarke stowo ,laptop”.
Aby tak sie stalo, firmy przeprowadzajg optymalizacje swoich stron.

Wysitek programistéw skupia sie na tym, aby strona stala sie bardziej
»Zzrozumiata” dla robota, czyli oprogramowania, ktére na biezgco indeksuje calg
zawarto$¢ miedzynarodowej sieci. I choé doktadne zasady funkcjonowania robotow
Google sa tajemnicg, to wiadomo, ze pewne dzialania mogg przyczynié sie do lep-
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szego pozycjonowania strony, na przyklad uzycie odpowiednich stéw kluczowych
(keywords) w kodzie strony, takich jakie wpisuja uzytkownicy.

Réwnie wazne jest zwiekszenie popularno$ci danej strony. Pozycja danej
strony na liScie wyszukiwania w Google zalezy m.in. od parametru PageRank,
ktory okresla jej popularnoéé wérdéd internautéw. Mechanizm sprawdza, jak cze-
sto inne strony odsylajg do danej witryny — im czeSciej, tym wyzsza pozycja
w wynikach wyszukiwania. Ta zasada sklonila posiadaczy stron internetowych
do niektorych nieetycznych dzialah marketingowych, polegajacych na tworzeniu
tysiecy fikcyjnych witryn, ktérych jedynym celem bylo linkowanie do pozycjono-
wanej strony.

W przypadku marketingu w Internecie kluczowe znaczenie ma takze teoria
diugiego ogona (ang. long tail). Jest to metoda tatwa do wytlumaczenia na przy-
ktadzie. Prowadzac tradycyjna ksiegarnie w centrum miasta, oplaca sie sprzedawaé
wylacznie bestsellery — przestrzen handlowa jest tak droga, ze nie warto po§wiecaé
jej na ekspozycje rzadko kupowanych ksigzek. W Internecie — wrecz przeciwnie.
Oprécz kryminaléw czy poradnikéw NLP, réwnie oplacalne moze by¢ oferowanie
tysiecy rzadkich pozycji. Nieliczni klienci, zainteresowani ksigzkami ze swoich nisz
(na przyktad neurochirurgii, gramatyki jezyka starogreckiego czy historii Szczecina
w XIX wieku), zebrani razem tworzg juz powazna grupe klientéw, czyli wlasnie
— 6w dlugi ogon. Przy zastosowaniu odpowiednich narzedzi marketingowych ta
liczna, rozproszona rzesza klientéw, moze generowac dla firmy atrakcyjne przy-
chody. Wlaénie na zastosowaniu w praktyce teorii dlugiego ogona swojg potege
zbudowala najwieksza na $wiecie ksiegarnia internetowa Amazon.com

Coraz popularniejszg forma marketingu w Internecie jest obecno$é¢ przed-
siebiorstwa w takich serwisach spolecznoSciowych, jak Facebook, Nasza-Klasa
czy Goldenline oraz na platformach mikrobloggingu (Twitter, Blip), czyli w tzw.
social media. Tego typu portale to potezne narzedzie dotarcia do potencjalnych
klientéow. Juz 14 mln Polakéw ma konto na Naszej-Klasie, a w szybkim tempie
roénie tez liczba uzytkownikéw Facebooka (szacuje sie, ze ten serwis ma juz
okolo 5-6 mln uzytkownikéw w Polsce). Najwazniejszg zaletg promocji w tego
typu serwisach jest niski koszt dotarcia do uzytkownika, w odréznieniu od tra-
dycyjnych, jednokierunkowych kanaléw komunikacji z klientami (prasa, media
elektroniczne, reklama zewnetrzna itd.). Duzo trudniej przewidzie¢ jednak efekty
tego typu dzialan. Otoczenie poznaje bowiem natychmiast informacje zwrotng od
uzytkownikéw. Na przyklad jeden z koncernéw spozywczych aktywnie rozwijat
swojg strone na Facebooku. Gdy jedna z organizacji zajmujacych sie ochrong
§rodowiska zarzucila firmie, ze ta niszczy lasy deszczowe, korporacja zagrozita
kasowaniem krytycznych komentarzy ze swojej strony. Reakcja internautéow byla
natychmiastowa — tysigce os6b rozpoczely protest przeciwko cenzurze, umiesz-
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czajac na swoich profilach krytyczne komentarze oraz grafiki nawigzujace do
szkodliwej dzialalnosci firmy.

Ryzyko zwigzane z portalami spolecznoéciowymi mozna tez przekué w zalete
— wiele firm stawia na marketing wirusowy, czyli rozpowszechnia ,nieoficjalne”
wersje swoich materialéw reklamowych, liczgc na to, ze uzytkownicy beda samo-
dzielnie przekazywac sobie zabawne filmiki czy animacje. Materialy ,nieoficjalne”
czesto zawieraja przekaz, na jaki firma nie moglaby sobie pozwoli¢ w oficjalnej
komunikacji — naruszajg réznego rodzaju tabu, zawierajg wulgaryzmy lub tresci
erotyczne.

Zbyt czesto tez promocja zmienia sie w nachalng reklame — tymczasem
internauci szybko wyczuwaja sztucznosc¢ i na niechciang forme komunikacji czesto
odpowiadajg szyderstwem, niejednokrotnie zabdjczym dla marki. Jedng z naj-
wiekszych katastrof w marketingu internetowym jest tez cenzurowanie niepo-
chlebnych dla firmy komentarzy — informacja o prowadzeniu tego typu dzialan
rozprzestrzenia sie wérdd klientéw niemal natychmiast.

Bardziej tradycyjng formg marketingu w Internecie jest e-mail marketing,
czyli komunikacja z klientami za pomocg newslettera. Ta forma ma kilka zalet
— pozwala doéé precyzyjnie §ledzié odbior treSci reklamowych i jest relatywnie
tania. Jej wady to przede wszystkim zatrzymywanie czeSci newsletteréw przez
filtry spamowe i rosnaca liczba korespondencji tego typu w skrzynkach poczto-
wych internautéow.

3. Podsumowanie

Innowacje marketingowe mogg dotyczy¢ zaréwno nowych, jak i wcze$niej wdro-
zonych produktéw danego przedsiebiorstwa. Podstawowym celem tych innowacji
jest lepsze zaspokojenie zidentyfikowanych potrzeb klientéw, otwarcie nowych
rynkéw, zmiana pozycji lub wizerunku produktéw danej firmy na rynku. Wdrozenie
innowacji bezpoérednio powinno przelozy¢ sie na wynik finansowy poprzez zwiek-
szenie wartos$ci sprzedazy.

Wdrazanie innowacji moze by¢ wynikiem opracowania innowacji przez przed-
siebiorstwo lub zaadoptowania rozwigzan wypracowanych przez inne przedsie-
biorstwa/instytucje.

W obecnych czasach zycie gospodarcze zmienia sie dynamicznie, z godziny
na godzine specjalici od marketingu tworzg nowe rozwigzania marketingowe po
to, by osiagaé lepsze rezultaty i wyniki sprzedazy. Wiele z nich ma innowacyjny
charakter. W praktyce gospodarczej obserwuje sie mode na innowacyjne narzedzia
i techniki marketingowe. Niektére z nich sg wykorzystywane przez przedsiebior-
stwo, a potem te pomysly i narzedzia kopiowane sg przez inne i innowacyjne dzia-
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lania staja sie rutyna. Ma to ogromne znaczenie w obliczu szybko zmieniajacych

sie uwarunkowan rynkowych, a takze w tym, ze pojawia sie wiele innowacyjnych

pomyslow, narzedzi i metod dotarcia do klientéw, cho¢ wiele z nich nie sprawdza
sie w praktyce rynkowe;j.
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Zarzgdzanie przez motywowanie
— motywujaca rola dyrektora szkoty

1. Wprowadzenie

Istotnym kapitatem dla przedsiebiorstwa sg ludzie trwale z nim zwiazani a z jego
misjg, umiejgcy wspodlpracowac, o kreatywnych postawach i kwalifikacjach. Kapitat
ludzki stanowi site napedowag rozwoju przedsiebiorstwa. Kryje w sobie niezwy-
kle mozliwo$ci motywacyjne, ujawniajgce sie w efekcie skutecznego zarzadzania
organizacjg, ukierunkowanego na misje i strategiczne cele firmy!.

Aby pobudzié¢ pracownikow do zaangazowania w wykonywang prace, szcze-
goblnie pod wzgledem jako$ciowym oraz zgodng z celami przedsiebiorstwa, nalezy
oddzialywaé na nich zbiorem bodzcow, zwlaszcza materialnych, tworzgcych moty-
wacyjny system wynagradzania. BodZce tego typu, np.: wynagrodzenie pieniezne,
dobra konsumpcyjne, mobilizujg do wysitku, podnoszenia kwalifikacji, sktaniajg
do sumiennoéci i starannosci.

Wsréd bodzeéw waznym instrumentem motywowania pracownikow jest
awans zawodowy, umozliwiajacy dostep do wyzszych wartosci poprzez wyzsze
zaszeregowanie w tabeli plac, ale takze bedacy wyrazem uznania, szacunku,
kompetencji. Awans zawodowy jest jednym z istotnych elementéw motywowania
pracownikéw edukacji, np. nauczycieli.

Reforma systemu o$wiaty w Polsce dotyczyla wszystkich obszarow jej funk-
cjonowania. Warunkiem zaangazowania nauczycieli i innych pracownikéw o§wiaty
w reformowanie systemu edukacji, a takze w poprawianie jakosci pracy szkot,
bylo, miedzy innymi, wypracowanie i wdrozenie nowych zasad awansu zawodowego
nauczycieli oraz motywacji ptacowej. W wyniku zmian wprowadzono czterostop-
niowg $ciezke awansu zawodowego o charakterze kwalifikacyjno-motywacyjnym,
powiazang z systemem wynagradzania.

W stosunku do nauczycieli stawiane sg bardzo wysokie wymagania, precy-
zowane przez przepisy prawa2. W my$l art. 6 ustawy Karta Nauczyciela: nauczy-
ciel obowigzany jest rzetelnie realizowaé zadania zwigzane z powierzonym miu

1 A. Sajkiewicz (red.), Zasoby ludzkie w firmie, Poltext, Warszawa 1999, s. 17.
2 Ustawa z dnia 26 stycznia 1982 r. Karta Nauczyciela (Dz.U. z 2006 r. Nr 97, poz. 674 z p6zn. zm.);
Ustawa z dnia 7 wrze$nia 1991 r. o systemie o$wiaty (Dz.U. z 2004 r. Nr 256, poz. 2572 z p6zn. zm.).
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stanowiskiem oraz podstawowymi funkcjami szkoty: dydaktyczng, wychowawczg
I opiekurniczq, wspierac¢ kazdego ucznia w jego rozwoju oraz dqzyé do w petni
wlasnego rozwoju osobowego. Nauczyciel obowigzany jest ksztalci¢ i wychowywad
mtodziez...5.

Wiasciwie realizowany system motywowania ma sprzyjaé zaangazowa-
niu nauczycieli w prace. Od tego, jak stymuluje sie ich dzialania, zalezy stosu-
nek nauczycieli do zadan indywidualnych i zespolowych oraz stopien i poziom
zadowolenia z pracy. Nauczyciel powinien pracowaé z pelnym zaangazowaniem
i entuzjazmem, gdyz istnieje zalezno§¢é miedzy poziomem motywacji nauczyciela,
a poziomem motywacji uczniow.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie roli dyrektora szkotly
w motywowaniu nauczycieli. Ukazano specyfike pracy menedzera i znaczenie
motywowania w ksztaltowaniu motywacji pracowniczej. Na tym tle wskazano na
znaczenie motywowania w ksztaltowaniu jakosci pracy szkotly, gdzie podkresla sie
role dyrektora szkoly w tym procesie.

2. Specyfika pracy menedzera

Praca menedzera ma dla organizacji wielkie znaczenie. Jego umiejetnosci zarzad-
cze, system norm i wartoéci okreélaja motywacje i ukierunkowanie innych pra-
cownikéw w jego otoczeniu. Specyfika pracy menedzera wynika przede wszystkim
ze spelnianych przez niego funkcji zarzadzania.

Sprawne i skuteczne zarzgdzanie jest wyzwaniem dla kazdego wspélczesnego
menedzera. Od menedzeréw zalezy, czy potrafig zrealizowac cele przedsiebiorstwa
poprzez wlasciwe wykorzystanie wszystkich zasob6w, szczegblnie za§ zasobow
ludzkich. Umiejetne pobudzanie pracownikéw do dzialania wyzwala tkwigce w nich
mozliwoSci, sprzyjajace realizacji celow przedsiebiorstwa.

Nowoczesne przedsiebiorstwa sg systemem zlozonym, gdzie menedzerowie
powinni dowie§¢ swoich kompetencji. Aby tego dokona¢ muszg wykazywaé sie
przede wszystkim wysokim poziomem motywacji do poszukiwania nowych roz-
wigzan, umiejetnoécig analizowania i wykorzystywania mocnych stron, likwido-
wania barier ograniczajgcych rozwdj organizacji oraz umiejetno$cig pozyskiwania
i angazowania innych do aktywnoS§ci. W organizacji oczekuje sie od menedzerow
bezpoérednich rezultatow dzialalnoéci, sukcesow w budowaniu wartosci, rozwoju
ich samych oraz pracownikéw, ktérzy im podlegajg?.

3 Ustawa z dnia 26 stycznia 1982 r..., op. cit., poz. 674 z pézn. zm.
4 P F. Drucker, Menedzer skuteczny, Czytelnik, Krakow 1998, s. 70.
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Bez sprawnego zarzadzania, a wiec bez skutecznego menedzera, organi-
zacja nie moze funkcjonowaé. Znaczenie menedzera polega glownie na rozumie-
niu organizacji jako calosci, jej relacji wewnetrznych i zwigzkéw z otoczeniem.
Menedzer réwnowazy i harmonizuje gléwne funkcje przedsiebiorstwa®. Kazda
decyzja i kazde dzialanie menedzera musi mie¢ na wzgledzie wszystkie te funkgje,
a takze wydajnoéé i wyniki calej organizacji. Réwnocze$nie musi braé¢ pod uwage
biezgcg i dtugofalowg perspektywe. Menedzer odpowiada za wydajno§é organizacji
jako caloéci, ale i kazdej jego czesci skladowej. Dla organizacji i jej sktadowych
ustala cele oraz okre§la, jak je osiggngé. Organizuje, analizuje niezbedne dzialania,
decyzje i relacje, klasyfikuje prace, grupuje jednostki organizacyjne, dobiera ludzi
do okreslonych zadan. Menedzer takze motywuje i informuje, a z pracownikéw
odpowiedzialnych za konkretne dzialania tworzy zespd6i®. Réwnie duze znacze-
nie dla organizacji ma menedzer jako kontroler wydajnoSci calej organizacji, jak
i kazdego pracownika. Wydajno§é musi by¢ zmierzona, oceniona i zinterpretowana.
Czynnoéci te wymagaja od menedzera nie tylko zdolnosci analitycznych, ale takze
umiejetnosci przewidywania.

Menedzer dzieki swojej intuicji i kreatywnoSci rozwigzuje problemy w organi-
zacji. Poéredniczy w rozstrzyganiu spordéw, sprawia, ze cztonkowie grupy czujg sie
doceniani, podtrzymuje trwaloéé grupy, deleguje zadania, motywuje pracownikéow,
wyznacza kierunki dzialania.

Zrozumienie znaczenia menedzera w zarzadzaniu organizacja wymaga
uwzglednienia roli, jakg w realizacji zadan odgrywa motywacja bezpo§rednich
wykonaweéw. Do obowigzkéw menedzera nalezy pobudzenie i wykorzystanie tej
motywacji poprzez zwiekszenie osobistych korzy$ci pracownika dobrze wypet-
niajacego zadanie. Powinien przy tym uwzgledniaé wewnetrzne i zewnetrzne
motywacje pracownika, a zatem wigzac osigganie prestizu i korzysci finansowych
z wykonywaniem zadan, ale tez stawiac takie zadania, ktére pracownik uwaza za
interesujace i pozwalajace w pelni wykorzystaé posiadane mozliwosci.

Efektywni menedzerowie skupiajg sie na otoczeniu organizacji i na rezulta-
tach, jakie majg osiggngé. Strategie dziatania budujg na mocnych stronach, zale-
tach, zaréwno wlasnych, jak wspolpracownikéw i zwierzchnikéw. Potrafig ustalaé
priorytety i standardy, formulowac cele. Koncentruja sie na dziedzinach, w ktérych
moga odnie$¢ sukces. I, co najwazniejsze, podejmujg skuteczne decyzje prowadzace
do opracowania prawidlowej strategii i osiggania okre§lonych rezultatow?’.

5 P F Drucker, Praktyka zarzadzania, Czytelnik, Krakow 1998, s. 366.
6 Ibidem, s. 368.
7 P F. Drucker, Menedzer..., op. cit., s. 36-37.
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W wielu przypadkach zdolnoéci interpersonalne menedzera majg o wiele
wieksze znaczenie niz np. jego wiedza zawodowa. Umiejetnoéé wspdlpracy z ludzmi
ulatwia czy wrecz umozliwia spelnianie zadan, a wlasciwa wspolpraca jest istot-
nym czynnikiem sukcesu menedzera, jak i calej organizacji.

W pracy menedzera niezwykle istotny jest przyjety przez niego styl kie-
rowania. Wyboér takiego, a nie innego stylu kierowania warunkowany jest przez
czynniki wewnetrzne i zewnetrzne. Wewnetrzne czynniki sg to doSwiadczenia
menedzera z zakresu kierowania grupa podwladnych i jego ocena tych do$wiad-
czen. Innymi stowy, chodzi tu o postrzeganie siebie samego w trakcie realizowania
funkcji zarzadzania, a takze o ocene efektywnosci i skuteczno$ci stosowanych
stylow kierowania ludzmi.

Zewnetrzne czynniki to czynniki sytuacyjne, oddzialujgce na wyboér okre§lo-
nego sposobu postepowania. Zadania realizowane sg pod presja czasu, w obrebie
okre§lonych norm prawnych, w §rodowisku mniej lub bardziej stabilnym. Im
bardziej istotne dla funkcjonowania organizacji jest dane zadanie, krotszy czas
na jego wykonanie, bardziej restrykcyjne zasady finansowania i normy prawne,
ktorych nie mozna przekroczy¢, tym bardziej menedzer sktonny jest podejmowaé
decyzje jednoosobowo i tym mniej sklonny jest uwzgledniaé¢ postulaty podwiad-
nych. Tendencja ta modyfikowana jest przez bardzo istotny czynnik, a mianowicie
poprzednie do§wiadczenia lidera zespolu z realizacjg zadan przez jego czlonkéow.
Im bardziej pracownicy sie sprawdzili, tym wiekszg swobode sklonny jest im daé
menedzer.

Rozréznia sie dwa rodzaje zachowan menedzera: zachowania zadaniowe
i nastawione na kontakt z podwladnymi8. Zachowania zadaniowe to takie, w ktére
menedzer artykuluje obowiazki i zakres odpowiedzialno$ci czlonkéw grupy.
Zachowania nastawione na kontakt z podwladnymi to te, w ktérych menedzer
angazuje sie w dwustronng lub wielostronng komunikacje z czlonkami grupy.

Réwniez podwladni charakteryzuja sie réznymi cechami, jak: zdolno-
§ci do wykonania zadania, czyli posiadanie odpowiednich umiejetnosci, wiedzy
i do$wiadczenia oraz checi do wykonania zadania, czyli odpowiednia motywacja,
zaangazowanie i wiara we wlasne mozliwosci. Zestawienie dominujgcego sposobu
zachowania menedzera z wlasciwoSciami zespotu pracownikéw pozwala wyodrebnié
cztery style sprawowania roli kierowniczej®:

1) styl nakazowy — menedzer dostarcza swoim podwladnym szczegélowych

instrukcji oraz $ci$le nadzoruje wykonywanie polecen. Dominujg zacho-
wania zadaniowe. Wskazaniem do stosowania przez menedzera tego stylu

8 T. Oleksyn, Sztuka kierowania, WSZiP, Warszawa 1997, s. 87.
9 Ibidem, s. 82.
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jest sytuacja, gdy podwladni nie majg wystarczajacej wiedzy, umiejetnoSci
i doéwiadczenia, niezbednych do wykonania zadania, a jednocze$nie nie
sg wystarczajgco zmotywowani, zaangazowani lub nie majg zaufania do
wlasnych mozliwosci;

2) styl perswazyjny — menedzer podejmuje decyzje jednoosobowo, ale
wyjaénia je podwladnym i tworzy mozliwo$ci ich przedyskutowania.
W stylu tym obserwuje sie wzmozona aktywno$¢ menedzera, wyraza-
jaca sie w wiekszej niz w innych stylach liczbie zachowan zadaniowych
i nastawionych na kontakt z pracownikami. Rekomendacja dla zastoso-
wania tego stylu jest sytuacja, gdy wykonawcy wykazujg wystarczajace
zaangazowanie i motywacje do wykonania zadania, lecz brak im koniecz-
nych umiejetnosci i wiedzy;

3) styl opierajacy sie na wspélpracy — menedzer ma do czynienia z ze-
spolem pracownikéw, ktorzy co prawda dysponuja wystarczajacg wiedza,
do$wiadczeniem i umiejetno$ciami, ale brak im pewnosci siebie lub zaan-
gazowania i motywagcji. Ogranicza swéj udzial do pomocy w podejmowaniu
decyzji. Oznacza to mniejszg od przecietnej liczbe zachowan zadaniowych
i wiekszg zachowan nastawionych na kontakt ze wspo6ipracownikami.
Decyzje podejmowane w wyniku obrania tego stylu sg decyzjami wspo6l-
nymi, bgdZz podejmujg je pracownicy przy pelnym poparciu ze strony
menedzera;

4) styl przekazujacy kompetencje — polega na przekazaniu podwtlad-
nym odpowiedzialnoéci za podejmowanie decyzji i wcielanie ich w zycie.
Taktyka ta ma szanse powodzenia woéwczas, gdy podwladni charaktery-
zuja sie wysokimi kompetencjami, sg mocno zaangazowani w realizacje
zadan i silnie zmotywowani do ich wykonania. Menedzer postugujacy sie
tym stylem celowo pozostaje na uboczu dzialalnoéci grupy. Z przecietng
czestotliwo$cig kontaktuje sie z podwladnymi i rzadziej niz przecietnie
zachowuje sie w spos6b zadaniowy.

Poszczegoélne style kierowania wplywajg na stosunki przelozony — podwtadny,
na stopien partycypacji, srodki motywacyjne i atmosfere wspétdziatania. Skuteczny
menedzer powinien staraé sie wypracowaé taki styl zarzgdzania, ktéry bedzie
sprzyjal harmonijnemu rozwojowi organizacji, jednocze$nie utatwiajac rozwdj pra-
cownikow. Organizacja, ktéra chce charakteryzowaé sie skutecznym przywodz-
twem, powinna poszukiwaé takich menedzeréw, ktérych wizja bedzie skutkowaé
dobrymi rozwigzaniami w poszczegblnych podsystemach organizacji, jak: ludzie,
cele, struktura, technologia. Sprzyja temu motywowanie pracownikéw, czesto
uwazane za najwazniejsza umiejetno$¢ menedzera, polegajaca na wywolywaniu
pozadanych postaw i zachowan u podwladnych.
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3. Motywujaca rola menedzera

Nawet najlepsi pracownicy potrzebuja motywacji, a rolg menedzera jest poprzez
motywowanie taka motywacje znalezé i praktycznie zastosowac. Motywowanie
w organizacji polega na zespole oddzialywan, zmierzajgcych do efektywnego skia-
niania pracownikow do podejmowania i realizacji oczekiwanych celow, funkcji
i zadan, a takze do przyjmowania preferowanych przez motywujgcego postaw i za-
chowanl0. Najistotniejsze w procesie motywowania jest odkrycie w pracowniku
niezaspokojonej potrzeby oraz dostarczenie Srodkéw do jej zaspokojenia. Potrzeby
sg rézne, dlatego nagrody i zachety powinny byé réwniez zréznicowane. Wyrdznia
sie motywowaniell:

* wewnetrzne, gdy dzialania sg ukierunkowane przez odpowiedzialnosé,
poczucie wazno$ci, swobode dzialania, rozwijanie umiejetnosci, samodo-
skonalenie, mozliwo§é awansu,

* zewnetrzne, polegajace na nagrodach w postaci podwyzek plac, pochwatach,
premiach, a takze karach, jak np. dzialania dyscyplinarne, upomnienia,
nagany.

Aby poprawié¢ wyniki pracy, zadaniem menedzera jest znalezienie réwnowagi
pomiedzy wynagrodzeniami zewnetrznymi a wewnetrznymi. Czynniki wewnetrzne
maja glebszy i dlugofalowy wymiar, poniewaz wynikaja z natury czlowieka, sg
wrodzone i naturalne. Celem procesu motywowania jest wzmacnianie zachowan
pozadanych i eliminowanie niepozadanych, za$§ konsekwencja powinna byé mody-
fikacja zachowan pracowniczych.

Godna wykorzystania w motywowaniu jest teoria wzmacniania, wedlug
ktorej: ...sukcesy w osigganiu celow oraz system nagrod dzialajg jako pozytywne
zachety i wzmacniajg uwienczone powodzeniem zachowania, ktdore powtarzane sq
nastepnym razem w przypadku, gdy zaistnieje podobna sytuacjal2.

Inna teoria, majaca zastosowanie w procesie ksztaltowania motywacji, to
teoria oczekiwan. Ma ona miejsce wtedy, gdy pracownik jest pewien, ze zmiana
jego zachowania przyniesie pozytywne rezultaty, ze potrafi zmieni¢ swojg postawe,
a dzieki temu otrzyma nagrode lub okre§lone korzysci. Pracownik zaspokaja swoje
potrzeby poprzez osiggniecie konkretnego rezultatu.

Skuteczno$é motywowania jest bezpos$rednio powigzana z tym, jak bardzo
menedzer zna potrzeby, aspiracje, ambicje, plany i mozliwoS$ci swoich podwladnych.
Zalezy od tego, czy potrafi wywazy¢ proporcje pomiedzy stosowaniem czynnikow

10 Ibidem, s. 1717.

11 B. Glinski, B. R. Kue, H. Foltyn, Menedzeryzm. Strategie. Zarzgdzanie, Wyd. Key Text, Warszawa
2000, s. 156.

12 M. Armstrong, Jak by¢ lepszym menedzerem, Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 1999, s. 252.
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motywowania wewnetrznego i zewnetrznego oraz zréznicowaé system nagrod.
Na rézne potrzeby pracownikéw, odczuwane z rézng sita, w zaleznoéci od cech
osobniczych i indywidualnych preferencji, zwraca uwage J. W. Atkinson, wyod-
rebniajac trzy podstawowe dgzenia dols:

1) osiggnieé zawodowych i tworczosci;

2) wladzy;

3) przynaleznoéci i dobrych relacji z otoczeniem.

Na uwage zasluguje takze dwuczynnikowa teoria motywacji F. Herzberga,
ktory wyodrebnia ,,czynniki podtrzymujgce”, czyli takie, ktore zapewniajg spel-
nienie minimum potrzeb i oczekiwan, nie bedgce jednoczeénie efektywnymi moty-
watorami (np. polityka firmy i jako§é zarzadzania, nadzér i kontrola wykonania,
relacje interpersonalne z podwladnymi, wynagrodzenia, bezpieczenstwo pracy,
warunki pracy), oraz czynniki wywolujace wysoki poziom satysfakcji pracownika,
czyli silne motywatory (np. osiagniecia, uznanie, awans, mozliwo$¢ rozwoju, odpo-
wiedzialno§c). WiaSciwe motywowanie pracownikéw zalezy od doboru przez mene-
dzera motywatoréw odpowiednich dla danej organizacji czy grupy pracownikow.
Motywatory te powinny uwzgledniaé realne potrzeby pracownikéw, hierarchie ich
potrzeb, oczekiwang efektywnosé oraz mozliwo$ci finansowe organizacji. Menedzer
musi mie¢ na uwadze, ze niektére motywatory prowadza do wzrostu zadowolenia
i satysfakcji pracownikow, inne jedynie do wyeliminowania lub tylko zmniejszenia
niezadowolenial4.

Na motywacje pracownikéw wplywa w duzym stopniu kultura przedsiebior-
stwa, stosunki kolezenskie panujace wewnatrz organizacji, relacje z przetozonym,
poczucie wiezi z organizacjg i inne kwestie spoleczne. Z pewno$cig pracownicy
silnie zwigzani z organizacja beda mieli wieksza motywacje, niz ci, ktérzy czuja
sie w niej wyobcowanil5,

Dobrej motywagji sprzyja umozliwienie pracownikom pelnego wykorzystania
swoich mozliwo§ci, przekazanie im uprawnien i odpowiedzialnoéci oraz odpowied-
nie wynagrodzenie (materialne i niematerialne) §ciéle zwigzane z rezultatami ich
pracy, jak np. placa czy awans zawodowy.

Placa moze stanowié¢ jednoskladnikowy element wynagrodzenia. Zaletg jej
jest prostota ustalania, natomiast wada ograniczone mozliwo$ci oddzialywania
na pracownika. W praktyce najczeSciej spotyka sie place zlozone z kilku badz
kilkunastu skladnikéw, jak: placa zasadnicza, dodatki (doplaty), premie, prowi-
zje, nagrody. Placa wieloskladnikowa daje mozliwo§é wpltywania na pracownika
poprzez wyplate sktadnikéw uzaleznionych od okre§lonego zachowania, jednak jest

13 T. Oleksyn, Sztuka..., op. cit., s. 183.
14 Ibidem, s. 199.
15 M. Armstrong, Jak by¢..., op. cit., s. 253.
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bardziej klopotliwa w ustalaniulé. Placa jako érodek motywowania materialnego
pozwala na zaspokojenie potrzeb pracownika, ale takze stanowi o jego wartoSci.
Jest podstawowym, choé nie jedynym powodem, dla ktérego ludzie podejmujg
prace. Sprawiedliwe wynagradzanie za prace daje poczucie stabilnosci i che¢ dal-
szej pracy dla organizacji.

Efektywny system wynagrodzen powinien byé powigzany z osiggnieciami,
a zasady pomiaru osiggnie¢ muszag by¢ Scisle okreS§lone. Wynagrodzenie powinno
by¢ dla pracownika nie tylko zrédlem zaspokojenia podstawowych potrzeb, ale
takze zrodlem satysfakcji.

Niematerialny system nagradzania pozwala pracownikom wykorzystywaé
umiejetnosci i zdolnosci do zaspokojenia potrzeby osiagnieé¢ zaréwno w organizacji
(na tle innych pracownikéw), jak i w odniesieniu do wiasnych norm wartoSci.
Czesto dostrzezenie i docenienie osiagnieé¢ pracownikow jest bardzo mocnym czyn-
nikiem motywujacym. Uznanie i pochwala powinny odnosi¢ sie do konkretnych
osiggnieé i mozna je powigzac z innymi czynnikami motywacyjnymi, jak: premia,
nagroda, dodatkowy urlop, awans, poszerzenie zakresu uprawnien. Motywacje
zwieksza takze delegowanie uprawnien, a co za tym idzie zwiekszenie odpowie-
dzialnoéci za wykonanie zadan tak, aby pracownik moégl uczestniczyé w wyzna-
czaniu celéw oraz okreslaé sposoby ich osiagniecial?.

Waznym instrumentem pozaplacowym motywowania jest awans zawodowy,
definiowany jako przesuniecie na wyzsze stanowisko w hierarchii stuzbowej. Awans
zaspokaja potrzebe szacunku i wplywa korzystnie na samoocene, zwiekszajac wiare
we wlasng warto$¢ i motywujgc do osiggania jeszcze lepszych wynikéw w przyszto-
§ci. Umozliwia tez dostep do wyzszych wartosci i wplywa na podniesienie poziomu
zycia, poprzez wyzsza grupe zaszeregowania, wyzsze stanowisko stuzbowe, wyzsza
place oraz wyzszy status zawodowy i spoleczny. Awans pracownika uwazany jest
za forme oceny jego wkladu pracy i postawy, a takze za wyraz uznanials.

Sprawiedliwy awans wplywa pozytywnie na awansowanego, jak rowniez na
jego wspblpracownikéw i podwladnych. Zwieksza jego zapal i che¢ do dzialania,
daje mu szanse wykonywania pracy lepszej i lepiej oplacanej, sktania do doskona-
lenia swych umiejetnosci i stawiania sobie i innym wyzszych wymagan. Natomiast
awans niesprawiedliwy psuje morale pracownikéw, oslabia wiezi grupowe, czesto
doprowadza do frustracji, a nawet checi zmiany miejsca pracy. Awans powinien by¢
jednym z najwazniejszych narzedzi motywowania, najskuteczniejszym Srodkiem
wyzwalajacym zdolnosci i wysilek pracownika, cennym instrumentem ksztalto-

16 Z. Pawlak, Personalna funkcja firmy, Wyd. Poltext, Warszawa 2003, s. 246.
17 M. Armstrong, Jak by¢..., op. cit., s. 257.
18 Z. Pawlak, Personalna funkgja..., op. cit., s. 242.
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wania wla$ciwego zaangazowania, podstawowym Srodkiem wzmacniajagcym wiez
pracownika z organizacjgl®.

Chcac skutecznie oddzialywaé na motywacje pracownikéw, trzeba ich nie
tylko godnie i sprawiedliwie wynagradzaé, ale tez pobudza¢ do rozwoju, w pelni
informowagé, integrowacé z organizacjg. Nalezy tak ksztaltowaé tresé, warunki i sto-
sunki pracy, aby sprzyjaty one rozwojowi osobowosci pracownika, osigganiu przez
niego zadowolenia i produktywnemu wykorzystaniu jego zdolnosci i talentu20.

Menedzer przywodca powinien przywigzywaé szczegolng uwage do réznego
rodzaju form uznania i wynagradzania swoich podwladnych, gdyz pozytywnie
wzmacniajg zaangazowanie pracownikéw w caly proces zarzadzania. Pozwalajg
podtrzymywaé juz osiagniete rezultaty oraz sprzyjaja ciaglemu doskonaleniu
poprzez aktywne uczestnictwo w rozwigzywaniu problemoéw.

Nowoczesna koncepcja zarzadzania opiera sie na pozytywnych bodzZcach,
wérod ktorych nalezy wymienié: pochwale, premie, bonusy pozaptacowe, wyjazdy,
sponsorowanie nauki, niz na bodzcach negatywnych, jak: nagany, upomnienia,
nie przyznanie premii, odebranie przywilejéw. Czynniki pozytywne dzialajg dltuzej
i przynosza wieksze korzysci dla firmy. System oparty na restrykcjach jest przez
wiekszo§¢ pracownikéw odbierany negatywnie i w dluzszej perspektywie czasowej
przynosi organizacji straty.

Motywowanie podwladnych wymaga réwniez od menedzera umiejetnoSci
komunikowania sie. Dobry menedzer potrafi motywowa¢ swoich podwladnych, nie
tylko przekazuje im informacje, ale réwniez jest dobrym sluchaczem, dzieki czemu
orientuje sie w potrzebach pracownikéw i wie, jak do nich trafi¢, aby pobudzié
cheé dziatania. Na szczeg6lng uwage wérod cech efektywnie komunikujgcego sie
menedzera zasluguje asertywnosc. Jest to domaganie sie swoich praw w taki spo-
sOb, aby nie naruszac¢ praw innych osob, oraz wyrazanie wlasnych potrzeb, checi,
opinii, odczué i przekonan w bezpo$redni, szczery i stosowny sposéb?l. Menedzer
pojmujacy istote asertywnos$ci ma mozliwo§¢ wiasciwego oddziatywania na ludzi
1 reagowania na nich pozytywnie. Sposéb komunikacji powinien by¢ klarowny,
zwiezly, wolny od ,,dobrych” rad, pytajacy w celach poznawczych, odrézniajacy
fakty od opinii, §wiadomy, ze inni moga mie¢ inne zdanie, przedstawiajacy innym
konsekwencje ich zachowan.

Reasumujac, nalezy stwierdzié, ze nie istnieje uniwersalna zasada moty-
wowania, ktérg mozna zastosowaé w kazdej sytuacji i do kazdego pracownika
— wskazuje sie na konieczno§¢ uwzglednienia potrzeb pracownikéw. Dla jednych
najwazniejsza jest potrzeba samorealizacji i osiggnie¢, dla niektérych potrzeby

19 Ibidem, s. 243.
20 J. Penc, Motywowanie w zarzadzaniu, Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw 2000, s. 282-283.
21 M. Armstrong, Jak by¢..., op. cit., s. 33.
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egzystencjalne, dla jeszcze innych sprawiedliwo§é. Sukces motywowania zalezy od
podejmowanych przez menedzera decyzji, jego umiejetnosci wlaSciwej identyfika-
¢ji potrzeb pracownikéw, doboru bodZcéw motywacyjnych, w celu wywolywania
pozadanych zachowan, aby osiggneli oni tzw. dojrzato$¢ psychologiczng. Dojrzalo§é
pracownikow ksztaltuje sie wraz z zaspokajaniem ich potrzeb w organizacji.

Szczegodlnie jest to istotne w odniesieniu do placéwek o$wiatowych, §wiad-
czacych ustugi edukacyjne, ktérych jakosé decyduje o sukcesie tej placowki i o sku-
tecznym motywowaniu wyrazajacym sie w realizacji jej celow.

4. Motywujaca rola dyrektora szkoty

Szkota (gr. schole — spokdj, wolny czas przeznaczony na nauke) to instytucja oswia-
towo-wychowawcza zajmujgca sie ksztalceniem i wychowaniem dzieci, mlodziezy
i doroslych, stosownie do przyjetych w danym spoteczenstwie celéw i zadan oraz
koncepcji oswiatowo-wychowawczych i programéw. Osigganiu tych celow stuzy
odpowiednio wyksztalcona kadra pedagogiczna, nadzor oswiatowy, baza lokalowa
i wyposazenie oraz zabezpieczenie budzetowe ze Skarbu Panstwa, samorzadow
lokalnych lub innych Zrédet?2.

Rosnace znaczenie edukacji w rozwoju osobowosci czlowieka, zespolu, orga-
nizacji i spoleczenstwa powoduje, ze edukacja staje sie podstawg rozwoju ekono-
micznego i jednym z gléwnych filaréw polityki spotecznej. Globalizacja, powstanie
spoleczenstwa informacyjnego, wspolny miedzynarodowy rynek towaréw i ustug,
w tym ustug edukacyjnych, powodujg réwniez konieczno§é zmian edukacyjnych.
Zmiany te dotycza calego procesu edukacji, ktérego jednym z gléwnych filarow
jest zorganizowany system ksztalcenia (szkotla)23.

W Polsce reforma systemu edukacji zostata wprowadzona jako proces zmian
zaplanowanych na kilka etapow i realizowanych w kolejnych latach. Wdrazanie
reformy rozpoczelo sie 1 stycznia 1999 roku wraz z reforma ustrojowa, poprzez
przekazanie szkol i placowek prowadzonych dotychczas przez kuratoréw oswiaty
samorzgdom terytorialnym. Zmiany ustroju szkolnego, sieci szko6t i towarzyszace
im zmiany programowe wdrazane sg od 1 wrzeénia 1999 roku. Waznym elemen-
tem wprowadzanych zmian jest réwniez dostosowanie o$wiaty do wymogéw Unii
Europejskiej. Gtéwne cele reformy edukacji to24:

22 W, Okon, Nowy stownik pedagogiczny, Wyd. Zak, Warszawa 1995, s. 275.

23 Cz. Plewka, H. Bednarczyk, Vademecum menedzera o§wiaty, Wyd. i Zaklad Poligrafii Instytutu
Technologii Eksploatacji, Radom 2000, s. 20.

24 Reforma systemu edukacji — projekt, publikacja wydana na zlecenie MEN, WSiP, Warszawa 1998,
s. 10.
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*® podniesienie poziomu edukacji spoteczenstwa poprzez upowszechnienie

wyksztalcenia §redniego i wyzszego,

® wyréwnanie szans edukacyjnych,

® sprzyjanie poprawie jakoSci edukacji, rozumianej jako integralny proces

wychowania i ksztalcenia.

Reforma oéwiaty zmienita ustrdj szkolny. Powotano szescioletnie szkoly pod-
stawowe 1 trzyletnie gimnazja. W drugim etapie reformy, po 2002 roku, powstaty
trzyletnie licea profilowane, dwuletnie szkoly zawodowe i licea uzupelniajace oraz
réznorodne szkoty policealne.

Dokonano zmian do ustawy Karta Nauczyciela, ktéra wprowadzila stopnie
awansu zawodowego, zalezne od kwalifikacji, umiejetnosci i jakosci pracy. Wraz
ze zmiang statusu nauczycieli dokonaly sie zmiany w systemie wynagrodzen.
Srodki na wynagrodzenia nauczycieli przeznaczane sa w subwencjach o§wiatowych
samorzadow terytorialnych. Zostaly opracowane i wdrozone jednolite zasady finan-
sowania zadan o$swiatowych samorzadow, zar6wno w zakresie zadan szkolnych
(prowadzenie szkol podstawowych, gimnazjow, szk6t ponadpodstawowych i szkot
specjalnych), jak i pozaszkolnych (placéwki doskonalenia nauczycieli, placéwki
wychowania pozaszkolnego, poradnie psychologiczno-pedagogiczne, biblioteki peda-
gogiczne i inne). Podstawg jest kalkulacyjna kwota bonu oéwiatowego na ucznia.

Ogromne znaczenie w reformie systemu edukacji miala zmiana progra-
moéw nauczania. W szkole podstawowej w klasach I-IIT wprowadzono nauczanie
zintegrowane, a w klasach IV-VI - nauczanie blokowe. Ministerstwo Edukacji
Narodowej przygotowalo podstawe programows, wedlug ktérej tworzone sa nowe
programy nauczania. Cze$¢ z nich (ponad 300 dla réznych przedmiotéw i szkét)
po uzyskaniu akceptacji MEN zostala wpisana na liste programéw dopuszczo-
nych do uzytku szkolnego i stanowi oferte dla nauczycieli. Rady pedagogiczne
szkol majg pelng swobode w tworzeniu wlasnych programéw, w wyborze z puli
programoéw centralnych i w dostosowaniu programéw nauczania do potrzeb ucz-
niéw, w zaleznoSci od ich uzdolnien, érodowiska, zainteresowan. Szkolny zestaw
programéw musi wspolgraé¢ z programem wychowaweczym i systemem oceniania
wewngtrzszkolnego?5.

Reforma systemu edukacji zalezy od nauczycieli — od ich wiedzy, umie-
jetnosci, aktywnosci i postawy wobec zmian oraz od umiejetnoSci zarzadczych
dyrektora szkoly.

Umiejetnoéci dyrektora w zakresie zarzadzania szkolg obejmuja: planowanie,
organizowanie, motywowanie, nadzorowanie i kontrolowanie wszystkich obszaréw
dziatalnoéci szkoty. Aby sprostaé¢ zadaniom wyznaczonym przez wladze oSwiatowe

25 www.kprm.gov.pl
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w zakresie jakoSci ksztalcenia, dyrektor szkoly powinien by¢ liderem zaréwno
pod wzgledem posiadanej wiedzy w dziedzinie nowoczesnego ksztaltowania wize-
runku szkoly, jak i poprzez swojg postawe, autorytet i umiejetno§é nowoczesnego
zarzgdzania. Przygotowujac szkole do wymogéw wspoélczesnego §wiata i realizujagc
zadania zwigzane z jakoScia, zapewni wysoki poziom ksztalcenia w zarzadzanej
przez siebie placowce.

Celem dziatan dyrektora jest zatem jakoSciowy rozwdj szkoly, wspomaganie
rozwoju uczniéw oraz rozwoju zawodowego nauczycieli. Rozwdj ten jest Scisle
zwigzany z motywowaniem i rola dyrektora w tym zakresie.

Unia Europejska, obok polityki réwnoéSci szans edukacyjnych, poprawy
jakoSci ksztalcenia i europejskiego idealu wychowania, postuluje nowy model
nauczyciela. Powinien on sie odznaczaé¢ akademickim wyksztalceniem, innowa-
cyjnym mysleniem, umieé¢ rozwija¢ u uczniéw tworczy rodzaj myslenia. Ma byé
opiekunczy, reagowac na to, co postepowe i tworcze, w dodatku dbaé¢ o wlasne
doksztalcanie?6.

Z badan socjologicznych wylania sie inny obraz polskiego nauczyciela. Jest
to czlowiek, ktory, pochloniety codziennymi obowigzkami, odklada na pdézniej
ambicje i plany samorozwoju. Na przyklad trzy czwarte nauczycieli zatrzymato
sie na poziomie wiedzy z poczatku lat 80., jeden na dwunastu chodzi do teatru,
jedna trzecia nie kupuje w ciggu roku ani jednej ksigzki, jedna pigta nie prze-
czytala w tym czasie zadnej ksigzki, 40% nie czyta prasy codziennej, a 88% nie
zaglada do czasopism fachowych?7.

Pierwszym, najwazniejszym argumentem za partnerskim wspéludzialem
nauczycieli w mierzeniu jakoSci jest przekonanie, ze to wlaénie ich praca w naj-
wiekszym stopniu wplywa na jako$¢ szkoly. Mozna wyobrazié sobie dobra szkole,
w ktorej, mimo zlych programoéw, pracujg dobrzy pedagodzy i osiagaja dobre,
a moze nawet znakomite efekty. W taki przeciez sposéb funkcjonowalo wiele szkét
w minionej epoce, gdy mimo wszystkich bezsenséw systemu szkoly, dzieki nauczy-
cielom, uzyskiwaly wysoka jako§é. Odwrotnego przykladu nie sposéb przytoczyc.
Nie ma chyba szkoly, ktora osiggnetaby dobrg ocene, zatrudniajgc marnych pra-
cownikéw. A je§li nauczyciele w tak znaczacy sposéb decyduja o jakosci, to musza
wlaczyé sie we wszystkie zadania, ktére do niej prowadza.

Drugi argument wynika z wiedzy nauczycieli o szkole. To przeciez nauczyciele
wiedza ,,z pierwszej reki”, jakie czynniki decydujg o jakosci. Oni tez powinni uczest-
niczy¢ w tworzeniu standardéw, wyznaczaniu wskaznikéw i doborze narzedzi mierze-
nia jako$§ci. Nauczyciele mogg uczestniczy¢ w przeprowadzeniu wewnetrznego mie-

26 J. Jarmuzek, Promowanie jakosci pracy, ,,Edukacja i Dialog”, Nr 6, Spoteczne Towarzystwo Oswiatowe,
Warszawa 2005, s. 12.
27 Ibidem, s. 12.



180 Barbara Bojewska

rzenia jako§ci. Warto podkresli¢, ze diagnoza wykonana przez pracownikéw szkoly
staje sie bardziej wiarygodna, tatwiej akceptowana przez cale grono. Nauczyciele
muszg bra¢ udzial w analizowaniu wynikow ksztalcenia i w ogdlnej dyskusji
wokoél wnioskéw z mierzenia jako§ci zmierzajacej do planowania dzialan napraw-
czych, ktérych realizacja w gléwnej mierze zalezy od ich checi i zaangazowania.
Od nauczycieli oczekuje sie rowniez aktywnoé$ci i silnego poczucia odpo-
wiedzialno$ci za efekty wlasnej pracy. I wlaénie dlatego tak wazne jest poznanie
przez nauczycieli teorii, zasad i procedury mierzenia jakosci pracy szkoly oraz
aktywne wlaczenie sie ich w diagnozowanie i tworzenie programéw rozwoju.

Dyrektor szkoly (placowki oSwiatowej), jako organ zarzgdzajacy jednostka

organizacyjng systemu o$wiaty, jest menedzerem ksztaltujacym ich zaangazowanie
poprzez dobér czynnikéw motywacyjnych. Obecnie jest on uwazany za mene-
dzera, ktory musi by¢ przedsiebiorczy, gotowy do podejmowania dziatan gléwnie
o charakterze gospodarczym, organizacyjnym oraz dydaktyczno-wychowawczym.
Ustawicznie zmieniajgce sie przepisy prawa oSwiatowego zwiekszajg uprawnie-
nia dyrektora szkoly, réwnocze$nie nakladajg na niego wieksze obowigzki. Styl
kierowania szkolg bezpoSrednio wplywa na jako§é oraz efekty pracy szkoly na
wszystkich jej plaszczyznach. Jako$é ta powinna byé doskonalona, gdyz wéwezas
gwarantuje osiaganie celow pracy szkoly zawartych w jej misji i wizji.

Dyrektor szkoly lub placéwki (art. 39.1.)28:

® kieruje dzialalnoécig szkoly lub placéowki oraz reprezentuje ja na
zewnatrz,

* sprawuje nadzor pedagogiczny, z zastrzezeniem art. 36 ust. 2,

* sprawuje opieke nad uczniami oraz stwarza warunki harmonijnego rozwoju
psychofizycznego poprzez aktywne dzialania prozdrowotne,

* realizuje uchwaly rady szkoly lub placéwki oraz rady pedagogicznej, pod-
jete w ramach ich kompetencji stanowigcych,

*® dysponuje §rodkami okreS§lonymi w planie finansowym szkoty lub placéwki
zaopiniowanym przez rade szkoly lub placéwki i ponosi odpowiedzialno$é
za ich prawidlowe wykorzystanie, a takze moze organizowaé¢ administra-
cyjna, finansowg i gospodarcza obstuge szkoly lub placowki,

* wykonuje inne zadania wynikajgce z przepiséw szczegdlnych,

* wspoéldziala ze szkolami wyzszymi oraz zakladami ksztalcenia nauczycieli
w organizowaniu praktyk pedagogicznych,

* odpowiada za wlaSciwg organizacje i przebieg sprawdzianu i egzaminéw,
o ktérych mowa w art. 9 ust. 1, przeprowadzanych w szkole lub pla-
cowce.

28 Ustawa z dnia 7 wrze$nia 1991 r. o systemie..., op. cit.
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Znaczny wzrost autonomii szk6l oznacza w praktyce konieczno$é zmian
w sposobie zarzadzania szkolg. Dyrektor nie tylko planuje, organizuje i nadzoruje
dzialania zwigzane z reforma. Jego tworcze przywodztwo, sposéb komunikowania
sie i spos6b motywowania pracownikéw sg gwarancja akceptacji i powodzenia
zmian.

Do wazniejszych zadan dyrektora szkoty zalicza sie troske o tworcze przy-
stosowanie i rozwdj profesjonalny nauczyciela. Sytuacja ta wymaga od dyrektora
w planowaniu umiejetno$ci budowania wlasnej, indywidualnej koncepcji pracy
szkoly, a takze takiej organizacji nadzoru pedagogicznego, ktéra umozliwi kon-
trole osiggania wyznaczonych standardéw. Rosng obowigzki dyrektora zwigzane
z podnoszeniem kwalifikacji nauczycieli, szczegblnie w zakresie organizacji dosko-
nalenia wewnagtrzszkolnego.

Dyrektor szkoly wspéldziala z radg pedagogiczng w organizowaniu samo-
ksztalcenia wszystkich nauczycieli, opracowujac plan doskonalenia zawodowego
nauczycieli zatrudnionych w szkole. Ustala potrzeby szkoly w zakresie ksztalcenia,
a rowniez harmonogram doksztalcania sie nauczycieli. W rozwoju zawodowym
duze znaczenie ma réwniez pozalekcyjna aktywno$é intelektualna, kulturalna,
sportowa, towarzyska i rekreacyjna, organizowana przez rade pedagogiczng, szkole,
organizacje zwigzkowe i inne instytucje. Inspirowanie tej dziatalnosci, docenianie
osiggnie¢ i udzielanie pomocy organizatorom jest obowigzkiem dyrektora szkoty,
zwigzanym z pelnieniem przez niego funkcji. Praca i osiggniecia dyrektora w za-
kresie rozwoju zawodowego nauczycieli i pozostalych pracownikéw szkoty to jedno
z wazniejszych kryteriow oceny jego dziatalnoSci.

Wsréd najtrudniejszych zadan dyrektora szkoly jest kierowanie zespolem
pracownikéw, w tym ich motywowanie. Wymaga ono od dyrektora posiadania
wyjatkowych cech osobowych oraz wysokich umiejetnosci menedzersko-przywaod-
czych. Skuteczne motywowanie zespotu ludzi jest podstawg sukceséw osigganych
przez szkole. Motywowanie nauczycieli do najwiekszego wysitku i aktywnosci
zawodowej nalezy do podstawowych i najwazniejszych funkcji kazdego menedzera,
réwniez dyrektora szkoty.

Ksztaltowanie motywacji wewnetrznej nauczycieli jest mozliwe poprzez
przydzielenie zadania zgodne z jego kwalifikacjami i oczekiwaniami. Inng z form
motywacji wewnetrznej jest identyfikacja ze szkolg, dzieki mozliwosci wplywania
np. na jej wizerunek, na jako$¢ ksztalcenia. Formg motywacji wewnetrznej bedzie
réwniez zaangazowanie nauczyciela w wykonywane zadanie. Nalezy zapozna¢ go
z wymaganiami, ktére beda konsekwentnie egzekwowane. Jeszcze inng formg
motywacji wewnetrznej sa normy i zasady. Aby pracownik odczuwal te forme
motywacji, musi mie¢ pewnos¢, ze przyjete zasady i normy sg przestrzegane przez
innych, w tym takze przez tych, ktorych uznaje za autorytet, np. dyrektora.
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Jesli chodzi o motywacje zewnetrzng to mozna zacheci¢ pracownika, stwarza-
jac nadzieje osiagniecia wyzszych zarobkow, jezeli prawidlowo wykona swoje zadanie.
Wynagrodzenie nauczycieli, z zastrzezeniem art. 32, sklada sie z (art. 30.1.)29:

* wynagrodzenia zasadniczego,

* dodatkéw: za wystuge lat, motywacyjnego, funkcyjnego oraz za warunki

pracy,

* wynagrodzenia za godziny ponadwymiarowe i godziny doraznych

zastepstw,

® nagréd i innych §wiadczen wynikajacych ze stosunku pracy, z wylacze-

niem $wiadczen z zakladowego funduszu §wiadczen socjalnych i dodatkow
socjalnych okreS§lonych w art. 54.

Wysokoéé wynagrodzenia zasadniczego nauczyciela uzalezniona jest od
stopnia awansu zawodowego, posiadanych kwalifikacji oraz wymiaru zajec¢ obo-
wiagzkowych, a wysoko$¢ dodatkéw odpowiednio: od okresu zatrudnienia, jakosci
§wiadczonej pracy i wykonywania dodatkowych zadan lub zajeé, powierzonego
stanowiska lub sprawowanej funkcji oraz trudnych, uciazliwych lub szkodliwych
dla zdrowia warunkéw pracy.

Srednie wynagrodzenie nauczyciela stazysty stanowi, co najmniej 82% kwoty
bazowej okre§lanej dla pracownikéw panstwowej sfery budzetowej. Srednie wyna-
grodzenie pozostalych nauczycieli stanowi dla (art. 30.3; art. 30.4.)30:

® nauczyciela kontraktowego — 125%,

® nauczyciela mianowanego — 175%,

* nauczyciela dyplomowanego — 225%
wynagrodzenia, o ktérym mowa w ust. 3.

Istotnym sposobem motywowania nauczycieli jest przyznawanie im dodatku
motywacyjnego. O wysokoéci takiego dodatku decyduje dyrektor szkoty. W drodze
rozporzadzenia zostaly okre§lone warunki przyznawania dodatku motywacyjnego.
Nalezg do nichs!:

* osiggniecia dydaktyczne, wychowawcze i opiekuncze,

* wprowadzanie innowacji pedagogicznych, skutkujgcych efektami w procesie

ksztalcenia i wychowania,

® szczegllnie efektywne wypelnianie zadan i obowigzkéw zwiazanych z po-

wierzonym stanowiskiem.

29 Ustawa z dnia 26 stycznia 1982 r..., op. cit., poz. 674 z pézn. zm.

30 Jbidem.

31 Rozporzadzenie Ministra Edukacji Narodowej i Sportu z dnia 31 stycznia 2005 r. w sprawie minimal-
nych stawek wynagrodzenia zasadniczego nauczycieli, ogblnych warunkéw przyznawania dodatkéw
do wynagrodzenia zasadniczego oraz wynagrodzenia za prace w dniu wolnym od pracy (Dz.U. Nr 22,
poz. 181, z pdézn. zm.).
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Zgodnie z Kartg Nauczyciela to organ prowadzacy okresla, w drodze regula-
minu, wysoko§é stawki dodatku motywacyjnego oraz szczegbéltowe zasady i warunki
jego przyznawania32. Biorgc pod uwage stabg kondycje finansowa niektérych orga-
noéw prowadzacych, istnieje ryzyko zanizania do minimum wysokosci tego dodatku.
Wynikiem tego moze by¢ ogblne zniechecenie wéréd ambitnej grupy nauczycieli.
Dodatek ten, z nazwy motywacyjny, moze odnie$¢ wrecz odwrotny skutek. Wydaje
sie, ze zr6znicowanie wysokosci dodatku motywacyjnego przez dyrektora pozwoli
spelnié jego motywujgca funkcje. Opracowanie regulaminu przyznawania dodatku
motywacyjnego, okreslajgcego kryteria, wedtug ktérych nauczycielom przyznawany
jest dodatek, niesie koniecznoéé oceniania nauczyciela na biezgco.

Rola motywujgca dyrektora szkoly nie ogranicza sie wylgcznie do motywacji
finansowe;.

Dyrektor szkoly lub placéwki publicznej jest zobowiazany do opracowania
na kazdy rok szkolny planu nadzoru pedagogicznego, ktéry bedzie zawiera¢ m.in.:
cele, przedmiot oraz harmonogram ewaluacji wewnetrznej, tematyke i terminy
przeprowadzania kontroli przestrzegania prawa, tematyke szkolen i narad dla
nauczycieli. Przed zakonczeniem roku szkolnego obowigzkiem dyrektora szkoly
lub placéwki jest przedstawienie radzie pedagogicznej wynikéw i wnioskéw ze
sprawowanego w roku szkolnym nadzoru pedagogicznego3s.

Dyrektor szkoly lub placowki przez przedstawianie nauczycielom wnioskow
z nadzoru pedagogicznego ma wspomagac¢ nauczycieli w realizacji ich zadan,
w szczegllnoéci przez organizowanie szkolen i narad oraz motywowanie do dosko-
nalenia i rozwoju zawodowego.

Oddanie w rece dyrektor6w i nauczycieli decyzji o zakresie i sposobie wdro-
zenia wnioskow z ewaluacji wewnetrznej pozwala na wybranie wlasnej drogi
rozwoju. Umozliwia doskonalenie pracy szkoly i placowki wynikajace z potrzeb
uczniéw i lokalnej spotecznoSci. Z doskonaleniem pracy szkoly i rolg motywujaca
dyrektora wigze sie motywowanie do awansu zawodowego nauczycieli. Kolejne
stopnie awansu zawodowego nauczycieli to34: nauczyciel stazysta, nauczyciel kon-
traktowy, nauczyciel mianowany, nauczyciel dyplomowany.

Konieczno§¢ realizowania stazu przez nauczyciela chcacego awansowaé
jest istotnym czynnikiem wzrostu wydajnoSci jego pracy. Tutaj wplyw dyrektora
szkoly na awans zawodowy nie jest zbyt wielki, gdyz to od nauczyciela zalezy,
czy podejmie staz i jak go bedzie realizowa¢. Wplyw dyrektora szkoly na awans

32 Ustawa z dnia 26 stycznia 1982 r..., op. cit., poz. 674, z p6zn. zm.
33 http://www.men.gov.pl/
34 Ustawa z dnia 26 stycznia 1982 r..., op. cit., poz. 674, art. 9a, ust. 1, z pdzn. zm.
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nauczycieli ogranicza sie przede wszystkim do zatwierdzenia planu rozwoju zawo-
dowego i dokonania oceny dorobku zawodowego za okres stazus5.

Ukoronowaniem awansu zawodowego jest przeszeregowanie placowe. System
awansu zawodowego nauczycieli jest $ci§le powigzany z systemem wynagradza-
nia36. Wysoko§¢ wynagrodzenia nauczyciela uzalezniona jest od:

* stopnia awansu zawodowego,

® posiadanych kwalifikacji,

® wymiaru obowigzkowych zajec.

Wysokos$é dodatkéw uzalezniona jest natomiast od:

® okresu zatrudnienia,

® jakoéci §wiadczonej pracy i wykonywania dodatkowych zadan lub zajeé,

® powierzonego stanowiska lub sprawowanej funkeji,

® trudnych lub szkodliwych dla zdrowia warunkéw pracy.

Do niematerialnych czynnikéw motywacyjnych, ktére powinien wykorzystaé
dyrektor szkoly, naleza ponadto pochwaly i ustne wyrdznienia. Sg one istotne,
gdyz wlaSciwa pochwala oddzialuje na emocje nauczyciela i podnosi jego zaan-
gazowanie.

Reasumujgc, dyrektor powinien motywowaé¢ kadre pedagogiczng, aby jej
praca, bardziej twoércza i efektywna, podnosila jakoé§é funkcjonowania szkoty.
Osiagniecia nauczycieli zalezg zaréwno od ich uzdolnien i kwalifikacji, ale takze
od ich motywacji, ktéra wyzwala zaangazowanie, innowacyjno$¢, sktonno§é do
rozwoju i samorealizacji.

5. Podsumowanie

W procesie zarzadzania ludzie sg najwazniejszym zasobem organizacji. To wlas-
nie od motywacji zatrudnionych i efektywnosci ich dzialania zaczyna sie sukces
organizacji. Sukces ten ksztaltujg zdolnoSci, wyksztalcenie, do§wiadczenie, postawy
i zachowania, cele i wartosci, cechy osobowosci, ale przede wszystkim motywacja
do pracy. Pracownicy z motywacjg do pracy sg najsilniejszym wyréznikiem dla
przedsiebiorstwa.

Umiejetnoéé wspéldzialania z pracownikami powinna byé¢ podstawowym
wyznacznikiem kompetencji kazdego menedzera. Kazda organizacja moze mieé
wlasny, dostosowany do swoich potrzeb system motywacyjny, oparty na réznego
rodzaju motywatorach. Moga to byé¢ ujemne bodZce motywacyjne, stwarzajgce
warunki zagrazajgce temu, co juz pracownik osiagnal, badz tez dodatnie bodzce,

35 Ibidem.
36 Ustawa z dnia 26 stycznia 1982 r..., op. cit., poz. 674, art. 30, ust. 2, z p6Zn. zm.
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umozliwiajace pracownikowi osiagniecie celow, do ktérych dazy. Pracownikow
mozna motywowac poprzez zainteresowanie samg treScig pracy, kreatywnoScia,
wyzszymi zarobkami, wiekszymi mozliwoSciami awansu, ksztalcenia. Jednak istotg
tego systemu powinna by¢ jego skuteczno$é. Prawidlowa motywacja pracowni-
kéw pozwala lepiej realizowaé zamierzone cele, co w powigzaniu z zadowoleniem
zatrudnionych osoéb sprzyja budowaniu korzystnego klimatu pracy i wiekszemu
zaangazowaniu wszystkich uczestnikow organizacji.

Roéwniez dyrektor szkoly stoi przed nielatwym zadaniem stworzenia $ro-
dowiska do inspirujacej i przynoszacej wymierne efekty pracy. Jego celem, poza
licznymi obowigzkami wynikajacymi z zajmowanego stanowiska, jest wzbudzenie
motywacji wérdd pracownikéw, kierowanie nig, a nastepnie utrzymanie na odpo-
wiednio wysokim poziomie. Chodzi o stworzenie efektywnej placowki o$wiatowej,
spelniajacej oczekiwania uczniéw, rodzicéw i nauczycieli. Dyrektor, znajac potrzeby
i oczekiwania pracownikow, bedgc jednocze$nie §wiadomy swojej roli i wladzy,
jaka dysponuje, moze osigga¢ wraz ze swojg kadrg wspaniale wyniki w pracy
dydaktyczno-opiekunczej, bez wzgledu na typ szkoly, miejsce jej usytuowania czy
wielko§é zaplecza bazowo-finansowego.

Dla dyrektora szkoly zatem wazna jest znajomos§é potrzeb i oczekiwan pra-
cownikéw oraz narzedzi, jakimi dysponuje w celu skutecznego motywowania.

Motywowanie, aby byto skuteczne, musi byé¢ procesem ciggtym. Niewatpliwie
motywujgca jest Swiadomos§é odpowiedzialnosci za wykonywang prace, mozliwo§é
samorealizacji, poczucie bycia potrzebnym oraz mozliwo§¢ wdrazania innowacji.

Motywacyjny charakter awansu zawodowego nauczycieli wynika z powig-
zania go z systemem wynagradzania i ma stanowi¢ podstawe do podwyzszania
kwalifikacji zawodowych przez nauczycieli, podejmowania dzialah na rzecz dosko-
nalenia procesu dydaktyczno-wychowawczego oraz przyczyniaé sie do wzrostu
prestizu zawodowego nauczycieli i podniesienia atrakecyjnosci tego zawodu. Czy
spelnia zatem swoje zalozenia i oczekiwania nauczycieli?

Awans zawodowy dla wiekszo$ci nauczycieli stal sie istotnym bodZcem do
dalszej pracy. Pomimo rozmijajacych sie oczekiwan z mozliwo$ciami finansowymi
budzetu panstwa, co do wysokosci wynagrodzen nauczycieli, jako gléwne korzysci
awansu mozna wymieni¢ wlasnie korzy$ci materialne. Istnieje jednak potrzeba
dodatkowego wsparcia materialnego, chociazby poprzez dodatek za prowadzenie
zajeé pozalekcyjnych.

Nalezy jednak podkresli¢, ze wzrost wynagrodzen w szkole jest mozliwy
gléwnie przez awans zawodowy. Istotne znaczenie ma réwniez osigganie przez
nauczycieli satysfakcji ze zdobywania wyzszego stopnia awansu zawodowego
oraz nabywanie za jego przyczyng umiejetnosci dokonywania samooceny. Awans
dla nauczyciela zaspokaja jego ambicje, jest wiec zZrédlem samorealizacji. Bardzo
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wazng rolg awansu jest to, ze ma wplyw na planowanie i wzbogacanie warsztatu

pracy oraz wymiane do§wiadczen pomiedzy nauczycielami, a takze na szerszg

oferte zaje¢ pozalekcyjnych, co skutkuje poprawg jakosci realizowanego procesu

dydaktycznego.

Szkoty jakoSci to szkoly, ktére postawily sobie za cel ustawiczne doskona-

lenie wszystkich pracujacych w nich 0s6b - zaczynaja dzi§ poznawaé i wdrazaé
filozofie jakosci totalnejs?. Szczegdlna rola przypada tu dyrektorom, ktérzy powinni

motywowaé nauczycieli do zmian i innowacji, ktére stanowig podstawe do cigglego

doskonalenia sie i dazenia do sukcesu.
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Teresa Staby, Artur Czech

Diversification of Consumption from the Indirect Perspective.
Static and Space-Time Approach

The present article is a methodological study aimed at comparative study of selected
taxonomic methods. The study attempts to search for the most effective tool from the
indirect perspective (defined as the standard of living). The research has been done
with regard to two methods of construction of the synthetic measure: the classical one
with the use of arithmetic average and the positional median based one. The study
is aimed at working out optimal solutions to analyse consumption within an indirect
static model and a dynamic (space-time) model. The goal was achieved through the
use of positional method based on the A. Weber median and the H. Oja approximated
median version.

Mirostawa Jano§-Kresto

Polish Households on the way to the Information Society

The development of the information society is connected with the preparation of people
to be able to acquire information and use it competently. The major reasons why
modern technologies are not used are: staying out of their reach and having no skills
to use them. The article deals with the issues concerning the use and limitations of
use/resignation from selected goods (computer or Internet access) by urban households.
There is also a reference made to the problem of digital exclusion.

Anna Dabrowska

Liberalisation of the Market of Services as Assessed
by Polish Entrepreneurs

One of the achievements of the European Union is the progressive liberalisation of the
market of services. The Union is aspiring to create the market of services to benefit on
the macro and micro scale from the modern and competitive market of services. Due
to the significance of services in the economies of the member states these benefits
would have impact on the whole EU economy. The service directive has become a fact.
What benefit it will bring depends on the entrepreneurs themselves.

Monika Czerwonka

Behavioural and Ethical Theory of Investment

The behavioural and ethical theory of investment is a self-designed proposal of
modification of the H. Shefrin and M. Statman behavioural portfolio theory (2000) and
the A. B. Carroll pyramid of corporate social responsibility (1991). According to classical
financial assumptions, individuals invest on the basis of the H. Markowitz portfolio
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theory. A typical homo oeconomicus diversifies his investment portfolio and tends to
maximise profits. The H. Shefrin and M. Statman behavioural portfolio theory shows
though that investors diversify their portfolios too little and they do not sufficiently
appreciate the significance of mutual correlation between the return rates from specific
investments. Furthermore, according to the A. B. Carroll social responsibility theory,
typically material aspirations of investors in the area maximization of their wealth
are the only ones within the hierarchy individual needs. The pyramid of corporate
social responsibility shows the way and the direction of evolution of modern homo
0economicus.

Lidia Dzierzek, Marta Kightley

Simulation of Cooperation Inclination on the basis of the Public Goods
Game

In the article the authors discuss the comparison of the results of Public Goods game
conducted within the classes in Microeconomics II in the Warsaw School of Economics
in the period of 2006-2010 with the literature. The game was first carried our only
for didactic purposes. It allowed the participants to experience the problem connected
with the so-called prisoner’s dilemma, and numerous participants helped to understand
the phenomena in the real economy better. The game conducted many times brought
a lot of data which gave rise to some observations concerning the recurrence of results
of experiments and also the methods of conducting them. The authors carried out the
game in very simple conditions: in a classroom with no funds available. However, the
obtained results confirmed those known from literature with the accuracy similar to
the results obtained by different research teams in professional conditions and fully
correct methodologically. The key to understand this similarity may be the complex
of features of SGH students participating in the experiments, enabling the simulation
of economic phenomena even without any direct economic incentives.

Piotr Wisniewski

Expansion of the Sovereign Wealth Funds and the New Investment
Protectionism in the World Economy

Part 1: Definition, classification and significance of SWFs in the World
Economy

Sovereign Wealth Funds are entities created by the countries possessing durable hard
currency reserves to be managed productively in the long term. The present study,
done within the reserve of His Magnificence the Rector of SGH in 2010, is aimed
at the determination of the degree of expansion of SWF in the world economy, the
impact on the global capital markets, and also possible destabilising practices used by
the SWFs, which may result in the retorsion on the part of the state benefiting from
the SWF investments. Analysing the activity of SWFs, it is difficult to make a self-
contained conviction about a low social usefulness of investments of these entities.
In fact, there is a lot of evidence of support by SWFs of socially valuable projects,
for instance innovation undertakings, which would hardly find competitive sources of
financing. What is more, Sovereign Wealth Funds proved to be relatively resistant to
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declines in the world capital markets in the period of economic crisis of 2007-2009.
However, the problem is the concentration of power in SWFs in the countries where
democratic mechanism is still being developed.

Zdzistaw Leszczynski

Synthetic Valuation of Corporate Financial Standing

The major point of interest here is the synthetic valuation of financial corporate
standing from the perspective of selected methods of financial analysis. The study
makes use of financial reporting analysis, basic groups of indicators, multidimensional
discrimination models and a synthetic indicator. It enables the verification of usefulness
of these methods in the synthetic valuation.

Anna Skowronek-Mielczarek

Support for SME Innovativeness in Regions

The article is devoted to the issues related to the support for SME innovativeness
through the proper use of possibilities found in the regional environment. An
appropriate combination of applied regional factors may decisively contribute to the
changes in corporate innovativeness. It especially concerns the resources acquired
from the regional environment, including human and financial resources, knowledge
and information. Some important regional factors to stimulate SME innovativeness
are those that result from the activities of self-government activities, increasing the
attractiveness of the region as well as improving the social and economic standard of
living of local communities. SME innovativeness is affected also by the activities of
institutions in the business environment connected with the provision of information,
advisory, legal and financial services and also the application of diverse instruments
supporting innovativeness. In fact, an idea may be formulated that in order to be
innovative, SMEs have to, but also may, make use of the competences gathered in
their regional environment. However, the condition for the real use of these regional
possibilities by SMEs is first of all the interest and awareness of entrepreneurs.

Pawel Pietrasienski

Government Support for Internationalisation Processes
of Domestic Companies. Part 2

The second part of the study is to identify the factors determining the scope of aid
granted to companies involved in internationalisation by state governments, with
particular interest in the direct support. It makes a division into standardised and
individualised forms of support, introduces the classification of the kind of aid with
regard to the segmentation of target recipients distinguishing the differentiated and
concentrated government programmes as well as those designed to meet the needs
of selectively chosen companies.

It analyses of the impact of the phasic course of internationalisation processes on the
character of public aid offered to market entities. As a result, it formulates general
recommendations concerning the development of government aid programmes together
with examples of good practices in this respect.
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In conclusion, it proposes a model approach to the impact of government support
programmes on the activities of domestic companies on international markets, to be
used for instance to evaluate the effectiveness of these programmes.

Aleksandra Czerw, Urszula Sobolewska

Economic and Legal Characteristics of OTC Medical Products

The article presents the economic and legal characteristics of OTC drugs. It characterizes
the clients and presents the process of OTC drugs purchasing, next it shows the
discussed group of medicines in the light of legal regulations concerning the promotion
and sales activities.

The first part discusses factors (demographic, economic, natural and socio-cultural)
having impact on the decision of customers buying OTC preparations and describes four
major groups of customers (an experimentator, a compliant patient, a hypochondriac and
an ignoramus). It presents also two types of behaviours of pharmaceuticals purchasers:
the purchase to follow doctor’s consultation and the purchase on the customer’s own.
It also presents the OTC distribution channel and discusses its components.

An essential part of the article is devoted to the legal regulations concerning mainly the
sales and advertising of OTC drugs. Detailed legislative regulations with regard to OTC
drugs result from their common availability on the market and as a consequence the
possibility of overdosing that may give rise to serious negative health after-effects.

Marta Ziétkowska

Marketing Innovations. Selected Issues

The study analyses the notion of innovation from the marketing perspective and the
use of the latest marketing tools which may be recognised as innovative. Marketing
innovations may refer to both new company products and those previously launched.
The primary goal of these innovations is to meet the identified customers’ needs more
effectively, open new markets and change the position or image of the company on
the market. The implementation of these innovations should translate directly into
the financial result through the rise in the sales value.

Barbara Bojewska

Motivation Based Management. School Headmaster’s Motivating Role

The study is to present the role of a school headmaster in motivating teachers. It shows
the specific managerial work and the impact of motivating on the staff motivation.
Against this background, the study indicates the significance of motivating in the
development of the quality of school, with a special role in this process played by
the headmaster.

Efficient management is a challenge for every modern manager. The paper shows the
interdependence between the managerial work on one hand and the achievement of
company goals and the proper use of human resources on the other. It stresses the role
of motivating, which releases the staff latent capacities and favours the implementation
of the organisation goals. The motivating goal is to enhance the desired behaviours
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and to eliminate those undesired, while the consequence should be the modification
of the staff behaviour. The motivation success depends on the decisions made by the
managers, their skills of appropriate estimation of employees’ needs, motivational
incentives selection in order to give rise to the desired behaviours.

It is especially important with regard to educational institutions providing educational
services whose quality determines the success of effective motivation to be reflected in
the achievement of goals. The study points to the role and possibilities of the school
headmaster as the one to motivate the teaching staff so that their more creative and
effective work could raise the school quality.
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