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Stowo wstegpne

Nowoczesne organizacje funkcjonuja w otoczeniu rynkowym, ktérego
uwarunkowania wywierajg istotny wptyw na podejmowane decyzje biznesowe.
Chcac opisa¢ sposob oddziatywania otoczenia na organizacje, nalezy uzyé
trzech podstawowych charakterystyk: zmiennosci i zlozonosci otoczenia, zakto-
cen otoczenia wynikajacych z sit mikro- i makrootoczenia oraz sit konkurencyj-
nych. Aby zapewni¢ sobie prawidlowe funkcjonowanie i ,,biznesowe poruszanie
si¢” w otoczeniu, organizacja musi identyfikowaé, rozumie¢ i1 konfrontowac si¢
ze wspolczesnymi wyzwaniami wobec zarzadzania.

Ogniskuja si¢ one przede wszystkim w dwoch aspektach. Pierwszym jest
nowa konstrukcja wspotczesnych organizacji, w ktorych powszechnie stosowa-
ny jest outsourcing we wszystkich rodzajach, generacjach, obszarach, funkcjach.
Drugim aspektem jest powszechne wykorzystanie wirtualnej przestrzeni w
funkcjonowaniu przedsigbiorstw i organizacji. Internet spowodowat poszerzenie
tradycyjnej przestrzeni rynkowej. Powstaly nowe obszary, w ktérych podmioty
gospodarcze moga poszukiwaé, udostepnia¢ i wymienia¢ informacje, komuni-
kowac si¢ 1 zawiera¢ transakcje.

Ogromnego znaczenia w funkcjonowaniu wspotczesnych organizacji, z
punktu widzenia wiascicieli, menedzerow, pracobiorcOw interesariuszy organi-
zacji w otoczeniu blizszym i dalszym w $rodowisku realnym i cyfrowym) nabie-
ra holistyczne podej$cie do zarzadzania oraz definiowanie funkcji organizacji na
nowo w systemie bazujacym na chmurze (ang. cloud-based systems). Ewolucja
wspotczesnych przedsigbiorstw w organizacje w chmurze (ang. Cloud Organiza-
tion) odbywa si¢ poprzez zastosowanie metod przetwarzania danych w chmurze
(ang. Cloud Computing), zarowno w relacjach wewnatrz organizacji, jak i w
relacjach z jej otoczeniem.

W prezentowanej publikacji autorzy kolejnych rozdziatéw odnosili si¢ do
przedstawionych powyzej aspektow, poruszajac obszary tematyczne zwigzane z
funkcjonowaniem zaréwno podmiotéw gospodarczych, jak i1 organizacji sektora
finanséw publicznych oraz samorzadow.

Wartoscig dodang publikacji jest jej interdyscyplinarny wymiar, umozli-
wiajgcy przedstawienie wielu interesujgcych aspektéw w obszarze wspotcze-
snych wyzwan dla zarzadzania biznesowego i publicznego. W swoich rozwaza-
niach autorzy uwzglednili zaréwno $rodowisko realne, w tradycyjnym rozumie-
niu przestrzeni prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej, jak i1 srodowiska cyfro-
wego, tworzacego przestrzen wirtualng, umozliwiajaca zastosowanie Wwspo-
mnianych juz wczesniej koncepcji zarzadzania bazujacych na chmurze.

Prezentowana w opracowaniu tematyka ma réwniez inny punkt styku, mia-
nowicie dazenie do rozwoju kapitalu innowacyjnego, poprzez wsparcie m.in.
obszaro6w zarzadzania kapitalem ludzkim, rozwojem produktu, rynkiem czy
technologia.

Wsrod zaprezentowanych obszaréw tematycznych jako wiodace mozna
wymienié nastepujace:



— zarzadzanie relacjami z klientami z wykorzystaniem réznorodnych narzedzi
marketingowych, ze szczegélnych uwzglednieniem zaufania klienckiego
oraz oczekiwan w obszarze §wiadczonych ushug,

— innowacje produktowe i organizacyjne, jak rowniez charakterystyka inno-
wacji spolecznych jako nowy rodzaj innowacji i ich znaczenie dla funk-
cjonowania organizacji w srodowisku realnym i wirtualnym,

— uwarunkowania oraz metody pomiaru dzialalno$ci innowacyjnej przedsig-
biorstw sektora MSP zaréwno w $rodowisku realnym jak i cyfrowym,

— zastosowywanie wybranych narzgdzi kontrolingu finansowego w dziatalno-
$ci przedsiebiorstw oraz podmiotéw sektora publicznego,

— inicjatywy klastrowe jako koncepcja rozwoju rynku ustug turystycznych,

Przedstawione zagadnienia jedynie pogladowo obrazujg szeroka tematyke
przedstawiong w opracowaniu, stanowigc jego wizytowke. Zaprezentowane
koncepcje, metody i narzedzia majg istotne znaczenie dla zarzgdzania efektyw-
no$cig procesOwW w organizacji w horyzoncie taktycznym i strategicznym oraz
wplyw na zarzadzanie warto$cig organizacji.

Mamy nadzieje, iz prezentowana publikacja bedzie zaproszeniem do dalszej

dyskusji w obszarze identyfikacji wspolczesnych wyzwan w zarzadzaniu orga-

nizacjami w srodowisku realnym i cyfrowym.

Redaktorzy



ZNACZENIE PROGRAMOW LOJALNOSCIOWYCH
W BUDOWANIU KAPITALU KLIENCKIEGO

THE IMPORTANCE OF LOYALTY PROGRAMS IN BUILDING
OF THE CLIENT CAPITAL

MALGORZATA ADAMSKA

Annotation: The article presents the concept of client capital as a factor of building
enterprise value. Discussed will be a loyalty program to, as an instrument to build
customer relationships. In a synthetic way will presents the results of Loyalty Busi-
ness Overview Report 2012 prepared by the palladium Media. The report presents
the role of loyalty programs in building valuable relationships with customers, based
on case studies of loyalty programs, including the views of loyalty programs manag-
ers. The purpose of this article is to present recommendations for the development of
loyalty programs context of effective management of the client capital.

Keywords: consumer confidence, customer loyalty, customer loyalty programs.

Streszczenie: W artykule zaprezentowano pojecie kapitatu klienckiego jako czyn-
nika budowania wartosci przedsigbiorstwa. Omowiono narzgdzie budowania relacji
z klientem, jakim jest program lojalnosciowy. W sposob syntetyczny przedstawione
zostang wyniki Monitoru Programéw Lojalnosciowych przygotowanego przez ARC
Rynek i Opinia, bazujacego na praktycznym zastosowaniu programow lojalnoscio-
wych, z uwzglednieniem opinii praktykéw zarzadzania programami lojalnoscio-
wymi. Celem artykutu jest prezentacja rekomendacji dla rozwoju programéw lojal-
no$ciowych w kontekscie efektywnego zarzadzania kapitatem klienckim.

Stowa kluczowe: zaufanie konsumenckie, lojalnos¢ klienta, programy lojalnosciowe.

Wprowadzenie

W procesie zdobywania pozycji konkurencyjnej kluczowa role odgrywajg
klienci, stanowigcy jeden z elementow kapitalu rynkowego przedsigbiorstwa.
Konkurencyjno$¢ to zdolnos$¢ i che¢ do okreslonych zachowan rynkowych w
sposob efektywnie sktaniajacy klientoéw do zaangazowania w proces wymiany
dobr. Wypracowanie oczekiwanej przewagi konkurencyjnej nie jest mozliwe
bez stworzenia relacji bazujacych na zaufaniu. W kontekscie kapitatu klienc-
kiego istotnym jest budowanie zaufania konsumenckiego w r6znych obszarach
dzialalno$ci, a jednym z najcze$ciej stosowanych narzgdzi sg popularne w rdz-
nych branzach programy lojalnos$ciowe.



1. Pojecie kapitalu klienckiego

Relacje wypracowane z klientami majg najistotniejsze znaczenie dla two-
rzenia wartoéci przedsicbiorstwa w kontekScie osiggania podstawowych jego
celéw, takich jak: wzrost produktywnosci, udzial w rynku, zasieg oddziatywania
czy rozpoznawalnos¢ marki i stopnia lojalnosci klienta.

Kapitat kliencki funkcjonuje jako jeden z wazniejszych elementow kapitatu
rynkowego organizacji wyrdéznionego w koncepcji kapitatu intelektualnego
(Adamska, 2011, s. 46—48):

o kapitat ludzki (wyksztalcenie, kompetencje, struktury nieformalne i relacje
miedzyludzkie, przywddztwo i motywacja, realizacja potrzeb),

o kapital organizacyjny (procesy, technologie, posiadana infrastruktura, kultura
organizacyjna, style zarzadzania),

o kapital rynkowy (relacje z klientami, relacje z dostawcami, kompetencje
rynkowe, inne relacje rynkowe, dziatalno$¢ marketingowa i public relations),

e kapital innowacyjnosci (ciggly rozwoj i procesy doskonalenia, przedsigbior-
czo$¢, kreatywnos¢, kultura proinnowacyjna, nowoczesne technologie).

Kapitat kliencki z perspektywy posiadanego przez firm¢ portfela klientow
oraz mozliwo$ci pozyskania nowych klientéw (dzigki dobremu wizerunkowi
firmy i silnej marce), stanowi podstawe dla wyceny jej wartosci rynkowej. Daje
bowiem mozliwo$¢ oceny obecnych zyskow oraz opracowania prognoz na przy-
szto§¢. Dziatania podejmowane w ramach przyjetej strategii promocji powinny
by¢ ukierunkowane na zbudowanie zaréwno rozpoznawalnego wizerunku pro-
ducenta — ucieczka od anonimowosci producenckiej, jak i stworzenie dobrej,
stabilnej marki produktu, ktéra umozliwi w przysziosci jego poszerzenie, dy-
wersyfikacje lub wchodzenie na catkiem nowe rynki.

Pojecie kapitatu klienckiego odnosi si¢ zardéwno do grupy klientow aktual-
nych i potencjalnych, jak i klientow przesztych. Generalizujac ,.kapitat klientow
to powigzania i relacje przedsi¢biorstwa z otoczeniem” (Kasiewicz i inni, 2006,
s. 86). W tym kontekscie kapitat kliencki nalezy postrzega¢ w istocie jako site
nabywcza klienta, stopien jego zadowolenia z uzyskiwanych korzysci, poziom
jego zaufania do produktu (lub producenta), skutkujacy budowaniem lojalnosci
klienckiej. Tym samym nie mozna o kapitale klienckim méwi¢ jedynie w kate-
goriach czysto rachunkowych, a raczej jakosciowych. Leif Edvinsson i Michael
Malone wskazywali na odmienno$¢ stosunkdw przedsigbiorstwa z klientami w
poréwnaniu do relacji z innymi uczestnikami otoczenia rynkowego (kontrahen-
tami, dostawcami, jednostkami otoczenia biznesu czy konkurencjg). Akcento-
wali jednoczesnie, iz ,,stosunki te majg absolutnie centralne znaczenie dla war-
tosci przedsigbiorstwa” (Edvinsson i inni, 2001, s. 35).

2. Zrozumienie zachowan klienckich

Postepowanie kapitatu klienckiego to wszystkie dziatania, ktore sa podej-
mowane w celu uzyskania, uzytkowania i dysponowania nabytymi produktami
oraz ustugami. W tym rozumieniu jest to takze aktywno$¢ zwigzana z decyzjami
poprzedzajacymi i warunkujgcymi proces zakupu i uzytkowania (Kochanowski,
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2003, s. 31). Wspdiczesnie kapitat kliencki stanowi uczestnikow poszczegol-
nych segmentéw rynku, majacych wiedz¢ wynikajaca z edukacji rynkowe;j i
$wiadomych dziatan mechanizmu rynkowego.

Waznym czynnikiem wspierajacym postgpowanie kapitatu klienckiego jest
budowanie i zarzadzanie zaufaniem w kontekscie zintegrowanych instrumentow
marketingu-mix.

Zaufanie to sktonnos$¢ do akceptacji zachowan i dziatan innych oséb lub
podmiotéw, stanowigce podstawe ich wzajemnych relacji (Grudzewski i inni,
2006, s.16). Zaufanie jest niezbgdnym elementem w realizacji dzialalnosci mar-
ketingowej, umozliwiajace realizacj¢ celéw ekonomicznych i spotecznych
przedsigbiorstwom, ale i przynoszace wymierne korzy$ci konsumentom.

Obszary, w ktoérych mozliwe jest budowanie zaufania kapitatu klienckiego,
odpowiadajg poszczegélnym instrumentom marketingu-mix, a decyzje o zasto-
sowanych metodach i technikach budowania zaufania zalezne sg od cyklu zycia
klienta w relacji z organizacja, oferowanym przez nig produktem lub ushuga.

Lojalno$¢ oznacza ,,czyjas$ gotowos¢, np. klienta, pracownika, przyjaciela,
do dokonania inwestycji lub osobistego poswigcenia w zwiazku ze wzmocnie-
niem relacji; dla klienta moze to oznacza¢ pozostanie z dostawcag, ktéry traktuje
go dobrze oraz dostarcza mu dobrg warto$¢ w dlugim terminie, nawet jesli do-
stawca nie oferuje najlepszej ceny w poszczegdlnych transakcjach” (Kotler,
1994, s. 12).

Lojalno$¢ moze by¢ zarowno postawa i mie¢ wymiar afektywny, jak i by¢
zwiagzana z zachowaniem 1 posiada¢ wymiar behawioralny. Zgodnie z tym moz-
liwe sg sytuacje, iz lojalno$¢ bedzie wylacznie postawg lub wytgcznie zachowa-
niem. Zdarzy¢ si¢ roOwniez moze, iz lojalno$¢ bedzie jednoczesnie jednym i
drugim. W uniwersalnym okre$leniu lojalnosci mozna wyodrgbni¢ trzy grupy
determinant (Bartosik-Purgat, 2011, s. 308-309):

— determinanty emocjonalne, czyli inne przyczyny, ktére powoduja, ze dany
klient ponownie dokonuje zakupow, sg to np. wysokie koszty zwigzane ze
zmiang dostawcy, wygoda, pozytywny stosunek do produktow danej marki
oraz niech¢¢ klienta do poszukiwania innych alternatyw,

— determinanty behawioralne, czyli kontynuacja zakupéw danej marki prze-
chodzac na poczatku wszystkie poziomy lojalnosci (potencjalny klient, oka-
zjonalny klient, klient, klient wspierajacy, ,,adwokat”),

— mozliwo$¢ wyboru oferty — klient dokonuje ponownych zakupéw réowniez
wtedy, kiedy jest do tego zmuszony np. w przypadku monopolu.

Lojalno$¢ bedaca postawa klienta ma wplyw na zaangazowanie i rzeczywiste

przywigzanie do marki. Zaangazowanie klienta jest kluczowa determinanta w

rozszerzonym rozumieniu lojalnoéci. Wystepuja trzy rodzaje zaangazowania, a

mianowicie pozytywne, negatywne oraz brak zaangazowania. O realnej lojal-

no$ci mozna mowi¢ tylko i wylacznie przy pozytywnym zaangazowaniu (na
poziomie klienta wspierajacego i adwokata).

Na lojalnos¢ klienta wptywaja (Pawlowska i inni, 2010, s. 138):
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1. Cechy konsumenta: uleganie wptywom, zebrane doswiadczenia, przekona-
nia, zdolno$¢ do podejmowania ryzyka, pozytywny stosunek do zmian i no-
woscl.

2. Cechy marki: zbudowany wizerunek i rekomendacje, tozsamo$¢ marki i jej
funkcje, integracja instrumentéw marketingu-mix.

3. Otoczenie spoteczne: kultura, rekomendacje spoteczne, obowiazujace normy
1 wyznawane wartosci.

4. Uwarunkowania rynkowe: branze, zasi¢g dzialania, liczba podmiotéw na
rynku i stopien rozwoju rynku, liczba i rodzaj konkurentow, jako$¢ i dostep-
nos$¢ substytutéw, polityka cenowa.

Przedsiebiorstwa stosujace strategie masowej indywidualizacji nastawiong
na pozyskiwanie lojalnosci klientow powinny rozpoznawaé motywy lojalnosci,
sktaniajace klientow do kontynuowania relacji z firma w postaci: powtornych
zakupow, zaangazowania w proces komponowania cech produktu wedhug indy-
widualnych upodoban, przekazywania opinii znajomym o firmie, jej produktach
1 innych zachowan. Istnieje szereg motywow lojalno$ci. Kazdy klient wyraza-
jacy zachowanie lojalnosci wobec przedsigbiorstwa stosujgcego strategie maso-
wej indywidualizacji znajduje si¢ pod wplywem zespolu r6znych motywow
0 zréznicowanym poziomie natezenia. Wyrdzni¢ mozna cztery grupy motywow
lojalnosci, ktére sktaniajg klientow do utrzymywania relacji z obiektami lojalno-
$ci (Urban 1 inni, 2008, s. 59-67):

1. Motywy lojalnosci wynikajace z relacji klienta z firma:

— che¢ unikniecia wysitku poznawczego,

— poczucie osobistej wigzi klienta z personelem dostawcy,

— poczucie uczestnictwa klienta w ksztattowaniu oferty firmy,

— utozsamianie si¢ klienta z wartoSciami prezentowanymi przez przedsigbior-
stwo,

— poczucie klienta, Ze jest wazny dla firmy,

— nadzieje klienta na przyszto$¢ relacji z firma,
poczucie swobody wyboru,

— poczucie postuszenstwa dla 0séb z autorytetem.

2. Spoteczne motywy lojalnosci:

— cheé bycia zauwazonym i docenionym przez innych ludzi,

— che¢¢ wyrdznienia si¢ od innych ludzi,
chec¢ dzielenia z grupg klientow wlasnych zainteresowan.

3. Motywy lojalno$ci zwigzane z oceng korzysci:

— pragnienie dodatkowej wartosci uzytkowej produktow,

— pragnienie najkorzystniejszego zakupu cenowego,

— pragnienie korzys$ci dodatkowych przy kolejnym zakupie.

4. Motywy lojalno$ci wywotane przymusem zewn¢trznym:
poczucie przymusu wywotanego warunkami rynkowymi,

— che¢ zaznania wygody,
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— poczucie niemozliwosci zmiany dostawcy ze wzgledu na wysokie bariery
wyjscia,
— poczucie przymusu wywolane wymaganiami prawnymi.

Rozpoznawanie motywow lojalnosci klientow wprowadza nowe mozliwo-
$ci w zarzadzaniu relacjami z klientami. W realizacji strategii masowej indywi-
dualizacji przedsigbiorstwa beda w posiadaniu bardziej precyzyjnych wytycz-
nych, umozliwiajagcych podejmowanie skutecznych dzialan budowy lojalnosci
klientow.

3. Istota programéw lojalnosciowych jako narzedzia stymulowania
zaangazowania klientéw

Program lojalno$ciowy, schemat lojalno$ciowy oraz program czestego za-
kupu stanowig réznorodne narzedzia w komunikacji marketingowej, ktore wy-
magaja ze strony przedsigbiorcow zréznicowanych naktadoéw oraz dostarczajg
roznorodne efekty, w wymiarze celow ekonomicznych, jak rowniez celéw spo-
tecznych. Program lojalnosciowy stanowi jeden z wazniejszych elementéw w
marketingu relacji.

Wedhug Philipa Kotlera celem programoéw lojalnosciowych jest monitoro-
wanie, podtrzymywanie oraz rozszerzanie relacji z najlepszymi klientami. Naj-
wazniejszym efektem tych programow dla klientéw jest tworzenie i pielegno-
wanie przez przedsigbiorstwo dlugoterminowych, podwyzszajacych warto$¢
powiagzan. Zyski, jakie niesie ze sobg program lojalnosciowy, maja charakter
dwustronny — ich beneficjentem jest jednoczesnie przedsigbiorstwo, jak i klient.
Programy lojalno$ciowe zmierzaja do zapewnienia monogamii w zakupach,
opierajacej si¢ na pozytywnej motywacji — ,,konsumenci nagradzani sg w zalez-
nosci od czestotliwosci nabywania 1 wielko$ci zakupow” (Kotler, 1994, s. 45).

Program lojalno$ciowy jest narzedziem marketingowym, ktérego podsta-
wowa 1 najwazniejszg wytyczng jest zarzadzanie klientami, w taki sposob, aby
nie doprowadzi¢ do odejécia klientow, przy rownoczesnym zdobyciu jak naj-
wigkszej liczby nowych klientdow oraz doprowadzenie do sytuacji, w ktorej
klienci rozpoczna dokonywanie zakupdéw w wigkszym stopniu (Kwiatek, 2007,
s. 69-70). W polskiej bibliografii mozna doszukaé si¢ podziatu programow lo-
jalno$ciowych na:

— kluby marketingowe,

— karty stalego klienta,

— programy nagradzania lojalnosci,

— programy uczestnictwa.

Kryteria réznicowania programéw lojalnosciowych mozna podzieli¢ ze wzgledu
na form¢ prowadzenia programu (klub) oraz ze wzgledu na stosowane w nim
narzg¢dzia (karty). Bardzo wazne jest podanie odpowiednich rodzajow progra-
moéw lojalno$ciowych ze wzgledu na prowadzony biznes. Struktura organiza-
cyjna, metoda prowadzenia oraz stosowane dziatania warunkujg efekty prawdo-
podobne do zrealizowania dzigki programowi (Kwiatek, 2007, s. 88—89).
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Programy lojalnosciowe stanowig kompletng, przemyslang strategi¢ przed-
sigbiorstwa zorientowang na zrbwnowazone urozmaicanie, wzbogacanie i zacie-
$nienie relacji z kapitalem klienckim. Wszystkie programy lojalno$ciowe dzia-
tajg na podobnych zasadach, jednakze doswiadczenia zebrane w czasie ponad 30
lat funkcjonowania réznych form inicjowania lojalnosci klientow wskazuja, iz
aby odnie$¢ sukces, programy lojalno§ciowe powinny (Sargeant, 2001, s. 197—
200):

1. Bazowac¢ na dobrym, interesujacym, zréznicowanym produkcie, ktory dobrze
jest odbierany na rynku.

2. Skupia¢ si¢ na narzgdziach motywacji zorientowanych na sam produkt w
celu zwigkszenia stopnia zaangazowania w marke.

3. Proponowac¢ nagrody za udziat w programie, ktére klient docenia jako wy-
magajace nakladu ze strony zarzadzajacego programem.

4. By¢ w sposob znaczacy spersonalizowane.

5. Generowac zyski.

6. Trzymac si¢ na dystans od rabatow.

Zbudowanie odpowiedniego programu lojalno$ciowego nie nalezy do zadan

prostych. Samo wymyslenie sposobu nagradzania klientow w zamian za jego

lojalno$¢, czyli opracowanie modelu biznesowego nie wystarczy. Jesli uznamy,

ze sposob nagradzania jest niezbednym i zarazem podstawowym mechanizmem,

to bedzie nasz ogromny btad. Prace nad budowa programu lojalno$ciowego

nalezy zacza¢ od odpowiedniego opracowania i stworzenia podstawowych ce-

16w, ktore bedg dla nas kluczowe, aby osiagna¢ zamierzone efekty. Cele te beda

dokonywa¢ wyboru narzedzi i instrumentéw shuizacych do motywowania w

odpowiedni sposob klientéw oraz beda pemic¢ role mechanizméw nagradzania

(Kwiatek, 2007, s. 117).

4. Programy lojalnoSciowe w opinii klientéw

Na polskim rynku funkcjonuje ponad 100 programéw lojalnosciowych.
Wiele uwagi pos§wieca si¢ zatem na badanie zachowan klientow wzgledem
funkcjonujgcych na rynku programéw lojalnosciowych, czynnikéw spoleczno-
kulturowych sprzyjajacych zaangazowaniu w program lojalno§ciowy oraz opinii
1 oczekiwan klientow w zwigzku z uczestnictwem. Badanie rynku programéw
lojalnosciowych realizowane przez Instytut Badawczy ARC Rynek i Opinia
(www.arc.com.pl) rokrocznie skutkuje raportem pt.: ,,Monitor Programow Lo-
jalnosciowych”. Badanie ma na celu dostarczenie informacji o funkcjonowaniu,
specyfice, popularnosci oraz oczekiwaniach wobec programow lojalno§ciowych
w Polsce.

W wyniku zrealizowanych w roku 2011 (Raport: Monitor Programéw Lo-
jalnosciowych, 2011) badan pozyskano m.in. wiedz¢ na temat zaangazowania
polskich klientow w programy lojalno$ciowe. ,,Ponad polowa Polakéw przy-
znaje, ze bierze udziat w przynajmniej jednym programie lojalnosciowym lub
ma karte statego klienta. Jednoczesnie tylko cztery z ponad stu programow lo-
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jalno$ciowych funkcjonujacych na polskim rynku sg identyfikowane przez wig-
cej niz 10% Polakow, ktorzy uczestnicza w tego rodzaju inicjatywach marek”.

Respondenci wskazali na najbardziej znane sobie programy lojalno$ciowe,
do ktorych nalezg: Tesco Clubcard oraz Vitay Orlen — kazdy z nich zostat wska-
zany przez 25% respondentow. Na kolejnych miejscach znalazty si¢ Payback
(18%) oraz Carrefour Rodzinka (15%). Pozostate programy lojalno$ciowe funk-
cjonujagce na rynku maja ,,znajomos$¢ spontaniczng” ponizej 10%. W grupie
najbardziej znanych programoéow plasuje si¢ jedynie okoto 20 sposrod 100, jakie
sa obecne na polskim rynku.

W raporcie dotyczacym programéw lojalnosciowych z roku 2012 (Raport:
Monitor Programow Lojalnosciowych, 2012) wskazano, iz najpopularniejszymi
programami lojalno$ciowymi sa te organizowane przede wszystkim przez su-
permarkety i hipermarkety (48% — zatem dla débr podstawowych) oraz stacje
paliw (26%) (rysunek 1).

sklepy kosmetyczne

sklepy z odziezg i obuwiem

apteki 2012

stacje benzynowe jF
hipermarkety i supermarkety Jm 41‘%z 8%
-

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

| 26% m 2011

Rys. 1. Popularnos¢ programoéw lojalnosciowych wg kategorii rok do roku

Zrédto: Raport Monitor Programéw Lojalnosciowych, 2012, [@:www.arc.com.pl]

W stosunku do roku 2011 liczba uczestnikdéw programoéw lojalnosciowych
w super- i hipermarketach wzrosta o 7%. Najwigkszy spadek popularnosci, bo
az o 20% zanotowaly programy dla klientow przygotowane przez apteki. Popu-
larno$¢ programéw warunkowana jest oferta, jaka zostaje opracowana dla klien-
ta i stanowi dla niego zachete do aktywnego uczestnictwa w programie.

W raporcie z roku 2013 (Raport: Monitor Programéw Lojalno$ciowych,
2013) dokonano poréwnania aktywno$ci uczestnikow programu, ktora jest naji-
stotniejszym warunkiem prawidlowego funkcjonowania programu lojalno-
sciowego 1 osiggania zamierzonych celow ekonomicznych i spotecznych (rysu-
nek 2).

Poréwnujac dane z roku 2012 1 2013 w grupie uczestnikow ,,bardzo aktyw-
nych” i ,,aktywnych” odnotowa¢ mozna 6-procentowy wzrost aktywnosci.
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Rys. 2. Porownanie aktywnosci uczestnikow programéw lojalnosciowych
rok 2013 do roku 2012

Zrédto: Raport Monitor Programdéw Lojalnosciowych, 2013, [@: www.arc.com.pl]

Aktywno$¢ uczestnikow zwigzana jest z oferta programoéw lojalnoscio-
wych, na ktorg bezposrednio wptywajg stosowane w programach instrumen-
tami stymulujace zachowania klientow.

Do najwazniejszych zalicza si¢ (www.swiatmarketingu.pl, www.klubk-on-
sumenta.pl):
— karty statego klienta,
— kluby konsumentéw,
— doradcze kluby konsumentéw,
— specjalne rabaty za lojalno$¢ wobec marki,
— marketing events,
— telemarketing,
— certyfikaty,
— wizyty u klienta,
— konkursy z nagrodami,
— czasopisma firmowe, biuletyny.

W przypadku polskich konsumentéw najczesciej wykorzystywanym in-
strumentem jest karta (karta danego hipermarketu, stacji benzynowej lub ap-
teki). Istotnym dla zrozumienia popularnosci programéw lojalnosciowych i
aktywnosci klientow jest odpowiedz na pytanie: co sprawia, ze klienci chetnie
angazuja si¢ w program? Jaka jest z ich perspektywy najwazniejsza korzysé
wynikajaca z przystapienia i aktywnego udziatu w programie lojalno$ciowym?
Klienci w roku 2012 wskazywali, iz najwartosciowszym jest dla nich mozliwo$¢
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uzyskania rabatu, znizki na zakup produktow, ustug (45%) oraz mozliwos$¢ wy-
miany zebranych punktéw na nagrody (29%) (rysunek 3).

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

mozliwos$¢ uzyskania rabatu, znizki... 45%
mozliwos¢ wymiany zebranych...
mozliwo$¢ wymiany punktéw na...
specjalne traktowanie np. szybsza...
przywiazanie, budowanie zaufania...
mozliwos$¢ przynaleznosci do...
mozliwos¢ wymiany zebranych...

inne

nie ma korzysci

nie wiem/trudno powiedzieé

12%
” I ” P
Rys. 3. Korzysci z przystapienia do programu lojalnosciowego w opinii klientow
Zrédto: Media Planet, nr 2/2012 Programy partnerskie&lojalno$ciowe, 2012.

Konsumenci beda bardziej sktonni do przystepowania i wysokiej aktywno-
sci w programach lojalno$ciowych, jezeli spodziewane benefity bedg zwigzane
przede wszystkim z gotowka czy rabatami.

Przyktadami programoéw lojalno$ciowych, ktore funkcjonujg zgodnie z de-
klarowanymi oczekiwaniami klientoéw sg np.: Payback, Decathlon i IKEA FA-
MILY.

Program Lojalno$ciowy ,,Payback” bazuje na zasadach sprzedazy premio-
wej, w ramach ktorej w zwigzku z nabyciem okreslonych produktow badz ustug
Partneré6w Programu zostajg przyznawane punkty, ktére nastgpnie mozna wy-
mienia¢ na bony zakupowe, jak réwniez inne nagrody materialne (http://www2.
payback.pl/poznaj-payback#stepthree).

Réwniez program lojalnosciowy IKEA FAMILY, propagowany jako
,»Klub Mito$nikéw Domu”, proponuje swoim uczestnikom, obok drobnych dar-
mowych upominkoéw, specjalne oferty na produkty z catego asortymentu IKEA
FAMILY (http://www.ikeafamily.eu/O-programie.aspx).

Innym przyktadem sprawnie funkcjonujacego programu lojalno$ciowego
moze by¢ program sieci sklepéw sportowych Decathlon. Posiadacze karty sta-
lego klienta gromadzg punkty premiowe, a po zgromadzeniu 250 punktéw De-
cathlon wysyta do uzytkownika bon o wartosci 20 zt (http://www.decathlon.pl/
karta-klienta-decathlon.html).

Klienci w swoich opiniach o programach lojalno§ciowych wyraznie daja do
Zrozumienia, iz to oni chca decydowac, w jaki sposéb i na co wydadza uzyskane
pienigdze bedace nagroda za to, ze robig zakupy w danym sklepie lub sg lojalni
wobec danej marki produktu. W raporcie przygotowanym przez iReward24 SA
— GK COMARCH z roku 2010 ,,O przysztosci programéw lojalnosciowych”
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wskazano, iz przyszto§¢ musi przynies¢ rozwdj programoéw z uwagi na rozwoj
technologii umozliwiajacy coraz lepsze i intensywniejsze dotarcia do klienta, jak
réwniez rozwoju oferty. Przyszto§¢ programéw lojalnosciowych to przede
wszystkim programy multipartnerskie, a o konieczno$ci taczenia wickszej licz-
by partnerow w jednym programie lojalnosciowym przekonujg dane z rynku.

»Wsrdd najbardziej pozadanych partneréw biznesowych uczestnicy pro-
graméw lojalnosciowych wskazuja zdecydowanie dwa ich typy. Pierwsze miej-
sce zajmujg sieci handlowe dostarczajace artykuly spozywcze (35% wskazan).
Decyzja ta podyktowana jest niewatpliwie wysokoscia wydatkow, jakie w bu-
dzetach domowych przeznaczane sg na zywno$¢. Drugim w kolejnosci najcze-
$ciej pozadanym partnerem sg centra rozrywki (parki rozrywki, aqua parki) —
23% glosow”’(Raport iReward24, 2010).

Ukierunkowanie na programy multipartnerskie sprzyja rozwojowi kapitatu
klienckiego na przyktad poprzez:

— dywersyfikacje 1 poszerzanie oferty,

— poprzez zapoznawanie klientoéw ofertami, z ktoérych do tej pory nie byli
sktonni korzystac,

— zwigkszenie wygody korzystania z oferty.

Przyktadem jest IKEA FAMILY, ktore rozszerzyla swoj program o wspot-
prace z lokalnymi partnerami (w ofercie poszczeg6lnych sklepéw IKEA), doda-
jac tym samym swoim klientom wiele dodatkowych bonuséw (wiecej na stronie
http://www.ikeafamily.eu/Oferty-partnerow.aspx).

Podsumowanie

Zaprezentowane rozwazania dotyczace badan z ostatnich kilku lat, realizo-
wanych w obszarze programow lojalnosciowych, wskazuja, iz wraz z rosngcym
konsumpcjonizmem nastgpuje rownoczesnie popularyzacja idei ,,rozwaznych
zakupow”, w ramach ktorej konsumenci bardziej uwaznie podchodzg nawet do
zakupow produktow podstawowych, poszukujac mozliwosci oszczednosci lub
uzyskania dodatkowych profitow wynikajacych z uczestnictwa w programie.
Zauwazalny jest rowniez wzrost $wiadomosci konsumenckiej w zakresie funk-
cjonowania programéw lojalnosciowych i realnych korzysci, jakie mogg oni
uzyskiwac.

Programy lojalnosciowe realizujac strategi¢ poglebiania rynku oraz roz-
woju nowych rynkoéw sa efektywne i maja realny wptyw na uzyskiwane wyniki
ze sprzedazy oraz postrzeganie wizerunku marki produktu i producenta przez
klientow. Wspomagaja zarzadzanie relacjami z klientami w réznych fazach
cyklu zycia klienta oraz gromadzenie cennych informacji na temat preferencji
zakupowych, czynnikéw wptywajacych na proces zakupowy oraz oczekiwan
klientow. Sg istotnym narz¢dziem w kreowaniu zaangazowania konsumenc-
kiego, dzieki ktéremu nastgpuje zarowno wzrost, jak i wzmocnienie kapitatu
klienckiego organizacji zarzadzajacej programem lojalno$ciowym.
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ZRODLEA INFORMACJI I OPINII
O INNOWACYJNYM PRODUKCIE ZYWNOSCIOWYM
W SWIETLE BADAN ANKIETOWYCH

SOURCES OF INFORMATION AND OPINIONS ABOUT INNOVATIVE
FOOD PRODUCT IN LIGHT OF QUESTIONNAIRE SURVEY

ANETTA BARSKA

Annotation: this article aims to identify the sources of information on innovative
food products, applied by young consumers from the south-west border region. The
knowledge of these sources can be used by food manufacturers in the planning of
the marketing communications strategy. In the research, the author used the analysis
of the literature and of the results of her survey on 341 consumers aged 18-29. The
study shows, that the informal sources of information about the new products are the
ones, which are of the great importance. They take the form of the advices given to
one another by colleagues, friends and family members, or commonly widespread -
both in the real and virtual world - rumors concerning the product and its use. The
research indicates, that positive information displayed on the Internet may signifi-
cantly affect consumers' attitudes towards the innovative food products. That obvi-
ously encourages the use of different forms of word of mouth marketing.

Keywords: innovative food product, consumers, information

Streszczenie: celem artykutu jest identyfikacja Zrodet informacji o innowacyjnych
produktach zywnosciowych wykorzystywanych przez mtodych konsumentow po-
chodzacych z regionu poludniowo-zachodniego pogranicza. Ich znajomos$¢ moze
by¢ wykorzystana przez producentow zywnosci w projektowaniu marketingowej
strategii komunikacji.

W postepowaniu badawczym autorka wykorzystata analize literatury oraz wyniki
wlasnych badan ankietowych przeprowadzonych wsrod 341 konsumentéw w wieku
18-29 lat. Z przeprowadzonych badan wynika, ze istotnymi zrédtami informacji o
nowosciach sg zrodta nieformalne, ktére przyjmuja forme wzajemnych porad udzie-
lanych sobie przez znajomych, przyjaciét oraz rodzine lub rozpowszechnianej przez
wszystkich — zard6wno w $wiecie realnym, jak i wirtualnym — plotki dotyczacej pro-
duktu, jego uzytkowania. Badania wskazuja, ze pozytywne informacje rozpo-
wszechniane w Internecie mogg bardzo istotnie wptynaé¢ na postawy konsumentow
wobec innowacji produktow zywnosciowych, co przemawia za stosowaniem roz-
nego rodzaju form marketingu szeptanego.

Stowa kluczowe: innowacyjny produkt, konsument, informacja.
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Wprowadzenie

Przywotujac opini¢ J.A. Schumpetera: innowacje sg zroédlem rozwoju go-
spodarczego, jednak powodzenie w ich wdrazaniu wymaga podejscia systemo-
wego, a zatem takiego, ktory uwzglednia podsystemy organizacji, takie jak:
materialno-techniczny, ludzki, organizacyjno-informacyjny oraz ekonomiczno-
finansowy. W celu prawidlowego przebiegu procesu wdrazania innowacji,
wszystkie wyzej wymienione podsystemy muszg dostosowac si¢ do zainicjowa-
nej zmiany. Jezeli takie przystosowanie nie nastgpi, innowacja nie przyniesie
spodziewanych pozytywnych efektow, a wrecz przeciwnie, moze doprowadzié
do nieprawidlowosci w funkcjonowaniu organizacji (Pomykalski, 2001), czy tez
przyczyni¢ si¢ do utraty wiarygodnosci firmy. Skuteczne wdrozenie innowacyj-
nych produktéw zywnosciowych wymaga m.in. zbudowania systemu komuni-
kacji z konsumentem, w ktérym wykorzystywane zostaja zaréwno formalne, jak
i nieformalne zrodta informacji. Efekt synergii w sferze komunikacji producenci
Zywnos$ci moga 0siaggnaé poprzez stosowanie réoznych form komunikacji marke-
tingowej, zarowno tradycyjnych, takich jak reklama, jak rdéwniez innowacyjnych
np. roznych form marketingu szeptanego. Celem niniejszego artykutu jest okre-
$lenie zrédet informacji wykorzystywanych przez mtodych konsumentow w
procesie pozyskiwania informacji o innowacyjnych produktach zywnosciowych.
W postepowaniu badawczym autorka wykorzystata analize literatury oraz wy-
niki wlasnych badan ankietowych.

1. Pojecie innowacyjnego produktu zywnoSciowego
Rozwazajac problem innowacji warto zapoznaé si¢ ze znaczeniem tego
terminu. Poj¢cie innowacji wprowadzil do nauk ekonomicznych w poczatkach
biezacego stulecia J.A. Schumpeter. W jego ujeciu innowacje pojmowane byly
bardzo szeroko, jako:
1) wprowadzenie do produkcji wyrobow nowych lub tez udoskonalenie dotych-
czas istniejacych,
2) wprowadzenie nowej lub udoskonalonej metody produkcji,
3) otwarcie nowego rynku,
4) zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupow,
5) zastosowanie nowych surowcoéw lub potfabrykatow,
6) wprowadzenie nowej organizacji produkcji (Schumpeter, 1960, s. 160).
Zatem J.A. Schumpeter rozumial innowacje ,,jako tworzenie zmian fun-
damentalnych lub radykalnych, obejmujacych transformacje nowej idei lub
technologicznego wynalazku w rynkowy produkt Iub proces”. W jego opinii
innowacje sg zrodtem rozwoju gospodarczego (Schumpeter, 1960). Z kolei P.
Drucker wskazuje, ze ,,innowacje to idea, postgpowanie lub rzecz, ktéra jest
nowa pod wzgledem jako$ciowym, odmienna od dotychczasowych (Drucker,
2004, s. 35). Natomiast M. Porter innowacje definiuje jako ,,pomys$lng ekono-
micznie eksploatacje nowych pomystéw, jako kontinuum zmian techniczno-
organizacyjnych, obejmujace z jednej strony proste modyfikacje istniejacych
produktéw, procesow i praktyk (ktoére moga by¢ nowe dla firmy, ale niekoniecz-
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nie dla przemyshi) do fundamentalnie nowych produktow i procesow z drugiej
(ktore sg nowe tak dla przemystu, jak i dla firmy)”(Porter, 1990).

Realizacja innowacji angazuje caly szereg czynnosci naukowych, techno-
logicznych, organizacyjnych, finansowych i handlowych. Rownie szeroko uj-
mowane sg innowacje wedlug podrecznika Oslo Manual — innowacja jest to
wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego produktu (wyrobu Iub ushugi), no-
wego lub ulepszonego procesu, nowej metody marketingu lub nowej metody
organizacji w zakresie praktyk biznesowych, organizacji miejsca pracy badz
relacji ze §rodowiskiem zewnetrznym (Oslo Manual Eurostat, 2005). Wyodreb-
nione zostaja zatem innowacje produktowe, innowacje organizacyjne, innowacje
procesowe oraz innowacje marketingowe. Produkty (wyroby i ustugi), procesy i
metody (techniczne, organizacyjne i marketingowe) sa innowacjami, jesli sa
nowe lub istotnie ulepszone przynajmniej z punktu widzenia wdrazajacego je
przedsigbiorstwa. Oznacza to, ze definicja innowacji wedtug podrgcznika Oslo
Manual obejmuje petne spektrum nowo$ci — od nowosci na skalg §wiatowa,
poprzez nowosci w skali rynku, na ktéorym dziata przedsiebiorstwo, po nowosci
tylko z punktu widzenia danego przedsi¢biorstwa.

Mowige o innowacjach, nalezy rowniez spojrzec¢ z perspektyw konsumen-
ta, dla ktérego innowacja sa rozwigzania, ktore pozwalaja na zaspokajanie no-
wych lub w lepszy sposob dotychczasowych potrzeb. Rozwazajac innowacyjny
produkt zywnos$ciowy, nalezy mie¢ na uwadze kazdy wyrdb, ktory zostal zmie-
niony poprzez celowe dziatanie prowadzace do zmian dotychczasowego wyro-
bu.

Warto zauwazy¢, ze nie istniejg miary okreslajagce stopien nowosci pro-
duktu, zalezy to od subiektywnej oceny konsumenta, dlatego produkt nowy jest
dla niego kategoria wzgledna i subiektywna. Stopien innowacyjnosci produktu
ulega nieustannym zmianom, zwigzanym z ewolucjg potrzeb i preferencji kon-
sumentdw (Sojkin i inni, 2009, s. 31) czy tez zmian trendéw w konsumpc;ji.

Wsréd nowych zjawisk w konsumpcji nalezy wymienié: dbato$¢ o zdro-
wie, dobrg kondycje, wygode oraz towarzyszace temu serwicyzacj¢ i demateria-
lizacj¢ konsumpcji, homocentryzm i prywatyzacje konsumpcji, ekokonsumpcje,
prosumpcje, mediatyzacje i wirtualizacje, jak rowniez heterogenizacje i glokali-
zacje (Bywalec, 2010, s. 194-239).

Nowe trendy sprzyjajg zmianie zachowan konsumentow przejawiajgcym
si¢ poszukiwaniem produktow ekologicznych, zwracaniem uwagi na bezpie-
czenstwo produktéw, upraszczaniem przygotowania positkow, czy tez w szyb-
kich zakupach.

Wedhug Raportu Arthur D. Littre The Future of Innovation Management:
The Next 10 Years najsilniejszym trendem zmieniajacym podejscie do kreowa-
nia produktow beda wilasnie zmiany zachowan nabywcéw i konieczno$§é
uwzgledniania tych zmian w procesach innowacyjnych (Taranko, 2013, s. 2).
Przedsigbiorstwa powinny zatem permanentnie analizowa¢ zachowania konsu-
mentow 1 dostosowaé swoja oferte do ich potrzeb. W swoim dziataniu musza
uwzglednia¢ przysztos¢, trendy, jakie moga si¢ pojawié, a takze ktas¢ nacisk na
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jako$¢ swoich dobr i oferowanych ushug, pamigtajac, ze tylko dzigki odpowied-
nio przygotowanej ofercie moga pozyska¢ klienta (Michatowska, 2010, s. 76).
Zmiany te staja si¢ inspiracja do wprowadzania innowacji w sferze zywnosci,
jednak ich powodzenie jest istotnie determinowane wiasciwie prowadzonymi
strategiami w sferze komunikacji.

2. Metodyka badan

W artykule wykorzystano wyniki badan empirycznych, przeprowadzonych
z wykorzystaniem wystandaryzowanego kwestionariusza ankiety.

Glownym celem badan jest zbadanie postaw i zachowan mlodych konsu-
mentéw wobec innowacji produktow zywnosciowych w obszarze przygranicz-
nym. Respondentami sa ludzie mtodzi w wieku 18-29 lat zamieszkujac region
przygraniczny. Takie zdefiniowanie populacji badanej wynika z faktu, ze w tym
wieku ludzie mlodzi tworzg samodzielne gospodarstwa domowe i dokonujg
samodzielnych zakupow Zywnos$ciowych.

Mtodzi konsumenci stanowig istotny segment dla producentow Zzywnosci,
bo to od ich decyzji zaleze¢ bedzie funkcjonowanie wielu podmiotéw w przy-
sztosci. Jest to réwniez grupa wiekowa charakteryzujgca si¢ niskim poziomem
neofobii (Babicz-Zielinska i inni, 2013, s. 229). W postgpowaniu badawczym
ogo6tem zebrano 355 kwestionariuszy, przy czym wyeliminowano z nich nie-
pelne i nieprawidtowo wypetnione. Pozostato 341 kwestionariuszy, ktore sklasy-
fikowano jako kompletne i nadajace si¢ do dalszej analizy. Zebrane dane zostaty
poddane redukcji 1 redakcji, co pozwolito na ich analize i interpretacje.

3. Rola informacji w procesie dyfuzji innowacji produktu zywnosciowego

Dyfuzja innowacji produktu zywno$ciowego — stanowi ,,proces przyswaja-
nia danej innowacji w coraz to nowszych systemach spotecznych” (Pomykalski,
2001, s. 110), warunkiem jej skutecznosci jest akceptacja nowosci przez odbior-
coéw. Nalezy mie¢ §wiadomos$¢, ze stworzenie innowacyjnego produktu Zywno-
Sciowego, opracowanie wlasciwej polityki cenowej, a takze sprawnie uksztatto-
wane kanaty dystrybucji stanowig dopiero cze$¢ sukcesu. Do osiggnigcia pel-
nego sukcesu rynkowego konieczne jest przekazanie informacji o stworzonym
produkcie, miejscach, czasie i warunkach zakupu oraz przekonanie potencjal-
nego nabywcy o wyzszoS$ci produktu nad innymi, oferowanymi przez konkuren-
cje. Wlasciwe zorganizowane dziatania promocyjne powinny wywrze¢ na adre-
sacie promocji pozadane zachowanie; zredukowa¢ ryzyko nabycia, sktoni¢ do
zakupu produktu, przywigza¢ do marki i spowodowacé, by przychylng opinig na
temat przedsigbiorstwa oraz sprzedawanymi przez nie towarami dzielil si¢ z
innymi. Wdrozenie innowacji wymaga przelamania wobec niej barier u na-
bywcy, nalezy bowiem mie¢ na uwadze, ze ryzyko odczuwane przez konsumen-
ta w trakcie jej nabycia jest zdecydowanie wicksze.

W procesie tym wykorzystuje si¢ nastgpujace sposoby dotarcia do konsu-
menta (Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 227):
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1) stymulowanie rzeczywistej sytuacji sprzyjajacej rozwojowi komunikacji
miedzy konsumentami — np.: wyszukuje si¢ osoby znane wsrdd pierwszych
nabywcow i ksztaltuje si¢ elity konsumpcji, co pozwala wzbudzi¢ zaintere-
sowanie i aspiracje innych konsumentow;

2) pobudzenie komunikacji migdzy konsumentami przez wyjatkowo kreatywna
reklamg¢ innowacyjnego produktu;

3) poznawanie i kontrolowanie informacji przekazywanej ustnie i okre$lanie na
tej podstawie reakcji rynku.

W prezentowanych w literaturze réznych modelach reakcji konsumentow
na innowacje mozna wyrdzni¢ fazy: poznawcza, afektywna oraz behawioralna,
na etapie kazdej z nich konsument wykorzystuje rézne zrodta informacji. Pobu-
dzony uzmystowiong potrzeba konsument moze rozpoczaé¢ poszukiwanie bar-
dziej szczegdétowych informacji. W tym momencie konsument moze przejs¢ w
stan wyostrzonej uwagi czy tez aktywnego poszukiwania informacji, przeglada-
jac prase¢ lub ksiazki, dzwonigc do przyjaciot i zbierajac dane réznymi innymi
sposobami. Wysitek, jaki wlozy w poszukiwania, zalezy od sily motywacji,
rozleglo$ci wiedzy, jaka posiadal wczesniej, tatwosci zdobywania nowych in-
formacji, wagi, jaka przywigzuje do dodatkowych danych, i satysfakcji, jaka
osigga, szukajac.

Na tym etapie dokonywania zakupu konsument moze zdobywa¢ informacje
z wielu zrodet:

1) osobistych: rodzina, przyjaciele, sgsiedzi, znajomi;

2) handlowych; reklama, sprzedawcy, dealerzy, opakowania, wystawy;

3) publicznych: $rodki przekazu, organizacje konsumenckie;

4) opartych na doswiadczeniu: probowanie, ogladanie, uzytkowanie produktu.

Znaczenie tych zrédel informacji zmienia si¢ w zaleznosci od produktu i na-

bywcy. Najwiekszg ilos¢ danych konsument otrzymuje zazwyczaj ze zrddet

handlowych kontrolowanych przez specjalistow ds. marketingu. Najbardziej
efektywne sa jednak z reguty zrodla osobiste. Zrodta handlowe zazwyczaj in-
formujg kupujacego, podczas gdy osobiste — dodajg produktowi wiarygodnos$ci
oraz go oceniajg. W miarg powigkszania si¢ zasobéw zdobytej informacji, kon-
sument rozszerza swa wiedze¢ o dostgpnych produktach. Wdrazajac innowacyjny
produkt zywnosciowy nalezy zadbaé, by potencjalni klienci byli §wiadomi ist-
nienia marki i mieli odpowiednie informacje o jej cechach. Zaniedbanie tego
oznacza utrat¢ okazji sprzedazy. Pozwoli to rozpozna¢ konkurencje¢ i zaplano-
waé dziatania przyciggajace klientow. Istotne jest, by zidentyfikowaé zrodia

informacji wykorzystywane przez konsumenta oraz pozna¢ wage kazdego z

nich. Konsumentow powinno si¢ pyta¢ o sytuacje, w ktorej po raz pierwszy

ustyszeli o produkcie, czego si¢ o nim dowiedzieli oraz jaka wage przywiazuja

do ro6znych zrodet informacji (Kotler i inni, 2002, s. 152).

Odnoszac si¢ do przeprowadzonych przez Autorke¢ badan, nalezy zauwa-
zy¢, ze w badanej grupie ponad 80% respondentéw zadeklarowato pozytywny
stosunek do innowacyjnych produktow zywnosciowych, a tylko co szosty bada-
ny stwierdzi, ze niechetnie kupuje nowe produkty zywnosciowe (rysunek 1).
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Przeprowadzone badania potwierdzajg teze, ze mtodzi konsumenci charaktery-
zuja si¢ niskim poziomem neofobii.

@ Kupujg innowacyjne produkty zywnosciowe niezwioczne po tym jak sig pojawia w sprzedazy, lubig posiadaé nowosci
m Kupujg innowacyjne produkty Zywnosciowe szybko, ale po uprzednim namysle

O Kupuje innowacyjne produkty zywnosciowe po wyprébowaniu ich przez znajomych i rodzing

0 Kupuje innewacyjne produkty 2ywnoéciowe gdy znaczna wigkszos¢ moich znajomych kupita i polecita te produkty

| Niechetnie kupuje nowe produkty Zywnosciowe

@ Brak odpowiedzi

Rys. 1. Postawy mtodych konsumentow wobec innowacyjnych produktéw zywno-
sciowych (procent wskazan)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych

W grupie oséb badanych, ktdrzy niech¢tnie siegaja po nowosci, jako glow-
ny powdd braku akceptacji zostaty wskazane: brak informacji o produkcie (63%
wskazan) oraz jego zbyt wysoka cena (63% wskazan) (rysunek 2). Stan ten wi-
nien przekonywaé producentéw zywnos$ci o znaczacej roli strategii komunikacji
w procesie wdrazania innowacyjnych produktow zywnosciowych. By¢ moze
warto rozwazy¢é wykorzystanie innych zrédet informacji oraz nowych metod
komunikacji.

mate atrakcyjny wyglad produktu

negatywne opinie napotkane w 15%
Internecie

staba ekspozycja produktu w 18%
miejscu sprzedazy

Jego walory mi nie odpowiadaly '27%

negatywne opinie znajomych, ' 33%
rodziny ‘ I |

zbyt wysoka cena | ] 63%

brak informacji o produkcie, '63%

Rys. 2. Powody braku akceptacji nowego produktu
Zrodho: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych
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Badania wskazuja, ze respondenci w procesie podejmowania decyzji zwigza-
nych z zakupem innowacyjnego produktu zywnosciowego uwzgledniaja przede
wszystkim swoje wlasne dos§wiadczenia (ocena waznosci 3,66 przy ocenie mak-
symalnej 4), jak rowniez wtasne obserwacje oferty w miejscu sprzedazy (ocena

waznosci 2,88 przy ocenie maksymalnej 4).

Z przeprowadzonych badan wnika, Ze istotnymi zrédtami informacji o no-
wosciach sg zrodta nieformalne, ktore przyjmuja forme¢ wzajemnych porad
udzielanych sobie przez znajomych, przyjaciét oraz rodzine lub rozpowszech-
nianej przez wszystkich plotki dotyczacej produktu, jego uzytkowania, wad i
zalet, wyboru miejsca zakupu albo réznego typu dziatan firmy (tabela 1). Wyni-
ka to z kilku powodow:

e konsumenci cenig wysoko rodzing, znajomych jako zrédlo wiedzy, o czym
swiadczy m.in. fakt, iz sg to jedne z najwazniejszych zrédetl informacji o no-
wych produktach i towarach w ogole, traktowane sg one rowniez jako bar-
dziej wiarygodne i obiektywne informacje, bowiem sa niezalezne od jakie-
gokolwiek ,,sponsora" (Czarnecki, 1994, s. 74-80);

e badania wskazujg na prawie siedmiokrotnie wigkszg skuteczno$¢ klientow
przy przekazywaniu informacji o nowym produkcie niz tradycyjne formy
przekazywania informacji np. reklamy (Badzinska, 2011, s. 144);

e komunikacja nieformalna bardziej aktywizuje konsumentéw niz inne formy
komunikacji, bowiem nie tylko informuje o produkcie, ale przekonuje do za-
kupu (lub powstrzymuje od niego); potwierdzaja to badania wskazujace, iz to
nieformalna wymiana informacji jest najczesciej ostatnig rzecza, jaka zdarza
si¢ przed dokonaniem zakupu;

e przeptyw komunikacji nieformalnej nie jest ograniczony ani zakresem od-
dzialywania, ani wielko$cig naktadow;

e komunikacja nieformalna zdecydowanie tatwiej pokonuje wszelkie bariery i
zaklocenia, ktore mogg zatrzymaé formalne $rodki komunikacji i promocji, a
czasem moga dotrze¢ do wigkszej liczby osob i szybciej niz np. reklama
(Burgiel, 2013).

Istnieje rowniez komunikacja nieformalna odbywajaca si¢ w $srodowisku
wirtualnym, ktora cechuje si¢ znacznie mniejszym stopniem interakcji mi¢dzy
uczestnikami 1 przyjmuje formy: opinii i recenzji internautéw, komentarzy, for
dyskusyjnych, serwisow spotecznosciowych, list dyskusyjnych i innych. Z ana-
lizy dostgpnych danych statystycznych wynika, ze w Polsce dostep do Internetu
posiada obecnie 67% gospodarstw domowych, a regularnie — przynajmniej raz
w tygodniu — korzysta z Internetu 52% oséb w wieku 16-74 lata, a najwicksza
aktywnos$¢ przejawiaja ludzie mtodzi — 91% ogdtu (Appsso Eurostat, 2013). To
forma komunikacji uzyskata ocen¢ waznos$ci na poziomie 2,58. Pozytywne in-
formacje rozpowszechniane w Internecie mogg bardzo znaczaco wplyngé na
postawy konsumentéw wobec innowacji produktow zywnosciowych. W tym
momencie warto wspomnie¢ o réznych formach marketingu wirusowego dzigki,
ktéremu producenci zywno$ci moga zainicjowa¢ przekazywanie réznych infor-
macji o produkcie. Rownie uzytecznym moze by¢é nawigzywanie pozytywnych
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relacji z autorami blogéw, bowiem oni jako liderzy opinii moga bardzo istotnie
wplyna¢ na akceptacje nowego produktu przez innych (tabela 1). Internet moze
zosta¢ rowniez wykorzystany w komunikacji formalnej: bannery reklamowe,
strony WWW., e-mail i wiele innych (Snihur, 2005, s. 199).

Tabela 1.

Zrédlo informacji i opinii o innowacyjnym produkcie zywnosciowym
(maksymalna ocena wynosi 4)

Zrédlo informacji i opinii o innowacyjnym Stopien waznosci
produkcie Zywnosciowym

Wlasne doswiadczenia 3,66
Rodzina 3,59
Znajomi i przyjaciele 3,43
Lekarze oraz specjalisci ds. zywnoSci 3,02
Wiasna obserwacja oferty w sklepie 2,88
Opinie innych klientow 2,74
Etykieta na produkcie 2,74
Certyfikaty, wyr6znienia za jakos¢ 2,74
Internet (informacje o charakterze niereklamowym np. 2,58
artykuty, portale dotyczace zywienia, opinie na forach

internetowych)

Akcje promocyjne w sklepie, degustacje, pokazy 2,41
Prasa, telewizja — reportaze, audycje dotyczace zywienia 2,38
Sprzedawcy 2,17
Reklamy w mass mediach (prasa, telewizja, Internet) 2,09
Podréze zagraniczne 2,09

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

Komunikacja nieformalna ma pewne istotne ograniczenie, nadawca traci
nad nig kontrol¢ i moze ona ulec niekorzystnej modyfikacji (Bondos, 2013, s.
138-139), co moze istotnie wplyna¢ na wizerunek nowo wprowadzanego pro-
duktu zywno$ciowego. Dlatego nie mozna zaniedbywaé dziatan z zakresu ko-
munikacji formalnej, takich jak reklamy, artykuly sponsorowane, degustacje, bo
przeciez opinie znajomych, czy tez przyjaciot moga by¢ ksztaltowane nie tylko
na podstawie wlasnych doswiadczen, ale rowniez marketingowych instrumen-
tow oddzialywania stosowanych przez producentéw zywnosci. Stosowanie roz-
nych form komunikacji pozwala na dotarcie do réznych adresatow, jak rowniez
wzajemne wzmocnienie poszczegdlnych instrumentéw promocji-mix, poprzez
wykorzystanie efektu synergii. Sami respondenci doceniaja rozne formy komu-
nikacji marketingowej, zardbwno te, w ktorych wyraznie mozna zidentyfikowaé
nadawce (np. reklame, degustacje), jak rowniez mniej bezposrednie np. rozne
formy marketingu wirusowego, takie jak fora, blogi. W trakcie wprowadzania
innowacyjnych produktow zywnos$ciowych nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage na
wszelkiego rodzaju dziatania z zakresu merchandisingu, bowiem to dobra loka-
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lizacja, promocje w miejscu sprzedazy oraz degustacje uznawane sg za skutecz-
ne formy promocji. Respondenci ceniag sobie opinie innych klientow krazace
zarowno w s$wiecie wirtualnym, jak i rzeczywistym, dlatego wydaje sie, ze
szczegolnie uzyteczne moze by¢ stosowanie roznych form marketingu wiruso-
wego i szeptanego.

Zakonczenie

Wdrozenie innowacyjnego produktu zywnosciowego wymaga wykorzystania
réznych form komunikacji marketingowej, zar6wno o charakterze komunikacji
nieformalnej, jak i formalnej. Przeprowadzone badania dowiodly, ze w procesie
pozyskiwania informacji o nowych produktach Zzywnosciowych konsumenci
cenig sobie przede wszystkim wlasne do§wiadczenie, jak réwniez wszelkie in-
formacje od rodziny, znajomych. W procesie komunikacji nieformalnej duze
znaczenie odgrywajg zatem liderzy opinii, dlatego o pozytywne relacje z nimi
winni zadba¢ producenci zywnosci.

Warto zauwazy¢ rowniez, ze liderzy opinii majg wicksza sktonnos¢ do zaku-
pu produktow innowacyjnych. W przypadku mtodych konsumentéw szczegolnie
uzyteczne mogg by¢ rowniez wszelkie formy komunikacji z wykorzystaniem
Internetu. Nie mozna jednak zapomina¢ o tradycyjnych formach promocji no-
wych produktéw zywnosciowych, takich jak degustacje, dziatania merchandi-
singowe, czy tez rozne formy reklamy, bo sg one rowniez cenione przez konsu-
mentow, a co istotne sg one pod kontrolg nadawcy.
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INFORMATION TECHNOLOGY SERVICE MANAGEMENT
FRAMEWORKS REVIEW

PRZEGLAD STANDARDOW ZARZADZANIA USLUGAMI IT

MAGDALENA CIESIELSKA

Streszczenie: znaczenie aplikacji IT w naszym codziennym zyciu gwalttownie ro-
$nie. Obecnie wszystkie organizacje majg do czynienia z ustugami IT. Wzrost zna-
czenia ustug IT prowadzi organizacje ku standardom zarzadzania ustugami IT, jako
odpowiedz na potrzeby rynkowe. Artykut ten prezentuje rézne standardy zarzadza-
nia ustugami IT, z ktorych korzystaja przedsigbiorstwa IT. Ogoélnie identyfikuje
podstawowe standardy uzywane przez menedzeréw IT na catym Swiecie. W artykule
zaprezentowano koncepcje IT Service Management, jak rowniez gtowne standardy
tego podejscia, takie jak: ITIL, SLM, BSM, CobiT oraz ISO/IEC 20000.

Stowa kluczowe: technologia informacyjna, standardy zarzqdzania ustugami IT.

Annotation: the growth of IT applications in our day to day life is rapid. Nowadays
all organization are in touch with IT services. The growth of importance of IT ser-
vices moved companies toward IT service management frameworks, as a response
to the market demand. This article presents the various frameworks used by IT en-
terprises to manage IT services. The article provides general identification of main
frameworks used by IT managers all around the world. The article presents the con-
cept of IT Service Management as well as the main frameworks of this approach
like, IT Infrastructure Library, Service Level Management, Business Service Man-
agement, CobiT and ISO/IEC 20000.

Keywords: information technology, IT service management frameworks.

Introduction

The importance of IT market in the national economies is growing every
year. The dynamics of IT market is huge. Today, every business, every customer
and every organization uses IT tools. The rapid growth of technology and its
implementations in business, push organization toward new reality, even the
virtual one. The development of virtual space both increases the efficiency and
speed of the flow of information between stakeholders and reduces the cost of
maintaining the network infrastructure. Both globalization and increasingly
wider channels of communication between business partners contribute to the
development of outsourcing concept (Foltys, 2012). IT outsourcing is widely
used around the world. IT outsourcing has become increasingly integral to build-
ing and operating the enterprise IT environment. Pressures to decrease cost,
increase reliability and comply with local regulations affect IT companies to
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deliver business services efficiently. Service-oriented thinking is the fastest
growing paradigm in technology management. It has a relevance to other disci-
plines, such as: accounting, finance, marketing, information systems and com-
puter science. Nowadays IT innovation must be translated into overall process
improvements. The process improvements is the root cause of an interest in best
practices and frameworks. The customer orientation seems to be crucial. By the
implementation of the service management process, the company is able to mon-
itor the level of services performed both internally and for external suppliers.

The nature of service activity is broad. Service exchange involves a negoti-
ated exchange between a supplier and a customer for the provision of intangible
assets (Chesbrough & Spohrer, 2006). The concept of services and service man-
agement grew out of the increasing complexity of IT systems and the growth
maturity of IT management. IT literature shows no consensus for the term IT
management. According to Cragg and Mills the IT management should be
viewed as a four functions of IT planning, IT organizing, IT leading and IT con-
trolling. Authors indicate that IT Leading has not been regarded as a major sub-
dimension of IT management. Their study indicates that IT Leadership is a ma-
jor aspect of IT management sophistication in small firms. (Cragg and Mills,
2009). According to ITIL v.3 “IT Service Management is the management of all
processes that co-operate to ensure the quality of live IT Services, according to
the levels of service agreed with the customer”(Igbal, 2007).

Nowadays enterprises use applications such as enterprise resource planning
(ERP), or building Internet applications. Companies have developed a service
perspective toward IT, defining customer-oriented services like email, order
entry, configuration standards for personal computers. There are several defini-
tions of IT services aggregated technology across functional silos requiring new
end-to-end definitions of IT services. According to OGC the IT service is de-
fined as “a described set of facilities, IT and non-IT, supported by the IT Service
Provider that fulfills one or more needs of the customer and that is perceived by
the customer as a coherent whole.” (Winniford et. al, 2009, p.154).

The IT Service Management (ITSM) is focused on defining, managing and
delivering IT services to support business goals and customers’ needs (Winni-
ford et. al, 2009). ITSM is a widely used IT planning, delivery and support.
According to OCG IT Management is:

o the professional practice of planning, designing, developing, delivering and
optimizing IT services that are both fit for purpose and fit for use,

e a specialized discipline, which includes the processes, methods, activities,
functions and roles that a service provider needs in order to deliver IT ser-
vices which provide business value to customers,

e a growing profession of people, skilled and committed to delivering high-
quality IT services which bring measurable value for businesses (OCG,
2010).

ITSM is a discipline for customer defined, process-oriented IT services and
is consistent with approach of managing IT “like a business”. Improving organi-
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zational competitiveness is supported by ITSM. ITSM is comprised of practices
that enable demand management for IT services aligned to the corporate busi-
ness strategy. IT operational service-level agreement metrics are expressed in
business-oriented terms. Constant pressure on managers to speed service deliv-
ery is a advantage of ITSM implementation with the organization around the
world. About 90% of U.S. companies have one or more service management
process implemented (Lynch, 2006)

Kiiller et al. have identified drives and barriers in ITSM implementation in
SME:s in Central Europe. These factors are presented in Table 1.

Table 1.
Drivers and Barriers of ITSM in SMEs.
Drivers Barriers
Cost Transparency Missing ITSM Awareness
Cost Reduction Complexity of Existing Frameworks
Reduction of Workload Lack of Skills
Enhancement of Business Service | Work overload and Lack of Resources
Quality

Business Competition

Source: Kiiller et al., 2012, pp. 6.

The research conducted by Kiiller at. all showed that, there is a strong
awareness of ITSM in SMEs. However there is lack of suitable method to im-
plement ITSM and therefore the general application of ITSM in SMEs is rather
low (Kiiller et al., 2012).

The most popular practices and frameworks of ITSM are ITIL (Information
Technology Infrastructure Library), SLM (Service Level Management), Busi-
ness Service Management (BSM), CobIT (Control Objectives for Information
and Related Technology) and ISO/IEC 20000.

1. Chosen frameworks of ITSM

1.1. Service Level Management

Service Level Management is not a new concept. It has been developed by
Forrester Inc. in late 1980s. The evolution of technology and higher level of
expectations among end users, forced the need of IT performance improvement.
The users of the process may be identified as internal employees, customers or
business partners.

»dervice Level Management (SLM) is the disciplined, proactive methodol-
ogy and procedures used to ensure that adequate levels of service are delivered
to all IT users in accordance with business priorities and at acceptable cost”
(Sturm et. al, 2000, pp.13). SLM seems to be crucial for those IT companies
which want to find themselves as a successful ones.
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SLM is a fundamental approach which helps to manage IT service delivery
on following areas: client satisfaction, managing expectations, resource regula-
tions, internal marketing of IT services, cost control and defensive strategy
(Sturm et. al, 2000). SLM is considered as a one of the core processes in any IT
service management network. Many IT organization realize the value and im-
portance of SLM, wishing to advance their maturity level. SLM exposes the
gaps between service delivery environment. One of the most important aspects
of quality service is the ability to ensure that both internal and external custom-
ers are satisfied.

One of the most important issues of SLM is developing, negotiating and
governance of service-level agreements (SLAs). Service-level agreement is the
part of contract which establish quality level clauses. According to service re-
quirements reflected in SLA, the service quality is achieved and maintained.
SLA describes the service to both parties of the agreement in terms of content,
cost, timing and quality. SLA is a powerful tool for clarifying expectations be-
tween the parties. SLA is the document that establish the service requirements
both for internal and external parties.

Table 2.
Causes and effects for SLM implementation
Lp. The area Cause Effect
1 | Client satisfaction | - not established dialog - establishing commu-
between IT managers and nication pattern with the
their clients; client;
- misunderstanding of cli- - understanding of cli-
ent’s service requirements; | ent’s service require-
- not well stated client’s ments;
requirements and expecta- - stating client’s re-
tions. quirements and expecta-
tions.
2 | Managing - Existence of undocu- -identifying undocu-
expectations mented client’s expecta- mented client’s expecta-
tions; tions;
- Inconsistency of service- | - improving SLA;
level agreements with ex- - limiting client’s expec-
pectations. tations by SLA.
3 | Resource - lack of resources for cer- - resource governance
regulation tain applications; via SLA;
- ignoring the resource - SLA ensures early
interest of majority; warning for a new re-
sources.
4 | Internal marketing | - lack of understanding and | - SLM as a marketing
of IT services appreciation between in- tool;
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ternal departments of IT - managing internal
organization. stakeholders.

5 | Cost control - no or limited knowledge - establishing the service
about IT service costs; level,
- spending on “desirable” - moderating users de-
rather than “affordable” mands.
resources.

6 | Defensive strategy | - multiple attacks from IT - users satisfaction;
and users; - improving internal
- users dissatisfaction lead- | processes.
ing to outsourcing.

Source: own work based on: Sturm et. al, 2000; Nahari, 2013

Service Level Management is the widely used process however the biggest
challenge to managers is to reflect the overall strategy’s objectives within the
process. Implementing SLM is not an easy task. There are many obstacles,
which make the process implementation uncomfortable for IT managers. In
order to ease the process, IT mangers must establish a clear communication with
the party receiving the service under adequate infrastructure for providing the
service as well as constant monitoring of the process. Steps that should be un-
derstood by IT managers before adopting the SLM:

e capacity planning — evaluating existing capacity before new applications
helps to establish realistic and attainable SLA,

e applications performance and end users — application delivers the tangible
value to end users, and complex application performance must meet perfor-
mance requirements from end to end. Taking the end user experience into
consideration while developing SLA enables clear target specification.

e Baseline data/ongoing monitoring — after deciding what to monitor and man-
age, the baseline data should be collected.

e Reporting — the aim of this process is to understand what output are needed
and for which constituents.

e Communication with IT — education of business users on conflict resolution
frameworks (EMA, 2008).

Users find SLM useful. According to EMA 100 % of respondents have in-
creased operational efficiency through SLM. 76% increased customer satisfac-
tion, half of the respondents increased business due to competitive advantage,
while 38% have reduced in capital investments. Only 26% of the respondents
have increased business due to increased service portfolio (EMA, 2003).

1.2. Business Service Management

The main difference of Business Service Management (BSM) from SLM is
that, BSM drives the management IT from the business performance perspec-
tive, while SLM from SLA perspective (EMA, 2008). BSM is perceived as an
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approach to IT service management that optimizes the performance of the busi-
ness. However, BSM is dependent on SLA. The IT service are delivered to the
client in correspondence to SLA, which is a part of SLM. BSM is the approach
which delivers information to managers on degree of business performance
achievement. This vary from the SLM goal, which is to ensure IT service level
are fully met. BSM supports managers by mappings between business processes,
objectives, priorities, metrics, results and the IT services (EMA, 2008).

The advantages of SLM and BSM:
cost reduction,
contribute to revenue growth,
establish the levels of investments,
establish the importance of resources,
focus on quality,
focus on EVA.

1.3. ITIL

A strong need of IT service management tool has aroused in late 1980s.
According to this, United Kingdom resulted in rise of Information Technology
Infrastructure Library (ITIL). ITIL is a set of books which describe best practic-
es in several areas of service management. The most important of these were
those books which have described the IT management on the emphasis on ser-
vice delivery and service support (Winniford et. al, 2009).

The ITIL is built around a process-based systems perspective of controlling
and managing IT operations, including continuous improvement and metrics
(Galup et. al, 2009). ITIL consists of sub-processes, which are defined to deliver
customer satisfaction. SLM is one of these processes. The SLM process relies on
the overall goals of the organization. According to ITIL an assessment of the
SLM process should cover the following areas:

e vision and steering,
process,

people,

technology,

culture (Nahari, 2011).

The SLM process requires a high level of coordination and control. This
process is responsible for tracking and reporting on the quality of service. The
relationship between the business goals and the customer is maintained.

According to Forrester, ITIL adoption by large companies with revenue ex-
cess 1 billion dollars increased from 13% to 20% during the 2006 (Galup et. al,
2009). The guidance in ITIL can be adapted for use in various business envi-
ronments and organizational strategies.
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service Level Management operations

Activities:

Service review

Service improvement plan

Service reporting

Stakeholder management

Training/awareness

Service relationship
management

Risk management

Fig. 1. Service level management operations
Source: Nahari, 2011, pp. 68

1.4. ISO/IEC 20000

According to the expectations of IT service managers the ISO/IEC 20000
framework has been established. The standard has been published in 2005.
ISO/IEC 20000 is the first international standard for ITSM. The standard is
based on the IT infrastructure library (ITIL) best practice framework. It defines
the guidelines and requirements of building IT service management systems.
Implementation of this standard enable enterprises to demonstrate the excellence
in IT management.

The standard defines a set of key IT processes, connected with the follow-
ing:
SLM and Service Reporting,
availability, Capacity and Service Continuity Management,
information Security Management,
budgeting and Accounting for IT services,
change and Configuration Management,
relationship Management (PBSG, 2013).

Uniformity of the processes, like Problem Management, Release Manage-

ment enables the delivery of IT services consistently within singular and multi-
ply IT organizations (outsourcers).

1.5. CobiT

CobiT is a globally accepted framework, providing and end-to-end busi-
ness view of the governance of enterprise IT that reflects the central role of in-
formation and technology in creating value for enterprises. CobiT is defined
different form other approaches. The Control Objectives for Information and
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related Technology group three hundreds IT governance objectives. These ob-
jectives are derived from planning and organizing, acquiring and implementing,
delivering and supporting, monitoring and evaluating processes.
According to ITGI CobiT helps enterprises to:
e maintain high-quality information to support business decisions,
e achieve strategic goals and realize business benefits through the effective and
innovative use of IT,
o achieve operational excellence through reliable, efficient application of tech-
nology,
e maintain IT-related risk at an acceptable level,
optimize the cost of IT services and technology,
e support compliance with relevant laws, regulations, contractual agreements
and policies (ISACA, 2013).
Thus the CobiT framework seeks to create business controls and accountability
while still viewing IT service delivery in terms of technology silos (Winniford
et. al, 2009).

Conclusions

The focus of IT providers only on technology and the processes in their in-
ternal organization is a dead-end street. Companies need to reconsider their
approach towards their business. The quality of the service should be focus on
the relationship with the customer. The change in global demands which affect
IT enterprises is shown by a rapid evolution of ITSM tools. About 90% of US
companies have one or more ITSM implementation underway (Galup et. al,
2009).

ITSM plays an important role in supporting business functions and satisfy-
ing client’s requirements. All IT organizations move toward ITSM implementa-
tion. ITSM is a useful tool which may be applied in order to enable the move
toward IT service. The main focus of ITSM is to provide a set of processes,
metrics and guidance to achieve strategic and tactical goals.

Service management in IT is a new trend not commonly implemented with-
in IT enterprises in Central Europe. There is a variety of frameworks which may
be used by those companies. As an academic discipline ITSM is still new and
not well explored. Some of the framework seems to be superset or subset. Most
of them include specific set of definitions.

Nowadays there is the rapid growth of IT service management application
around the world. Adjusting services to business and societal value from
knowledge about service and the process of adopting, delivering new infor-
mation services is an opportunity to create services innovation.

The increasing popularity of managed services and outsourcing cause huge
pressure on internal providers to adopt the structure and behavior of a profes-
sionally managed IT business.
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UWARUNKOWANIA DZIALALNOSCI INNOWACYJNEJ
POLSKICH MSP NA RYNKU GLOBALNYM

DETERMINANTS OF INNOVATIVE ACTIVITY OF POLISH SMES
IN THE GLOBAL MARKET

JOANNA DUDA

Annotation: along with the process of globalization and the unification of the Euro-
pean market, the competitiveness of Polish SMEs has become the subject of a series
of discussions. It was generally spoken of low competitive position of Polish SMEs
in the common European market, low level of innovation due to limited access to
external sources of financing, especially for micro and small enterprises, and a low
degree of internationalization of these entities.

Globalization of the market, especially this in the economic sense, creates many
benefits for enterprises, such as: access to new markets and to external sources of
financing, the ability to reduce operating costs, access to new technologies, know-
how and manpower resources. If, however, the process of globalization is not ac-
companied by the internationalization of business activities, as it is in the majority of
Polish SMEs - as many as 70% of them operate only on the local or regional market,
the company may experience the negative effects of globalization. The negative
effects may include: black economy, increased competition from better-managed
and financially stronger companies operating in the global market, more demanding
customers. In the literature, there is consensus that a key factor in business competi-
tiveness in the global market is innovation.

Innovations are defined very widely, ranging from hard innovation understood as:
the purchase of modern machinery and production equipment, licenses and patents,
to the soft innovation related to the improvement of products, services and manufac-
turing methods. Therefore, the aim of this article is the analysis of innovative activi-
ty of SMEs in Poland and Malopolska region, based on the literature and empirical
studies.

Keywords: innovation, globalization, SME.

Streszczenie: wraz z procesem globalizacji i jednoczeniem si¢ rynku europejskiego
tematyka konkurencyjnosci polskich MSP stata si¢ przedmiotem szeregu dyskusji.
Zaczeto powszechnie mowi¢ o niskiej pozycji konkurencyjnej polskich MSP na
wspolnym rynku europejskim, niskim stopniu innowacyjnosci z powodu utrudnio-
nego dostepu, szczegodlnie mikro i matych przedsigbiorcéw, do zewnetrznych zrodet
finansowania oraz o matym stopniu internacjonalizacji tych podmiotow.

Globalizacja rynku, szczegdlnie ta ekonomiczna, stwarza dla przedsigbiorstw wiele
korzysci takich jak: dostgp do nowych rynkow zbytu, zewnetrznych zroédet finanso-
wania, mozliwo$¢ obnizenia kosztow prowadzenia dziatalnos$ci, dostgp do nowych
technologii, know-how czy zasobow sity roboczej. Jesli jednak procesowi globaliza-
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cji nie towarzyszy internacjonalizacja dzialalno$ci przedsicbiorstw, tak jest to w
wigkszosci polskich MSP, gdyz az 70% z nich prowadzi dziatalno$¢ tylko na rynku
lokalnym lub regionalnym, to przedsigbiorstwa moga odczuwaé negatywne skutki
globalizacji. Do negatywnych skutkow mozna zaliczy¢: szarg strefe, wigksza konku-
rencj¢ ze strony lepiej zarzadzanych i silniejszych kapitatowo firm dziatajacych na
rynku globalnym, wigksze wymagania klientow. W literaturze przedmiotu panuje
zgodne przekonanie, ze kluczowym czynnikiem konkurencyjnosci przedsigbiorstw
na rynku globalnym sg innowacje.

Innowacje definiowane sg bardzo szeroko, poczawszy od innowacji twardych rozu-
mianych jako: zakup nowoczesnych maszyn i urzadzen produkcyjnych, licencji i
patentéw, jak réwniez innowacji migkkich: zwiazanych z udoskonalaniem produk-
tow, ustug i metod wytwarzania.

Dlatego tez celem tego artykutu jest dokonanie, w oparciu o badania literaturowe i
empiryczne, analizy dziatalno$ci innowacyjnej polskich matopolskich MSP w kon-
tekscie ich funkcjonowania na rynku globalnym.

Stowa kluczowe: innowacje, globalizacja, MSP.

Wstep

Do najwazniejszych warunkéw gospodarowania, ktorym muszg sprostaé
wspolczesne przedsiebiorstwa nalezy zaliczy¢: globalizacje¢ dziatalno$ci, zmien-
nos$¢ 1 trudno$¢ w przewidywaniu zmian zachodzacych w dynamicznie zmienia-
jacym si¢ otoczeniu oraz nacisk na innowacje jako warunek utrzymania pozycji
konkurencyjnej na rynku. Poj¢cie konkurencyjnosci jest bardzo szerokie, odnosi
si¢ zaréwno do: przemyslow, regiondw, narodoéw, a takze do podmiotéw prowa-
dzacych dziatalno$¢ gospodarcza. 1 ten ostatni aspekt jest przedmiotem analizy
w tym artykule. Wraz z nasileniem si¢ procesu globalizacji, konkurencyjnos¢
matych 1 §rednich przedsiebiorstw stata si¢ przedmiotem wielu dyskusji nauko-
wych, gdyz to one sg glowna sita napedowa gospodarki, co potwierdzaja dane
statystyczne. Sektor MSP wytwarza 48% catkowitego PKB, zatrudnia 60% o0go-
hu zatrudnionych, wypracowuje 68% zysku brutto, a naklady na inwestycje sta-
nowiag 50% wszystkich naktadow poniesionych przez sektor przedsigbiorstw.
(www.gov.pl)

Wraz z przystapieniem Polski do rynku unijnego zacz¢to powszechnie
mowi¢ o wielu barierach rozwoju oraz niskim stopniu innowacyjnosci polskich
MSP, ktore sa stabiej zarzadzane oraz dysponuja duzo mniejszym kapitatlem na
dziatalno$¢ inwestycyjna.

Dlatego tez celem tego artykulu jest analiza dziatalno$ci innowacyjnej pol-
skich i matopolskich MSP w obliczu zachodzacych procesow globalizacji.
W tym celu przedstawiono specyfike funkcjonowania polskich MSP, wskazujac
w ten sposdb mozliwo$ci i ograniczenia zwigzane z wdrazaniem innowacji.
Korzystajac z badan prowadzonych przez PARP oraz PKPP ,Lewiatan” doko-
nano analizy zrédet finansowania oraz struktury realizowanych inwestycji przez
polskie MSP. Natomiast w oparciu o wlasne badania empiryczne dokonano
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analizy zrédet finansowania oraz struktury inwestycji w matopolskich mikro-
przedsiebiorstwach.

1. Globalizacja a dzialalno$¢ innowacyjna przedsiebiorstw
— ujecie teoretyczne

Wspolczesnie na rozwdj przedsigbiorstwa maja wptyw trzy zjawiska: glo-
balizacja, konkurencja oraz innowacja. W globalizujacej si¢ gospodarce, obok
zasobow kapitatu i pracy, umiejetnos¢ pozyskiwania oraz przetwarzania wiedzy
i informacji staje si¢ kolejnym czynnikiem sukcesu. Na znaczeniu zyskuja takie
czynniki jak: wiedza, przedsigbiorczos¢, a szczeg6lnie innowacje.

M. Porter taczy zdolnos¢ konkurencyjng ze zdolnoscig do innowacji. Sama
innowacyjnos¢ zawsze wymaga inwestycji w rozwo6j umiejetnosci, wiedzy za-
sobow ludzkich, czego rezultatem sg: nowe technologie, procesy, a takze nowe
podejécia marketingowe. Innowacje sg utozsamiane z nieustannym postepem,
ktorego skutkami sg: wicksza efektywno$¢ pracy oraz kapitatu, ktore z kolei
odpowiadajg za stope zyciowa spoteczenstwa. (Porter M., 2001).

Literatura poswigcona tematyce globalizacji jest bardzo bogata i zawiera
wiele definicji tego zjawiska. Czegsto mozna spotkaé si¢ ze stwierdzeniem, ze
globalizacja to zespot proceséw prowadzacych do ,.intensyfikacji ekonomicz-
nych, politycznych i kulturowych stosunkéw poprzez granice” (Sreeten, 2002,
s. 17). Dlatego tez globalizacje nalezy traktowac calosciowo, a nie tylko w
aspekcie jej skutkow ekonomicznych.

Globalizacja sprzyja wymianie informacji, mysli i potencjalow, umozliwia
wspomaganie upowszechniania lepszych, wydajniejszych, czy np. ekolo-
gicznych technologii. Ponadto dzieki globalizacji nastepuje szybszy transfer
czynnikéw rozwojowych, zwieksza si¢ konkurencja, co powoduje innowacyj-
no$¢ 1 upowszechnia wiedzg. Procesy globalizacyjne powodujg wzrost inwesty-
cji w ekonomicznie atrakcyjnych regionach, ale rowniez aktywizuja gospodar-
czo kraje (Wolak-Tuzimek, 2013, s. 331).

Globalizacja stwarza nowe mozliwosci dla rozwoju przedsigbiorstw, ale tez
niesie ze sobg pewne zagrozenia. Z jednej strony globalizacja w ujeciu ekono-
micznym polega na swobodnym przeptywie ludzi, kapitatu, know-how, a z dru-
giej strony nie nalezy rowniez zapomina¢ o aspektach negatywnych, takich jak:
mozliwosci rozwoju szarej strefy, ktore niewatpliwie sg zagrozeniem dla roz-
woju przedsiebiorstw. Na negatywne aspekty globalizacji zwraca tez uwage R.
Kapuscinski (Domostawski A., Kaczorowski A). Negatywna i jednocze$nie
bardzo kontrowersyjng wizj¢ globalizacji przedstawiajg H.P. Martin i H. Schu-
mann (Martin 1 inni, 1999, s. 5-18).

Niewatpliwie najwickszy postep procesu globalizacji dokonat si¢ w sferze
ekonomii, gdyz jak uwaza E Luttak, globalizacja ekonomiczna jest jedng z
kluczowych faz rozwoju kapitalizmu (Luttwak, 2000, s. 11).

Jak pisze L.C. Thurowa globalizacja oznacza, ze ,,po raz pierwszy w dzie-
jach ludzkosci wszystko moze by¢ wyprodukowane i sprzedawane wszedzie na
swiecie” (Thurowa, 1999).
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Z kolei J. Naisbitt zwraca uwage, ze jest to rowniez mozliwe dzigki obni-
zeniu kosztow transportu i komunikacji, zmontowane produkty moga by¢ na-
tychmiast wysylane tam, gdzie sa potrzebne, a sprzedaz moze mie¢ zasieg glo-
balny (Naisbitt, 1984).

W wielu definicjach podkresla si¢ rolg globalizacji w procesie tworzenia
si¢ jednolitego rynku §wiatowego. Wedlug Komisji Europejskiej ,,globalizacje
mozna zdefiniowac jako proces”, w ktorym rynki i produkcja w réznych kra-
jach staja si¢ coraz bardziej wspotzalezne w zwigzku z dynamika wymiany to-
warow i ustug, przeptywem kapitatu i technologii” (Annual Economic Report
for 1997).

Zatem globalizacja ekonomiczna ma istotny wptyw na funkcjonowanie
1 rozwoj przedsiebiorstw, dlatego tez procesowi globalizacji powinien towarzy-
szy¢ proces internacjonalizacji dziatalno$ci przedsigbiorstw.

Jesli globalizacji nie towarzyszy proces internacjonalizacji, to przedsig-
biorcy nie wykorzystuja szans, jakie stwarza to zjawisko, a wrgcz przeciwnie,
narazeni sg na jej negatywne skutki. Gdyz zamiast np. obniza¢ koszty prowa-
dzenia dziatalno$ci, poszerza¢ rynki zbytu, pozyskiwac kapital na inwestycje 1
know-how, narazeni sa na dziatalno$¢ szarej strefy i nieuczciwg konkurencjg, co
w konsekwencji moze prowadzi¢ do utraty pozycji konkurencyjnej czy nawet
upadtosci przedsigbiorstwa.

W ostatnich czasach nieustannie pojawiajg si¢ nowe techniki i technologie,
a konkurencja stale si¢ nasila. W takiej sytuacji przedsiebiorstwo, ktore nie
wprowadza zmian lub zbyt wolno reaguje na zdarzenia zachodzace w otocze-
niu, moze upas¢. ,,Nie mozna tak po prostu ogranicza¢ si¢ do utrzymywania
istniejacego status quo” — twierdzi Jack Welch — ,,poniewaz co chwila produ-
cent z innego kraju wprowadza nowy produkt, zmieniajg si¢ gusta klientow lub
struktura kosztow, nastepuje réwniez przetom w technologii. Jesli nie jeste$
szybki 1 nie wykazujesz checi dostosowania si¢ do zmieniajacych si¢ warun-
kéw, jestes bezbronny” (Penc, 1991).

Na og6t tak wsrod teoretykow, jak i praktykow biznesu panuje zgoda, ze
obecnie jednym z kluczowych czynnikéw konkurencyjnosci przedsigbiorstw,
szczegdblnie na rynku globalnym, sg innowacje.

Innowacje w literaturze przedmiotu sg definiowane bardzo szeroko. Zajmu-
ja one szczegdlne miejsce wsrod czynnikow sukcesu przedsiebiorstw. Na zna-
czenie innowacji w tym aspekcie wskazujg autorzy wielu prac teoretycznych, w
tym m.in. J. Kay, G. Hamel, C.K. Prahalad, M. Porter, H. Simon i inni (Poznan-
ska, 20006).

Pojecie innowacji w ekonomii wprowadzit J. Schumpeter, ktory okreslit jej
zakres bardzo szeroko: ,,dzialalno$¢ innowacyjna zdefiniowano jako: dzialal-
no$¢ zwigzang z przygotowaniem i uruchomieniem wytwarzania nowych lub
udoskonalonych materiatéw, wyrobow, urzadzen, ustug, proceséw lub metod,
przeznaczonych do wprowadzenia na rynek albo innego wykorzystania w prak-
tyce”. Zakres pojg¢cia w ujeciu proponowanym przez J. Schumpetera jest bardzo
szeroki i obejmuje wszystkie zmiany o charakterze technicznym i organizacyj-
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nym, jakie moga mie¢ miejsce w jednostkach gospodarczych (Schumpeter,
1960).

Jak twierdzi M.E. Porter, przewagi konkurencyjnej nalezy upatrywac prze-
de wszystkim w zdolnosci do bycia innowacyjnym, do ciagglego podno-szenia
jej poziomu i uzyskiwania dzigki temu odpowiedniej efektywnosci (Porter,
2006).

We wspolczesnej gospodarce innowacje to warunek konieczny do zbudo-

wania i utrzymania odpowiedniej pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw na
rynku. Dzisiejsza gospodarka poddana jest presji ciagtej zmiany i nietrwatosci
(badz krotkotrwatosci).
Te dwie cechy staty si¢ dominujace w dzisiejszym $wiecie, nie tylko w sferze
ekonomii 1 gospodarki. Ich dominacja sprawita, iz kazdy podmiot dziatajacy na
globalnym rynku musi by¢ przede wszystkim kreatywny, elastyczny, innowa-
cyjny i odporny na wahania koniunktury (Wierzynski, 2010).

Aktualnie innowacje stanowiag rdzen nowoczesnych strategii wzrostu go-
spodarczego, rozwoju firm i ksztattowania dobrobytu narodéw. Mozna zaob-
serwowa¢ dynamiczne przesuwanie struktur rozwinigtych gospodarek w kie-
runku przemystéw i ushug bazujgcych na wiedzy. (Wolak-Tuzimek, 2012).

2. Specyfika funkcjonowania polskich MSP

Powszechnie jest wiadomo, ze mate i Srednie przedsi¢gbiorstwa odgrywaja
istotng role w gospodarce. Sektor ten ma kluczowe znaczenie dla gospodarki ze
wzgledu na:

— generowanie nowych miejsc pracy, dzigki czemu przyczynia si¢ do rozwig-
zywania problemdéw spotecznych i gospodarczych, jakim jest bezrobocie,

— racjonalizacj¢ alokacji zasobow,

— wdrazanie innowacji i unowocze$nianie struktury przemystowej (Piasecki,
1998, 5. 101)

Badania nad innowacyjnoscig polskich MSP nabraly szczegolnego znacze-
nia w obliczu jednoczenia si¢ wspdlnego rynku europejskiego. Zaczeto mowic o
stabszej pozycji konkurencyjnej, nizszym stopniu innowacyjnos$ci, utrudnionym
dostepie do zewngtrznych zrodet finansowania polskich MSP, co niekorzystnie
wplywa na warunki funkcjonowania tych przedsi¢biorstw na rynku globalnym.
Dlatego tez ponizej przedstawiono specyfike funkcjonowania polskich MSP.

Z badan przeprowadzonych przez Polska Konfederacje Pracodawcow Pry-
watnych ,,.Lewiatan” w 2012 roku na probie 1500 polskich MSP wynika, ze
zdecydowana wigkszo§¢ matych i §rednich przedsigbiorstw ma lokalny lub re-
gionalny zasieg dziatania. Zaréwno w 2011, jak i w 2012 roku zdecydowana
wigkszos$¢ polskich MSP prowadzita dziatalno$¢ tylko na rynku regionalnym —
prawie 70% przedsigbiorstw. Na rynku calej Polski dziatatlo mniej niz 2 MSP, a
na rynku globalnym niewiele ponad 6%.

Prowadzac analiz¢ w ujeciu wielkos$ci przedsiebiorstw mozna zauwazy¢, ze
ta tendencja zostaje zachowana. Co prawda wraz z wielko$cig przedsigbiorstwa
ros$nie sktonno$¢ do internacjonalizacji, ale nawet w przypadku przedsi¢gbiorstw
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$rednich jest to tylko 33% podmiotéw (tabela 1). Generalnie mozna stwierdzic,

ze wskaznik internacjonalizacji polskich MSP jest bardzo niski.

Tabela 1.
Zasigg dziatania polskich MSP
. . . . Dzialanie
Widkase | Dot | D | UG
przedsiebiorstwa i na Swiecie
Liczba przedsigbiorstw w %

MSP 2011 68,1 23,4 6,7
MSP 212 69,5 24,9 7,0
Mikro przedsigbiorstwa 71,6 22.8 5,5
Mate przedsigbiorstwa 57,7 27,3 15,0
Srednie przedsigbiorstwa 31,2 34,7 33,8

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Starczewska-Krzysztoszek, M., MSP —
zdolnos¢ do konkurowania na rynku globalnym, PKPP , Lewiatan” Warszawa, 2013

Zdecydowana wickszos$¢ polskich MSP opierata strategi¢ swojego dziata-
nia na sprzedazy dotychczasowych, a nie nowych, produktow lub ustug. Anali-
zujac poszczegodlne wielkosci przedsiebiorstw mozna zauwazyé wyrazne zrozni-
cowanie. W przypadku mikro podmiotéw az 62% respondentéw nie wdrazala
innowacji, a w przypadku przedsigbiorstw $rednich jest odwrotnie. Ponad poto-
wa koncentrowata swoje dziatania na sprzedazy produktow lub ushug o charak-
terze innowacyjnym. Wyniki badan przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2.

Priorytety biznesowe polskich MSP w odniesieniu
do typu oferowanych produktow
Wielkos$¢ przedsie- Sprzedaz dotychcza- Inwestowanie
biorstwa sowych produktéow w innowacyjne pro-
dukty
Liczba przedsiebiorstw w %
MSP PL 62,4 37,5
Mikro przedsi¢gbiorstwa 63,4 36,5
Mate przedsigbiorstwa 56,4 43,4
Srednie przedsigbior- 47,8 52,1
stwa

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Starczewska-Krzysztoszek, M., MSP —
zdolnos¢ do konkurowania na rynku globalnym, PKPP , Lewiatan” Warszawa 2013

Kolejng cechg charakterystyczng polskich MSP jest stosowanie strategii
konkurencji cenowej, co w konsekwencji niszczy rentownos¢ firmy i przeklada
si¢ na niski stopien zaangazowania kapitalu wtasnego, ktéry jak zostanie przed-
stawione w dalszej czeSci artykulu, jest dominujacym zrodlem finansowania
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inwestycji matych i $rednich przedsigbiorstw w Polsce. Z danych zamieszczo-
nych w tabeli 3 wynika, ze rokiem przetlomowym byt rok 2010, w ktérym to
przedsigbiorcy zaczeli konkurowaé nie tylko cena, ale rowniez jakoscia ofero-
wanych produktow i ustug. Zmiana strategii wynika w gléwnej mierze z braku
mozliwosci w dalszym ciggu obnizania cen oferowanych doébr, gdyz w wigkszo-
$ci przypadkow przedsigbiorstw ich marze byty tak niskie, ze zaczglo to nega-
tywnie wptywaé na rentownosc¢ tych przedsiebiorstw.

Tabela 3.
Czynniki decydujace o konkurencyjnosci polskich MSP w latach 2006-2014

Lata Cena produktow/ustug | Jako$¢ produktow/ustug
Liczba przedsigbiorstw w %
2006 64,3 15,2
2007 57,3 21,7
2008 52,0 26,8
2009 57,3 21,7
2010 70,8 67,3
2011 15,4 43,4
2012 18,5 41,9
Plan na 2013-2014 20,1 39,6

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: (Monitoring kondycji sektora, PKPP
Lewiatan, 2010; Starczewska-Krzysztoszek, M., MSP — zdolnos¢ do konkurowania
na rynku globalnym, PKPP | Lewiatan” Warszawa 2013)

Powszechnie wiadomo, ze jedng z najwigkszych zalet sektora MSP w sto-
sunku do duzych firm jest duza elastyczno$¢ ich dziatania, co przejawia si¢ w
mozliwo$ci szybkiego dostosowywania si¢ tych podmiotéw do zmian zachodzg-
cych na rynku. Dlatego tez zadziwia fakt, ze bardo niewielki odsetek przedsig-
biorcow konkuruje takimi czynnikami jak: jako$¢ obshugi klienta (38%), waska
specjalizacja (16,9%), zdolno$¢ dostosowania produkcji do indywidualnych
potrzeb klienta (21,9%) czy nowatorski charakter produktéw czy ushug (7,2%).
(Duda, 2012)

Ze wzgledu na fakt, ze w polskim sektorze MSP dominujaca forma prawng
jest osoba fizyczna prowadzaca dziatalno$¢ gospodarcza (91,7% wszystkich
podmiotéw gospodarczych) to podmioty te nie zaliczajg do swoich kluczowych
zasobow wykwalifikowanych menedzeréw, gdyz zarzadzaniem zajmujg si¢
wiasciciele — przedsigbiorcy, bazujacy przy podejmowaniu decyzji na swojej
intuicji i doswiadczeniu. Pod tym wzgledem Polska jest krajem wyraznie roz-
nigcym si¢ od innych. W tabeli 4 przedstawiono zestawienie udziatu procento-
wego jednoosobowych dziatalno$ci gospodarczych dla wybranych krajow (bez
ograniczen co do zobowigzan wlasciciela) w stosunku do wszystkich podmio-
tow gospodarczych. Z ponizszych danych wynika, ze tylko Niemcy i Wlochy
maja w swoich strukturach ok. 60% takich form prawnych. A w takich krajach
jak: Austria, Irlandia, Szwajcaria, Turcja czy Rumunia takie formy w ogdle nie
wystepuja (tabela 4).
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Tabela 4.
Odsetek przedsiebiorstw dziatajacych jako jednoosobowa dziatalno§¢ gospodarcza

Odsetek przedsiebiorstw dzialajacych jako jednoosobo-
Kraj wa dzialalno$¢ gospodarcza
(bez ograniczen co do zobowiazan wlasciciela)
Belgia 42
Finlandia 41
Niemcy 64
Polska 91,7
Wielka Brytania 24
Wiochy 62,2
Austria 0
Irlandia 0
Rumunia 0
Turcja 0
Szwajcaria 0

Zrédlo:  opracowanie whasne na podstawie: danych EUROSTAT (www
http://appsso. eurostat. ec.europa.cu)

Natomiast kluczowymi zasobami polskich MSP sa: stali odbiorcy produk-
tow, dobrze wykwalifikowani pracownicy oraz dobre kontakty z partnerami
biznesowymi (tabela 5).

Tabela 5.
Kluczowe zasoby polskich MSP
Zasob Zas.ol') 0 bardzo Brak przy- Nie
Kluczowe zasoby duzej przydat- A .
kluczowy nosci datnosci posiada
Stali dostawcy su- 16,9 36,0 4,1 0
rowcoOw
Dobre kontakty 12,0 30,4 10,5 0
z partnerami bizne-
sowymi
Stali odbiorcy pro- 45,7 30,6 2,1 0
duktow
Wykwalifikowani 17,9 21,1 7,6 40,2
menedzerowie
Wykwalifikowani 42,6 442 3,9 1,2
pracownicy

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Starczewska-Krzysztoszek, M., MSP —
zdolnos¢ do konkurowania na rynku globalnym, PKPP , Lewiatan” Warszawa 2013

Wskazanie stalych odbiorcéw jako najwazniejszego zasobu firmy moze
wynikaé z tego, ze przedsiebiorcy za podstawowa barier¢ ograniczajgca ich
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rozwoj jak rowniez bariere innowacyjnosci wskazujg zbyt maly popyt na ofero-
wane przez nich produkty jak i ustugi, co zostato przedstawione w tabeli 6.

Tabela 6.
Czynniki zwigkszajace innowacyjnos¢ polskich firm z sektora MSP
w opinii przedsigbiorcow w 2011 roku

Czynniki zwi¢kszajace innowacyjnos¢ polskich Odsetek przedsi¢biorstw
firm z sektora MSP

Wiedza o badaniach prowadzonych w réznych 21,8
osrodkach w Polsce

Wiedza o innowacyjnych rozwigzaniach wprowa- 40,4
dzanych przez konkurentéw w branzy

Dostep do kredytdow na innowacje na preferencyj- 42,8
nych warunkach

Uproszczenie dostepu do funduszy unijnych w UE 47,7
Konkurencja ze strony innych bardziej innowacyj- 50,0
nych firm

Uproszczenie dostepu do funduszy unijnych w Pol- 56,7
sce

Popyt na rynku polskim 65,4

Zrédlo: (opracowanie wlasne na podstawie: raport Monitoring kondycji sektora,
PKPP Lewiatan, 2011)

Jak wynika z danych zaprezentowanych w tabeli 6 na zbyt maly popyt na-
rzeka az 65% przedsiebiorcow, co wynika w glownej mierze z tego, ze jak wy-
kazano w tabeli 1 wigkszo$¢ z nich dziata na rynku lokalnym lub regional-nym i
prowadzi dziatalno$¢ jako osoba fizyczna prowadzaca dziatalno$é gospodarcza.
Ta forma prawna jest bardzo latwa i tania w prowadzeniu jednak ma wiele ogra-
niczen szczegolnie co do mozliwosci pozyskania kapitatu obcego i dynamiczne-
g0 T0ZWoju.

3. Dzialalno$¢ innowacyjna polskich MSP

Dla wigkszoSci matych i $rednich przedsigbiorstw podstawowsa barierg
oprécz popytowej przy wdrazaniu innowacji sg wysokie koszty ich opracowania
i wdrazania, co dodatkowo jest spotegowane utrudnionym dostgpem do zew-
n¢trznych Zzrodet finansowania. Polskie MSP w niewielkim stopniu korzystaja z
kredytow bankowych. W sektorze matych i §rednich przedsigbiorstw pozyskanie
kredytow inwestycyjnych jest bardzo trudne, duzo czesciej banki oferujg krot-
kookresowe kredyty inwestycyjne, gdyz towarzyszy im mniejsze ryzyko nie-
sptacenia. Sposrod firm, ktore w 2011 roku pozyskaty kredyty bankowe zaled-
wie 6% korzystalo z kredytow inwestycyjnych. Wiekszo$¢ przedsigbiorcow
otrzymata kredyty w rachunku biezacym oraz kredyty na dziatalno$¢ obrotowa.
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W zwigzku z tym, ze banki zaostrzyty kryteria przyznawania kredytow, ponad
potowa firm — spotkata si¢ z odmowg. W latach 1999-2000 znacznie wigkszy
odsetek przedsigbiorcow korzystat z tego zrodta, jednak z czasem banki zaczgty
zaostrza¢ kryteria przyznawania kredytow, gtownie ze wzgledu na duza liczbe
kredytow straconych oraz duzy odsetek firm funkcjonujacych krocej niz jeden
rok (Duda, 2012).

Ze wzgledu na powyzsze, gtownym zrodtem finansowania inwestycji pol-
skich MSP byt i jest kapital wlasny pochodzacy z zysku zatrzymanego i kapi-
tatu wniesionego przez wiascicieli, co ma szczegolne znaczenie w obliczu tego,
ze dominujacg forma prawng w Polsce jest samozatrudnienie, a wysoko$¢ kapi-
talu wniesionego przez udzialowcéw ogranicza si¢ do majatku i zamozno$ci
jednej osoby. Drugim pod wzgledem ilosci korzystajacych przedsigbiorstw Zro-
dlem finansowania jest kredyt bankowy, a nastepnie leasing. Strukture finanso-
wania inwestycji w polskim sektorze MSP w latach 1999-2011 przedstawia
tabela 7.

Tabela 7.
Zrodta finansowania dziatalno$ci polskiego sektora MSP w latach 1999-2011
Wyszezegél- Odsetek firm (%)
- 1999/ |2004 |2005 |2006 (2007 |2008 (2009 (2010 (2011
nienie
2000
Kapitaty wlasne | 76 86 | 69,1 | 73,1 | 72,6 | 74,1 | 64,8 | 64 65
w tym zysk
zatrzymany
Kredyt bankowy| 38 | 142 | 16,6 | 12,7 | 174 | 12,8 | 17,7 | 10 12
Leasing 24 1 12,6 | 10,5] 9,0 | 6,9 - 8,3 8 11
Fundusze UE 0 36 |14 119 |19 65| 73 - 2
inne 0 0 24 133 | 1,2 129 |19 - -

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: (Monitoring kondycji sektora MSP,
PKPP Lewiatan, Warszawa 2004, 2005,2006, 2007, 2009, 2010, 2011, 2012, Trendy
rozwojowe sektora MSP w ocenie przedsigbiorcow w pierwszej potowie 2011 roku,
MG DPiA, nr 2/2011, Warszawa 2011)

Jak wynika z danych zaprezentowanych w tabeli 7, w ciggu jedenastu ana-
lizowanych lat mozna zaobserwowac¢ malejacy odsetek przedsiebiorcoOw korzy-
stajacych z kredytow bankowych i leasingu. W latach 1999-2000 z kredytéw
korzystato prawie 40% przedsiebiorcéw, a w 2011 juz tylko 12%, co w duzej
mierze wynika z braku historii kredytowej, braku zabezpieczen, a takze z zao-
strzonej polityki bankowej wzgledem przyznawania kredytow sektorowi MSP.

Ograniczony dostgp do zewngtrznych zrodel finansowania w zdecydowa-
nym stopniu jest determinanta wplywajaca na stopien innowacyjnosci realizo-
wanych dziatan inwestycyjnych, a tym samym pozycje konkurencyjna przedsie-
biorstw podejmujacych te dziatania.

Powyzsze ograniczenia przekladaja si¢ na strukturg inwestycji. W latach
2003-2011 potowa przedsicbiorcow nie realizowata zadnych dziatan inwesty-
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cyjnych. Sposréd grupy przedsigbiorstw, ktore inwestowaty w okresie poprze-
dzajacym przystapienie Polski do UE, dominowatly inwestycje w komputery i
systemy komputerowe (ponad 60% matych i $rednich przedsigbiorcow). Te
decyzje inwestycyjne wydaja si¢ by¢ uzasadnione, poniewaz ponad 50% przed-
sigbiorstw, w tamtym okresie nie posiadata systeméw komputerowych ani do-
stepu do Internetu. Przedsigbiorcy kupowali rowniez maszyny i urzadzenia pro-
dukcyjne zarowno nowe, jak i uzywane. W roku 2004 inwestowano takze w
kupno maszyn i urzadzen o podobnych parametrach produkcyjnych do posiada-
nych, rozwoj sieci sprzedazy, poprawe jakosci oferowanych ushig, zakup nowo-
czesnych maszyn i urzadzen produkcyjnych. Czynnikiem motywujacym do
podjecia wymienionych inwestycji byla przede wszystkim che¢é podotania
wzmozonej konkurencji na rynku unijnym (Duda, 2009).

Wyrazna zmiana struktury inwestycji jest widoczna od roku 2005. Wigk-
szo$¢ przedsigbiorcow zaczeta inwestowaé w nowe maszyny i urzgdzenia pro-
dukcyjne z myslg o wprowadzaniu na rynek nowych produktéw i ustug. Od
2007 roku mozna zauwazy¢ niewielki spadek odsetka przedsigbiorstw zaintere-
sowanych inwestycjami w innowacje, co przejawia si¢ w malejgcej liczbie in-
westujacych w maszyny i urzadzenia ze wzgledu na nowa technologi¢. Powo-
dem rezygnacji z innowacyjnych i1 zarazem kosztownych inwestycji mogt by¢
maty popyt na rynku polskim na produkty innowacyjne. Wynika to z faktu, iz
wigkszo$¢ polskich konsumentéw przy podjeciu decyzji o zakupie kieruje si¢
ceng, a polskie MSP w zdecydowanej wickszosci dzialaja na rynku lokalnym
lub regionalnym. Spowolnienie rynku w Polsce, jak i u naszych unijnych sasia-
dow spowodowato, ze w 2011 roku 43% nie podj¢to zadnych dziatan in-
westycyjnych, a sposrdd tych, ktérzy si¢ zdecydowali, dominowaly wydatki na
zakup wyposazenia, mebli i sprz¢tu biurowego (25%), Ponadto mozna zauwa-
zy¢ znaczny spadek inwestycji w budynki, co moze by¢ spowodowane wcigz
trwajagcym zastojem na tym rynku. Nie odnotowano réwniez naktadéw zwigza-
nych z wprowadzaniem nowych produktéw na rynek (tabela 8).

Tabela 8.
Struktura inwestycji w polskim sektorze MSP w latach 2003-2011
Rodzaj inwestycji Odsetek przedsiebiorstw (%)

200 {200 {200 (200 {200 (200 (201 |201
3 4 |5 |6 7-19 0 |1
200
8
Zakup maszyn i urzadzen ze wzgledu | - - 132,0129,3|21,9|21,5|21,5|25,0
na nowa technologie
Zakup maszyn i rzadzen o podobnych | 42 | 44 |28,1|34,3{17,9|18,6(18,6(22,0
parametrach produkcyjnych
Uzywane maszyny i urzadzenia 23,5| - - - - - - -
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Budowa lub zakup budynkéw 22,4(18,4/14,9(10,8{10,8( 3,0
Wymiana maszyn/ urzadzen na po- - - 127,9{20,1110,0{ 9,0 | 9,0 | -
dobne

Modernizacja srodkéw transportu 41,5 8,1 |127,9(23,6| 8,4 | 6,6 | 6,6 | 10
Poprawa jakosci - |13,9125,9130,6| 74| 7,4 |74 | -
Wprowadzanie nowych produktow - - 130,1{24,3|15,1 44|44 | -

Zrbdlo: opracowanie wilasne na podstawie: (Monitoring kondycji sektora MSP,
PKPP Lewiatan, Warszawa 2004, 2005,2006, 2007, 2009, 2010, 2011, 2012, Trendy
rozwojowe sektora MSP w ocenie przedsiebiorcow w pierwszej potowie 2012 roku,
MG DPiA, nr 2/2012, Warszawa 2012

3.1. Dzialalno$¢ innowacyjna malopolskich mikro przedsiebiorstw

Matopolska jest regionem, ktéry powinien sprzyjaé rozwojowi innowacyj-
nosci, poniewaz posiada dobrze rozwiniete szkolnictwo wyzsze i potencjat nau-
kowy oraz stosunkowo wysokie naktady finansowe na dziatalno$¢ badawczo-
rozwojowa. Wielko$¢ nakladéw na t¢ dziatalnos¢ stawia wojewoddztwo na dru-
gim miejscu w Polsce. (Frydrych, 2004). Dlatego tez w tej cze$ci zostang zapre-
zentowane wyniki badan wilasnych autorki przeprowadzone w Malopolsce w
latach 2009-2011 na probie 100 mikroprzedsiebiorstw.

Podobnie jak w catym polskim sektorze MSP istotng barierg innowacyjno-
$ci byt ograniczony dostep do zewnetrznych zrddel finansowania, co potwier-
dzaja dane zawarte w tabeli 9. W latach 2009-2011, gléwnym zroédtem finanso-
wania dziatalno$ci inwestycyjnej byt zysk zatrzymany i kapitat wtascicieli. Po-
nad to tylko w 2009 roku 6% respondentdw pozyskato venture capital (Tabela
9).

Tabela 9.

Zrodta finansowania inwestycji w matopolskich mikroprzedsigbiorstwach

w latach 2009-2011

Zrédla finansowania Odsetek mikroprzedsi¢biorstw korzystaja-
cych z poszczegodlnych Zrédel kapitalu (w %)
2009 2010 2011
Zysk 52 71 73
Kapital wlascicieli 42 75 53
Venture capital 6 0 0
Kredyt bankowy 32 14 33
Leasing 29 14 20
Factoring 0 0 0
Franchising 0 0 0
Poreczenia 3 0 0
Fundusze pozyczkowe 3 0 0
Inkubator przedsigbiorczosci 3 0 0

Zrodto: badania wlasne
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Jak wynika z danych zaprezentowanych w tabeli 9 oprocz kapitatoéw wia-
snych, podobnie jak w przypadku przedsigbiorcow z catego polskiego sektora
MSP, z kredytéw bankowych korzystata okoto 1/3 przedsiebiorcow. Tylko 3%
respondentow i tylko w 2009 roku, uzyskato poreczenia kredytowe z funduszy
porgczen kredytowych, rowniez w niewielkim stopniu korzystano z pomocy
inkubatorow przedsiebiorczosci. W odniesieniu do obcych kapitatow, korzysta-
no z: kredytow bankowych i leasingu.

W 2010 roku w poréwnaniu do 2009, znacznie mniej (o 18% mniej) firm
korzystato z kredytow bankowych, o 15% mniej finansowato inwestycje leasin-
giem. Nikt nie korzystal z finansowania venture capital, wsparcia porgczen
funduszy kredytowych oraz pomocy inkubatoréw przedsigbiorczosci. Natomiast
w 2011 odsetek przedsiebiorcow korzystajacych z kredytow bankowych wzrost
ponownie do 33%, a leasingu do 20%. Jak wynika z danych zaprezentowanych
w tabeli 9, korzystanie z poszczegdlnych zrodet finansowania wykazuje pewna
cyklicznos¢, ktora jest dodatnio skorelowana z przebiegiem dynamiki PKB.

Ze wzgledu na problemy z pozyskaniem kredytéw bankowych na cele in-
westycyjne cze$¢ przedsigbiorcow, aby sfinansowac planowane inwestycje za-
ciggata kredyty bankowe dla oséb fizycznych i przeznaczata je na realizacje
inwestycji. Taka sytuacja jest mozliwa, gdyz wigkszo$¢ mikroprzedsigbiorstw
nie tylko w Matopolsce, ale rowniez w Polsce to osoby fizyczne prowadzace
dziatalno$¢ gospodarcza, wigc takie dziatania sg mozliwe.

Ankietowani malopolscy mikroprzedsigbiorcy realizowali, w latach 2009—
2011, réznego typu dziatania inwestycyjne. Inwestowali przede wszystkim w:
maszyny i urzadzenia produkcyjne o podobnych parametrach produkcyjnych do
posiadanych, maszyny i urzadzenia ze wzglgdu na nowa technologie, poprawe
jakosci, kupowali rdwniez licencje i patenty. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze
wigkszo$¢ z tych inwestycji mozna uznaé za innowacyjne.

W analizowanym okresie mozna zauwazy¢ pewne roznice w strukturze in-
westycji (tabela 10). W 2009 roku znacznie wigcej firm (o 16% niz w 2010 roku
i 0 21% wiecej niz w 2011 roku) inwestowato w maszyny o podobnych parame-
trach do posiadanych. Natomiast liczba przedsigbiorstw inwestujagcych w ma-
szyny ze wzgledu na nowe technologie oraz licencje i patenty w latach 2009—
2010 byta taka sama, ale w 2011 roku mozna zauwazy¢ 12% spadek liczby
przedsigbiorcow realizujacych ten typ inwestycji. Podobnie zmalata liczba
przedsigbiorstw inwestujacych w nowe technologie oraz ochron¢ $rodowiska.
Co moze by¢ wynikiem kryzysu, a w dalszej konsekwencji matego popytu na
innowacje na rynku polskim. Natomiast znacznie wigcej firm inwestowalo w
modernizacje swoich biur.
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Tabela 10.
Struktura inwestycji malopolskich mikroprzedsigbiorstw w latach 2009-2011

Struktura inwestycji Odsetek mikroprzedsi¢biorstw,
ktore realizowaly inwestycje (%)
2009 2010 2011
Maszyny i urzadzenia produkcyjne 34 18 13
Maszyny/nowe technologie 32 32 20
Licencje i patenty 21 21 13
Nowe technologie 21 43 13
Ochrona $rodowiska 3 7 0
B+R 5 14 0
Poprawa jakosci 37 46 47
Wdrozenie systemu jakosci - 7 0
Informatyzacja 24 43 0
Modernizacja biur 5 18 27
Szkolenia 5 - 0
Transport - 4 0
Inne - 4 7

Zrodto: badania wlasne

Z wynikow badan zamieszczonych w tabeli 10 wynika, Ze matopolskie mi-
kroprzedsiebiorstwa sg znacznie bardziej innowacyjne niz $rednia dla catego
polskiego sektora MSP analizowanego tacznie. Duzo wigcej przedsigbiorstw
inwestowato w zakup licencji 1 patentow oraz nowe technologie, a znacznie
mniej w modernizacj¢ swoich biur. Jednakze odsetek inwestujacych w zadnej z
kategorii nie przekroczyt 45%.

Whioski

Rozwoj globalizacji przy$piesza rozwoéj gospodarczy i wzrost bogactwa
w krajach rozwijajacych si¢, co tworzy nowe mozliwosci dla biznesu, a wigc
1 wzrostu gospodarczego. Globalizacja to zjawisko o wielu wymiarach, niosgce
dla rozwoju przedsigbiorstw zaréwno skutki pozytywne jak i negatywne. Aby
przedsigbiorstwa mogly odczuwaé korzysci wynikajace z globalizacji muszg
wzmocni¢ swoja dziatalno$¢ innowacyjna, ktoéra przyczynia si¢ do wzrostu ich
konkurencyjnosci. Z analizy danych zawartych w niniejszym artykule wynika,
ze polskie MSP napotykaja na wiele barier ograniczajacych ich dzialalno$¢ in-
nowacyjna. Cze$¢ tych barier wynika ze specyfiki polskiego sektora MSP, ktére
W sposob istotny ro6znig si¢ od firm dziatajacych w innych krajach Unii Europej-
skiej.

Zdecydowana wigkszo$¢ polskich MSP (prawie 70%) prowadzi dziatalnos¢
tylko na rynku lokalnym lub regionalnym (tabela 1), a jak wykazano w artykule
przedsiebiorstwa, ktore nie podejmuja si¢ internacjonalizacji, nie korzystajg z
dobrodziejstw, jakie niesie ze sobg globalizacja, lecz wregcz przeciwne narazone
sg na jej negatywne skutki jak choc¢by dziatalnos$¢ szarej strefy, czy konkurencje
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ze strony firm globalnych, ktore przenoszac produkcj¢ poza granice kraju, obni-
7aja koszty prowadzenia swojej dziatalnosci lub wychodzac na nowe rynki zby-
tu, zwickszaja grono swoich klientow, pokonujac w ten sposob barier¢ ograni-
czonego popytu.

Rowniez wigkszo$¢ polskich MSP realizuje strategie sprzedazy dotychcza-
sowych, a nie nowych produktéw lub ustug, co oznacza, ze wigkszo$¢ z nich nie
realizuje dziatan innowacyjnych w tym zakresie. Jest to silnie powigzane z reali-
zowaniem strategii niskiej ceny (tabela 3), ktéra nie sprzyja sprzedazy innowa-
cyjnych produktow.

Specyfika polskich MSP jest bardzo wysoki (ponad 90%) udziat jednooso-
bowych form prawnych w strukturze wszystkich dziatajacych MSP. Na tle wy-
branych krajow zaprezentowanych w tabeli 4, wyraZnie mozna zauwazy¢, ze
Polska ma pozycje wiodagca w tym zakresie. Ta forma prawna pomimo swoich
wielu zalet, ma tez stabe strony, a jedng z nich jest niski poziom kapitatu wta-
snego, co w obliczu utrudnionego dostepu MSP przedsigbiorstw do zewnetrz-
nych Zrédet kapitalu ma istotne znaczenie w aspekcie finansowania dziatalnosci
innowacyjnej.

Jak wynika z danych zaprezentowanych w artykule gtownym zrédlem fi-
nansowania inwestycji zarowno przedsigbiorstw polskich, jak i matopolskich
jest kapitat wlasny.

Bariery zwigzane z pozyskaniem zewn¢trznych zrodet finansowania majg
bezposrednie przetozenie na strukture i innowacyjno$¢ realizowanych inwesty-
cji. Z przeprowadzonych badan wynika, ze w tzw. twarde innowacje, czyli za-
kup 1 maszyn urzadzen, licencji, patentow, inwestuje niewiele ponad 20% MSP
(tabela 8). Wptywa na to wiele czynnikdéw, a gtéwne z nich to: maty popyt na
produkty innowacyjne ze wzgledu na lokalny lub regionalny zasieg dzialania
polskich MSP, ograniczony dostep do zewnetrznych zrédet finansowania, domi-
nujacg pozycj¢ firm jednoosobowych.

Pomimo tego, ze Matopolska jest regionem, ktdry powinien sprzyjac inno-
wacyjnosci przedsigbiorstw, tendencja w zakresie dostepu do zewngtrznych
zrodel finansowania jest taka sama jak w pozostalych regionach Polski. Glow-
nym zréodlem finansowania dziatalno$ci inwestycyjnej jest kapital wiasny, w
niewielkim stopniu kredyt i leasing.

Natomiast w odniesieniu do struktury realizowanych inwestycji mozna
stwierdzi¢, ze jest ona bardziej innowacyjna niz w pozostatych regionach Polski.
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WIRTUALNA PRZESTRZEN
W DZIALALNOSCI TUROPERATOROW

VIRTUAL SPACE IN THE TOUR OPERATORS' BUSINESS

EWA FORYSTEK-ZABOJSZCZ
JOLANTA STASZEWSKA

Annotation: The purpose of this study is to identify the level of computerization
tou-rism operators drawn from the analysis of virtuality of tour operators Opole
province. The first part is a presentation of the evolution of virtualization tourism
enterprises, present tourist information technology supporting tourism e-business
and the associated e-commerce, e-marketing, e-procurement and is a discuss the
range of tools to support the work of the organizers and tourism intermediaries. The
second part of the article is devoted to the analysis of the use of information tech-
nology in travel agencies. Provides an overview of the results of the survey conduct-
ed on a group of tour operators Opole province.

Keywords: virtual organization, virtual space, virtuality, information technology.

Streszczenie: Artykul poswiecony jest implementacji srodowiska wirtualnego w
przedsigbiorstwach turystycznych ze szczegdlnym uwzglednieniem turoperatorow.
Cze$¢ pierwsza zawiera prezentacje ewolucji wirtualizacji przedsiebiorstw turysty-
cznych, przedstawienie zjawiska e-biznesu oraz zwigzanego z nim e-handlu, e-mar-
ketingu czy e-zamowien oraz omowienie grupy narzedzi informatycznych wspoma-
gajacych prace organizatoréw i posrednikéw turystyki. Druga, empiryczna czg$é
artykutu poswigcona zostata analizie wykorzystania technologii informatycznych w
biurach podrozy. Zawiera ona omoéwienie wynikow badan ankietowych przeprowa-
dzonych na turoperatorach wojewoddztwa opolskiego.

Stowa klucze: organizacja wirtualna, srodowisko wirtualne, wirtualnosé, technolo-
gia informacyjna.

Wprowadzenie

Wspotczesne przedsiebiorstwa turystyczne sa zdeterminowane do cigglej
modyfikacji gospodarowania zasobami, zwigkszenia elastyczno$ci dziatania,
gromadzenia coraz wigkszej liczby informacji, poszerzania narzedzi komunika-
cji, naturalnym rozwigzaniem wydaje si¢ wykorzystanie mozliwosci, jakie niesie
ze sobg rozwoj cyfrowej technologii informatycznej oraz postepujgca rozbu-
dowa globalnej infrastruktury komunikacyjnej. Dzigki tym zjawiskom mozliwe
sg realne zmiany proceséw zachodzacych w turystycznych organizacjach go-
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spodarczych oraz potgczenie uczestnikéw rynku turystycznego w jeden tancuch
informacyjny gospodarczej cyberprzestrzeni (Sroka, s. 7-8).

Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja poziomu informatyzacji
turystycznych podmiotow gospodarczych sporzadzona na podstawie analizy
wirtualno$ci turoperatoréw wojewodztwa opolskiego. Czg$¢ pierwsza zawiera
prezentacje ewolucji wirtualizacji przedsigbiorstw turystycznych, przedstawie-
nie technologii informatycznych wspomagajacych turystyczny e-biznes i zwig-
zany z nim e-handel, e-marketing, e-zamdowienia oraz omowienie spektrum
narzedzi informatycznych wspomagajacych prace organizatorow i posrednikow
turystyki. Czgs$¢ druga artykulu poswiecona zostala analizie wykorzystania
technologii informatycznych w biurach podrézy. Zawiera omowienie wynikow
badan ankietowych przeprowadzonych na grupie turoperatorow wojewddztwa
opolskiego.

1. Srodowisko wirtualne w przedsigbiorstwie turystycznym

1.1. Rozwd6j wirtualnosci przedsiebiorstw turystycznych

Rozwo6] wplywu $rodowiska wirtualnego na funkcjonowanie przedsig-
biorstw turystycznych odbywat si¢ trzema falami innowacji informatycznych:

e poprzez wdrozenia komputerowych systemow rezerwacji (Computer Rese-
rvation System — CRS) w latach 70. XX w.;

e poprzez zastosowanie globalnego systemu dystrybucji ustug turystycznych
(Global Distribution System — GDS) w latach 80. XX w.;

e poprzez zastosowanie Internetu jako narzgdzia komunikacji w latach 90. XX
w. (Miecznikowski, 2006, s. 20).

Poniewaz wspoélczesne przedsigbiorstwa turystyczne w znacznym stopniu
sg uzaleznione od znalezienia i opracowania nowych metod informacji i dystry-
bucji (University of Central Florida), dlatego dominujaca role w ich funkcjo-
nowaniu odgrywa postep w wykorzystaniu nowoczesnych technologii informa-
cyjnych (Dagbrowska, 2006, s. 35) ze szczeg6lnym udzialem sieci internetowej
uznawanej ,za najwazniejszy czynnik rozwoju przemystu turystycznego”
(Oxford Gnvq, 2000, s. 20). Chociaz ,,wykorzystanie Internetu w celach turysty-
cznych uwarunkowane jest czynnikami zewng¢trznymi, takimi jak: dostgpno$¢
sieci internetowej, gotowos$¢ do korzystania z niego, rozwoj technologii ko-
munikacyjnych” (Chudy-Hyska i inni, 2000, s. 152). Jego zaleta jest stworzenie
mozliwo$ci utrzymania statego kontaktu z odbiorcg poprzez zapewnienie nie-
ograniczonego dost¢pu do informacji turystycznej dzigki mozliwosci przegla-
dania stron www, transmisj¢ plikow, wymiang¢ poczty elektronicznej, grupy
dyskusyjne, systemy komunikacyjne umozliwiajace rozmow¢ w czasie rzeczy-
wistym, ustugi multimedialne umozliwiajace transfer dzwiekéw, obrazéw, fil-
mow (Ruszkowski, 2006).

W przeciwienstwie do innych galezi gospodarki w turystyce najwazniejszy
jest przeptyw informacji pomiedzy dostawca a klientem oraz dostawcg a jego
kooperantem. To wlasnie zastosowanie Internetu pozwolito na powstanie plat-

60



formy szerokiego zakresu wymiany informacji turystycznej wspierajacej we-
wnetrzne i zewngtrzne procesy w organizacjach turystycznych przy okazji w
znacznym stopniu zmniejszajac koszty ich funkcjonowania (Jamal, 2009,
s. 559). ,,Nowe formy komunikacji i rozpowszechniania informacji za pomocg
Internetu i intranetu radykalnie zmienity wewnetrzne strategie marketingowe”
(Jackson i inni, 2003, s. 7). Przelomowe stalo si¢ stworzenie, na bazie Internetu,
komputerowych systeméw rezerwacji i sprzedazy ustug turystycznych CRS
(Comuterized Reservation Systems) jako podstawowego instrumentu polityki
marketingowej wielu przedsigbiorstw. Uwaza sie, iz to dzigki nim turystyka
przezyta w 1l polowie XX w. gwattowny rozwoj (Bosiacki i inni, 2004, s. 169).
Adaptacja tych systemow wywarla ogromny wptyw na funkcjonowanie linii
lotniczych, ktore najszybciej i w najwigkszym zakresie wdrozyty nowe rozwia-
zania informatyczne (Jamal, 2009, s. 561).

1.2. Technologie informatyczne w turystyce

Zastosowanie technologii informatycznych nastepuje poprzez wykorzysta-
nie szerokiej gamy programéw shuzacych zaréwno obstudze klienta zewnetrzne-
g0, jak i wewnetrznego (Jamal, 2009, s. 566-567), w dwdch podstawowych sfe-
rach funkcjonowania organizacji turystycznych:

e zarzadzaniu wewngtrznym i zwigzkami z partnerami zewnetrznymi: specjali-
styczne programy zarzadzania wewngtrznego, bazy danych, automatyczne
biura, systemy zarzadzania wiedza, intranety/ekstranety (Dabrowska, 2006,
s. 64), systemy obstugi kart platniczych, systemy pracy na odleglos¢ (tele-
work) (Bosiacki i inni, 2004, s. 176), elektroniczna wymiana danych EDI
(Electronic Data Interchange), sprzedaz typu przedsi¢biorstwo-przedsiebior-
stwo (B2B) (Sroka, 2005, s. 18),

e dystrybucji, w sktad ktorej wychodzg: specjalistyczne programy dystrybucji,
systemy rezerwacji komputerowej (CRS — Computer Reservation Systems),
Systemy Dystrybucji Globalnej (GDS — Global Distribution Systems), Apli-
kacje przylaczajace (switchowe), Systemy Zarzadzania Punktem Docelowym
w Turystyce (DMS — Destination Management System), Internet, w tym in-
ternetowe programy pomocniczo-narzedziowe (Expedia, Travelocity,
Preview Travel, Internet Travel Network, Priceline), przyrzady przenosne
(PDA, WAP, GPRS) i wreszcie technologie wspierajace systemy zautomaty-
zowane w postaci central telefonicznych, kioskéw, CD-ROM-6w (Oxford
Gnvq, 2000, s. 20), Sprzedaz typu przedsi¢gbiorstwo — klient indywidualny
(B2C), Centra Obstugi Klienta (Sroka, 2005, s. 9-10).

Powstanie przedsigbiorstw turystycznych, ktérych dziatania oparte sa w
przewazajacej mierze o wykorzystanie narzedzi informatycznych pozwalajacych
na funkcjonowanie w przestrzeni wirtualnej spowodowato pojawienie si¢ zjawi-
ska zwanego biznesem elektronicznym lub e-biznesem.

E-biznes (E-business) zdefiniowany jako poprawa dziatalnos$ci dzigki
Tacznos$ci oraz uzycie technologii internetowych do poprawy i przeksztatcenia
kluczowych proceséw biznesowych (IBM) oznacza przedsigbiorstwo, ktore
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dzieki wykorzystaniu Internetu poszerza swoje mozliwosci poprzez rozwdj ka-

natéow przeptywow informacji, taczac dostawce turystycznego (lub ustugo-

dawce) z tancuchem dostaw oraz z klientem (WTO, 2000, s. 10). E-biznes prze-

jawia si¢ w:

e Handlu elektronicznym zwanym E-handlem (E-commerce) oznaczajacym
prowadzenie sprzedazy poprzez elektroniczne kanaty dystrybucji (WTO,
2000, s. 10), ktorego powstanie uznawane jest za fundament zmian w organi-
zacjach, strukturach rynku i calej ekonomii zycia gospodarczego (Lowry,
2002, s. 45).

e E-zamowieniach (E-procurement) stanowigcych usprawnienie procesu zaku-
poOw przez zastosowanie systemdéw automatycznych zamowien i rozliczen
ITS) (WTO, 2000, 5.10).

o E-marketingu wykorzystujacym Internet 1 inne formy komunikacji elektroni-
cznej do utrzymania stalego kontaktu z klientem (www.pi.gov.pl /parp) sta-
nowigcym obecnie ,najskuteczniejsze narzedzie promocji turystyki”
(www.wiadomosciturystyczne.pl) jako najnowsza forma marketingu bezpo-
$redniego moze by¢ prowadzony poprzez: utworzenie elektronicznej witryny
firmy, badZ marketingowych stron www, umieszczenie reklam online,
uczestnictwo w forum internetowym, grupie dyskusyjnej, wykorzystanie
poczty elektronicznej (Bosiacki i inni, 2004).

1.3. Przestrzen wirtualna w funkcjonowaniu turoperatorow

Oprocz programow operacyjnych wspierajacych wewnetrzne procesy gro-
madzenia 1 wymiany informacji finansowych, ksiegowych, czy wchodzacych w
zakres ogblnego zarzadu, w przedsigbiorstwie turystycznym istnieje dodatkowo
szereg narzgdzi odpowiedzialnych za wspieranie i funkcjonowanie sfery Scisle
zwigzanej z kompozycja 1 dystrybucjg produktu turystycznego. Wszystkie ich
rodzaje oparte s3 o funkcjonowanie Internetu, ktdry tym samym petni funkcje
kanatu marketingowo-dystrybucyjnego. Przy czym fundamental-ng role w sku-
teczno$ci marketingu internetowego odgrywaja wyszukiwarki internetowe z
uwagi na fakt, iz przegladanie stron WWW stalo si¢ najczgstsza forma poszuki-
wan ofert turystycznych (Jamal i inni, 2009 s. 566-567).

Informatyczne narzedzia turoperatorow mozemy podzieli¢ na dwie grupy:
no$niki informacji w postaci serwisow internetowych (strony WWW) i wiado-
mosci reklamowych (e-mail) oraz narzedzia rezerwacji i sprzedazy.

Serwisy internetowe zawierajg podstawowe dane informacyjne o firmie i
oferowanych produktach. Strony WWW stanowig rozbudowane platformy in-
ternetowe umozliwiajagce nawigzanie i usprawnienie kontaktu: z dostawcami
ushug czastkowych, z biurami agencyjnymi bioragcymi udziat w dystrybucji
ustug turoperatorow, z bezposrednimi odbiorcami produktu turystycznego
(Meyer, 2006, s. 197-198).

Oprocz najczeSciej wykorzystywanej w celach reklamowych wiasnej strony
WWW, turoperatorzy wykorzystuja takze inne formy reklamy w Internecie, do
ktorych naleza:
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e pasek reklamowy (baner) stanowigcy wydzielong przestrzen reklamowg na
stronie WWW, wystepuje najczgsciej w formie odno$nika graficznego;

e reklama pop-up windows polegajaca na tym, ze po kliknigciu na baner lub
odnos$nik pojawia si¢, na tle strony odwiedzanej, nowa mniejsza strona
WWW.

Obie formy zwykle sg wzbogacane o elementy multimedialne (Nalazek i inni,

2006, s. 67).

Ponadto, biura podrézy w procesie komunikacji marketingowej wykorzy-
stuja jeszcze platformy opinii konsumenta, tzw. e-WOM-y, ktore przyjmuja roz-
norodno$¢ form, od wiadomosci e-mail po czaty i inne typy komunikacji on-
line. W tym wypadku konsument wystepuje czesto w podwdjnej roli, odbiorcy
informacji oraz roli oceniajacego ustugi oferentow (Jamal i inni, 2009). Wirtu-
alne wspolnoty stopniowo staja si¢ niewiarygodnie wptywowe, poniewaz kon-
sumenci lepiej ufajg rowiesnikom niz sprzedajgcym (Buhalis, 2008, s. 612).

Do drugiej grupy narzedzi informatycznych wykorzystywanych przez biura
podrézy organizatorow turystyki naleza systemy rezerwacji. Sg one odpowie-
dzialne za rezerwacj¢ i sprzedaz poszczeg6lnych ushug turystycznych badz ich
czgsci sktadowych, a automatyczna wycena wybranej oferty turoperatora wraz z
systemem sprzedazy tworzy w petni zautomatyzowang platforme obstugi klienta
(Berdychowski, 2011, s. 11). Np. system Trip@DVICE, oparty na sztucznej
inteligencji — CBR, pomaga indywidualnemu uzytkownikowi w wyborze odpo-
wiedniego dla niego produktu, doborze optymalnego pakietu i planu podrozy
przy jednoczesnym stworzeniu warunkéw maksymalnej wygody i1 relaksu
(Werthner). Systemy tego typu oparte s3 o mapowanie potrzeb i ograniczen
uzytkownikéw oraz stworzenie ich profili (najczgsciej przez samego uzytkow-
nika odpowiadajacego na odpowiednio sformutowane zapytania) (Straab,
Werthner). Wszystkie informacje zostaja przekazane do systemu rezerwacji
CRS, ktory dopasowuje poszczegdlne komponenty tak, aby w postaci gotowych
rozwigzan ofertowych mogly trafic z powrotem do danego turoperatora
(Buhalis, 2005, s. 12). W taki oto sposob klient moze nie tylko dokonaé wyboru
danego produktu turystycznego, ale moze wptynaé na jego istote poprzez moz-
liwos¢ podjecia decyzji w zakresie: uktadu badz lokalizacji pokoju hotelowego,
rodzaju kanatéw dostgpnych na TV lub wyposazenia wynajmowanego lokalu
(Buhalis, 2005, s. 12).

2. Analiza zastosowania narzedzi informatycznych na przykladzie opolskich
turoperatorow

Celem badania stanowigcego przedmiot niniejszego rozdzialu byta identy-
fikacja poziomu wirtualnosci turystycznych podmiotow gospodarczych. Badanie
stopnia wykorzystania narzedzi informatycznych miato charakter ankiety po-
$redniej przeprowadzonej na przetomie miesigca lipca i sierpnia 2013 roku
wsrod opolskich turoperatow. Grupa badawcza obejmowala wszystkich sposrod
68 zarejestrowanych w Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posred-
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nikow Turystycznych (CEOTiPT). Ostatecznie czynny udziat wzieto 27 pod-
miotéw stanowigcych 40% danej grupy, z czego 21 (78%) badanych to jed-
noosobowe dzialalnoséci gospodarcze, 5 (19%) spotek z ograniczona odpowie-
dzialnoscig oraz jedna spotka cywilna (4%).

Problemy badawcze dotyczyly trzech podstawowych obszarow organiza-
cyjnych: stopnia wykorzystania metod i technik informatycznych w procesach
wewnetrznych, stopnia informatyzacji procesow komunikacji zewnetrznej oraz
wielko$ci zasobu posiadanej infrastruktury wraz z obszarem planowania jej
TOZWOjU.

Wyniki badania zastosowania technik informatycznych w procesach we-
wngetrznych obejmujace wykorzystanie narzedzi i metod komunikacji cyfrowej
przedstawiajg si¢ nastepujaco:

Rys.1 Komunikacja wewnetrzna Rys.2 Metody wspomagajace procesy
Systemy pracy grupowej:
93% 7% MS SharePoint, Lotus
Pocrta e-mail Notes
I s = Komunikatory: GG, Skype W7 mWirtualne konferendie,
I - i strona internetowa B videskonferencie
m Telekonferencje
0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Rys.3 Wewnetrzne procesy operacyjne
= Wspomaganie proceséw decyzyjnych
- 11%. (DSS, programy ekspertowe)
_ <24 m System archiwizagji danych
_ 26% u System obiegu dokumentéw
_ 19% m System placowy
u System kadrowy
[
m System finansowo-ksiggowy
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Narzedzia elektronicznej komunikacji wewnetrznej (rys. 1) sa wykorzy-
stywane w 74%, przy czym az 93% badanych uzywa poczty e-mail, 67% strony
intranetowej, a 63% komunikatoréw typu: GG, Skype. Natomiast znacznie niz-
szy, bo tylko 10% jest juz poziom wykorzystania metod informatycznych wspo-
magajacych procesy (rys. 2). Telekonferencje odbywa tylko 15% badanych,
jeszcze mniej podmiotdw uczestniczy w konferencjach wirtualnych i video —
7%. Trochg lepiej, acz niezbyt optymistycznie ksztaltuje si¢ poziom zastosowa-
nia cyberprzestrzeni w wewngtrznych procesach operacyjnych (rys. 3). I tak:
50% badanych korzysta z wlasnego systemu finansowo-ksiggowego, po 19%
wykorzystuje systemy kadrowe i placowe, 26% elektroniczne systemy obiegu
dokumentow, 52% systemy archiwizacji danych, natomiast tylko 11% specjali-
styczne programy wspomagania procesow decyzyjnych. Ogotem mozna stwier-
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dzi¢, iz wykorzystanie narzedzi i metod komunikacji cyfrowej plasuje si¢ na
niskim poziomie, oscylujac wokot 38% ogotu dostepnych narzedzi.

W 42% badane przedsigbiorstwa turystyczne postuguja si¢ narzgdziami
komunikacji zewngtrznej. 44% korzysta z dostepnych narzedzi komunikacji z
dostawcami i 40% w komunikacji z klientami (rys. 4). Najwigksza liczna przed-
sigbiorstw, bo az 25 (93%) do wymiany informacji zarowno z dostawcami jak i
odbiorcami wykorzystuje najtanszg forme — poczte e-mail. Stosunkowo wysoki
jest takze poziom wykorzystania Komunikatorow GG i Skype: 67% 1 59% dla
wymiany informacji z dostawcami i klientami oraz poziom wykorzystania faxu:
w 59% w komunikacji z dostawcami, a w 44% w komunikacji z klientami, 89%
(24) badanych jednostek posiada strone¢ internetowa.

Rys.4 Komunikacja z dostawcami
|

59%

67% Fax

% m Komunikatory: GG, Skype
22%
H CRM

937 Poczta e-mail

4% M EDI - Elektroniczna Wymiany Danych

m Systemy e-commerce B2B; np: CRS
22%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrbdto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Znacznie mniej popularne jest korzystanie z systemow e-commerce (rys. 5)
— 22% w komunikacji z dostawcami B2B 1 jeszcze mniej, bo tylko w 7% w
komunikacji z klientami B2C. Zastosowanie CRM plasuje si¢ réwniez na niskim
poziomie, odpowiednio 22% w komunikacji z dostawcami i 19% w komunika-
cji z odbiorcami ustug turystycznych.

Jeszcze mniejszym powodzeniem cieszy si¢ System Elektronicznej Wy-
miany Danych EDI — 4%, a Call Center wystepuje tylko w przypadku jednego
przedsiebiorstwa. Natomiast elektroniczne narzg¢dzia z grupy kluby dyskusyjne,
kwestionariusze, ankiety, e-WOM-y wykorzystuja tylko dwa przedsicbiorstwa
(7%).
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Rys.5 Komunikacja z klientami

| | | Poczta e-mail
93%
B Strona internetowa, sklep internetowy,
89% banery reklamowe

B Komunikatory: GG, Skype

Fax

B CRM

M Systemy e-commerce B2C

m Kluby dyskusyjne, kwestionariusze,
ankiety, (e-WOM)

m Bezptatna linia telefoniczna (infolinia O-
800) - Call Center

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Waznym elementem zastosowania technik informatycznych jest proces
planowania ich modernizacji i rozwoju (rys. 6 i rys. 7). Badanie tego obszaru
przyniosto niepokojace informacje, poniewaz okazato sig, iz tylko dwa podmio-
ty prowadzace indywidualng dzialalno$¢ gospodarcza zabezpieczajg $rodki na
techniki i infrastruktur¢ informatyczng. 18% ustala budzety dorazne, 19%
przedsigbiorstw w ogoéle nie planuje zakupdéw informatycznych, a 11% nie za-
bezpiecza srodkéw na rozwoj infrastruktury.

Rys.6 Planowanie budzetu technik Rys.7 Planowanie budzietu
teleinformatycznych infrastruktury IT
Brak planéw Brak plandw
| 19% 11%
_ 67% W Ustalane doraine w _ 67% u Ustalane doraine w
i b miare potrzeb
. % miarg potrze . -
B Ustalane w corocznym 1 Ustalane w corocznym

0% 20%  40% 60% 8% 100y  Panebudietowym oo e g g gm0 Plenie budietowym

Rys.8 Elementy infrastruktury teleinformatycznej
bez sieci LAN m Qutsourcing informatyczny

22% Model chmury - cloud computing

m Model ustugowy —wynajem
19% infrastruktury teleinformatycznej
(Data Center)
® Model inwestycyjny —wtasna
infrastruktura teleinformatyczna

30%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych
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Przy czym wtasng infrastrukture informatyczna posiada tylko 30% pod-
miotéw, 19% korzysta z Data Center, cloud computing wykorzystuje 7%, a 22%
stosuje outsourcing (rys. 8).

Reasumujac, wykorzystanie narzedzi informatycznych w badanych przed-
sigbiorstwach turystycznych, poza narzedziami komunikacji wewnetrznej, pla-
suje si¢ na niskim i bardzo niskim, w przypadku technik zaawansowanych, po-
ziomie. Przyczyn takiego stanu rzeczy nalezy upatrywaé w niezadowalajacej
informatyzacji zycia spolecznego i gospodarczego, ktorej stan spowodowany
jest duzymi brakami infrastrukturalnymi. Tym samym niski poziom wiedzy o
dostepnych narzedziach informatycznych jawi si¢ jako naturalna konsekwencja
zaistniatej sytuacji. Niebagatelne znaczenie w niskim poziomie informatyzacji
badanych turoperatorow ma rowniez fakt, iz wiekszos¢, bo az 78% badanych
podmiotéw to male jednostki prowadzace dziatalno$¢ gospodarczg o ograni-
czonym zakresie rynkowym i ofertowym, intensyfikujace aktywnos¢ tylko w
okresie wakacyjnym. Stad nie powinien by¢ zaskoczeniem fakt malego zapo-
trzebowania na nowosci informatyczne.

Podsumowanie

Wspolczesne przedsigbiorstwa turystyczne w dobie wszechogarniajacej
konkurencji zmuszone sa do ciagtej modyfikacji dziatan w sferze gospodaro-
wania zasobami 1 zarzgdzania procesami, w zwigzku z czym aktywno$¢ pod-
miotéw turystycznych zwigzana jest z koniecznos$cig ciagltego zwigkszania ela-
styczno$ci dziatania, gromadzenia i gl¢bokiej analizy coraz wigkszej liczby
informacji rynkowych.

Poniewaz rozwdj technologii informatycznych stwarza mozliwosci powsta-
wania sprawnych organizacji, ktorych funkcjonowanie oparte jest o wykorzy-
stanie szerokiego spektrum zwykle wzglednie dostgpnych i tanich narzedzi in-
formatycznych, naturalnym wydaje si¢ szerokie ich zastosowanie w przedsig-
biorstwach turystycznych. Tym bardziej, iz proces wirtualizacji turystycznej
przestrzeni gospodarczej ma znacznie szerszy wymiar znajdujacy swoje zrodto
w aktualnych trendach, potrzebach i preferencjach konsumentow.

Turystyczne przedsigbiorstwa wirtualne postugujace si¢ najnowoczesniej-
sza technologig informatyczng moga o wiele tatwiej 1 skuteczniej docieraé¢ do
potrzebnych rozwiazan, informacji, przez co proces cyfryzacji turystycznej
przestrzeni gospodarczej jawi si¢ jako proces nieodwracalny. Wobec powyz-
szego, niniejszy artykut mozna zakonczy¢ konkluzja, iz przyszios¢ przedsie-
biorstw turystycznych z pewno$cia bedzie opierata si¢ o postep technologiczny
przestrzeni wirtualnej, a konkurencja rynkowa przeniesie si¢ na aren¢ cyfrowa.
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BENCHMARKING DLA KONCEPCJI KLASTRA - NA
PRZYKEADZIE GMINY BUKOWINA TATRZANSKA

BENCHMARKING THE CLUSTER CONCEPT - ON THE EXAMPLE OF
BUKOWINA TATRZANSKA

AGNIESZKA GORKA
JOLANTA STASZEWSKA

Annotation: The paper presents a proposal to use benchmarking for cluster of tour-
ist in Bukowina Tatrzanska, a locality at the foot of the Tatra mountains, with per-
fect conditions for tourism, being the meeting point of three cultures: of the Podhale
region, Spi§ and Roma.

Work is empirical for expand of benchmarking concept on the tourist market.

Keywords: benchmarking, cluster, tourist market.

Streszczenie: W pracy przedstawiono propozycje wykorzystania benchmarkingu dla
klastra turystycznego w Bukowinie Tatrzanskiej, polozonej u stop Tatr miejscowo-
$ci, posiadajacej doskonate warunki do uprawiania turystyki, ktora jest miejscem
styku trzech kultur: podhalanskiej, spiskiej i romskiej. Praca ma charakter empi-
ryczny i moze stanowi¢ przyczynek dla rozwinigcia koncepcji benchmarkingowe;j
w klastrowaniu rynku turystycznego.

Stowa kluczowe: benchmarking, klastry, rynek turystyczny.

Wprowadzenie

Benchmarking jest praktyka stosowang w zarzadzaniu, ktora polega na poréw-
nywaniu procesow i praktyk wykorzystywanych przez witasne przedsiebiorstwo,
ze stosowanymi w przedsi¢biorstwach uwazanych za najlepsze w analizowane;]
dziedzinie. Wynik takiej analizy shuzy jako podstawa doskonalenia dziatan wta-
snych. Zastosowanie benchmarkingu wydaje si¢ by¢ interesujaca sugestig dla
powstajacych klastrow turystycznych, ktore positkujac si¢ wzorami innych sieci
— doskonalej rozwinietych i takich, ktore trwaja dtuzszy okres czasu na rynku —
moga ksztaltowac ciekawe rozwigzania w turystyce. Niniejszy artykut stanowi
propozycje wykorzystania benchmarkingu dla koncepcji klastra turystycznego
,»Bukowina Razem”, ktory to klaster ma mozliwo$ci formowania si¢ dla popra-
wy pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw turystycznych. W niniejszym arty-
kule autorki positkujg si¢ benchmarkingiem funkcjonalnym, ktorego istota jest
pozyskanie organizacji do dokonania analizy poréwnan w innych branzach, w

71


http://www.gmina.bukowinatatrzanska.pl/?strona,menu,pol,glowna,1411,0,1419,1,0,ant.html
http://www.gmina.bukowinatatrzanska.pl/?strona,menu,pol,glowna,1411,0,1446,1,0,ant.html

ktérych konfrontacji poddawane sa tylko wybrane obszary funkcjonowania
przedsiebiorstw, ktorych strategia dziatania jest podobna do strategii naszego
przedsigbiorstwa. Poréwnaniu w przypadku przedsiebiorstw sektora turystyki
podlega¢ moga m.in. rodzaje $wiadczonych ustug, ich ilo§¢ w analizowanym
roku kalendarzowym, warto$¢ finalna, jaka uzyskuje klient (turysta), sposoby
finansowania przedsigbiorstw sektora turystyki, kompetencje pracownikow w
nich zatrudnionych czy rodzaje wspolpracy podjetej z innymi uczestnikami
gospodarczego rynku. Z uwagi na brak wspolnych rynkéw, wystepuje mniejsza
bariera przed wymiang doswiadczen, co jest niezwykle istotne w aspekcie
otrzymania realnych odpowiedzi w analizowanym obszarze. Benchmarking
funkcjonalny zdaniem autorek daje réwniez mozliwo$¢ znalezienia nowych
rozwigzan, ktore w znaczacy sposob zwicksza efektywnos¢ funkcjonowania
przedsigbiorstw sektora turystyki na terenie gminy Bukowina Tatrzanska.

1. Wykorzystanie benchmarkingu klastra

Odnoszac si¢ do mozliwosci wykorzystania metod zarzadzania funkcjonu-
jacych w praktyce, autorki artykutu stwierdzity, ze w przedsiebiorstwach tury-
stycznych dziatajacych w klastrze na terenie gminy Bukowina Tatrzanska naj-
bardziej odpowiednia metoda bedzie benchmarking funkcjonalny (Brilman,
2002, s. 30-60), z wykorzystaniem do$wiadczen klastra turystycznego ,,Be-
skidzka 5”.

Benchmarking, zdaniem autorek, moze stanowi¢ odpowiednie narzedzie
wykorzystywane w nowoczesnym procesie zarzgdzania przedsiebiorstwami
turystycznymi gminy Bukowina Tatrzanska, funkcjonujagcymi w formujacym si¢
klastrze. Za zastosowaniem tej metody zarzgdzania wsrdd przedsiebiorstw tury-
stycznych klastra ,,Bukowina RAZEM” przemawiajg réwniez cechy osobowo-
sciowe mieszkajacej tu spotecznosci — wlascicieli przedsicbiorstw turystycz-
nych, ich mentalno$¢, ktéra wzmacnia w nich che¢ uczenia si¢ od innych, pod-
patrywania poczynan lideréw branzowych, powodujac tym samym nieustanne
podnoszenie jakosci §wiadczonych ustug. Ogolne zasady prowadzenia ben-
chmarkingu opisano na rysunku 1.

Autorki proponujg przeprowadzenie analizy w pieciu etapach. Punkt wyj-
$cia powinno stanowi¢ przeprowadzenie autoanalizy wszystkich podmiotow
uczestniczacych w klastrze ,,Bukowina RAZEM”, ktéra ma za zadanie przede
wszystkim zidentyfikowaé procesy wlasne, ktore funkcjonujg w klastrze. Takie
podejscie wydaje si¢ by¢ uzasadnione, z uwagi na fakt, iz klaster znajduje si¢ w
fazie poczatkowej swego istnienia i moze temu towarzyszy¢ pewien chaos in-
formacyjny 1 organizacyjny. Takie podej$cie zapewni wszystkim uczestnikom
klastra poznanie og6lnej kultury organizacyjnej sieci i jej pewne usystematyzo-
wanie. Nalezy jednak pamigtaé, iz przeprowadzenie analizy wstepnej moze
nie$§¢ za sobg konieczno$¢ przeprowadzenia kilkukrotnych zmian, co moze
wprowadzi¢ pewng destabilizacj¢ organizacyjng w klastrze (kolejna zmiana
bedzie zwiazana z efektem benchmarkingu).
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W ramach etapu drugiego podstawowym krokiem jest identyfikacja przed-
miotu badan. Autorka proponuje odnies¢ poréwnanie klastra ,,Bukowina RA-
ZEM” do innych klastrow branzy turystycznej funkcjonujacych na polskim
rynku turystycznym. Przyktad moze stanowi¢ klaster ,,Beskidzka Pigtka”, kla-
stra, ktory skupia pie¢ gminnych miejscowosci turystycznych regionu Beskidu
Slaskiego (Brenne, Istebna, Szczyrk, Ustron i Wisle) lub wschodni klaster
Krysztat Europy.

Uzasadnieniem wyboru proponowanego podmiotu porownan wydaje si¢
fakt, iz klaster Beskidzka 5 jest pierwszym polskim klastrem turystycznym,
ktory ma jeden z najbardziej zaawansowanych cykli zycia i wigksze od ,,Buko-
wina RAZEM” doswiadczenie oraz bliskie potozenie wzgledem klastra ,,Bu-
kowina RAZEM”. W ramach identyfikacji przedmiotu badan klaster ,,Bukowina
RAZEM” powinien okresli¢, jakie aspekty funkcjonowania tego klastra stano-
wig przedmiot badania.

ETAP II
PLANOWANIE
ETAP I 2. Identyfikacja przedmiotu
AUTOANALIZA Benchmarkingu.

3.1dentyfikacja porownywalnych
procesow w przedsigbiorstwach
turystycznych klastra ,.Bukowina

1. Identyfikacja procesow
funkcjonujacych
w przedsiebiorstwqch turystycznych
klastra ,Bukowina RAZEM”. i Beskidzka 5”.
4. Wybor metody zbierania danych
oraz zbieranie danych.

ETAPV
WDROZENIE ETAP IIT
9. Opracowanie planu wdrozenia. ANALIZA
10. Uruchomienie dziatan 5. Ustalenie odchylen
wdrozeniowych w klastrze w zakresie parametrow efektywnosci
Bukowina RAZEM”. analizowanych przedsigbiorstw
11. Kontrola wdrozenia. turystyeznych Klastra.
12. Okreslenie nowych 6. Okreslenie poz_ioméw przysztych

kow dla klastra ,,Bukowi: wynikow.

ETAP IV
INTEGRACJA

7. Komunikowanie wynikow
Benchmarkingu
w klastrze ,,.Bukowina RAZEM” i
powodowanie ich akceptacji przez
uczestnikow sieci.
8. Ustalenie celow funkcjonalnych
klastra ,,Bukowina RAZEM”.

Rys. 1. Fazy badania benchmarkingowego

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Takie podejscie umozliwi okreslenie mocnych i stabych stron klastra w po-

rownaniu z klastrem ,,Beskidzka 5” oraz dostrzezenie szans, jakie stwarza ryn-
kowa konkurencja.

Kolejnym krokiem w etapie planowania jest identyfikacja porownywalnych

procesoOw zachodzacych w klastrach ,,Bukowina RAZEM” i ,Beskidzka 5.
Proponuje si¢, aby badanie banchmarkingowe obejmowato co najmniej 7 zdefi-
niowanych obszaréw:

Zrodta finansowania klastra ,,Beskidzka 5”. Obszar obejmuje w szczegdlno-
$ci potencjalne zrodla finansowania i inwestycji dzialalnosci klastra ,,Be-
skidzka 5. Podczas analizy klaster ,,Bukowina RAZEM” powinien si¢ sku-
pi¢ przede wszystkim na mozliwo$ciach uzyskania pomocy ze $rodkéw pu-
blicznych.

Wartos¢ dla klientéw klastra ,,Bukowina RAZEM”. Obszar ten pozwoli
okresli¢, w jakim stopniu klaster realizuje oczekiwania i preferencje turystow
odwiedzajacych gminge Bukowina Tatrzanska. Ocenie poddana zostanie ja-
ko$¢ ushug turystycznych, ich cena, stopien zgodnosci oferty koncowej z
proponowang oraz czas realizacji ustugi.

Warto$¢ dla uczestnikéw klastra ,,Bukowina RAZEM”. Obszar ten pozwoli
okresli¢, w jakim stopniu klaster realizuje oczekiwania i preferencje poszcze-
g6Inych uczestnikow klastra oraz odpowiedzie¢ na pytanie, w jakim stopniu
realizowana strategia klastra jest tozsama z jej zalozeniami. Ocenie poddane
zostang dziatania marketingowe i uzyskane efekty tych dziatan w postaci ilo-
$ci nowo pozyskanych klientdw i utracenia dotychczasowych. Istotnych da-
nych moze rowniez dostarczy¢ ilo$¢ uczestnikow klastra, ktorzy zrezygno-
wali z uczestnictwa w nim.

Dziatalno$¢ operacyjna. Celem analizy tego obszaru jest ocena kluczowych
wskaznikow finansowych klastra ,,Beskidzka 5.

Efektywnos$¢ dziatania. W tym obszarze skupic nalezy si¢ na ocenie skutecz-
nosci dziatan prowadzonych przez uczestnikow klastra ,Beskidzka 5”. Ana-
lizie poddane zostang m.in. ilo§¢ §wiadczonych ushug turystycznych, tenden-
cja do wprowadzania innowacji.

Powiazania zewnetrze klastra oraz jego wptyw na region Beskidu Slaskiego.
Ocenie zostang poddane relacje pomigedzy uczestnikami klastra, np. jednost-
kami naukowymi (Wyzsza Szkota Ekonomii i Administracji, Politechnika
Slaska); niezaleznymi ekspertami i firmami doradczymi (Gornoslaska Agen-
cja Przeksztatcenia Przedsigbiorstw) oraz instytucjami finansowymi. Ocenie
poddane zostanie wptyw klastra na region, na terenie ktorego klaster funk-
cjonuje.

Kompetencje i do$wiadczenie uczestnikéw klastra ,,Beskidzka 5. Ocenie
zostanie poddany posiadany przez klaster kapital intelektualny — wyksztatce-
nie pracownikow, ich transfer.

Transfer wiedzy. Zadaniem tego obszaru jest ocena innowacyjnosci klastra
»Beskidzka 57, czestotliwos¢ implementacji innowacyjnych rozwigzan tech-
nologicznych w klastrze.
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Na rysunku 2 zaproponowano liste wskaznikéw zarekomendowanych do
przeprowadzenia analizy benchmarkingowej z podziatlem na okre§lone powyzej
obszary strategiczne (rysunek 2).

2. Wartos¢ dla
klienta klastra
»»Beskidzka 5”

1. Zrédla finansowania
klastra ,,Beskidzl

Wydatki na wprowadzanie
h ustug/ produktow
turystycznych (PLN)

innych i
migdzynarodowych (przychody Liczba pozyskanych
klientow (turystow) wj

ostatnim roku
kalendarzowym

publicznych
Liczba klientow

Ow) utraconych
statnim roku

ogotem)

(Wydatki inwes
klastra ,,Beskidzka 5

. Wartos¢ dla uczestnikéw 4 DA

klastra ,,Beskidzka 5”

h uczestnikow ki
anych w ostatnich

0ZY (s
dwoch latach lata)

Liczba uczestnikow, ktorzy opuscili Zysk (strata) brutto
klaster a dalej prowadza turystyczna ‘(ostatnie 3 lata)
dziatalno$¢ gospodarcza

Liczba pracownikow klastra
,.Beskidzka 5

Ponoszone wydatki na spr;ed y
dziatalno$¢ promocyjng klastra (ostatnie 3 lata)

Liczba jednostek naukowych z ktorymi
wspolpracuje klaster

/ysokos¢ sprzedazy ogdlem w
ostatnim roku kalendarzowym

0dow osiaganych przez
igbiorstwa sektora turystyk
tapieniem do klastra i po
ystapieniu do klastra
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5. Efektywnosé iazania zewnetrzne
dzialania k!‘“;‘_l_ klastra ,,Beskidzka 5” oraz jego
sl s wplyw na region Beskidu
Slaskiego

Liczba instytucji otoczenic
biznesu z ktérymi wspolipracuje
klaster

roku Kalendarzowym

Liczba rodzajéw ushug turystycznych
$wiadezonych przez Klaster
Liczba jednostek naukowych z

acuje klaster
Liczba nowych ustug wprowadzonych
przez klaster w ostatnim roku
kalendarzowym

Liczba wspoldziatajacych
zwoju narzedzi rzedsiebiorstw w 0]
4 rozwal ¢ przedsigbiorstw w ramach
promujacych funkcjonowanie klastra F ¢
(np. strona internetowa)

Nowa sprzedaz
ustug tus znych) Liczba wspolprac

(ogblem) niezaleznych ekspertow w
ramach klastra

Liczba inwestycji przeprowadzanych
przez klaster (w ostatnich 2 latach)
Liczba wspotpracujacych firm
doradczych z klastrem

wdrozefi innowacyjnych w
ramach klastra (w ostatnich 2 latach)

“klastrem

Liczba inwest
prowadzonych przez
klaster

Stopien ekologicznosci dziafan|
prowadzonych przez klaster
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K tencic i 8. Transfer wiedzy w
omPG EICICE . Klastrze ,,Beskidzka
dczenie uczestnikéw o
Kklastra ,,Beskidzka 5”

Wydatki klastra na podnoszenie

. — kwalifikacji uczestnikow klastra

sztalcenie uczestnikow]
klastra

Liczba przedsigbiorstw inno?
ektora turystyki uczestniczacych w

Liczba uczestnikow w klastrze
prowadzacych dziatalnoéé B+R

Tlos¢ menadzerow w
klastrze
Liczba realizowanych tematow
badawczych przez klaster

turystycznym

Liczba pracownikow
ze stopniem
naukowym

Udzial pracownikow z wyzszym
talceniem w relacji do innych
grup zatrudnionych w klastrze

w dziedzinie turystyki kadry
klastra

Liczba publikacji naukowych
zrealizowanych przez klaster (od
poczatku swego istnienia)

h przez uczestni
w ostatnich dwoch latach

Liczba realizowanych tematéw
badawczych przez klaster

[Nawigzane kontakty zagraniczne klastral
(od poczatku swego istnienia)

[Poziom informatyzacji
klastra

Uznanie $rodowiska
branzowego

Rys. 2. Drzewo wskaznikoéw dla poszczegolnych obszarow
analizy benchmarkingowej

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
*Zdaniem autorek przedsigbiorstwem innowacyjnym sektora turystyki nazy-

wamy to, ktére w analizowanym okresie (2 lat) wprowadzito na rynek co naj-
mniej jedng innowacyjna ustuge/ produkt z zakresu turystyki; tzn. nowa lub
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ulepszong ustuge/produkt bedaca nowoscia co najmniej z pkt. widzenia tego
przedsigbiorstwa.

Ostatnim krokiem w procesie planowania jest wybor metody zbierania da-
nych oraz zbieranie danych. Klaster posiada wybor odnosnie metod zbierania
danych. Moze wykorzysta¢ bezposrednie oraz posrednie metody zbierania da-
nych. Proponuje si¢ jednak metody bezposrednie pozyskiwania informacji z
uwagi na to, ze dostarczaja one cz¢sto wigcej danych i bardziej wiarygodnych.
Autorki proponujg: analize baz danych klastra ,,Beskidzka 57, raportow i publi-
kacji wewnetrznych, zapoznanie si¢ z dotychczas prowadzonymi przez klaster
»Beskidzka 5” pracami badawczo-rozwojowymi oraz kontakty osobiste z part-
nerami klastra ,,Beskidzka 5”.

W etapie trzecim pierwszym krokiem jest ustalenie odchylen w ramach pa-
rametréw efektywnos$ci analizowanego klastra ,,Beskidzka 5. Ocena odchylen
powinna przebiega¢ w dwoch wymiarach. Pierwszym jest wymiar jako$ciowy,
w ktérym analizie poddane powinny zosta¢ odchylenia jakosciowe (kwalifikacje
pracownikéw klastra turystycznego, podziat zadan, stosowanie narzedzi i me-
tod). Odchylenia ilo§ciowe odnosza si¢ przede wszystkim do kosztéw swiadcze-
nia ustug turystycznych, stopnia realizacji wytyczonych przez klaster celow,
czasu $wiadczenia ustug, poziomu popekianych btedow jak réwniez do propor-
cji uzyskanych wynikow klastra do poniesionych naktadow.

Uzyskana wiedza przez klaster ,,Bukowina RAZEM” o odchyleniach po-
winna postuzy¢ do identyfikacji oczekiwanych wynikoéw, ktérych osiagnigcie
zamierza uzyska¢ klaster po zakonczonym procesie wdrozenia ustalen z Ben-
chmarkingu. Sposréd dostgpnych dwoch rodzajow dziatan (doraznych i strate-
gicznych) przewiduje si¢ podj¢cie dziatan doraznych, ktére mimo tymczaso-
wego charakteru pozwalajg do§¢ szybko osiggnaé¢ wzrost wydajnos¢ w funkcjo-
nowaniu klastra. Charakteryzuja si¢ réwniez tatwoscia zastosowania, niskimi
kosztami wdrozenia.

W ramach etapu czwartego nastgpuje komunikowanie wynikéw ben-
chmarkingu w klastrze ,,Bukowina RAZEM” i powodowanie ich akceptacji
przez uczestnikdéw sieci. Wskazanym jest, aby uzyskane wyniki zaprezentowane
zostaly wszystkim uczestnikom klastra ,,Bukowina RAZEM” podczas zorgani-
zowanego spotkania. Ma to na celu zaakceptowanie propozycji zmian, ktore
klaster powinien wdrozy¢ na podstawie uzyskanych wynikéw benchmarkin-
gowych. Podczas takiego spotkania mogg réwniez pojawi¢ si¢ dodatkowe pro-
pozycje zmian ze strony uczestnikow klastra, ktdre umozliwig efektywniejsze
dostosowanie zmian do specyfiki klastra turystycznego ,,Bukowina RAZEM”.
Ostatnim krokiem w etapie IV jest ustalenie celow funkcjonalnych klastra ,,Bu-
kowina RAZEM zwigzanych z poszczegdlnymi obszarami funkcjonowania
klastra. Sugeruje si¢ okreslenie liczby osdb odpowiedzialnych za przeprowadza-
nie zmian w poszczegdlnych obszarach funkcjonowania klastra ,,.Bukowina
RAZEM”, w celu p6zniejszej sprawniejszej weryfikacji stopnia ich osiagniecia.

Pierwszym krokiem w ostatnim etapie, w analizie benchmarkingu, moze
by¢ opracowanie planu wdrozenia, ktéry powinien obejmowac karte projektu,
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plan projektu z zakresem odpowiedzialnosci poszczegoélnych uczestnikow kla-
stra ,,Bukowina RAZEM?” oraz pulg budzetu, ktory klaster moze przeznaczy¢ na
ten cel. Nastepnie nastgpuje uruchomienie dziatan wdrozeniowych w klastrze
,»Bukowina RAZEM” z powolanym do tego celu zespotlem wdrozeniowym z
zewnatrz. Uzasadnieniem takiej opcji jest fakt podejmowania takich dziatan
przez klaster po raz pierwszy i brak do§wiadczenia w analizie benchmarkingo-
wej. Kolejny krok to kontrola wdrozenia. Koncowym etapem w przeprowadzo-
nej analizie jest okreslenie nowych benchmarkéw dla klastra ,,Bukowina RA-
ZEM” z uwagi na fakt, iz benchmarking jest procesem ciaglym (niemajacym
konca). Klaster powinien przeprowadzaé¢ go w sposob cykliczny, aby podejmo-
wane dzieki niemu proby samodoskonalenia dawaty klastrowi Bukowina Ta-
trzanska rynkowg przewage.

Podsumowanie

Przeprowadzenie benchmarkingu dla klastra ,,Bukowina RAZEM” wydaje
si¢ by¢ pomocne dla tego klastra, ze wzgledu na mozliwo$¢ pozyskania pozy-
tywnych wzordéw i wykorzystanie dos§wiadczen sieciowania. Pozwolg one gmi-
nie na stworzenie innowacyjnego rozwigzania organizacyjnego na regionalnym
rynku turystycznym i wzmocnia dazenia w kierunku doskonalenia turystyki w
rejonie podtatrzanskim.
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RYNEK DOBR LUKSUSOWYCH W CHINACH

LUXURY GOODS MARKET IN CHINA

ANNA JABLONSKA

Annotation: It is predicted that in the near future China will be the country with the
highest demand for luxury goods. The owners of these brands are looking for ways
to exist in the Middle Country. The goal of the article is to present closer the market
of luxury goods in China, taking into account the characteristics of the elite consum-
er, circumstances and places for shopping. There are marked the latest trends and
directions of development of the luxury goods market in Asia. There are many ex-
amples of the implementation of brands, cooperation with entrepreneurs, building
relations of the manufacturers/importers of these goods with the Chinese customers.

Key words: China, luxury goods, customer relationships, CRM.

Streszczenie: Prognozuje si¢, ze w najblizszej przysztosci Chiny beda krajem o
najwyzszym popycie na dobra ekskluzywne. Wiasciciele tychze marek szukaja spo-
sobow, aby zaistnie¢ w Kraju Srodka. Celem artykuhu jest przyblizenie rynku débr
luksusowych w Chinach, z uwzglednieniem charakterystyki elitarnego konsumenta,
okolicznosci i miejsc dokonywania zakupow. Zaznaczono najnowsze trendy i kie-
runki rozwoju rynku towarow luksusowych w Azji. Podano wiele przyktadow im-
plementacji marek, kooperacji z przedsigbiorcami, budowania relacji producen-
tow/importerow tych towaréw z chinskimi klientami.

Stowa kluczowe: Chiny, dobra luksusowe, relacje z klientami, CRM.

Wprowadzenie

Do powszechnie wiadomego faktu, Ze mimo nieznacznego spowolnienia
gospodarczego, Chiny sa druga potega gospodarcza z wcigz powickszajaca sie
lista najbogatszych ludzi swiata, nalezy doda¢ informacj¢ o niestabngcym popy-
cie na dobra luksusowe w tym kraju. Juz w 2012 r. dyrektor chinskiego Naro-
dowego Centrum Mody Tou Zhongyuan podal, ze tempo wzrostu chinskiego
rynku towaréw luksusowych wynosi tam okoto 20 procent rocznie i trend ten
utrzyma si¢ jeszcze przez kolejne 10 lat (dane o wzroscie rynku konsumpcyjne-
go potwierdza Ministerstwo Handlu ChRL). Firmy konsultingowe zgodnie do-
nosza, ze mtodzi, zamozni Chinczycy wydaja okoto 35-40% swoich zarobkéw
na produkty i ushugi z najwyzszej pétki, podczas gdy Europejczycy, ktérych
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srednia wieku oscyluje powyzej 40. roku zycia, wydaja zaledwie 4%'. To wielki
dysonans. Dane firmy konsultingowej McKinsey&Company prognozuja, ze w
2015 roku wydatki te osiaggna warto$¢ 27 milardow dolaréow i Chiny stang si¢
numerem jeden w konsumpcji débr luksusowych na $wiecie. Takich wynikow
nie przewiduje si¢ nawet dla obywateli Zjednoczonych Emiratow Arabskich czy
Arabii Saudyjskiej, znanych ze swoich upodoban do przepychu. Klientow z
zasobnym portfelem nalezy szukaé¢ nie w Rosji, USA czy Bliskim Wschodzie,
ale wlasnie w Chinach. Swiatowe koncerny skupiajace prestizowe marki chetnie
badaja upodobania chinskiego spoteczenstwa, upatrujac w wynikach badan od-
powiedzi, jak zdoby¢ i utrzymaé si¢ na tamtym rynku teraz i w przysziosci.
Raporty wskazuja, ze wptyw na zainteresowanie dobrami ekskluzywnymi maja
czynniki w postaci: wzrostu liczby obywateli Chin podrozujacych za granice i
wigkszej swobody podrozowania, oddzialywania mediéw spoleczno$ciowych i
coraz wigkszej popularno$¢ zakupéw internetowych on-line oraz rosngcej roli
kobiet jako konsumentek dobr luksusowych®.

1. TurySci na zakupach

Obywatele Pafistwa Srodka maja problem, aby otrzymaé paszport, a do
wigkszos$ci krajow (w tym do Hongkongu) potrzebujg wiz, zezwolen czy spe-
cjalnych zaproszen. Z roku na rok te obostrzenia ze stron wladz chinskich ta-
godniejg 1 wyraznie wida¢ zwigkszony ruch na granicach. Chinski Urzad ds.
Turystyki zanotowat liczbe 80 miliondéw chinskich turystéw wyjezdzajacych za
granice (skok o 15% w pordwnaniu z rokiem poprzednim). Raport przygotowa-
ny przez firme¢ doradcza KPMG publikuje wyniki badan dotyczace podrézowa-
nia Chinczykow (liczba oséb wyjezdzajacych w 2008 roku 53% wzrosta do 71%
w roku 2012), deklarujacych, ze podczas takich wyjazdéw czesto dokonujg oni
zakupow bizuterii, torebek, konfekcji i perfum, najchetniej wskazujgc jako miej-
sca takich zakupéw Hongkong, Tajwan czy Makau. Hongkong to specjalny
region administracyjny Chinskiej Republiki Ludowej (drugim regionem jest
Makau) i mimo, ze od 1 lipca 1997 roku po okresie brytyjskiej dzierzawy wrocit
oficjalnie w posiadanie Chin, wladze zobowigzaly si¢ pozostawi¢ wladzom
Hongkongu do 2047 roku duzg autonomi¢ we wszystkich sprawach, z wyjat-
kiem polityki zagranicznej i sit zbrojnych®. Dla Chificzykdw jest on pierwszym
przyczoétkiem zachodniej kultury kojarzgcym si¢ z dobrobytem, swobodami

' Meet the 2020 Chinese consumer, McKinsey&Company, dostep http://www.mckins
eychina.com/wp-content/uploads/2012/03/mckinsey-meet-the-2020-consumer.pdf,

odczyt (21. 07.2013), s. 9-11.

% Luxury Without Borders: China’s New Class of Shoppers Take on the World, McKinsey&
Company, dostgp http://solutions.mckinsey.com/insightschina/ _SiteNote/WWW /GetFile.as
px?uri=%2Finsightschina%2Fdefault%2Fenus%2Fabout%2Four_publications%2FFiles%2F
wp2055036759%2F Luxury%20Without%20Borders%20China%E2%80%99s%20New%20C
lass%2001%20Shoppers%20Take%200n%20the%20World fd6a761f-2b88-4e8f-a7cc-
8afac03a88f1.pdf, (odczyt 21.07.2013), s.11-13,15.

3Global Reach of Chinese Luxury, KPMG International, dostep http://www.thewomensfound
ationhk.org/download/Global-Reach-China-Luxury -201301.pdf, (odczyt 11.07.2014), s. 5-12.
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obywatelskimi, wolnos$cia gospodarczg, a przede wszystkim z naprawde wiel-
kimi pienigdzmi. W 2012 roku sprzedano w Hongkongu luksusowy 620-
metrowy apartament za zawrotng cen¢ prawie 60 milonéw dolaréw, a ceny nie-
ruchmosci od czasu zakonczenia globalnego kryzysu finansowego w 2009 roku
wzrosty tam juz dwukrotnie (m.in. za przyczyna naptywu bogatych nabywcow z
kontynentu). Hongkong jest miejscem czgsto odwiedzanym przez turystow, w
tym takze tych z Chin kontynentalnych, bo oprocz zwiedzania chetnie dokonujg
zakupow w sklepach luksusowych (nierzadko wolnoctowych). Dla przykladu
cena zegarka marki Cartier w Shenzhen (miasto w Chinach, okoto 50 km od
Hongkongu) jest wyzsza o 36% od ceny w Hongkongu, a cena szala kaszmiro-
wego firmy Burberry nawet o 40%.

We wczesniej wspomnianym raporcie ponad potowa chinskich responden-
tow przyznata, ze wyjezdzata do Hongkongu (liczba wyjazdow w roku na oby-
watela jest ograniczona) i az % z nich podczas takich podrézy robila zakupy
dobr luksusowych w postaci: kosmetykéw (47%), zegarkow (37%), torebek
(32%), ubran (27%), bizuterii (25%), obuwia (16%), alkoholu (9%). Chinczycy
najchetniej podrézuja w czasie Swiat Chinskiego Nowego Roku i wtedy tez
najodwazniej wydaja pieniadze’. Stowarzyszenie World Luxury Association
informuje, ze w okresie 20.01-20.02.2013 r. Chinczycy wydali przeszto 8,5
miliarda dolaréw na zakupy za granica, co stanowi okolo /s ogdlnych wydat-
kéw podezas podrozy zagranicznych w ciggu catego roku. Oprocz turystycznej
lojalnoéci wlasnych regiondéw, opracowanie ,,Chinese Luxury Consumer Survey
2012” wskazuje na Francje (43%) 1 USA (39%) oraz Australie (32%) jako kie-
runki zagranicznych wyjazdow Chinczykéw. Do zakupow na wakacjach zache-
ca to, ze wigkszos¢ towarow ekskluzywnych marek musi by¢ importowana, ich
cena jest duzo wyzsza w Chinach z uwagi na cta i podatki oraz stabe notowania
waluty euro’. I tak dla przyktadu wedtug tabel taryf Urzadu Celnego w Chinach
cto na kosmetyki waha si¢ w granicach 6,5-150%, a podatek konsumpcyjny
wynosi 30%°. Wysokie notowania Francji w rankingu popularnych destynacji
nie dziwia, nie tylko ze wzgledu na walory turystyczne, ale tez z uwagi na na-
gromadzenie tam ulubionych przez Chinczykéw marek luksusowych, tj: Dior,
Chanel, Hermés, Cartier, Lancome, Louis Vuitton czy YSL'. Co wiecej, francu-
scy przedsigbiorcy wierza, ze Chinczykow latwo jest utwierdzi¢ w przekonaniu,
ze kazda francuska marka jest wyjatkowa i luksusowa. Samochodowi potentaci
Renault, Peugeot i Citroen, tracac na rynkach europejskich, juz planujg ekspan-
sj¢ do Chin, skoro Wtochom si¢ udato przekona¢ Chinczykéw do zakupu samo-
chodu modelu Fiat 500 by Gucci. Bedzie to trudna droga, bo w Chinach mocno

* Ibidem, s. 11-16.

> Chinese Luxury Consumer Survey 2013, dostep http://csi.mckinsey.com/knowledge by re-
gion/asia/china/china_luxury consumer survey 2012, (odczyt 21.07.2013), s. 21-23.

% Global Reach of Chinese ..,. s.41.

72013 BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands, Millward Brown, dostep http:/www.
millwardbrown.com/brandz/2013/Top100 /Docs/2013 BrandZ Top 100 Chart.pdf, (odczyt
20.07.2013), s.1-2.
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ugruntowane pozycje maja niemieccy producenci samochodéw koncernow VW,
BMW, Audi, Porsche i Mercedes Benz®. Oprocz Francji, w Europie chetnie
Chinczycy odwiedzaja Szwajcarie, chocby na krotko, tylko po to, aby kupié
markowy zegarek, mimo ze na przyktad marka Tag Heuer ma az 20 salonow
sprzedazy w Chinach i planuje otworzy¢ ich o wiele wiecej, czynigc z Chin swdj
najwiekszy rynek sprzedazy.

2. Sila E-commerce i M-commerce

Rynek towaréow luksusowych w Chinach rozwija si¢ od kilku lat w postaci
sprzedazy detalicznej w sklepach i coraz $mielej poczyna sobie takze w interne-
cie. Az 70% Chinczykéw przyznaje, ze szuka informacji o wyrafinowanych
produktach na stronach producenta, blogach, forach i portalach spotecznoscio-
wych przynajmniej raz w miesiacu, a okoto polowa z nich deklaruje mozliwo$¢
zakupu tych produktow online. Nie nalezy zapomnia¢ o fakcie cenzurowania
internetu przez oczy Wielkiego Brata, gdzie najpopularniejsze Swiatowe serwisy
internetowe, tj. Facebook czy YouTube sg niedostepne, ale za to posiadajg swoje
chinskie odpowiedniki np. Weibo.com z pdt miliardem zarejestrowanych uzyt-
kownikéw’. Agencja konsultingowa PricewaterhouseCoopers w raporcie ze
stycznia 2013 roku ,,.Demystifying the shopper: 10 myths of multichannel retai-
ling” podaje, ze 57% chinskich konsumentow §ledzi marke w mediach spotecz-
nosciowych, w poréwnaniu na $wiecie ta liczba wynosi tylko 38%. Daje to wy-
raz w czterokrotnym wzrosécie sprzedazy marek prestizowych w Chinach za
pomocg sklepow internetowych z 2% do 8% na przestrzeni ostatnich 2 lat. To
znaczacy skok i sygnat do dziatania dla producentéw i importerow. Obecnie
najpopularniejsze sag dwa sposoby sprzedazy internetowej: bezposrednia sprze-
daz online na stronie internetowej wilasciciela marki lub tez sprzedaz na plat-
formie skupiajacej wigcej marek luksusowych (tzw. B2C). Strona internetowa to
juz dzi$ za mato. Znaczace marki maja wilasne blogi (np. modowe czy motory-
zacyjne) do promowania swoich marek, aktywnie dziatajgc w mediach spotecz-
no$ciowych 1 umozliwiajg zakup swoich produktéw réwniez za pomocg opro-
gramowania dziatajacego na urzadzeniach przenosnych'®. Mimo rosnacego zain-
teresowania przedsiebiorcow handlem online, obawiajg si¢ oni niebezpie-
czenstw, jakie niesie ze sobg ten rodzaj sprzedazy. Produkty najlepszej jakoSci
nie sg tanie 1 kupujac je i placac przez Internet, nalezy liczy¢ si¢ z oszustwami
finansowymi, takimi jak kradziez danych z kart kredytowych. Ponadto zawsze
istnieje ryzyko, ze nie otrzyma si¢ zakupionego towaru lub bedzie on jego po-
drobka, bo Chiny sa potentatem takze w dziedzinie kopiowania. Atrakcyjny i
drogi produkt, ktéory wypuszczany jest na rynek, praktycznie nastepnego dnia
jest kopiowany i dostgpny do kupienia w Chinach. Dla producentdéw jest to duzy
problem: jak zapewni¢ bezpieczenstwo transakcji online, zdoby¢ zaufanie kupu-

8 Ibidem.
? Meet the 2020 Chinese ..., s. 29.
19 Chinese Luxury Consumer ..., s. 33.
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jacych, dba¢ o reputacje i wiarygodnos$¢ serwisu internetowego. To sprawia, ze
sprzedajacy dbaja bardziej i staraja si¢ mocniej. Mimo zagrozen, to wygoda
zakupu i komfort coraz czeSciej sprawiaja, ze Chinczycy wybieraja zakupy bez
wychodzenia z domu. Cena ma tu znaczenie drugorzedne''. Jako Ze renomowa-
ne salony sprzedazy sa dla Chinczykow nadal nowoscia i bez wzgledu na swoje
mozliwosci finansowe cheg je odwiedza¢ thumnie z ciekawosci, a nawet zazna-
jomienia si¢ z produktem celem pdzniejszego skopiowania go, wiele marek
wprowadzito w swoich punktach sprzedazy subtelng preselekcje klientow.
Z tych powodow w salonach sukien §lubnych Vera Wang wprowadzono wyso-
kie optaty za przymierzenie kreacji §lubnych (ktére po zakupie sukni zostaja
zwracane). Takie dziatania tez powoduja, ze niektorzy wola kupi¢ w sklepie
internetowym. Przedsigbiorcy dostrzegaja potencjal tkwigcy w internecie, ale
ich dziatania w tym obszarze mozna oceni¢ bardziej jako racjonalne niz ekspan-
sywne. Wszyscy czekajg na zwickszenie bezpieczenstwa mediow cyfrowych,
poprawe regulacji norm prawnych oraz wigksza interwencje panstwa w walke z
podrobkami. Te przeszkody nie powodujg jednak, Ze producenci nie inwestujg w
reklame w internecie, wlasne strony i sklepy internetowe oraz coraz popularniej-
sze aplikacje mobilne (M-commerce) na smartfony i tablety, bo i konsument
wymaga wiecej niz kiedys. Wszystko odbywa sie matymi krokami w sferze
najnowoczes$niejszych technologii, bo wtasnie w chinskich internautach (jest ich
ponad 500 milionéw) dopatrujg si¢ wigkszosci swoich klientéw w przysztosci.
Azjaci dominujag w obszarze wykorzystywania smartfonow, aplikacji do nich i
mobilnych ptatno$ci, wiedza jak z nich korzystaé, szybko si¢ ucza nowosci i sa
otwarci na wszelkie cyfrowe udogodnienia'®.

3. Konsument przyszloS$ci

W Chinach wedtug réznych zrédet mieszka okoto 1,4 miliarda ludzi i mi-
mo trzydziestoletniej polityki rodzinnej tego panstwa oraz kulturowej spuscizny
patriarchatu, raport Fung Business Intelligence Centre z kwietnia tego roku jed-
noznacznie wskazuje, ze to czynnik zenski bgdzie znaczaco decydowat o przy-
sztosci renomowanych marek. Model rodziny z jednym dzieckiem umozliwit
kobietom realizowanie karier zawodowych. Kobiecy glos ma najwigksze zna-
czenie przy zakupie perfum, torebek, konfekcji 1 bizuterii, meski przy zakupie
samochodow, zegarkow 1 alkoholu, wspolny gtos w przypadku wyboru restaura-
cji, hoteli 1 wakacji. Szara masa obywateli w mundurkach Mao jezdzacych na
rowerach to obrazek spoleczenstwa z ubieglego tysiaclecia, ktéry nalezy odlo-
zy¢ do lamusa. Wspotczesne chinskie kobiety sg niezalezne, duzo pracujg i do-
brze zarabiaja, stanowia okoto 40% wszystkich obywateli w Chinach z majat-
kiem powyzej 1,5 min dolaréw'’. Maja tez duzy apetyt na przepych i markowe
produkty, do zakupu ktorych przede wszystkim motywuje je kobiecy impuls

" Global Reach of Chinese ...,,s. 17-25.
12 Chinese Luxury Consumer ...,, s. 26-28.
13 Meet the 2020 Chinese ..., s. 18-19.

85



nagradzania samych siebie, popisywania si¢, a dopiero potem kupowanie na
prezent czy jako inwestycja. Te czy tez inne przestanki kaza producentom zwra-
ca¢ baczniejsza uwage na wymagania Chinek, tym bardziej, ze firma konsultin-
gowa Boston Consulting Group réwniez wskazata, ze wydatki zamoznych ko-
biet na osobiste towary luksusowe wzrosty z 25% w 2010 roku do 46% w 2012
roku. To znaczacy wzrost w tym segmencie klientow'. Elitarny konsumpcjo-
nizm ro$nie nie tylko wsérdd pan, ale takze wsrod zlotej chinskiej mtodziezy,
ktéra nie ma wlasnych pienigdzy, ale za to wsparcie bogatej rodziny. Potomko-
wie chinskich potentatow z lat 80. i 90. tworza wspotczesnie drugg generacje
bogaczy, do ktorych dotaczaja mtodzi przedsigbiorcy (czgsto powiazani z branza
IT) z wielkich metropolii". Maja po okoto 30 lat i takna rzeczy niedostgpnych
dla zwyktych obywateli, jedynych w swoim rodzaju i wyjatkowych. Cena nie
gra dla nich roli, o ile zostang zapewnieni, ze produkt, ktory nabywaja, jest nie
tylko luksusowy, ale wrecz indywidualny. Sg wyksztalceni, ambitni 1 wybredni,
majg $wiadomos$¢ marki i nade wszystko cenig warto$¢ rzemiosta, niedobor
produktu na rynku oraz selektywng dystrybucje. Wielu z nich (69%) woli kupic¢
mniej rozpoznawalng renomowang marke pod warunkiem, ze jest ona bardziej
elitarna od powszechnie znanych marek luksusowych, bo dla nich stanowi po-
twierdzenie przynaleznosci do wyzszej klasy, a nie tylko $redniej'.

4. Luksusowy Chinski W3z

Chiny maja swoje marki luksusowe, rozpoznawalne i popularne przede
wszystkim u siebie, nie potrafig jednak nada¢ tym markom rozgtosu migdzyna-
rodowego. Chociaz Chinczycy kochajg wyroby od Cartiera, Bulgari czy Tiffa-
ny’s, to przed nimi stawiaja wlasnego potentata rynku jubilerskiego firme:
Chow Tai Fook'’. Dlaczego tak si¢ dzieje? Sama wyjatkowos¢ marki moze
okaza¢ si¢ niewystarczajaca, aby przekona¢ do zakupu. Oprécz zamitlowania do
zagranicznych, luksusowych marek, u Chinczykow wystepuje silne przywigza-
nie do kultury, tradycji i nawigzania do cesarskich dynastii. Chinscy przedsig-
biorcy nigdy o tym nie zapominajg, zawsze podkreslajac zwigzki produktu z
chinska historig. O tym jak wielkie znaczenie maja akcenty folkloru dla tego
rynku, przekonala sie marka Hermés'®, ktora uruchomita specjalnie linig odzie-
zowg dla kolekcji przeznaczonych tylko dla Chin projektowanych przez chinska

' The Age of the Affluent Group.The Dymanics of China’s Next Consumption Engine, The
Boston Consulting Group, dostep http://www.bcg.com. cn/export/sites/default/en/files/ publica-
tions/reports pdf/BCG The Age of the Affluent Nov 2012 ENG.pdf, (odczyt: 21.07.2013),
S. 6-7.

'3 Global Reach of Chinese...,s. 27-35.

12012 China Luxury Good Market Study, Bain & Company, dostep https://www.fccihk.
com/files/dpt_image/5_committees/Luxury%20Committee/1212122012%20Luxury%20study
_Media%?20release.pdf, odczyt (19.07.2013), s. 2, 13, 17.

2013 BrandZ Top 50 Chinese Brands, Millward Brown, dostgp https:/www. millward-
brown.com/brandz/2014/China/Docs/BrandZ 2014 China Top100 Report EN.pdf, (odczyt
20.07.2013), s. 31-45.

18 2013 BrandZ Top 100 Most..., s. 1-2.
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kreatorke Jiang Qiong Er. W dobie $wiatowego kryzysu, ktory jest mocno od-
czuwalny przez europejskich przedsigbiorcow, warto mie¢ na uwadze tego typu
niuanse. Produkt musi nawigzywaé do dziedzictwa kulturowego Chin, z ktorego
Chinczycy sa bardzo dumni. Dla poréwnania w polskich sklepach raczej nie
sposob spotkac tradycyjny strdj kurpiowski, a w chinskich sklepach tradycyjne
jedwabne suknie dla kobiet z charakterystyczna stojka (zwane gipao) sg jak
najbardziej dostepne i ciesza si¢ niestabngcym popytem. Scheda po cesarskich
przodkach i etos sg zakorzenione takze w umystach bogaczy. Rok 2013 jest w
kalendarzu chinskim Rokiem We¢za i nie chodzi tu o §wigtowanie z lampionami
z wizerunkiem weza, ale o wypuszczenie na rynek unikalnych jednorazowych
kolekcji nawigzujacych do tej symboliki. Nieprzypadkowo szczegoélnie modne
stato si¢ wérdd projektantéw torebek damskich uzywanie imitacji skor wezo-
wych (Burberry, Bottega Venetta, Lanvin), a jubilerzy zaprezentowali w swoich
zegarkach motyw we¢za (Vacheron Constantin, Piaget). Ulubiona marka Chinek,
Bulgari pokusita si¢ o umieszczenie wezowych 0zdob na elewacjach swoch
salonow w Nowym Jorku, Rzymie i Tokio. Wiadomo — chifiscy konsumenci sg
wszedzie obecni, zatem uklon w ich stron¢ musi mie¢ wymiar globalny. Sieci
hoteli pigciogwiazdkowych otwierajac swoje obiekty w Chinach, oprocz stawia-
nia na nowoczesny design i eksplozje technologicznych udogodnien, musza
pamigta¢ o przywigzaniu Chinczykow do tego co chinskie. W hotelach tych
moze by¢ kilka restauracji serwujacych najbardziej egzotyczne kuchnie z catego
$wiata, ale nie moze zabrakng¢ restauracji (jednej czy dwoch) z kuchnig chin-
ska, w ktorej uwielbiaja stolowaé si¢ whasnie sami Chinczycy'’.

5. Walka wielkich koncernow

Globalny kryzys do$¢ tagodnie obchodzi si¢ z krajem Wielkiego Smoka,
ktory mimo ze zaczyna wytracaé swoj gospodarczy impet, to nadal posiada
atrakcyjne wskazniki dla inwestordw zagranicznych upatrujacych swoja przy-
szto§¢ w tamtym rejonie. Na tle fatalnych notowan europejskich gospodarek,
dane z Chin s3 wcigz fantastyczne. Polskie Ministerstwo Gospodarki podaje
warto$¢ dobr importowanych w Chinach na 1818 miliardow dolaréw. Wymiana
handlowa ze $wiatem wzrosta 0 6,2%. Import wzrost o 4,3% (24,9% w 2011 r.).
Europa wciaz pozostaje najwigkszym partnerem handlowym dla Chin. Import z
krajow Unii Europejskiej do Chin osiagnat 212 miliardy dolardéw, co oznacza
wzrost 0 0,4%. Na starym kontynencie najwigkszy poziom obrotéw handlowych
z Chinami w 2012 r. odnotowaty Niemcy (175,5 mld USD), Holandia (74,6 mld
USD), Wielka Brytania (69,2 mld USD), Francja (55,6 mld USD) i Wiochy
(45,5 mld USD). Kazda znaczaca marka europejska walczy o swdj kawatek
chinskiego rynku, a Chinczycy ochoczo si¢ na to zgadzaja, faworyzujac zagra-
niczne marki (najlepiej z dtugoletnia tradycja). Kolorowy obraz prosperity za-

19 E. Bendyk, Punkt przelomu. Trendy rozwojowe o zasiegu globalnym i regionalnym, dostep:
http://cyfrowagospodarka.pl/wp-content/uploads/2012/07/ 01 PunktPrzelomu.pdf, (odczyt
11.07.2013), s. 11-12.
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czyna nieco traci¢ swe barwy przez wymian¢ starej gwardii na szczycie wladz
oraz wprowadzenie w 2012 roku przez rzad chinski zaostrzonych przepiséw
antykorupcyjnych (zloty markowy zegarek byt w Chinach symbolem tapowki) i
spoteczne potepienie dla wystawnych publicznych bankietéw urzednikéw. Elity
muszg nieco kry¢ si¢ ze swoim zamitlowaniem do barokowego przepychu, ale
nie oznacza to konca ekstrawaganckich zakupow (sprzedaz prywatnych odrzu-
towcow wcigz rosnie). Dla branzy luksusowej oznacza to, ze muszg skoncen-
trowa¢ swoje wysilki na pozyskiwaniu nowych typow klientéw nie tylko w
metropoliach, ale i w mniejszych miastach, skupi¢ si¢ na obszarach niszowych i
stosowaé nowe rozwigzania biznesowe®. Dochody klasy éredniej w centrum
kraju caty czas rosng. Dla niektorych marek prestizowych oznacza to tez asymi-
lacj¢ z lokalnymi markami. Francuski gigant LVMH (wlasciciel Brandéw, tj.:
Louis Vuitton, Sephora, Kenzo, Givenchy i in.) wykupita 10% udziatéw w chin-
skiej marce odziezowej Ochirly. Dziatania te intensyfikujg otwierajac na calym
$wiecie wielkie salony VIP dla chinskich wycieczek zadnych wydawania pie-
niedzy, zatrudniajagc méwiacych po chinsku sprzedawcdéw oraz instalujgc termi-
nale obstugujace chinskie karty kredytowe. Zagraniczni przedsiebiorcy nierzad-
ko wchodzg w spotki joint-venture, aby wzmocni¢ swoj wizerunek, ale i zwigk-
szy¢ swoje dochody®'. Koncern BMW bedzie tworzyé lokalng marke samocho-
dow z logo Zhinuo, a Mercedes Benz wypusci chinski model dEnzo. Takie hy-
brydowe marki spowoduja w przyszioSci zmian¢ negatywnego postrzegania
napisu Made In China. Taka plakietka przestanie by¢ kojarzona z bublem 1 be-
dzie mogla by¢ porownywana z jakos$cig marek japonskich czy amerykanskich.

Podsumowanie

W kazdym wigkszym mie$cie w Chinach, juz na ulicach wida¢ uwielbienie
ich mieszkancow dla luksusowych marek, przejawiajagce si¢ w ilosci witryn
drogich butikow i takiej samej liczby bazarow oferujacych podrabiany towar za
1% wartosci oryginatu. Zakup lepszej lub gorszej kopii torebki Gucci z ostatniej
kolekeji nie stanowi wigkszego problemu, tak samo zegarkéw Rolex za réwno-
warto$¢ 5 dolarow, kupowanych czgsto przez turystow z innych krajow jako
osobliwa pamigtka z podrdozy, bo nawet rzad chinski mimo coraz surowszych
przepisOw nie jest w stanie zapanowac nad plagg fatszerstw. Wida¢ Chinczycy
maja to we krwi, tak samo jak zachwyt nad zachodnimi markami, cho¢ trudno
nie odnie$¢ wrazenia, ze nie do konca rozumiejg oni zachodnig mode. Wiele
kobiet otwarcie paraduje z atrapami torebek z wielkim logo Chanel, ale nawet
mniej wprawne oko od razu dostrzega t¢ probe oszustwa. Nie ma Chinki, ktora
nie marzy o torebce Louis Vuitton, ale tej autentycznej, a nie marnej imitacji
kupionej za rogiem. Nawet astronomiczne ceny nie sg tu przeszkoda, co od razu
kreatorzy zbytkow tego §wiata potrafia wykorzysta¢ trzymajac ztota chinska
mlodziez na swoich celownikach. Na Europejczykach czy Amerykanach, gne-

20 Meet the 2020 Chinese ..., s. 35-37.
2! Chinese Luxury Consumer ..., s. 25.
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bionych przez kryzys, wielkie logo nie robig juz wrazenia, bo znajg je i maja od
zawsze. Dla Chinczykéw wszystkie te plakietki i naszywki to nowos¢ warta
kazdych pieniedzy. Inwestowanie w sprzedaz drogich marek w Chinach jest
przysztoscig $wiatowych potentatow. Zbyt pozna reakcja na popyt tego rynku,
moze mocno zachwia¢ pozycjg prestizowej marki. Jesli zadbajg o Chinczykdow,
to nie muszg obawiac si¢ 0 swoja przysztosc.
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VALLEY OF DEATH IN THE INNOVATION CHAIN

DOLINA SMIERCI W EANCUCHU ROZWOJU INNOWACIT

EDYTA JANUS

Streszczenie: Innowacyjno$¢ stanowi obecnie istotne zagadnienie europejskiej
polityki gospodarczej. Nowe technologie tworza bazg dla rozwoju gospodarki opar-
tej na wiedzy, bedac obok pracy, kapitalu i ziemi, jedng z determinant wzrostu go-
spodarczego. Uznaje si¢ powszechnie, ze w celu utrzymania lub wzmocnienia obec-
nej pozycji konkurencyjnej Unii Europejskiej, niezbedne jest wzmacnianie nie tylko
unijnej bazy naukowo-badawczej, ale przede wszystkim, wdrazanie kreatywnych,
nowoczesnych koncepcji do praktyki gospodarczej. Obecna strategia Unii Europej-
skiej ,,Europa 2020” odzwierciedla to przekonanie, promujac ,,inteligentny, zréw-
nowazony, sprzyjajacy wlaczeniu spolecznemu wzrost” oraz definiujac cel w postaci
osiagnigcia w roku 2020 naktadow w sfer¢ B+R na poziomie 3% unijnego PKB.
Artykut zarysowuje problem tzw. ,,doliny $mierci”, rozumianej jako luka w zaso-
bach napotykana pomi¢dzy faza badan i rozwoju a faza wdrazania innowacyjnych
produktow, proceséw i metod do praktyki gospodarczej, tj. pomigdzy dwoma kran-
cami tancucha innowacji. Niwelowanie doliny $mierci w sekwencji rozwoju inno-
wacji stanowi wyzwanie zarowno dla podmiotow publicznych, jak i prywatnych.
W celu osiagnigcia wspdlnych celow, niezbedne jest przezwycigzenie zidentyfiko-
wanych przeszkod, ktore zdajg si¢ pojawiac na styku Swiata nauki i biznesu.

Artykut sktada si¢ z trzech czesci. Na poczatku opisano pojecie innowacji oraz wy-
mieniono ogniwa tworzace tancuch innowacji. Nastgpnie wskazano argumenty prze-
mawiajace za potrzeba zaangazowania sfery publicznej w finansowanie innowacji,
wyjasniajac niedobor zasobow finansowych pojawiajacy si¢ na etapie wdrazania,
ktory stanowi krytyczng faze w procesie rozwoju innowacji oraz kluczowy element
koncepcji doliny $mierci. W dalszej czesci zwiezle opisano koncepcj¢ doliny $Smieci.
Celem opracowania jest zapoznanie czytelnika z koncepcja doliny $mierci w tancu-
chu rozwoju innowacji oraz zwrdcenie uwagi na problemy pojawiajace si¢ w mo-
mencie, gdy innowacyjne koncepty sa transferowane z laboratorium badawczego,
poprzez komercjalizacje, na rynek.

Stowa kluczowe: innowacje, finansowanie innowacji, dolina smieci.

Annotation: Innovation stands nowadays at the front of the European economic
policy, with new technologies forming a base for a development of a knowledge
economy and constituting, next to labour, capital and land, one of the determinants
of an economic growth. It has been widely recognized that in order to maintain or to
improve current competitive position of the European Union, it is necessary to
strengthen not only an EU’s research base, but above all, to apply creative and up to
date concepts into an economic practice. The current strategy of the European Union
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“Europe 2020 reflects this belief, promoting “smart, sustainable and inclusive
growth” and aiming at achieving a level of investment in R&D of 3% of the EU's
GDP in the year 2020.

The article outlines a problem of so- called “valley of death”, understood as a re-
sources gap encountered between research and development phase on the one side
and introduction of innovative products, processes and methods into the market on
the other side, that is between two ends of an innovation chain. Bridging the valley
of death in the innovation sequence constitutes a great challenge for both public and
private entities. In order to achieve a common goals, it is inevitable to overcome the
identified obstacles appearing to occur when science and business worlds clash.

The paper comprises three parts. Firstly, a notion of innovation has been described
and links forming an innovation chain have been listed. Then, a rationale for public
engagement in financing innovation has been mentioned, explaining the shortage of
financial resources during implementation stage that is critical phase of the innova-
tion process, and forming a key element of the valley of death. Finally, a concept of
the valley of death has been shortly deliberated. The purpose of the paper is to intro-
duce a reader to the concept of the valley of death in the innovation chain and to turn
his or her attention to the problems emerging when transferring a concept from a
laboratory, through commercialization, into a marketplace.

Keywords: innovation, innovation financing, valley of death.

Introduction

Innovation stands nowadays at the front of the European economic policy.
It has been widely recognized that in order to maintain or to improve current
competitive position of the European Union with regard to other major world
economies, that are USA, Japan and China, it is necessary to strengthen the
EU’s knowledge economy. Furthermore, it has been noticed that fostering Euro-
pean technology requires not only to maintain a world class research base, but
above all, to apply creative and up to date concepts into an economic practice.

The article outlines a problem of so- called “valley of death”, understood as
a resources gap encountered between research and development phase on the
one side and introduction of innovative products, processes and methods into the
market on the other side, that is between two ends of an innovation chain. The
paper comprises three parts. Firstly, a notion of innovation has been described
and links forming an innovation chain have been listed. Then, a rationale for
public engagement in financing innovation has been mentioned, explaining the
shortage of financial resources during implementation stage that is critical phase
of the innovation process, and forming a key element of the valley of death.
Finally, a concept of the valley of death has been shortly deliberated. The pur-
pose of the paper is to introduce a reader to the concept of the valley of death in
the innovation chain and to turn his or her attention to the problems emerging
when transferring a concept from a laboratory, through commercialization, into
a marketplace.
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1. A notion of innovation

A concept of innovation was introduced in the beginning of 20th century
(1911) by J. Schumpeter (Janasz et. al, 2007, p. 12) Nowadays, a number of
various definitions of innovation exists in economics, wherein a notion of nov-
elty constitutes their common element (Janasz et. al, 2007, p. 11).

Another characteristic of innovation that researchers tend to agree on is a
necessity of a novelty to comprise a solution applicable in practice. An idea
itself or even an unused patent cannot be regarded as an innovation. Hence, a
need to distinguish between terms of “research and development™ or “invention”
and a notion of “innovation” arises. On the one hand, not every innovation re-
quires prior invention, on the other hand, not every invention leads to an inno-
vation (Janasz et. al, 2007, p. 14). Only first application of a novelty is regarded
as an innovation by some authors, whereas others include here certain imitations
as well, differentiating between innovations on various levels e.g. the world, a
country/a region, a sector/ a branch or a particular enterprise (Janasz et. al, 2007,
p. 15).

A subject of innovation may constitute a product and a process as well as
an organisational and a marketing method. Following a so-called Oslo method-
ology, developed by OECD, an innovation may be defined as “the implementa-
tion of a new or significantly improved product (good or service), or process, a
new marketing method, or a new organisational method in business practices,
workplace organisation or external relations.” (Oslo Manual Eurostat, 2005, p.
45). The foregoing explanation focuses on a result, that is implementation of a
certain idea, thus representing a product (i.e. factual) approach in describing
innovation.

Another approach (i.e. functional) is to describe innovation as a non- linear
process, in which a sequence of innovation consists of few stages, including an
idea, a research and development works comprising of basic as well as applied
research and furthermore development works, an implementation phase (i.e.
commercialization, transferring) and a diffusion of a certain product, process or
method (Janasz et. al, 2007, p. 33-37). Like mentioned before, since e.g. not
every introduction of a novelty into a business practice requires prior research, it
is not necessary for the innovation process to include each and every of the spec-
ified phases alike. However, a crucial link in the innovation chain is most often a
commercialization phase, when an idea or a rather concrete result of a research
and development work is transformed from a lab into a market. A sequence of
innovation is pictured on figure 1.
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Fig. 1. A sequence of innovation

Source: Own elaboration based on: Janasz W., Koziot K.: Determinanty dziatalnos$ci
innowacyjnej przedsiebiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsaw 2007,
p. 33-37.

2. A rationale for public co-financing of innovations

New technologies stand at the front of a development of a knowledge
economy nowadays, being next to labour, capital and land, one of the determi-
nants of an economic growth (Doliniska, 2010, p. 37). The current development
strategy of the European Union “Europe 2020 reflects this belief, promoting
“smart, sustainable and inclusive growth” and aiming at achieving a level of
investment in R&D of 3% of the EU's GDP in the year 2020 (COM 2010
(2020), 2013). Implementation of new, creative solutions into a business prac-
tice allows to create a competitive advantage over other market actors, being it
enterprises, regions or countries. However, involvement in innovative activities
is generally associated with high levels of risk, deterring enterprises from taking
such actions and resulting in a general private underinvestment in a sphere of
research, development and innovation (R&D&I) (United Nations Economic
Commission for Europe, 2009, p. 8). Moreover, in the field of R&D&I there
exist several market imperfections, such as:

o identifying an innovation as a public good, which consumption by other
market participants is hard to control,

e positive market externalities that are, as a rule, brought by an implementation
of an innovation,

o existence of large entities with significant R&D&I market power,

e asymmetries in information,

e multi-disciplinary character of R&D&I activities and associated problems
with coordination of all entities involved in the process (Nitsche et. al, 2006,
p. 38).

The socially desirable character of a development of R&D&I, the private
underinvestment of such undertakings and the occurrence of market imperfec-
tions all justify a state intervention within the described sphere. It must be noted
that objectives of private and public investors differ from each other. While
public actors may focus on the development of a technology that responds to
social needs and that potentially fosters long- term economic growth, private
entities are much more market oriented and respond to current or rather predict-
able needs of their customers, having in mind individual profits that may be
achieved by their company (Murphy et. al, 2003, p. 2). Therefore, basic research

94



is usually funded by a public sector, that is ready to take high risk and that is
able to target long- term goals. With the move on the innovation chain towards a
marketplace, more and more private entities are ready to involve in activities
leading to an introduction of an innovative product, process or method, as their
potential return on such investment becomes more realistic. Following this rea-
soning, an implementation or a transferring phase of an innovation process is the
one, where both private and public actors shall meet. Nevertheless, it is often the
sphere, which none of them is eager to participate in. On the one hand, it may be
too close to a market to receive public funding, as otherwise competition law
may be violated, and on the other hand, it may be still be too risky and uncertain
to receive private funds as well (Murphy et. al, 2003, p. 4). The described rela-
tion is pictured on figure 2.

7
Public sector
[ R&D WORKS ] support
, i9d

Private sector

expenditures [ IMPLEMENTATION ]

9]
[ MARKET

Fig. 2. Co-existence of private and public sector
in financing an innovation chain

Source: Own elaboration based on: Enhancing the innovative performance of firms:
policy options and practical instruments, United Nations Economic Commission for
Europe, New York/ Geneva 2009, http://www.unece.org/fileadmin/DAM/ceci/ pub-
lications/icp2.pdf [20th Jun. 2013], p.55

3. A concept of a valley of death

Difficulties encountered by innovators when transferring new concepts
from a lab into a market during an implementation stage stand at the bottom of a
notion of a “valley of death”, recognizing tensions between an idea or an inven-
tion on the one hand and its commercial application in an innovative product,
process or method on the other hand. The valley of death describes a gap in
resources and hence, it may be understood not only from the financial perspec-
tive, but also from the legal and organisational perspectives alike. A phase when
a technological concept becomes rather materialized and market tests, including
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e.g. demonstration or demand analysis are to be performed, constitutes a “back
end” for scientists, but at the same time, it constitutes a “front end” for business
people, forming a clash of two worlds with different customs, way of communi-
cation, educational backgrounds, organisational structures, aims and motivations
(Markham et. al, 2010, p. 402—417). At this stage, sometimes despite real needs,
legal structures referring to research (e.g. exception to the general prohibition of
state aid in EU competition law) become exhausted. Furthermore, the risk and
uncertainty result in difficulties in creating a rational business plan, containing
e.g. reliable market price analysis. Consequently, most of the problems regard-
ing financing arise at this stage. As mentioned before, the risk is still very high
causing private actors to underinvest and likewise the public funds are diminish-
ing, as the activity is approaching the market and subsidizing would hamper
competition rules. The problem becomes even more significant when realizing
that a reduction in the access to public funding occurs at the same time that ac-
tual needs of an innovative undertaking usually dramatically increase (Murphy
et. al, 2003, p. 17). Having in mind all these considerations, it must be under-
lined that the valley of death certainly constitutes a challenge for policy makers,
which has also been recognized in the recent EU documents (see e. g.:Final
report of the High Level Expert...). Though, some authors claim that the valley
of death occurs only in such innovation chains, in which governmental invest-
ments in the very early stages are made without paying sufficient attention to
future investment decisions, thereby contributing to problems at intermediate
stages of the process (Beard et. al, 2009, p. 343i356). In other words, without
non- economic activity in the beginning of the innovation process, that is when a
free hand of the market decides, the valley of death shall not appear later. The
concept refers to common problems associated with virtually every market in-
tervention, as addressing diagnosed problems with certain public policy instru-
ments is very often likely to cause another problems. Nevertheless, such inter-
vention is still justified if potential benefits are greater that potential losses. In a
case of research, development and innovation, as stated before, without public
involvement the described sector tends to be underinvested, hampering devel-
opment of socially desirable innovations. The clash of research and business
world is concisely characterized in table 1.
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Table 1.
The clash of research and business world in the innovation sequence

Research Marketplace
public funds available private funds available
private investors withhold from public funds would hamper com-
financing petition rules
high rigk VALLEY | lower levels of ri§k
uncertainty of concepts concretized enough to
difficult to assess the potential DEATH | form basi; of a business plan .
of loss/ success or any future return on investment more realis-
profits tic to estimate
focus on technology market orientation
aim at responding to social/ aim at responding to customer
technological challenges needs

Source: Own elaboration based on bibliography listed below

Conclusion

Bridging the valley of death in the innovation sequence constitutes a great
challenge for both public and private entities, as well as for research and busi-
ness communities alike. In order to achieve a common goal that is introduction
of innovative products, processes and methods, enabling a technology develop-
ment resulting in an increase in efficiency, and leading to maximization of pri-
vate companies’ profits, and eventually to an economic growth, it is inevitable to
overcome the identified obstacles appearing to occur when science and business
worlds clash. First of all, it seems to be critical for representatives of both envi-
ronments to understand each other as for success they need to co-exist. Further-
more, it seems to be equally important for policy makers to provide market par-
ticipants with adequate means enabling them to cross the described valley. The
question of a nature of such policy instruments remains open. However, public
actors shall certainly promote vital collaboration between research and business
communities, bringing both of them to work together more than occasionally.
Moreover, information asymmetry shall be reduced when possible by providing
access to the information and some consideration shall be given to the possibil-
ity of exercising public- private partnerships. Last but not least, financial
schemes shall be scrutinized and tailored to the diagnosed needs (Murphy et. al,
2003, p. 30-33).
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ACCOUNTING AND IT TOOLS OF COST PLANNING
IN MINING ENTERPRISES

RACHUNKOWE I INFORMATYCZNE NARZEDZIA PLANOWANIA
KOSZTOW W PRZEDSIEBIORSTWACH GORNICZYCH

IZABELA JONEK-KOWALSKA
MARIAN TUREK

Streszczenie: Zarzadzanie kosztami w warunkach wzrastajacej konkurencji i
nieprzewidywalnych turbulencji rynkowych stanowi jeden z kluczowych obszarow
dziatalnosci przedsigbiorstwa. W polskich przedsi¢biorstwach gorniczych obszar ten
od wielu lat jest zaniedbywany, co przektada si¢ na brak lub niewystarczajaca
efektywnos$¢ dziatania tych podmiotow. W latach 2010-2011 zapotrzebowanie na
wegiel kamienny na krajowym i §wiatowym rynku surowcoéw nieodnawialnych
wyraznie wzrosto. Polskie gornictwo weglowe jako branza znajdujaca si¢ w fazie
dojrzalosci otrzymato szans¢ odnowy. Niemniej jednak jednym z najistotniejszych
uwarunkowan wykorzystania tej szansy jest racjonalizacja koszéw wydobycia (Grott
iinni, 2008, s. 13).

Majac na uwadze istotno$¢ tego zagadnienia w niniejszym artykule przed-
stawiono aktualny stan zarzadzania kosztami w przedsigbiorstwie gorniczym wraz z
propozycja niezbednych zmian w tym zakresie, zorientowanych na poprawe efekty-
wnosci produkeji gorniczej. Artykul podzielono na pi¢é¢ cze$ci. W dwoch pierw-
szych analizie poddano aktualnie wykorzystywane rachunkowe i informatyczne
narzgdzia zarzadzania kosztami. W dwoch kolejnych przedstawiono propozycje
zmian i uzupelnien, ktérych celem jest przede wszystkim doskonalenie funkcji
planowania kosztow. W podsumowaniu zawarto kierunki doskonalenia prezento-
wanej koncepcji.

Przedstawione w niniejszym artykule wnioski i koncepcja sa wynikiem
realizowanego w latach 2010-2013 projektu badawczego wiasnego Ministerstwa
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego nt. System zarzadzania kosztami w kopalni wegla
kamiennego (N N524 469239).

Stowa kluczowe: zarzqdzanie kosztami, przedsigbiorstwo gornicze.

Annotation: Cost management in the conditions of increasing competitiveness and
unpredictable market turbulence constitutes one of key areas of enterprise's activity.
In the Polish mining enterprises this area has been neglected for many years, what
translates into lack or not enough effectiveness of activity in these subjects. In the
years 2010-2011 the need for hard coal on a domestic and world market of
renewable resources has grown considerably. The Polish hard coal mining, as the
industry in a mature life-stage, obtained an opportunity for renewal. Nevertheless,
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one of the most important conditions of using this opportunity is mining costs
rationalization (Groot, Pudding, 2008).

Taking into account the importance of this issue, in the hereby article there is a
current state presented concerning cost management in a mining enterprise along
with a suggestion of necessary changes in this matter, oriented on improvement of
mining production effectiveness. The article was divided into five parts. In the first
two ones the analysis was made on accounting and IT tools of cost management
currently used. In the next two parts there were suggestions of changes and
supplements presented which were mostly aimed at improvement of cost planning
function. In the conclusion there were directions included related to improvement of
conception presented.

The presented conclusions and conceptions in the hereby article are a result of
own research project of the Ministry of Science and Higher Education conducted in
the years 2010-2013 titled System of cost management in a hard coal mine (N N524
469239).

Keywords: cost management, mining enterprises.

1. Accounting instruments of cost management in the Polish mining
enterprises — current status

Cost management in the enterprise encompasses actions aimed at
optimization of operating costs leading to improvement of operational
effectiveness (Nowak et al., 2004). However, it should not be identified with
evidence and identification of operating costs (Nita, 2008). The process of cost
management takes into consideration four basic functions (Grundy et al., 1998).
The first of those is planning the costs borne in the enterprise. The second is
organizing which is based on taking actions aimed at realization of goals tied to
optimization of costs and achieving their planned level. The third is cost control,
consisting mostly of the analysis of variations between the costs that have
actually been borne and the planned costs as well as identification of the costs of
these differences. The fourth function of cost management is motivating, which
mainly includes employees’ activities oriented on acceptance and cooperative
carrying out of tasks planned as a part of cost optimization.

The efforts to perfect the methods of cost management in the Polish hard
coal mining industry were conducted as early as in the 1970’s in the Central
Mining Institute and Mining Information Technology Center Jsc. Their goal was
to determine the unit mining cost and to monitor the financial result of the
mining enterprise. These works, due to the social and political conditions, have
not been continued and disseminated.

In the first half of the 1990s in Gliwicka Spotka Weglowa Jsc. the issue of
cost management in the context of improving effectiveness of hard coal mining
output in Poland has been taken again (Turek, Nosal, 1995). However, these
were mainly the analyses of changes in the level and structure of mining costs,
aimed at their reduction (Turek, Czabanka, 1995; Czopek, 2006).
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In the years 1995-2002 two key system solutions in the area of cost
management have been designed — Structural Cost Calculation (SRK) and
Divisional Cost Account (ORK). The idea behind SRK was based on evidence
and calculating costs in the technological stages (Projekt celowy KBN). Direct
costs were compared to the particular process cells, while indirect costs borne in
the common regions were calculated using the designed allocation keys taking
into consideration the specificity of mining production (e.g. ton-kilometers).
Cost calculation has not been implemented in the mining enterprises (Gajos et
al., 2006). Its development finished with the pilot implementation in one mining
plant.

Divisional Cost Account introduced the term of budgeting and cost center
into the cost management in the mining industry (Wnuk-Pel, 2006; Kolic, 2002;
Leszczyfski, 2005). In each mine 9 cost centers were distinguished (mining,
preparation, transport, reinforcement and liquidation, ventilation, electric,
mechanic, shaft and mechanical processing) (Magda et al., 2009). On the level
of the mining plant headquarters the profit center was located, which allowed to
assess effectiveness of functioning of the particular units that create the mining
enterprise. It enabled making the mines independent and motivating their crews
in order to achieve better qualitative parameters of coal and higher mining
effectiveness (Czubakowska, K. Winiarska, 2002). In the following years ORK
was being perfected and modified (Dzwigot, 2001). Still, its main functions are
the evidence and calculation functions (Karmanska, 2006). Currently, in one of
the coal cooperatives the works are being conducted in order to implement cost
management involving the project approach (Sierpinska, 2006).

According to the above, until this day full management accounting based
on contemporary and/or problem cost accounting has not been implemented in
the Polish mining enterprises. The basis for making managerial decisions is only
information collected based on systematic cost account, created for the needs of
accounting and financial reporting.

The basic downsides of cost management in these enterprises are:

- lack of process and project approach to costs, which is required by the
specificity of mining production (each longwall
is characterized by different geological and mining conditions),

- designing only the plans of generic costs in the holistic approach (for the
entire mine and the mining enterprise)

- lack of budgeting of direct costs from zero,

- lack of effectiveness account before making a decision about starting mining
from a particular longwall.

2. IT cost management instruments in the Polish mining enterprises —
current status
The accounting solutions presented in the previous point, in practice are
equipped in vast, multi-level information technology instruments. In the current
coal cooperatives (Kompania Weglowa Jsc., Katowicka Grupa Kapitatowa Jsc.
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and Jastrzgbska Spotka Weglowa Jsc.) the Integrated System Supporting
Enterprise Management SZYK 2 is operational. The system was designed by
Mining Information Technology Center Jsc (COIG SA).

The SZYK 2 system is created by a number of fundamental components
that encompass the basic areas of the enterprise operations, taking into account
the specificity of the hard coal mining industry. The system is based on key
assumptions of the financial accounting. Furthermore, it also takes into
consideration the entire chain of creating the value, starting with the stage of
procurement and logistics, production and the processes supporting it, up to the
stage of sales.

In this system, which is being perfected as new experiences are being
collected, currently one can distinguish six basic area complexes. The first of
those, tied to the procurement function is the complex of material logistics,
which constitutes the starting point to the cost characteristics of manufacturing
processes. The second of the complexes involves resources and processes used
in the mining production, and is called the manufacturing-technical complex.
The third one is the sales complex, constituting the last link of the essential
chain of value creation. Additionally, these complexes are supplemented by the
employment-salary complex as well as the financial-accounting complex. The
first of those contains information regarding the condition, use and costs related
to the human resources in the mining enterprise. The second one contains
information related to all of the economic processes reported in mining
enterprises.

The complexes characterized above are supplemented by the complex of
corporate environment in which, according to the basic philosophy of
functioning of each enterprise, relations with the environment i.e. with suppliers
and recipients are recognized. Each of the complexes presented has its own
repository, in which dictionaries, catalogs and files, specific only for particular
fields, are gathered. The idea behind the functioning of the SZYK 2 system is
presented in figure 1.

In the presented system all the information is gathered and processes,
according to the accepted rules of financial accounting, even though this system
provides the final users with definitely broader spectrum of possibilities. The
mining enterprises limit themselves in this area to a necessary minimum
required by law.
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ENVIRONMENT OF THE MINING ENTERPRISE

Corporate environment complex
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Financial-
accounting com-
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Fig. 1. The idea of functioning of the Integrated System Supporting
Enterprise Management SZYK 2

Source: own work based on materials from COIG SA.

3. Accounting instruments of cost management in the Polish mining

enterprises — proposals of changes

On the basis of multi-aspect diagnosis of cost management in the Polish
mining enterprises™, there was a conception of cost management in a longwall
lifecycle elaborated. The first stage in that matter, presented in the hereby

22 Beside a detailed analysis of functioning rules of presented instruments, there were also
categorized interviews conducted with management representatives and questionnaire re-

search on a group of 216 users of examined accounting and IT systems.
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article, is a depiction of direct costs in a longwall lifecycle. In this cycle there

are basically three stages distinguished:

1. launch, mostly involving drilling of mining bottom and top gates,
conducting clearing (so-called preparation works) and reinforcement
preparing the longwall for exploitation,

2. exploitation, connected with hard coal extraction in a particular longwall,

3. liquidation, meaning exploitation cease and withdrawing from the longwall.

A new system of cost management includes the longwall lifecycle which
consists of deposit recognition and its geological-mining conditions, launch,
exploitation and liquidation. In the lifecycle defined in such way it is possible to
calculate unit and total costs as well as effectiveness assessment in two options:
planning (before making a decision about longwall launch) and exploitation
(during exploitation).

The costs planned and calculated in this system are classified with regard to
direct costs (assigned to a particular link and place of occurrence) and to indirect
costs (borne in the area of the whole mining enterprise and calculated according
to the elaborated real allocation keys). Copying the system for all longwalls
functioning in a particular mine allows a full calculation of direct costs (micro-
perspective), however, assigning indirect costs to longwalls (divisional and
general costs) of particular mining enterprise provides cost calculation of hard
coal production in the whole mine (macro-perspective).

Comparison of planned costs with the ones really obtained makes it
possible to control costs efficiently and conduct effectiveness assessment of real
mining processes. This, in turn will constitute a starting point for elaborating
motivational rules connected with work effects.

The basic purpose of elaboration of the conception of cost management in a
longwall lifecycle is to equip mining enterprises with the instruments of costs
planning in a project-process depiction. It allows to assess extraction
effectiveness in ex ante approach, supporting management decisions.

An example of direct costs planning sheet for preparation works — drilling
—is presented in table 1.
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Table 1.

Exemplary direct costs planning sheet for preparation works — drilling

No.

Type of drilling

Specification

heading machine

with the use of with the use of

MW

Longwall name:

Cost of building crossroad along with

the cost of possible rebuilding of
I . PLN
longwall parts where the crossroad is -
built from
I Drilling in the longwall segment for heading machine fittings and short
* | conveyor
II1. | Man-hours costs — transport from delivery-acceptance point and assemblage
IV. | Drilling the remaining segment of longwall
V. | Equipment — fixed assets
VI. | Equipment — materials
VII. | Equipment — heading machine or loader
VIII

Machines disassembling after finishing works

[1] * Altogether with the period of assemblage and possible disassembling

[2] ** If they have electric drive
Source: own work

On the basis of planning sheets, elaborated for each aforementioned stages
of longwall lifecycle, the direct costs may be planned. The sheets presented were
verified and assessed by the employees of hard coal mine who collaborated with
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project executors on each stage of its realization. Such proceedings were aimed
at providing functionality and usability of the conception elaborated.

4. Information technology cost management instruments in the Polish
mining enterprises — suggestions of changes

The system of supporting management of mining production (SZYK 2)
characterized before has become the entry point for the creation of information
technology tools. The following three modules already existing in the
manufacturing-technical complex have been considered to be useful in
designing new solutions: production scheduling (THPR), task management
(TMZZ) and managing fixed assets (TGSP). At the same time, the module of
scheduling production has been considered to be the leading one because of it
taking into consideration the longwall lifecycle. It is also worth adding that this
module is used in all of the Polish mining industries, which ultimately increases
the universality and functionality of the newly created tools. The general idea of
using the presented modules for preparing sheets of planning direct costs is
presented in figure 2.

According to the figure 2, the entry point for designing information
technology sheets for planning costs in the longwall lifecycle is the schedule of
preparatory and access works which is included in HPR module, created on the
level of each hard coal mine. In this schedule the basic data regarding a given
longwall is included (the so called mining face) as well as the duration of
particular works necessary to launch the excavation together with its start and
end date. These are elements that in a direct way may be used in cost planning
sheets in particular stages of longwall lifecycle.

The HPR module is supplied with information from the module of
managing the means of production (TGSP), which contains the basic
information regarding human and material resources as well as fixed assets
necessary for planning a significant part of direct costs included in the designed
concept sheets. Consequently, there is a possibility of importing data concerning
the typologies of means of production characterizing the mining production and
taking into account the specificity of a given mining plant. The HPR module is
therefore useful for supplying the direct costs planning sheets with data.

In designing of IT tools supporting the process of direct costs planning one
could also use the task management module TZZ, which however is at the
moment only being used by one of the mining plants, due to the lack of interest
of those managing in the controlling approach to the manufacturing costs. In the
task management module the entirety of the underground mining activity is
divided into three basic areas: production, renovation and investments. In each
of those areas the resource outputs and the valuation of depreciation are included
in the particular tasks. Such dynamic approach to resources and costs — that
aggregates to the areas mentioned — may be used in order to design direct costs
planning sheets. These sheets involve both investment actions as well as the
manufacturing ones. Renovations are also included there. Thus, from the area
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approach by choosing particular tasks one may be transferred to the system
compliant with the prepared direct costs planning sheets.

SZYK 2

KPT (Manufacturing—Technical Complex) \

TMZZ time perspec-

1 1
drilling

reinforcement tive

exploitation Task Management

|]|:|| THPR works, results
perspective
Production scheduling
7 |
< 7=

TGSP

Managing means of

production )\ u —_ |

S

Fig. 2. The concept of using SZYK 2 modules in the sheets of planning costs
in the longwall lifecycle.

Source: own work based on materials from COIG Jsc.

According to the above, part of the solutions used in SZYK 2 may be
adapted for the needs of the cost planning concept in the longwall lifecycle.
However, this system will require supplementation in regards with energy
directly used for the needs of longwalls. The works on the modification and

expansion of SZYK 2 are currently being conducted and tested in a chosen hard
coal mine.
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5. Conclusion — directions for further modifications of cost management
in mining enterprises

Further improvement concerning the created cost management system and
accompanying IT tools should be oriented on actions in the area: development of
cost management system in a hard coal mine, improvement of IT instruments
and decision support for implementation and use of elaborated tools in the
Polish hard coal mining.

Development of conceptions of cost management system in a hard coal
mine may be conducted in two directions — in frames of direct and indirect costs.
In the first of the aforementioned directions one should concentrate on data
gathering and analysis on direct costs borne in the subsequently launched
longwalls (Jonek-Kowalska, 2011). Development of conceptions in frames of
indirect costs should include extension concerning allocation keys for the
processes accompanying separate longwalls.

Development of conception area of the cost management system in a hard
coal mine in a long perspective may also be related to elaborating a motivational
system based on cost planning and control in a longwall lifecycle. Development
of IT system means mostly equipping it with tools enabling indirect costs
evidence and calculation in a simple version (using production size as allocation
key) and extended one (after building technical characteristics up). It will
provide full production costs calculation in the whole hard coal mine. This
system should be also equipped with a scenario mechanism allowing to calculate
production effectiveness by comparison of unit production cost with unit price
forecast for the next periods (Jonek-Kowalska, 2012).

The article was financed from the own research project by the Ministry of
Science and Higher Education titled System of cost management in a hard coal
mine (N N524 469239).
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PROINOVACNA ORGANIZACNA KULTURA — VYZNAMNY
PREDPOKLAD INOVACII V PODNIKU

PROINNOVATIONAL ORGANIZATIONAL CULTURE AS AN
IMPORTANT PREREQUISITE FOR INNOVATION IN ENTERPRISES

MARIAN KIKA

Annotation: The article deals with proinnovational organizational culture. This
specific kind of organizational culture is actualized by changes in the entrepren-
euerial environment and it is important because it helps to create an internal
environment which supports and develops innovational activities in enterprise. The
theoretical background - organizational culture and innovation create the first part of
the contribution. The second part presents proinovational organizational culture by
several typical signs - the key values and norms of behavior for employees and
managers. The final part of the article contains several steps showing how to change
the organizational culture.

Keywords: innovation, organizational culture, business environment.

Anotacia: Prispevok sa zaobera proinovacnou organiza¢nou kulturou. Tento
Specificky druh organizacnej kultiry je vyvolany zmenami v podnikatel'skom
prostredi a je vel'mi dolezity preto, lebo pomaha vytvorit’ vntitorné prostredie, ktoré
podporuje a rozvija inovacné aktivity v podniku.Prvi ast’ prispevku tvori teoretické
zéazemie, ktorym je organiza¢na kultara a inovacie. Druha Cast’ prispevku prezentuje
proinova¢nu podnikovu kultaru prostrednictvom niektorych typickych znakov —
kIa¢ovych hodnét a noriem spravania sa zamestnancov a manazérov. Zaverecna
Cast’ prispevku pozostava

z niekol’kych krokov, ktoré ukazuju ako zmenit’ organiza¢nu kulturu.

Krucové slova: inovacie, organizacna kultura, podnikatel’ské prostredie.

Uvod

Z podnikatel'skych kruhov Coraz CastejSie zaznievaju hlasy, Ze podmienky
pre podnikanie sa dost’ rychlo a podstatne menia a st naro¢nejSie. Postupujica
globalizdcia a internacionalizdcia podnikania, modernizécia techniky a
technoldgii, zvySovanie narocnosti zakaznikov, rast domacej a zahranicnej
konkurencie a v neposlednom rade aj dosledky financnej krizy su len vybrané
znaky/Casti zmien, ktoré charakterizuju sucasné podnikatel'ské prostredie.
Zmeny stavaju manazmenty podnikov do zlozitejsich situdcii a tie, ak ich maju
uspesne zvladnut, musia pohotovo a adekvatne reagovat’. Reakcie su rozne — od
utlmu a ukoncenia podnikania az po systematické odkryvanie vnutornych
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rezerv, zvySovanie efektivnosti, optimalizaciu podnikovych procesov a
vyuzivanie najnovs$ich poznatkov existujucich zdrojov. Vyznamnu ulohu v
tomto snazeni zohravaju aj inovécie.

Manazéri podnikov, ale aj akademici potvrdzujl, Zze materialne, finan¢né i
informa¢né zdroje, hoci st vSeobecne povazované za nevyhnutny zaklad
podnikania, na rozdiel od Tudi pracujicich v podniku, predstavujii zdroje
obmedzené a teda vycCerpatel'né. Naopak, s l'ud'mi v podniku je to za uritych
podmienok inak. LCudia sa za urcitych podmienok a okolnosti daji povazovat’ za
nevycerpatelny zdroj. Dokazuje to o.i. ich nezastupitelny podiel na hl'adani
rezerv a moznosti zlepSenia existujucej praxi, ako aj pri nachadzani a
implementovani Gplne novych ¢i inovovanych rieseni.

Ak sa na neurcité vyjadrenie “za urcitych podmienok a okolnosti* pozrieme
optikou vyzbrojenou podrobnejSimi poznatkami o prednostiach, kvalitdich a
moznostiach ¢loveka v pracovnom procese, o jeho motivacii a predpokladoch
pozitivneho pracovného spravania, ako aj o vplyve socialneho prostredia, v
ktorom pracuje nemoZeme prehliadnut’ skutoCnost, Ze vyznamnou sucastou
tychto ,,podmienok a okolnosti“ je aj organiza¢na kultara. T4 Specifickym
spOsobom spaja a zastreSuje viaceré podmienky a reprezentuje vnutorné
prostredie podniku.

Mnohi autori vyskumom zistili a manazéri uspesnych podnikov potvrdzuju,
ze organizacna kultira ma vel'mi silny vplyv na pracovné a socialne spravanie
zamestnancov podniku. Zéalezi v8ak na tom, akd je organiza¢nd kultra, ¢im sa
vyznacuje, aku vnatorné prostredie v podniku vytvara, ¢o podporuje a ¢o tlmi.
Ak chce manazment podniku speSne Celit’ naro¢nejsSim externym podmienkam
prostrednictvom inovacii, musi angazovat' a plnSie vyuzivat schopnosti a
potencidl svojich zamestnancov. NeoceniteI'nym pomocnikom tu je proinovacna
organizacna kultara.

1. Teoretické vychodiska proinovac¢nej organizac¢nej kultury

1.1. Organiza¢na kultira

Koncept organiza¢nej kultury mé svoj zéklad a vychadza z pojmu kultira. Tt
Chorvat chape ako ,,subor Cinnosti a vytvorov tejto ¢innosti, ktoré I'ud’om
umoziuji prezit v prirodnom prostredi spolu so siborom idei a predstav,
ktorych cielom je dat tomuto preZivaniu zmysel.“ (Chorvat, 2000, s. 14).
Mateji a Soukup charakterizuji kultiru ako ,triedu metabiologickych
prostriedkov a mechanizmov S$pecifickej I'udskej adaptacie na vonkajsie
prostredie. Predstavuje plasticky a mnohovyznamovy negeneticky program
¢innosti jednotlivcov a socidlnych skupin, ktory je fixovany sociokultirnou
samoregulaciou a kultirnymi stereotypmi, pretvarany spolocenskou ¢innostou a
odovzdéavany prostrednictvom kultirneho dedicstva“ (Matejii a d’alSie, 1996, s.
548). Kultara je dolezitd tym, ze svojimi prvkami (materidlnymi i duchovnymi,
sociokulturnymi regulativami a socidlnymi institiciami) ovplyviluje a formuje
spravanie jednotlivcov 1 pracovnych skupin. Pracovne sa to da priblizit’ tak, ze

112



kultara a jej prvky nas ,,POZVU", to znamena, ze kultira nas svojimi prvkami v
nie¢om Poucuje a obohacuje, v nieCom nas Obmedzuje azakazuje, k nieComu
nas Zavizuje a prikazuje, k nieComu nas Vyzyva a nabada a v nieom nas
Usmerniuje a vedie. Na kultire je dolezité aj to, ze obsahuje naakumulované
bohatstvo poznatkov 'udstva, obsahuje podstatné hodnoty, osved¢ené pravidla a
normy, ktoré ovplyviuju cinnosti, postupy, ale aj podmienky a okolnosti
¢innosti a tym aj zivot s inymi [ud’'mi.

Transformovanim vSeobecného konceptu kultury do prostredia organizacii
resp. do podmienok podnikov sa v druhej polovici minulého storocia sformoval
novy pojem — organiza¢na kultura. Prenos znamenal na jednej strane prevzatie a
reSpektovanie vSetkych podstatnych znakov a funkcii v§eobecnej kultiry a na
druhej strane si vyZadovalo tvorivé rozpracovavanie jej Specifickych atributov,
ktoré sa aktualizuji v prostredi organizicii a podnikov v suvislosti s
podnikanim, pracovnym procesom a riadenim. Krystalizaciu pojmu, jeho obsahu
a vyznamu ilustruje niekolko desiatok definicii od struénych, zdéraziujlicich
napr. obsah (subor klucovych hodndt, nézorov a predstdv uzndvanych a
zdielanych skupinou), alebo zdoraziiuji posobenie ¢i funkciu organizaénej
kultary (napr. sibor hodnét, ktoré zamestnanci povazujui za spravne a platné a
ktoré orientuju ich aktivitu) az po komplexnejsie. K takym patri jedna z prvych a
asi najcitovanejsich definicii od Scheina ,, subor spolo¢ne zdiel'anych predstav,
ktoré si Clenovia organizacie osvojili v snahe prispdsobit sa prostrediu a
vnltorne sa stmelit. Osvedcil sa natol’ko, Ze sa mu ucia novi pracovnici ako
spravnemu  chapaniu  organizacnych skuto¢nosti, spravnemu sposobu
premyslania o tychto faktoch a Ziaducim citovym vzt'ahom voci tymto faktom*
(Scheina, 1992, s. 418). Sucasni autori —chapu organizacnu kultiru ako ,,subor
zakladnych presvedceni, hodnot, postojov a noriem spravania, ktoré si zdiel'ané
v ramci organizacie a ktoré sa prejavuju v mysleni, citeni a spravani ¢lenov
organizdcie a v artefaktoch materidlnej a nemateridlnej povahy* (LukaSova,
2010 s.18). Nam sa pri analyzach a formovani organiza¢nej kultiry osvedcilo
chapanie, ze je to systém hodndt a noriem, predstav a pristupov, principov a
pravidiel, ktoré st vzhl'adom na ciele organizacie izamestnancov prijaté,
zdielané a pouZzivané ako vhodny a sprdvny spdsob pracovného a socidlneho
spravania a ako systém ovplyviuju uvazovanie a konanie kazdého zamestnanca
organizacie.

Vyznam organizacnej kultlry ilustruji dva hlavné smery jej posobenia:

a) smerom von z organizacie — zvykne sa hovorit’ o vonkajSej adaptacii, kedy
organizac¢na kultura formuje vonkaj$iu podobu a image organizacie, vytvara

a prezentuje obraz organizacie v jej okoli a napomaha sposobu, ako je

organizacia vnimana zvonku a ako sa k nej sprava okolie, pdsobi a upravuje

spolupracu s okolim,

b) smerom do vnutra organizécie — hovori sa o vnutornej integracii, kedy
formuje, aktualizuje a kultivuje vnlitorné zlozky organizacie tak, aby boli
schopné prispdsobit’ sa a efektivne sa vyrovnat’
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so zmenami a podmienkami externého prostredia, posobi do vnutra

organizacie, integruje ju a pomaha vytvorit’ jej vnutorné prostredie.

Organizaéna kultira predstavuje $pecificky nastroj riadenia, ktory doplia
riadiace a kontrolné mechanizmy. Organiza¢na kultira Specifickym spésobom
vplyva na zamestnancov, na ich myslenie ikonanie tym, Ze im predklada
a vyzaduje dodrziavat’ hodnoty, normy, ¢i vzory a uznavané sposoby spravania,
tym aj zjednocuje nazeranie, uvazovanie i rozhodovanie a pomaha im orientovat’
sa vpracovnych isocidlnych situaciach. Organiza¢na kultira pomdaha
zamestnancom pri vybere spradvneho variantu rieSenia ¢i reakcie, poméha
rozliSovat, ¢o je ziaduce a o je neziaduce a stimuluje, podporuje arozvija
ziaduce spravanie Podl'a viacerych — najmé zahrani¢nych - autorov organizac¢na
kultira pdsobi na mnohé vystupy stlivisiace so zamestnancami, ale aj
s organizaciou. Vyskumami potvrdeny je jej vplyv na spravanie, ucenie a rozvoj
zamestnancov (Bollinger a d’alsie, 2001, s. 8-18), ako aj na vykonnost
zamestnancov (Tseng, 2010, s. 269-284). Vyznamné su zistenia, ze podla
(Martins—Terblanche 2003, Mclean 2005, Frankova 2011) ma organiza¢na
kultura silny vplyv aj na kreativitu a inovacie v podniku.

Tvorivym vyuzitim vSetkych uvedenych charakteristik organiza¢nej kultary
aich moznosti sa subjektu riadenia pontka nastroj a prilezitost’ ako vytvorit
v organizacii prostredie, ktoré bude stimulovat, rozvijat’ a podporovat inovacie.

1.2. Inovacie

Druhu cast’ teoretickych vychodisk proinova¢nej organizacnej kultiry tvori
inovacia. Téma inovacii nie je nova. Venovalo a venuje sa jej mnoho autorov,
ktori rozpracovali jej podstatu, objasnili priebeh inovaéného procesu
a skonkretizovali okruh doélezitych predpokladov, ktoré ju ovplyviuju.
Priekopnikom a klasikom je Schumpeter, ktory tematizoval zmenu spravania sa
ekonomickych aktérov v stvislosti so zmenami v podnikatel'skom prostredi
a vyuZzivani priemyselnych zdrojov. Viaceri autori problematiku inovacii d’alej
prehibili a podrobnejsie rozpracovali, pricom dospeli k nazorom, ktoré sa nie vo
vSetkom zhoduju. V ¢om sa zhoduju je poznatok, ze absolutnym predpokladom
a vychodiskom inovacie je kreativita, zasluhou ktorej vznikaju nové a uzito¢né
napady, myslienky a rieSenia. Tie tvoria zaklad inovacie. Zhoduju sa aj v tom,
7e za inovaciu mozno povazovat len to, o je nové, ¢o sa charakterizuje ako
novota, novost ¢i neStandardné rieSenie, ze inovacia je zamernd, prospesna
a uzito¢na. Inovacia je svojou podstatou Specificky druh zmeny. Povodne sa
inovacia vztahovala len na vyrobky a sluzby, v sicasnosti sa vztahuje aj na
zavazné zmeny, ktoré sa uskutocnia v podnikoch v zdujme zvySenia ich
flexibility a efektivnej reakcie na zmeny v podnikatel'skom prostredi.

V ¢om sa nazory autorov rozchadzaju je chapanie inova¢ného procesu. Cast’
z nich napr. Adair rozliSuje kreativitu ako zdroj novych myslienok a inovaciu
ako proces uskutociiovania tychto myslienok (Adair, 2004, s. 233). Ini autori
chapu inovaciu ako komplexny proces, ktory pozostiva z niekolkych faz.
Kosturiak rozlisuje tri fazy — analyza situacie a jej spravne nasmerovanie, ¢oho
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vysledok je objavenie protireCenia atym aj zadania, nasleduje rieSenie
protireCenia a nakoniec samotné technické rieSenie problému a jeho
implementacia do praxe (Kosturiak, 2009, s. 24-27). Aj Kovac¢ pise, Ze inovacia
zacina vnimanim rozporu-problému a inova¢nym napadom, ktory je reakciou na
problémovu situaciu(Kovaé, 2003, s. 166). Inovacny napad sa v d’alSom kroku
rozpracovava, hodnoti sa jeho realizovatelnost’, trhovy potencial a ekonomicky
prinos. Postideny inovaény napad sa d’alej transformuje na inova¢nu prilezitost’
a dostava konkrétnu materidlnu podobu. V zaveretnom kroku sa implementuje
do praxe anakoniec sa ohodnoti jeho prinos. Priklaname sa ku chapaniu
inovacie ako procesu, ktory zadina odkrytim problému a zasluhou kreativity aj
najdenim vhodného rieSenia a kon¢i implementaciou nového rieSenia do praxe.
»Anatomia“ tohto procesu — teda vnitorné mechanizmy ajeho priebeh
upozoriuje, Ze inovacia v kreativnej i implementacnej Casti nie je nieCo bezné,
ale naopak S$pecifické, nieco ¢o nevznika a neudeje sa automaticky, kdekol'vek a
kedykol'vek. Ned4 sa presne naplanovat, ani nariadit. Co sa vSak moze
v podniku urobit,, to s také podmienky, v ktorych je velka pravdepodobnost’, Ze
sa na objaveny problém najde uplne nové rieSenie. A aké to maji byt
podmienky, to pomdzu spresnit’ odpovede na tri zakladné otazky:
a) Co pomdze tomu, aby sa v podniku bez obav upozornilo na problémovy

moment?
b) Za akych podmienok st zamestnanci ochotni a schopni najst’ vhodné

a realizovateI'né rieSenie?
¢) Co vietko treba urobit’, aby sa objavené nové riedenie ispesne zaviedlo do

praxe?

Odpovedi je vela azahfnaji materidlno-technické, organizacno-riadiace,
financné a aj persondlne predpoklady. Osobna skusenost’ i poznatky viacerych
autorov (Frankova, 2011, s. 256, Andriopoulos, 2001) potvrdzujt, Ze v tomto
pripade zohrdva primarnu pozitivhu rolu organizacnd kultira, ktoré je
proinovacna. Je to typ kultary, ktory vytvara v podniku a na jeho pracoviskach
vnutorné prostredie, v ktorom sa dari tvorivosti, ktoré ju podporuje, stimuluje,
ocenuje 1 odmenuje a ktoré pomaha a ul'ah¢uje implementaciu novych rieseni do
praxe.

2. Proinovacna organizacna Kultira

Price o organizacnej kultire okrem jej definovania, vymedzenia jej
elementov a sposobov uprav rozliSuju aj rozne typy organizacnych kultar.
Zaujimavé je, ze medzi prezentovanymi typmi organiza¢nych kultir sa
proinova¢nad organizacnd kultira vyskytuje ojedinele aj napriek tomu, ze
problematika inovécii je vel'mi aktudlna. V snahe prispiet’ k blizSiemu poznaniu
tohto typu pontikame niekol’ko poznatkov.
Proinovacnu organizacnu kultiru mozno charakterizovat ako taky typ
organizacnej kultury, ktory:
- nepatri medzi bezné, tradiéné arozSirené typy. Je to typ relativne novsi
a Specificky. Jeho Specifikum predznamenava predpona ,, pro“ ( zlat. pre,
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v prospech, za ) anaplno ho charakterizuje v prospech c¢oho pdsobi, ¢o
podporuje — ato je inovacia, ktora sa chape ako Specificky druh zmeny veduci
k zlepseniu,

- pozostava z vnutorne skibenej sustavy prvkov organiza¢no-riadiaceho, ale
hlavne socioregulacného charakteru, ktoré v sulade s cielmi a zdmermi podniku
vytvaraju v podniku vnutorné prostredie (socialno-psychologicki atmosféru)
stimulujuce, podporujice a ocetnujice tvorivost’ a inovacné aktivity,

- koncentruje sa predovSetkym na tri hlavné oblasti :

a/ na podmienky a aktivity podporujuce spozorovanie a odkrytie problémového
momentu v podniku, resp. moznosti zlepSeni v podniku,

b/ na aktivity a podmienky prinasajuce tvorivé napady, objavy nového lepsSieho
rieSenia a na podporu, rozvoj a vyuzivanie tvorivosti,

¢/ na aktivity a podmienky podporujuce a ulahcujice implementiciu a
vyuzivanie objavenych rieSeni v podnikovej praxi,

-na dosiahnutie uvedenych zdmerov pouZiva viaceré prostriedky, predovSetkym
vSak kl'icové hodnoty a normy spravania. Prvky

proinovacénej organizacnej kultary su spravidla formulované ako zasady, alebo
zrozumitel'né prehlasenia. Uvadzame priklady:

a/ kl'i€ové hodnoty — ako vyznamné presvedcenia o tom, o je pre podnik
dolezité, ziaduce, Comu sa v podniku pripisuje vyznam a ¢o sa v podniku ceni.
Ku kl'icovym hodnotdm podporujucim inovacné aktivity patria kreativita,
zmena, ucenie, pruznost’, adaptacia. V praxi si prezentované napriklad takto:
»Inovacia — u¢inna reakcia na nové podmienky®, ,,Inovacia = zmena zvysujlica
nasu uspesnost™, ,Inovacia to st znalosti, tvorivi zamestnanci a podporné
podmienky*, ,Nerezignujeme - inovujeme, lebo vieme, chceme a moze-
me*,,,Myslime na buducnost’ — inovacie su nasa cesta“.

b/normy spravania — ako viac-menej nepisané pravidla a zasady, vyplyvajice
z kl'aiCovych hodndt, ktorymi sa manaZzéri i zamestnanci riadia pri inovacnych
aktivitach. Pre spravanie zamestnancov s formulované napr.:

,K dianiu v podniku sme pozorni a zalezi nd&m na iom.*

»Poukazat’ na moznosti zlepSenia v podniku povazujeme za svoju profesionalnu
Cest™,

,»Upozornenie na problém ma vyssiu hodnotu, ak ho sprevadza aj tvorivy napad,
alebo konstruktivny navrh rieSenia“,

»Uvedomujeme si, Ze nasa inovacnd aktivita ma hodnotu, ked’ je pohotova,
tvoriva a prospesna®,

»Prvotny napad potrebuje Cas, preto sa venujeme rozpracovaniu jeho casti,
predpokladov realizacie ako aj jeho prinosu®,

,Pri hladani a objavovani novych mozZnosti myslime slobodne a nezavisle,
reSpektujeme a cenime si znalosti a vyuzivame nové odborné informacie,
»Napad svoj, alebo spolupracovnikov sa usilujeme konstruktivne podporit,
rozvinut’ a skvalitnit’ vyuzivanim synergického efektu a postupmi skupinového
rieSenia problému*,
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,»Vieme, Ze pri inovacnej aktivite sa mozu nazory rozchadzat’, nedoptistame, aby

rozdielnost’ nazorov presla do osobnych sporov a poskodila medziludské vzt'ahy

v skupine®,

,Uvedomujeme si, Ze tvorivost sa da rozvijat' a preto aktivne vyuZzivame

vzdelavacie podujatia tykajice sa kreativity*,

,Omyl, neuspech ¢i neprijatie navrhu inovacie nepovazujeme za odborné, ani

osobné zlyhanie, ale za zistenie, Ze ,,touto cestou sa ist’ neda*,

,» UCime sa byt pripraveni niest’ riziko plynice z neistoty vysledku nasej

inovacnej aktivity®,

»Nase inova¢né aktivity maji primarny ciel’ — prinos pre nas podnik®.

Pre spravania sa manazérov mozu byt formulované napriklad takto:

,» Plne si uvedomujeme, ze inovacné aktivity sa nedaju zamestnancom nariadit,

preto sa usilujeme vytvarat socidlno-psychologicki atmosféru zvysujuce

pravdepodobnost’ vzniku dobrého napadu ¢i tvorivého rieSenia“,

»Na podporu inovacnych aktivit vytvarame priestor oficialny na pracovnych

poradach, ale aj neoficialne v rdmci neformalnych pracovnych kontaktov prip.aj

po pracovnom cCase*,

»V zauyyme podpory arozvoja tvorivosti  ainovativneho  myslenia

uprednostiiujeme v pracovnych kontaktoch priamu, otvorenu a obojsmernu

komunikéciu a plnti informovanost’ spolupracovnikov®,

,»Vieme, ze inovacné aktivity nie su zalezitost' len zamestnancov a preto sa

vhodne angazujeme podla situacie vrole, ktord efektivne podporuje

napredovanie rieSenia amaximalizuje prinos®, ,,Odborni pripravenost

spolupracovnikov pre inovacné aktivity zvySujeme zabezpeCovanim ich

d’alsieho odborného vzdelavania®,

»PretoZze inovacny proces treba vhodne organizovat’ a riadit’, svoju manazérsku

kompetenciu v tejto oblasti si  zvySujeme dalSou odbornou pripravou

a vzdelavanim®, ,Na predpoklady a okolnosti zvySujuce inovacnu aktivitu

zamestnancov dosledne pamitame pri vybere, motivacii, vnutropodnikove;j

mobilite, ocenovani a odmenovani zamestnancov, ako aj pri optimalizacii

materialno-technickej a informacnej zaklade, organizacii a del’'be prace®.

,»Ak chceme ako manazéri podporit’ inovacnu aktivitu svojich spolupracovnikov

musime:

- byt pripraveni podstpit’ s nimi riziko, Ze inovacna aktivita nebude
uspesna,

- byt schopni pracovat’ s eSte nedopracovanymi myslienkami a vytvorit’
priestor pre ich dopracovanie, neodmietat’, ale podporit’ ich rozpracovanie,

- byt pripraveni ¢iasto¢ne / doCasne upravit’ vnatroskupinové pravidla, pre
tych, ktori pracuju na inovac¢nej aktivite,

- byt pripraveni pohotovo a konstruktivne reagovat’ na podnet ¢i potrebu
pridelenia zdrojov alebo prostriedkov na rozvoj napadu,

- byt pripraveni spajat’ pracovnikov s inovaénym potencialom a vykonom.*
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,UCime sa pracovat v prostredi/atmosfére zmien, prijimat ich ako vyzvy
a prilezitosti, aktivne sa na nich podielat aktomu vedieme aj svojich
spolupracovnikov,

,Uvedomujeme si, Ze inovacna aktivita je uspesna vtedy, ked je
implementovana do praxe a prinaSa podniku efekt a preto sa aktivne podiel'ame
na podpore celého inova¢ného procesu s dérazom na presadzovanie a praktické
vyuzivanie napadov a tvorivych rieSeni*

Organizacna kultira - aj ked’ ma tendenciu pretrvavat’ (zvlast' za stabilnych
externych podmienok) - nie je nemennd. Da sa, dokonca ju treba - vzhl'adom na
zmeny v externom prostredi — aktualizovat,, upravovat, alebo aj zasadne menit’
ato prave vtedy, ked uz posobenie jej prvkov nezodpovedd tlohe
podporovatela a pomocnika realizacie podnikovej stratégie a podnikatel'skych
zdmerov. Postup jej Upravy azmien je uspeSny, ak reSpektuje osvedcené
pravidld manaZzmentu zmien. Na uplnom =zaciatku ma subjekt riadenia
zamestnancom zretelne vysvetlit’ potrebu zmien v organizacnej kulture.

Po diagnostike jej sucasného stavu ma poukazat’ na tie jej prvky, ktoré uz
nezodpovedajii novej situacii a sic¢asne ma predstavit v om aako sa ma
zmenit. V d’alSom kroku treba Ziaducu zmenu rozpracovat do aplikovatel'nej
podoby. Od kvality rozpracovania tejto fazy zavisi uspesnost’ d’alsieho kroku —
samotnej realizdcie zmeny. Skuseni manazéri zmien organizacnej kultiry
nevynechavaju zaverecny krok - sledovanie U¢innosti zmeny. Ak sa preukaze
prinos zmeny, zmena organiza¢nej kultary kon¢i jej zafixovanim.

Zaver

- Podnik s proinovacnou organizacnou kultiirou sa poznd pomerne
rychlo.Vyznaduje sa o.i. takymito znakmi:

- zasluhou inovacii sa uspesne prispdsobuje nestabilnym podmienkam
externého prostredia,

- vedenie podniku i zamestnanci chapu inovacie ako prostriedok prezitia,

- v podniku sa vnima zmena ako prilezitost’ a ako podnet k zlepSeniu,

- vnimaju sa aj podnety zvonku, podporuje sa ziskavanie a vymena informacii
medzi Utvarmi,

- odkryté ,,slabiny* a problémové miesta sa neskryvaji, hl'adaju a uplatiuji sa
tvorivé rieSenia,

- vedenie podniku i manazéri skuto¢ne podporujli iniciativu, tvorivé rieSenia
a ich autorov a vytvaraju vnutorné prostredie, v ktorom sa dari tvorivosti
i rozvoju hodnotnych idei,

- atmosféru charakterizuje oddanost’ podniku, ochota spolupracovat’ a menit
veci k lepSiemu,

- manazéri uplatiuju demokraticko-participativny $tyl riadenia a pruzné
organizacné Struktiry,

- komunikacia je otvorend, vecna a konstruktivna, funguje vymena myslienok
a nametov,
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- systém vzdelavania zamestnancov sa venuje aj rozvoju tvorivosti
a inova¢nym aktivitdm,

- podnik uznava, ocefuje i odmefiuje tvorivych zamestnancov a usiluje o ich
stabilizaciu.

Nakol’ko je organizacna kultira vasho podniku/organizacie proinovac¢na?
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NEPLATENA PRACA V DOMACNOSTI
- SKRYTE PRILEZITOSTI ROZVOJA PODNIKANIA

THE UNPAID WORK IN HOUSEHOLDS - HIDDEN OPPORTUNITIES
OF BUSINESS DEVELOPMENT

MARIAN KIKA
MIRIAM MARTINKOVICOVA

Annotation: The contribution brings the general view on the continual research of
the unpaid work in the Slovak households. It is the first representative research in
Slovak republic which is realized by group of researches from Faculty of
Economics of Matej Bel University in Banska Bystrica. The research consists of two
follow-up parts which analyses the main economical and uneconomical connection
of unpaid work in Slovak households, its extent, nature (year-round and seasonal
character) and frequency of its types and forms. The research studies the motives for
unpaid work, the attitudes to unpaid work, the participation of the family members
and others on individual types of unpaid work and the opinions of respondents’on
the perspective and extent of upaid work.

The long term research aim and the existing results of this research show that unpaid
work is in very close connection with entrepreneurship and with economics as well
and we can consider the unpaid work for important resource for economic progress
in society and individual welfare of its members.

The aim of this contribution is to show upon the results of the research that the
volume of the unpaid work in the Slovak households presents the great potential for
the entrepreneurship development and at the same time represents effective tool for
increasing the count of new work places on the regional work market.

Keywords: unpaid work, uneconomical aspects of unpaid work, motives for unpaid
work, market services, potential of entrepreneurship.

Anotacia: Prispevok prindSa suhrnny pohlad na kontinualny vyskum neplatenej
prace v domdcnostiach, ktory v podmienkach Slovenskej republiky na
reprezentativnej urovni prvykrat realizuje rieSitel'sky kolektiv autorov EF UMB
v Banskej Bystrici. V dvoch na seba nadvizujucich etapadch vyskumu rieSitelia
identifikuju rozhodujuce ekonomické a mimoekonomické stvislosti existencie
neplatenej prace v slovenskych rodinach. Vzijomné ovplyviiovanie sa tychto
faktorov dovoluje skimat’ neplatenti pracu komplexne, tak z hl'adiska jej rozsahu,
charakteru (celorocné alebo sezonne prace) a frekvencie vyskytu jednotlivych
druhov ¢i foriem neplatenej prace v domacnostiach. Rovnako zameranie vyskumu
monitoruje prevazujuce motivy veduce kjej vykondvaniu, postoje k nej, ucast’
rodinnych a mimorodinnych prislusnikov na jednotlivych typoch neplatenej prace,
ako aj nazory respondentov tykajuce sa perspektivy jej vyskytu arozsahu

121



v budtcnosti. Zistené skutonosti umoziiuju vdaka vyskumnym kapacitim,
primeranému ¢asovému ramcu realizdcie a samotnym zdmerom dlhodobého
projektu, zistovat’ d’alej hlbsie stuvislosti vplyvu neplatenej prace na podnikatel'ska
sféru a ekonomiku a charakterizovat’ tento fenomén ako vyznamny zdroj socialno-
ekonomického rozvoja spoloénosti a individualneho blahobytu jej ¢lenov zaroven.
Cielom prispevku je preto na pozadi realizovanych vyskumov poukazat' na
skutoénost’, Ze pretrvavajuci velky objem neplatenej prace v domacnostiach
predstavuje vyznamny potencial rozvoja podnikatel'skych aktivit a tym aj efektivny
nastroj zvySovania poctu novych pracovnych prilezitosti na regionalnom trhu pracu.

Krucové slova: neplatena prdaca, mimoekonomické suvislosti existencie neplatenej
prdce, trhové sluzby, motivy neplatenej prdce.

Uvod

Drviva vacsina populacie travi podstatnt ¢ast’ svojho produktivneho Zivota
pracovanim. O praci moézeme uvazovat v niekolkych suvislostiach. Ako
o formalnom, trhovom zamestnani ale aj o neformalnej, netrhovej ¢i neplatenej
praci. Rovnako sa nam v pripade uvazovania o praci ako takej otvaraju dimenzie
vnimania a chapania jej vyznamu pre ¢loveka. Praca moze mat’ pre jednotlivca
pozitivny vyznam, ¢lovek ju vnima ako zmysluplnu, kreativnu aktivitu, ktora ho
napiia istym zmyslom a zadostudinenim, & hrdostou nad vlastnymi
schopnost’ami a zru¢nostami pri jej vykonavani. Praca vSak zaroven moze aj
ubijat’, otupovat’, byt’ pritazou, svojou monotdonnost'ou a rutinnym charakterom
dokonca pre niekoho potrestanim, méa teda aj negativny rozmer. Odborna
literatura skiima fenomén prace napriklad z hl'adiska tzv. pracovnych orientacii
(Centers, Bugental, 1966; Harding, Hikspoors, 1995; Halman, 2001), kde
rozliSuje dve zakladné dimenzie. Vnitornd pracovna orientacia zdorazinuje, ze
ciel prace sa nachddza v praci samotnej. Ide otzv. expresivnu pracovnu
orientaciu, ktora odraza vnutorné presvedcenie jej vykonavatela o uzito¢nosti,
zmysluplnosti a opodstatnenosti prace z hl'adiska novych prilezitosti, moznosti
osobného, individudlneho rozvoja €i prezentovania vlastnych tvorivych sil.
Naopak vonkajsia, tzv. inStrumentalna pracovna orientacia poukazuje na pracu
ako prostriedok dosahovania cielov mimo nej. V tomto pripade je obsah prace
druhorady, na prvom mieste stoji dolezitost’ prijmu (odmeny za pracu) a istot,
ktoré praca ponuka, ide o redukovanie neprijemnych charakteristik prace
v podobe narokov na priaznivé pracovné podmienky, primerany pracovny cas,
adekvatnu dovolenku, nizku hladinu stresu ¢i zat'aze.

Proces modernizacie zapadnej spolocnosti, ktory v sebe zahffia znacny
pocet paralelne prebiehajucich zmien v ekonomickej, technologicke;j, politicke;j,
socidlnej a kultiurnej oblasti Zivota spolo¢nosti ovplyviiuje svet prace skutocne
mnohodimenzionalne. Ide predovsetkym o rastice naroky na S$pecializaciu
a profesionalizaciu vykonu prace, vzostup urovne edukacie, rast prilezitosti a
moznosti uplatnenia sa na trhu prace, slobodné rozhodovanie sa o vybere
zamestnania, moznosti migracie za pracou, paralelné pracovné uvézky (tzv.
flexiistota). Protireivym vysledkom tohto trendu individualizacie je kultirna
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zmena, ktora zvykne byt ozna¢ovana ako ,,zanik tradicionality*, oslabovanie, ¢i
odumieranie vplyvu asily tradicii, vdzieb na klasické, rodové a generacné
zvyky, nazory a postoje. Tento jav rovnako dichotomicky postihuje aj svet prace
¢loveka predovsetkym v stvislosti s vyuzivanim trhovych pracovnych vyziev
a na druhej strane pretrvavajicou podporou domacich, osved¢enych pracovnych
postupov a ich vysledkov, v podobe neplatenej prace v domacnostiach.

Zotrvavanie, ¢i dokonca v pripadoch niektorych tovarov a sluzieb dokonca
preferovanie vysledkov domacej prace (vyroby) ma svoje pri¢iny okrem iného aj
v jave, ktory stal doteraz mimo oficidlnej pozornosti a zdujmu. Ide o to, Ze
masova vel'kovyroba a produkcia s cielom dosahovania minimalnych nakladov
a maximalizacie ziskov, produkuje ¢im dalej tym CastejSie tovary a ponika
sluzby, ktoré s na hranici kvality, Zivotnosti a spotrebitel'skej pouzitelnosti.
Mnohé pripady dokonca evokuju stav etického hazardu nielen s l'udskou
doverou ale, ¢o je horSie, aj s l'udskym zdravim a bezpecnostou. Vsetky tieto
faktory a priblizené suvislosti chapania I'udského sveta prace naznacuju, Ze tato
téma stale patri k diskutovanym a rozporuplnym problémom, ktoré si zasluhuju
permanentnti pozornost’.

1. Ekonomické a neekonomické aspekty neplatenej prace

Taziskovym predmetom nagho skumania sa stala problematika existencie
neplatenej prace v domadacnostiach ato vdvoch zakladnych rovinach:
ekonomickej a neekonomickej, ktoré sa prirodzene vzdjomne podmieiiujl. Pri
posudzovani neplatenej prace z ekonomického hl'adiska je Ziaduce vychadzat
zo zdrojov, ktoré dokazuju, Ze objem neplatenej prace v ekonomikach je
relativne vysoky (OECD, 2011; European Communities, 2009). Na vykazovanie
mnozstva €asu, ktory l'udia venuju vykonavaniu neplatenej prace slizia vel'mi
Casto aj vyskumy Statistického zistovania vyuzitia casu TUS (Time Use
Survey). Z vysledkov uvedenych stidii vyplyva, ze v 29 skimanych krajinach
OECD Tl'udia travia v priemere denne 3,4 hodiny vykonavanim neplatenej prace.
V prepocte na tyzden to znamena 23,8 hodin. Avsak existuje velka variabilita
medzi krajinami. Najviac ¢asu venuju neplatenej praci Mexicania (4,2 hodiny
denne), najmene;j l'udia Zijuci v Japonsku, Kérei a Cine (Povazanova, Nedelova,
2012).

Faktom ostava skuto¢nost, ze aj pri takomto relativne vysokom objeme
neplatenej prace v domécnostiach, tito nie je zahrnutd v ziadnej nérodnej
Statistike uCtovnych systémov aj napriek tomu, ze v redlnom zivote kazdej
ekonomiky tato forma netrhovej prace existuje. Tento druh aktivit, tzv.
produktivnych cinnosti, sa oficialne oznacuje ako neplatena praca preto, lebo
zahffia ¢innosti, za ktoré jednotlivec nedostdva mzdu. To mdzeme povazovat’ za
rozhodujuce kritérium, ktoré odliSuje formalnu a neformalnu pracu. Vsetky
ostatné atribity, vynaloZend energia, Cas, Tusilie, schopnosti, vedomosti,
zru¢nosti, nadobudnuté skusenosti ¢i nasadenie a entuziazmus, maju obidve
formy prace porovnatel'né. Vedomé akceptovanie a tolerovanie neplatenej prace
ma samozrejme aj svoje d'alSie ekonomické suvislosti, minimalne ma tento
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problém svoj rodovy rozmer, ktory sa negativne odraza v problematike rovnosti
prilezitosti na oficidlnom trhu prace, nerovnakom odmenovani pohlavi,
skresl'ovani merania prijmovych rozdielov a miery chudoby ¢i nedocenovani
toku budtcich prijmov, ktoré vytvara l'udsky kapital v pripade starostlivosti
o rodinu a vychovu deti.

Z narodohospodarskeho hl'adiska je preto pochopitelné usilovat sa
o eliminaciu objemu neplatenej prace v domacnostiach cestou vytvarania takej
Struktiry trhovych substitutov, ktord by dokazala nahradit’ niektoré druhy
domacich prac a vyroby a posunula by tak ich distribuciu cez oficialny trh.
V tejto rovine uvazovania je vSak potrebné vziat' do tvahy dalSie, svojim
vplyvom vel'mi vyznamné determinanty vyskytu a pretrvavania neplatenej prace
v rodinéach a to st neekonomické faktory.

Ako sme naznacili, problematiku neplatenej prace v domdacnostiach je
mozné skimat’, merat’ a posudzovat’ z ekonomického hladiska z r6znych uhlov
pohl'adu (cena prace, objem neplatenej prace, jej podiel na hrubom domacom
produkte, rozsah a Struktura ¢innosti neplatnej prace, sezéonnost’, trhové diery,
casové naklady na neplatent pracu, ...). V podstate ide o snahu kvantifikovat’ jej
vysledni hodnotu a zapracovat ju do Statistik o produktivite narodnej
ekonomiky.

Iny uhol pohl'adu na neplatenti pracu v domacnostiach otvara priestor na
skiimanie kvalitativnych charakteristik tohto fenoménu a umoziuje tak uchopit’
neekonomické, socidlne vyznamy vyskytu jednotlivych foriem neplatenej prace
v domacnostiach. Tento pristup sustred’uje pozornost’ na prirodzeny rytmus
domacnosti, kolobeh rodinnych aktivit a ¢innosti (Klocokova, 2004; Chorvat, 1.,
2002), budovanie, upeviiovanie a udrziavanie rodinnych put a vztahov,
predavanie medzigeneracnych skusenosti, ritudlov a stereotypov, kreovanie
socialnych vzorov a kulturnych modelov spolunazivania (Bausova, 2002;
Filadelfiova, 2010).

Tieto, na prvy pohlad nejednozna¢né atazko uchopitelné suvislosti
neplatenej prace, svojou silou a tradicionalitou zohravaju ovel'a va¢si vyznam,
nez by ekonémovia predpokladali. Ide o to, ze prave tieto atributy neplatenej
prace poukazuju na isty pretrvavajici efekt konzervativizmu v spravani a konani
¢lenov rodin, celych generacii prislusnikov danych komunit, ktori povazuji
jednotlivé typy domacich prac za tak tradi¢né, patriace do rodiny a vykondvané
vyluéne rodinnymi prisluSnikmi (alebo blizkymi pribuznymi a zndmymi), Ze
v tomto smere nepripistajl moznost’ vyuzivania trhovych substititov. Prave
vtomto sa prejavuje spominany protireCivy  vplyv  modernizacie
a individualizacie, kedy zakorenené tradicie vzdoruju tlaku trhu a zachovavaju si
svoju podobu, aj ked’ prirodzene v modifikovanej forme.

2. Vyskum neplatenej prace

Problematika neplatenej prace sa svojou vnutornou rozporuplnost'ou stala
zaujimavou vyzvou pre vyskumny tim odbornikov, ktori sa na inter-
disciplinarnom zaklade pokusaji ¢o najkomplexnejSie uchopit’ vybrané
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problémové roviny neplatenej prace v podmienkach SR, nakol’ko takato reflexia
tu doteraz chyba (Uramova, Orviska, Sidova, 2010). V ramci vyskumnych
projektov VEGA 11/1141/11 ,,Trh prace v kontexte $pecifik neplatenej prace,
meranie jej rozsahu a dopadu na domacnosti, podnikatel'ska sféru a ekonomiku*
ana tento projekt nadvdzujuci aktudlny vyskum VEGA 1/0935/13 ,Neplatena
praca ako potenciadlny zdroj socidlno-ekonomického rozvoja spolo¢nosti a
determinant individualneho blahobytu®, sustred’uju svoje usilie na skimanie
a odhalovanie tak ekonomickych ako aj neekonomickych aspektov neplatenej
prace.

Prispevok prinasa suhrnny prehlad vysledkov uZ realizovaného vyskumu
neplatenej prace na Slovensku a zaroven priblizuje a zdovodnuje pokracovanie
vyskumnych aktivit v d’alSich etapach.

Hlavny vyskum v rdmci projektu VEGA 11/1141/11 prebiehal v obdobi
22.2.—2.4.2012. Dotaznikovou formou bolo oslovenych spolu 1564 domacnosti
vo vsetkych krajoch SR a v nich 4 435 jednotlivcov. Sucast'ou vyskumu bolo 12
modulov, ztoho 7 pre ¢lenov domacnosti a 5 modulov pre domacnost’ ako
celok. Uskutocneny vyskum vykazuje reprezentativnost podla: priestoru
(prislusnost’ ku krajom), poc¢tu ¢lenov domacnosti a podl'a pohlavia. Overenie
reprezentativnosti vyberu bolo uskutoénené programom SPSS (PASW Statistics
18), pricom na vSetkych beznych hladinach vyznamnosti bol vyber
reprezentativny podla vSetkych 3 zvolenych znakov.

Vychodiskovym predpokladom uvazovania vramci celého vedecko-
vyskumného projektu bola premisa, Ze za neplatenti pracu v domacnostiach
mozno povazovat vSetky produktivne Tudské cinnosti, za ktord c¢lovek
nedostdva mzdu. Na ziklade toho, ako aj realizovanych medzinarodnych
vyskumov v tejto oblasti a existujicich odbornych zahrani¢nych zdrojov
(European Communities, 2009; Hirway, L., 2005), boli jednotlivé druhy
neplatenej prace zaradené do niekol’kych zakladnych kategoérii (Tabulka 1).

Tabulka 1
Kategorie neplatenej prace
Kategorie neplatenej prace

Priprava jedal

Domaéce prace — upratovanie

Vyroba a udrzba textilii

Zahradkarstvo a starostlivost’ o zvierata

Vystavba (stavebnictvo) a rekonstrukcie

Nakupovanie a sluzby

Starostlivost’ o deti

Starostlivost’ o dospelych

A el P FN Rl Pl el R e

Dobrovolnicka praca
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Pramen: VEGA 11/1141/11 ,Trh prace v kontexte Specifik neplatenej prace,
meranie jej rozsahu a dopadu na domacnosti, podnikatel’sktl sféru a ekonomiku*, EF
UMB, 2011 -2012.

Realizovany vyskum neplatenej prace priniesol zhladiska skimania
ekonomickych suvislosti mnohé zaujimavé vysledky. Vzhl'adom na skuto¢nost,
ze v podmienkach SR doteraz absentoval reprezentativny vyskum predmetne;j
problematiky, na zaklade ¢oho Slovensko doteraz ani neposkytovalo prehl'adové
Statistiky objemu neplatenej prace do medzindrodnych vyskumov Statistického
zistovania vyuzitia ¢asu TUS, ani nefigurovalo medzi porovnavanymi krajinami
vramci $tudie OECD (OECD, 2011), nebolo mozné uskutoénit’ solidnu
medzinarodni komparaciu tohto ukazovatel'a. Medzi najpodstatnejSie zistenie
preto rozhodne patri to, Ze celkovo cely subor sledovanych respondentov
v podmienkach slovenskych domacnosti vykazal tyzdenny objem neplatenej
prace 25,8 hodin, ¢o predstavovalo denny objem 3,7 hodin (222 mintt). Mozno
konstatovat’, ze vykdzany objem neplatenej prace v SR je porovnatelny z jej
tyZdennym rozsahom v krajinaich OECD, v ktorych je tento ukazovatel
Statisticky skiimany.

Rovnaky zaver mozeme vyslovit' aj v suvislosti s podielom pohlavi na
neplatenej praci v domacnostiach. Z hladiska pohlavia vyskum ukazal, Ze
priemerny tyZdenny cas strdveny muzmi v domdcnosti je 21,41 hodin, u zien
predstavuje tento ¢as 35,58 hodin. Trend vyraznejSie vyssieho podielu Zien na
vykonavani jednotlivych druhov neplatnej prace, aky potvrdzuji aj zahrani¢né
vyskumy, bol preukazany aj v podmienkach Slovenska. Zeny odpracovali
v domacnosti v priemere tyzdenne asi o 14 hodin viac ako muzi. MuzZi na druhej
strane stravia viac ¢asu v platenom zamestnani.

Nakolko bol vyskum realizovany na reprezentativnej urovni za celé
Slovensko, umoziuje identifikovat rozsah neplatenej prace tak z hl'adiska
jednotlivych krajov, ako aj typu obce, z ktorej respondenti pochadzaju. Tieto
faktory su velmi doélezitym indik4dtorom regiondlnych disparit napriklad
v oblasti zamestnanosti na oficidlnom pracovnom trhu a odhal'uju tak SirSie
suvislosti neplatnej prace. Jej rozsah v domacnostiach v konkrétnom regione
(kraji, obci), pri zohl'adneni vysSieho podielu ucasti zien na neplatenej praci,
vypoveda o ich via¢Som Casovom fonde venovanom neforméalnemu zamestnaniu
¢i neplatenej starostlivosti o rodinu na tkor plateného zamestnania. Na zaklade
toho mozno ocakavat’ aj zasadné rozdiely v prijmoch muzov a Zien, ktoré do
doméacnosti prinasaju a ktoré na vydavkovej strane moézu v radmci zabezpecenia
chodu rodiny vynalozit. Kvantitativne tieto skuto¢nosti vyjadruju hodnoty
spracované na zaklade vysledkov vyskumu v Tabulke 2 a blizSie interpretované
v §tudii autoriek Kascakova, Nedelova (2011).
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Tabulka 2
Rozsah neplatenej prace podl'a krajov

Kraj hodiny/tyZdenne/domacnost’
Zilinsky 88,84
Nitriansky 86,26
Trnavsky 81,79
PreSovsky 79,23
Banskobystricky 72,38
TrencCiansky 69,79
Bratislavsky 54,99
Kosicky 53,68

Pramen: VEGA 11/1141/11 ,Trh prace v kontexte Specifik neplatenej prace,
meranie jej rozsahu a dopadu na domacnosti, podnikatel'sku sféru a ekonomiku®, EF
UMB, 2011 —2012.

Korelacie tykajiice sa velkosti neplatenej prace v zavislosti od miesta byvania
podl'a typu obce/mesta, maju rovnako zaujimavi vypovedaciu hodnotu.
Dovol'ujii vyslovit' zaver, ze v menSich obciach, pripadne obciach so Statitom
mesta, ich obyvatelia venujui neplatenej praci vac¢si priestor a ma pre nich vyssiu
mieru dolezitosti ako v krajskych mestach, kde obyvatelia zrejme CastejSie
siahaju po dostupnych trhovych substititoch a redukuji tak objem neplatene;
prace vo svojich domdacnostiach. Prostredie dediny je na Slovensku nadalej
povazované za miesto, kde sa I'udia viac poznaju, spravaju sa a konaju v duchu
pretrvavajucich a zauzivanych ritudlov a klasickych, osved¢enych postupov
(svadby, vystavba rodinnych domov, doméce prace, obridbanie pody a
pestovanie plodin, ...) avtomto duchu si vdc¢Sinu druhov neplatenej prace
zabezpecuju svojpomocne. Z hladiska priemerného tyzdenného objemu casu
venované¢ho neplatenej praci st ziskané vysledky sumarizované v Tabulke 3.

Tabul’ka 3
Tyzdenny objem Casu venovany neplatenej praci podla typu obce
Typ obce Pocet domacnosti | TyZdenny objem casu
krajské mesto 283 56,34
obec so Statutom mesta 654 71,63
(iné ako krajské)
obec 622 86,11

Prameni: VEGA 11/1141/11 ,,Trh prace v kontexte Specifik neplatenej prace,
meranie jej rozsahu a dopadu na domacnosti, podnikatel'ska sféru a ekonomiku®, EF
UMB, 2011 —2012.

Dovody preferovania takéhoto pristupu k vykonavaniu jednotlivych druhov
neplatnej prace modézu byt samozrejme rézne. Prave skiimanie motivov
neplatenej prace bolo sucastou analyzy neekonomickych dimenzii tohto
fenoménu, ktorému okrem postojov k neplatenej praci, pomoci pri neplatnej
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praci a perspektiv vnimania jej rozsahu v budicnosti, venovali autori projektu
tiez adekvatnu pozornost’. Ich prehl’ad zachytava Tabulka 4.

Tabulka 4
Motivy neplatnej prace

1.1 Su to tradi¢né prace v nasej domacnosti

2. | Tieto prace sluzia ako vychovny vzor a upeviuju vzt'ahy v nasej domacnosti
(rodine)

3. | Povazujem to za zmysluplné trdvenie vol'ného €asu (je to moje hobby, forma
vlastnej sebarealizécie)

Tieto sluzby a produkty st pre miia na trhu drahé (finan¢ne nedostupné)

5. | Rovnaké produkty a sluzby na trhu st menej kvalitné (nekvalitné)

6. | Tieto sluzby a produkty st na trhu nedostupné (vzdialenost’, kapacity a iné)

7. | Tieto ¢innosti povazujem za prirodzenti pomoc druhym (charita)

Pramen: vlastné spracovanie

V ramci vyskumu boli vygenerované dve zdkladné kategoérie motivov,
pricom sme brali do tivahy ich ekonomicky aj neekonomicky kontext. Prva
kategoriu motivov veducich k neplatnej praci tvorili dovody, ktoré maju tzv.
socialno-vztahovy rozmer a méZeme medzi ne zaradit’ motivy, ktoré ovplyviuja
vyskyt, rozsah a charakter neplatenej prace v domacnostiach na zéklade svojho
prirodzeného, tradovaného zakotvenia vo vzajomnych vztahoch medzi ¢lenmi
rodiny ¢i SirS§im rodinnym zdzemim (tradi¢né prace v domécnostiach, vychovny
vzor aupeviiovanie vztahov v rodine, zmysluplné travenie volného casu),
pripadne inou socidlnou komunitou (prirodzena pomoc druhym —
dobrovolnictvo).

Druht skupinu motivov reprezentovali tie, ktoré majii ekonomicko-finanény
charakter a tykaju sa existencie alebo absencie trhovych substititov jednotlivych
produktov a sluzieb, ktorych dostupnost’, kvalita a cena vSak vyrazne ovplyviuje
rozhodovanie sa domdcnosti oich vyuzivani anakupovani (rovnaké sluzby
aprodukty na trhu si drahé, si menej kvalitné az nekvalitné, tieto sluzby
a produkty st na trhu nedostupné z dévodu vzdialenosti, kapacity, ...).

Vyslovena hypotéza vztahujica sa k tejto Casti vyskumu predpokladala, ze
z uvedenych motivov budu respondenti vyskumu preferovat’ tie, ktoré maji
neekonomicky, ¢i skor socidlno-vztahovy charakter. Ako ukazuje Tabulka 5
tato hypotéza sa potvrdila.

Uvedené skuto¢nosti naznacuju, ze prave motivy so socialno — vztahovym
efektom vyraznejSie ovplyviuju neplatenti pracu v slovenskych rodinach ako
ekonomicko-finanéné dovody. Toto poznanie zvyznamiuje pretrvavanie a silu
socio-kultirnych modelov vychovy avzorov vrodine ako dolezity faktor
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spolunazivania a kreovania kvality rodinného prostredia, ¢o potvrdzuju aj iné
realizované vyskumy a $tadie (Ondrejkovic- Majeréikova, 2006; ReSovsky,
2011; Hardy (eds), 2011).

Je preto mozné konStatovat’ a oCakavat’, Ze tieto motivy budu aj nad’alej
vykazovat' prirodzenu tendenciu k zotrvacnosti, nakolko kultirne vzory
a tradicie reflektuju dlhodobe;jsi kultirny horizont vyvoja a si samotnym svojim
zakotvenim odolnejsie jednak voci vplyvom sucasnej kontroverznej modernity,
ako aj voci tlaku trhu, ktory sa usiluje tzv. trhové diery vtomto smere
kompenzovat svojou ponukou tovarov a sluzieb.

Tabulka 5
Preferované motivy veduce k neplatenej praci (podiel vyskytu odpovedi)
Mean Rank
Dovody Tradiéné prace 6,32
Dovody Vychovny vzor 4,39
Doévody Volny cas 5,29
Do6vody Drahé na trhu 3,78
Do6vody Menej_kvalitné 2,94
Dovody Nedostupné 2,44
Do6vody Pomoc druhym 2,83

Pramen: VEGA 11/1141/11 ,Trh prace v kontexte Specifik neplatenej prace,
meranie jej rozsahu a dopadu na domacnosti, podnikatel'sku sféru a ekonomiku®, EF
UMB, 2011 —2012.

Vyskum tak zaroven sluzi ako cenny zdroj informacii v podobe
monitoringu trhu s regionalnou Specifikaciou, ktory odhal'uje vyznamné kritéria
spravania sa potencidlnych spotrebitelov a ich motivy vyberu medzi trhovou
ponukou a vysledkom neplatenej prace v domacnostiach. Ekonomické motivy
nevyuzivania trhovych substititov vyrazne osciluji medzi cenou, kvalitou
a dostupnost’ou jednotlivych tovarov a sluzieb.

Samozrejme, je potrebné tieto kritéria aplikovat na konkrétne druhy
trhovych substititov podla typov adekvatnych netrhovych aktivit. Vyskum
preukazal, ze najvyraznejSie sa skutoCnost’, ze trhové substitity si financne
drahé, menej kvalitné a pre spotrebitel'a nedostupné, tykala kategoérii priprava
jedal, domace prace, vyroba audrzba textilii, zahradkarstvo a pestovanie
uzitkovych rastlin, stavebnictvo a rekonstrukcie.

Korelacie medzi jednotlivymi kategériami neplatenej prace a motivmi ich
nevyuzivania v pripade trhovej ponuky zachytavajii nasledujuce frekvencné
tabul’ky.
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Tabulka 6
Produkty a sluzby st na trhu drahé

Kategoria aktivity Pocet Frekvencia
(druh neplatenej prace) respondentov | odpovedi v %
Priprava jedal 624 22,7
Domace prace 395 14,3
Vyroba a udrzba textilii 481 17,5
Zahradkarstvo a pestovanie Uzitkovych rastlin |289 10,5
Stavebnictvo a rekonstrukcie 542 19,7

Pramen: VEGA 11/1141/11 ,,Trh prace v kontexte Specifik neplatenej prace,
meranie jej rozsahu a dopadu na domacnosti, podnikatel’skt sféru a ekonomiku®, EF
UMB, 2011 —2012.

Tabul’ka 7
Produkty a sluzby st na trhu nekvalitné
Kategoria aktivity Pocet Frekvencia
(druh neplatenej priace) respondentov | odpovediv %
Priprava jedal 330 12,0
Domace prace 109 4,0
Vyroba a udrzba textilii 132 4,8
Zahradkarstvo a pestovanie uzitkovych rastlin | 359 13,0
Stavebnictvo a rekonstrukcie 139 5,0

Pramen: VEGA 11/1141/11 ,,Trh prace v kontexte S$pecifik neplatenej prace,
meranie jej rozsahu a dopadu na domacnosti, podnikatel’sk sféru a ekonomiku®, EF
UMB, 2011 - 2012.

Tabul’ka 8
Produkty a sluzby st na trhu nedostupné
Kategoria aktivity Pocet Frekvencia
(druh neplatenej prace) respondentov | odpovedi v %
Priprava jedal 28 1,0
Domaéce prace 94 3,4
Vyroba a udrzba textilii 117 4,2
Zéhradkarstvo a pestovanie Uzitkovych rastlin |57 2,1
Stavebnictvo a rekonstrukcie 44 1,6

Pramen: VEGA 11/1141/11 ,Trh prace v kontexte Specifik neplatenej prace,
meranie jej rozsahu a dopadu na domacnosti, podnikatel’'skt sféru a ekonomiku®, EF
UMB, 2011 - 2012.

Vysledky vyskumu neplatenej prace na Slovensku svojou prvou etapou (VEGA

11/1141/11) podnietili potrebu rozsirit skimanie tejto problematiky o hlbsie
suvislosti predovSetkym tykajuce precizovania subjektivnych motivov
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respondentov, potencidlnych spotrebitelov (Adamska, 2011) a ich uvazovania
o moznostiach vyuzitia trhovych substititov neplatenej prace). Riesitelia sa
preto rozhodli v rdmci pokra¢ovania vyskumného projektu (VEGA 1/0935/13)
sustredit’ okrem iného pozornost’ aj na dovody, pre ktoré respondenti trhovu
ponuku vyuzivaja, nevyuzivaju alebo uvazuju o jej vyuziti. Ponukanu variabilitu
moznych faktorov, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie ukazuji Tabulky 9 a 10.

Tabul’ka 9
Dovody pre aktudlne a potencialne vyuZzivanie trhovych sluzieb
Kod Dévod Kod Dévod
1 Tieto s.luz’b y suna tr‘hu’ 5 | Tieto trhové sluzby mi $etria Cas
profesionalne a kvalitné
. Trhové sluzby v tejto oblasti mi
Tieto trhové sluz [ NS ,
2 ;EZZéra(;\'/zkfl:Zby st 6 | vytvaraju moznost viac sa venovat
P M kariére/praci
Tieto slquy si nedokazem Tieto sluzby st dostupné
3 zabezpecll t sam - 7 (vzdialenost, réznorodost’, kapacity)
alebo v ramci rodiny
4 Tieto sluzby su na trhu P

cenovo pristupné

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 10

Ddvody pre nevyuzivanie trhovych sluzieb

v rdmci rodiny

Kod Dévod Kod Dévod
Tieto sluzby st na trhu Trhové sluzby v tejto oblasti mi
1 | neprofesionalne 6 | nevytvaraju moznost viac sa
a nekvalitné venovat kariére/praci
Ti luz (1 na trh . . C
2 ctos uzby’su a:[ 4 7 Tieto trhové sluzby mi nesetria Cas
cenovo nepristupné
3 Tieto trhové sluzby st 3 Tieto prace v domacnosti
nepruzné a zdlhavé nevykondvam
Ti luz ( ¢ . .
1et9 S uzby’ sun edostupn? Chcem, aby sa tieto ¢innosti
4 | (vzdialenost’, réznorodost, 9 Lo . , .
. vykonavali v naSej domacnosti
kapacity, ...)
Tieto sluzby si dokdzem
5 | zabezpecit’ sam alebo 10 |Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie

Svojou Strukturou moézu ziskané udaje vyrazne napomoct identifikovat
spotrebitel’sky potencial v zmysle dopytu po danej sluzbe a produkcii a zaroven
tak efektivne nasmerovat’ podporu rozvoja podnikatel’skych aktivit s dérazom na
konkrétny region (Uramova, Tuschlova, 2012). Nakol’ko nova etapa vyskumu je
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vo faze pripravy, na prezentaciu zistenych vysledkov vyuziji rieSitelia
v budtcnosti vietky dostupné moznosti.

Zaver

Realizovany vyskum v podobe reprezentativneho monitoringu trhu odhalil
potencial vyuZzivania trhovych sluzieb z hl'adiska druhu (podl'a typov neplatene;j
prace — gastronomia, upratovacie sluzby, stavebnictvo, starostlivost o deti,
opatrovanie dospelych ainé) atiez miesta (region, kraj, obec, mesto) ich
potenciadlneho umiestnenia a ponuky, nakolko poukazal na faktory, ktoré
zasadne ovplyviuju dopyt po tychto sluzbach a produktoch, a tymi su cena,
kvalita a dostupnost’.

Aj tieto vysledky a skutocnosti ovplyvnili rozhodnutie rieSitelov
pokracovat vo vyskume neplatenej prace aeSte viac precizovat skumanu
problematiku a hlbSie analyzovat predovSetkym podnikatel'sky potencial
v oblasti poskytovania sluzieb a produkcie tovarov, ktoré si nateraz vytvarané
prostrednictvom neplatenej prace v rodindch. Zaroven tym odhalit moznosti
zvySenia zamestnanosti s ohl'adom na zistené regionalne disparity a podporit’ tak
tvorbu novych pracovnych prilezitosti na regionalnych trhoch prace.
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MEASURES TO SUPPORT INNOVATION ACTIVITIES
IN SLOVAK SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES

DZIALANIA WSPIERAJACE DZIALALNOSC INNOWACYINA MA-
EYCH I SREDNICH PRZEDSIEBIORSTW NA SLOWACII

LUBICA LESAKOVA

Streszczenie: Postgp i rozwoj gospodarczy w dzisiejszych czasach wymaga wiek-
szej niz dotychczas promocji innowacji oraz opracowanie odpowiednich narzedzi do
jej wdrazania. Celem strategicznym, ktory stawia innowacje jako glowny instrument
rozwijajacej si¢ gospodarki opartej na wiedzy, jest zapewnienie szybszego wzrostu
ekonomicznego Stowacji oraz dogonienie w tej materii bardziej rozwinigtych pan-
stw UE, co jest zawarte w ,,Polityce Innowacji Republiki Stowackiej na lata 2011—
2013”. Celem tego artykulu jest prezentacja innowacji w strategicznych dokumen-
tach konkurencyjnosci w Republice Stowackiej; gtowny nacisk jest potozony na
priorytety wspierajace aktywnos¢ w obszarze innowacji w sektorze matych i $red-
nich przedsiebiorstw, ktore sa okreslone w Polityce Innowacji Republiki Stowackiej
na lata 2011-2013. Dokument zostal opracowany jako cze§¢ projektu VEGA
1/0654/11 ,Innowacyjno$¢ matych i $rednich przedsicbiorstw jako cze$¢ gospodarki
opartej na wiedzy w Republice Stowackiej”.

Stowa kluczowe: rozwoj gospodarczy, gospodarka oparta na wiedzy, innowacje,
MSP.

Annotation: Economic growth and progress requires today more than ever the pro-
motion of innovation and the development of proper tools to that end. The strategic
objectives of making innovation one of the main instruments in developing the
knowledge economy, ensuring high economic growth of the Slovak Republic and
catching up with the most advanced EU, are included into the “Innovation Policy of
the Slovak Republic for 2011-2013”. The aim of the article is to present innovations
in strategic documents of competitiveness of the Slovak Republic, the stress will be
given to main priorities to support innovation activities in small and medium enter-
prises sector which are formulated in the Innovation Policy of the Slovak Republic
for the years 2011-2013. The paper is elaborated as a part of VEGA project
1/0654/11 “Innovative small and medium enterprises as a part of knowledge based
economy in the Slovak Republic”.

Keywords: economic growth, knowledge economy, innovation, SME.
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Introduction

Strategic answer to all challenges resulting from changes in global business
environment can be only development of economy based on innovations, know
ledges and educated people.

Innovation is meaningful, dynamic, developing process, which result is
positive change oriented on improving of transformation process in enterprises
and better satisfying of customer needs. OECD definition describes an innova-
tion as a restoration and widening of products and markets portfolio, as a new
designing, manufacturing and distributing methods, implementation of changes
in work organization and labour force skills, etc. This definition recognize prod-
uct, technological and organizational innovation.

Present approach to innovations prefers that innovation is a key word for
entrepreneur; emphases global approach to innovations as a philosophy (way of
managing of enterprises), which influences all parts of transformation process in
enterprise (marketing, research and development, planning, manufacturing,
managing, etc.).

The aim of the article is to present innovations in strategic documents of
competitiveness of the Slovak Republic, the stress will be given to main
measures to support innovation activities in small and medium enterprises sector
which are formulated in the “Innovation Policy of the Slovak Republic for the
years 2011-2013”.

The paper is elaborated as a part of VEGA project 1/0654/11 “Innovative
small and medium enterprises as a part of knowledge based economy in the
Slovak Republic”.

1. Innovations in strategic documents of competitiveness
of the Slovak Republic

Current economy tends to be characterized as a new, global and
knowledge-based economy. The new, global economy is the economy of
knowledge and ideas, where innovative ideas and technologies fully integrated
in services and products became a key to generation of new working positions
and higher life standard. Only those businesses that are dynamic are able to
respond to the market demand swiftly, and are capable of research and devel-
opment of new products, innovations and technological changes.

The basic strategic document starting to understand the new role of innova-
tion in changing business environment was the Lisbon strategy. The core of the
Lisbon strategy (which was approved in the year 2000) was to support the eco-
nomical growth and creation of labour opportunities in EU member states. The
emphasis was given to building up knowledge-based economy — to the support
of education, research, development and innovations, and to human resources.
The Lisbon strategy has created the starting point for formulating the national
Lisbon strategies by all European Union member states.
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Slovak government has approved the National Lisbon Strategy in February
2005 under the title “Strategy of competitiveness of the Slovak Republic until
the year 2010”. The document presented concretisation of Lisbon Strategy for
the Slovak Republic. To fulfil the aim of the strategy were formulated action
plans in 4 preferential areas: a) human resources and education, b) research,
development and innovation, c¢) information society and d) business environ-
ment.

Slovak government has declared support to innovation development also in
other documents such as “Innovation strategy of the Slovak republic for the
years 2007-2013” and in the document “Innovation policy of the Slovak Repub-
lic for the years 2008-2010 and “Innovation policy of the Slovak Republic for
the years 2011-2013”, which cover concrete actions leading to the development
of institutional infrastructure and to higher innovation activities of Slovak enter-
prises.

In spite of all declarations to support research, development and innova-
tion, there is still low level of investments into research and development in
Slovakia. According to the European Innovation Scoreboard (EIS) 2011, Slo-
vakia has internationally ranked among countries with the lowest innovation
performance, standing at only 66 % of the EU average. We have ranked as low
as 21% among the EU27 in terms of innovation performance and belong to the
group of the so-called moderate innovators. Falling behind has several major
causes —among other things, it is due to law public and private expenditure in
research and development. Average expenditure in the EU27 stands at 1,82 % of
GDP, whereas in Slovakia it is only 0,63 % of GDP in 2010, with public funds
accounting for 55 % of the total expenditure in science and research.

If Slovakia is to take the right course in the future period, it will be neces-
sary
- gradually address the issues concerning the low degree

of investment in science, research and innovation compared
to advanced EU members in order to reverse the year-on-year decline of pri-
vate investments in research activities,

- to remove the disproportions from the past, when innovation development
was mainly supported from the EU structural funds or international coopera-
tion programmes,

- to improve cooperation between knowledge providers and beneficiaries
across all industries, and for the public institutions,

- to establish the conditions for providing effective support
to selected business entities engaged in industrial research and development.

2. Measures to support innovation activities in Slovak small
and medium enterprises for the years 2011-2013
The strategic objectives of making innovation one of the main instruments
in developing the knowledge economy, ensuring high economic growth of the
Slovak Republic and catching up with the most advanced EU economics, are
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included into the “Innovation Strategy of the Slovak Republic until 2013 and
the “Innovation Policy of the Slovak Republic for 2011-2013” (Ministerstvo
hospodarstva SR, 2007), (Ministerstvo hospodarstva SR, 2011). The Innovation
Policy (Ministerstvo hospodarstva SR, 2011) reflects the OECD recommenda-
tions listed in the Overview of the Economic Survey of the Slovak Republic of
2010, in particular from the long-term structural viewpoint.

The Innovation Policy of the Slovak Republic for 2011-2013 is reflecting
and aimed at three most important priorities (Ministerstvo hospodarstva SR,
2011).

The first priority is oriented on development of high-quality infrastructure
and an efficient system for innovation development. Besides others as one of the
main measures was indicated support to innovative industrial cluster organisa-
tions in Slovakia. It is pertaining to some selected activities — that are more like-
ly to stimulate competitiveness — rather than targeting the whole gamut of indus-
trial activities. The purpose of this measure is to improve industrial competitive-
ness through support to selected activities of industrial cluster organisations,
with a view to promoting joint industrial activities in selected areas. The meas-
ure could help in supporting selected cluster activities which contribute to in-
creasing the competitiveness of the innovative cluster organisation’s member
companies. It will focus on actual well-established cluster organisations that
have been carrying out activities for the benefit of their members in the past.

While facilitating the development of clusters, the creation of a supporting
development instrument will mainly contribute to increasing the innovation
capacity of the companies that are members of the cluster organisations. The
measure will thus indirectly stimulate the development of small and medium
enterprises, which are the ones most vulnerable in the long-term — also due to
their lack of innovation capabilities, as well as to stimulate the establishment of
new cluster organisations, thus stimulating cooperation in diverse industries or
regions. Positive is viewed, that this measure will favour cluster organisations
which focus on high-tech, those which operate in less developed regions, and
internationally recognized cluster organisations.

There are two essential tasks to be solved in favour of a successful meas-
ure. First and foremost, the Ministry of Economy has to draw up the rules of
support in close cooperation with regional authorities (is in the process of evalu-
ation). In addition, another relevant task is the publication of a call for the sub-
mission of support applications.

Priority No 1 consists of other measures, such as the measure ‘“Promotion
of innovation and building of innovation awareness across the society” and the
measure “Innovative Action of the Year”. The aim of the measure “Promotion
of innovation and building of innovation awareness across the society” is to
enhance the image of Slovakia in the innovation area and to draft a comprehen-
sive nation-wide promotion and communication model with a view to raising the
awareness of innovation across the society. The measure would serve to map all
relevant activities implemented by the state and public administration in the
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field of innovation and to identify new activities with the potential of comple-
menting measures that are already active. The resulting communication model
would thus unite already implemented activities and propose new ones, in order
to develop an optimum model with synergic informing effect. Competition “In-
novative Action of the Year” continues on earlier innovation prizes which had
been awarded since 2008.

As the second priority was indicated “High-quality human resources”. Of
special importance is the measure oriented on “Innovation education for small
and medium enterprises”. The objective of this measure is to provide education
and training to firms and entrepreneurs in the area of innovation activities. The
reason for the adoption of this measure is a low level of innovation activities and
creativity of businesses with small and medium enterprises falling within the
category of low innovative organisations, in particular. A series of special train-
ing courses on innovative activities and special practices and procedures will be
organised under this measure. Educational activities will be carried out in coop-
eration with cluster organisations, industrial chambers and associations operat-
ing in Slovakia, as well as with higher territorial units and municipalities.

The measure “Lifelong learning and counselling system” is a respond to the
strategic objective to introduce an effective, ethic-based system of further train-
ing and career counselling, facilitating citizens access to flexible possibilities to
extend and deepen their qualification in order to improve their chances on the
labour market and encouraging their personality development and a better quali-
ty of life. The objective of this measure is to satisfy to real needs of citizens,
employers, employees, public administration and educational institutions and
facilitate access to education, new qualifications and employment.

The special measure “Secondary vocational education” has as an objective
to ensure qualified and skilled labour with a particular emphasis on the devel-
opment of small and medium enterprises and major investors in Slovakia; ensur-
ing a sufficient number, structure and quality of secondary vocational school
graduates to meet the demands on the labour market. The aim is to create effi-
cient relations between secondary vocational schools and employers and to cre-
ate conditions for business entities to enter the process of vocational education
and training at the nation-wide level.

The third priority is oriented on “Development of efficient tools for innova-
tion”. The first measure in this priority is oriented on elaborating of national
incentive project to enhance Slovakia’s innovation. The lack of funds combined
with the lack of innovation incentives are major problems in Slovakia. Since the
country is lacking both public and private resources to fund innovation, it is
necessary to raise the necessary funds abroad — from major companies and for-
eign and international institutions. Such companies and institutions will only be
willing to invest in innovation in Slovakia if we manage to convince or encour-
age them properly. The lack of incentives to encourage innovation and transfer
of R&D results into practice is clearly visible both in the academic and business
sectors. For as long as innovation and research do not become a regular line of
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business, or its inherent part, and if the business is not closely associated with
innovation, the existing situation in this field cannot improve in Slovakia.

The special measure is oriented on “Support of innovation activities in en-
terprises”. The purpose of this measure is to increase the competitiveness of
industry through supporting R&D based innovation activities by businesses, by
supporting the introduction of new innovation technologies (not their purchase),
procedures, or products. The measure is a follow-up to a measure implemented
under the 2008-2010 Innovation Policy.

Lack of financial sources is viewed as one of the main barriers to develop
innovation activities by enterprises. The aim of the measure “Financial engineer-
ing instruments — innovation funding support and support to increase public
spending on innovation” is to mobilise financial resources in the area of innova-
tion support in order to ensure that innovation activities performed by business
entities receive the same level of funding as those in advanced EU countries. In
connection with efforts towards the most effective use of allocated financial
resources, an indirect state aid will be provided to profit-generating projects
implemented by SMEgs, i.e. financial engineering instruments such as guarantee
funds, credit funds, venture capital funds and municipal development funds.

A new limited company, Slovensky zaru¢ny a rozvojovy fond, s.r.o. (Slo-
vak Guarantee and Development Fund) was established in 2009. The company,
together with the European Investment Fund, runs a holding fund by means of
which financial engineering instruments will be implemented in Slovakia under
the JEREMIE initiative (Statistical Yearbook of the Slovak Republik, 2011).
The goal of the JEREMIE initiative and of the repayable aid provided in the
form of innovative financial instruments is to support small and medium enter-
prises. It is estimated that financial support in the form of bank guarantees, indi-
rect loans and venture capital may be provided to some 400-600 entities. These
entities should primarily include small innovative companies with strong growth
prospects which have problems to fund their expansion and innovation activi-
ties.

Of special importance is the measure “Innovation vouchers”, which repre-
sents a simple financial support instrument to ensure a direct link between busi-
nesses (SMEs in particular) and universities and research and development facil-
ities. Vouchers are actually “non-cash cheques” provided directly to a business
entity, entitling it to purchase a certain portion of services from an eligible re-
search and development organisation under the “Innovation Vouchers — de min-
imise scheme”.

Conclusion

Small and medium enterprises are forced to make innovations, because
they are under permanent pressure of competitors at the market. From this point
of view the ability to compete in innovations plays very important role as a fac-
tor of their competitiveness.
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Today more than ever, economic growth and progress requires the promo-
tion of innovation and the development of proper tools to that end. Support must
target the areas of efficient system for innovation development, high-quality
human resources and efficient tools for innovation. All these areas represent the
main priorities of the innovation policy of the Slovak Republic for 2011-2013.

The contemporaneous financial and economic crisis has impact on all areas
of business activities and results in problems with free accessible financial
sources which are needed to finance investments, especially innovations.

Despite the crisis there is just the time to support innovativeness, education
and to use all accessible financial sources on innovation activities in order to
raise their competitiveness and thereafter also competitiveness of the whole
Slovak economy.
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BUDZET ZADANIOWY JAKO METODA POPRAWY
EFEKTYWNOSCI W ZARZADZANIU PUBLICZNYM
(ZE SZCZEGOLNYM UWZGLEDNIENIEM REALIZACJI
ZADAN OSWIATOWYCH)

THE TASK BUDGET AS A METHOD OF IMPROVING THE EFFI-
CIENCY OF PUBLIC MANAGEMENT (WITH PARTICULAR
EMPHASIS ON FOR COMPLETION OF EDUCATIONAL TASKS)

IWONA LUBIMOW-BURZYNSKA

Annotation: The task oriented budget is a tool for the implementation of the New
Public Management (NPM). This article presents the benefits, which can be obtained
via implementation of task budgeting procedures in the area of educational activities
performed by the local government. It is not easy to put the task budgeting into
practice. Not only does it require the legislative process, but the change in approach
to the planning and carrying out of public duties as well.

Keywords: budget, tasks municipalities, educational tasks.

Streszczenie: Budzet zadaniowy jest narzedziem we wdrazaniu nowego zarzadzania
publicznego (NPM). W niniejszym artykule zaprezentowane zostang korzysci wyni-
kajace z wdrozenia procedury budzetowania zadaniowego w prowadzeniu dziatalno-
$ci oswiatowej jednostki samorzadu terytorialnego. Wdrozenie budzetu zadaniowe-
g0 nie jest sprawa tatwa, oprocz procesow legislacyjnych wymaga zmiany podejscia
do planowania i realizowania zadan publicznych.

Stowa kluczowe: budzet, zadania gmin, zadania oswiatowe.

Wprowadzenie

Finanse lokalne traktowane sg jako instrument finansowania dzialalno$ci
wiadz publicznych, ktére §wiadczg na rzecz swych obywateli okre§lone ustugi w
zaleznoéci od ich kompetencji. W §lad za decentralizacjg wtadzy zmienito si¢
rowniez podej$cie do gospodarowania $rodkami publicznymi. Przyjmujac za
oczywisto$¢, zgodnie z prawem Wagnera, ze bedzie stale nastgpowal wzrost
naktadoéw finansowych na wazne spotecznie dziedziny, konieczne sg prace nad
zwigkszaniem efektywnos$ci wydatkowania ograniczonych zasobéw finanso-
wych. Problem podniesienia efektywnosci wydatkowania srodkow publicznych
nabrat duzego znaczenia zwlaszcza w okresie obecnego kryzysu gospodarczego,
kiedy wystepuje potrzeba zwickszonych wydatkéw publicznych przy zmniej-
szonych wplywach do budzetu panstwa i — co oczywiste — nasilita konieczno$¢

143



uwaznego planowania wydatkow, tak aby skoncentrowane byly na najwazniej-

szych potrzebach, a ograniczone $rodki mogly zosta¢ wykorzystane w sposob

najbardziej pozyteczny.

W jednostkach publicznych obowigzywata i obowigzuje zasada, ze doko-
nanie wydatku w ramach limitu, zgodnie z przeznaczeniem i obowigzujagcymi
przepisami, stanowi dostateczng podstawe do uznania jego zasadnoS$ci i popraw-
no$ci. Sytuacja taka powoduje, Ze zadania publiczne pomimo ze sg finansowane
nieefektywnie, nie podlegajg zakwestionowaniu prawnemu. Poszukuje si¢ wigc
sposobow zwigkszajacych efektywne zarzadzanie zarowno jednostka samorzadu
terytorialnego, jak i jej finansami, a odpowiedzia jest nowoczesne zarzadzanie
finansami publicznymi.

Podnoszenie efektywnos$ci funkcjonowania gmin nie bedzie mozliwe bez
podjecia dziatan w celu wyeliminowania ograniczen (zjawisk dysfunkcyjnych)
w efektywnym i sprawnym dziataniu gmin. Istotng role w tym zakresie powinny
spetia¢ wtadze centralne, dokonujac odpowiednich zmian przede wszystkim w
aspektach prawnych funkcjonowania gmin oraz zwigkszenia stopnia przejrzy-
sto$ci ich dziatan.

Aby mozna bylo mowi¢ o zwigkszeniu efektywnosci funkcjonowania
gmin, niezbg¢dne jest:

1. jasne okres$lenie katalogu zadan obowigzkowych i fakultatywnych;

2. okreslenie dla obowigzkowych zadan gmin standardow wykonania, co ozna-
cza badanie realizacji celow, a nie wydatkowanych $rodkow;

3. kontrola budzetu gmin powinna obejmowac celowo$¢ i gospodarnos¢ wy-
datkowanych $rodkoéw (ilos¢ 1 jakos$¢é dostarczanych débr i ushug, poziomu
wykonania planu i kosztow realizacji zadan z uwzglednieniem odpowiednich
wskaznikéw pomiaru), a nie jedynie poréwnanie planu z wykonaniem;

4. organy gmin powinny odpowiadaé za niegospodarnos¢ finansowag gmin;

Celem artykutu jest przedstawienie budzetu zadaniowego jako jednego z
elementdw poprawy efektywnos$ci planowania i wydatkowania finansow gmin
ze szczegdlnym uwzglednieniem zadan o§wiatowych.

1. Budzet zadaniowy jako metoda poprawy efektywnosci
w zarzadzaniu publicznym
Sporzadzany w Polsce przez jednostki sektora finanséw publicznych bu-
dzet tradycyjny, (wspotczynnikowy) opiera si¢ na klasyfikacji budzetowej, w
ktérej wyrdznia sie czeSci, dziaty, rozdzialy i1 paragrafy. Uktad budzetu oparty
jest na klasyfikacji stworzonej w drugiej potowie XX wieku, a nastepnie grun-
townie przebudowany na poczatku lat 90. XX wieku jest mato czytelny.
Do najistotniejszych wad ustawy zalicza si¢:
— dostarczenie decydentom mato przejrzystych i obiektywnych informaciji,
— trudnos$¢ oceny celowosci 1 efektywnosci wydatkowania funduszy publicz-
nych,
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— brak mozliwosci wykorzystania wiedzy i doswiadczen na rzecz lepszej alo-
kacji rodkow budzetowych w nastepnych latach®.

Od kilku lat prowadzone sa dyskusje nad celowo$cig zmiany zaistniatego
stanu rzeczy i w efekcie proponuje si¢ budzet zadaniowy™. Budzetowanie zada-
niowe stanowi alternatywny, w stosunku do uktadu tradycyjnego podziatu klasy-
fikacji budzetowej (dziat — rozdzial — paragraf), sposoéb opracowywania i wy-
konywania budzetu gminy. Istota budzetu zadaniowego jest zarzadzanie dziatal-
noscia gminy poprzez ujecie tej dziatalnosci w zadania. Dotyczy to zaro6wno
wykonywanych przez gming kompetencji ustawowych, obowiazkow zleconych
przez administracje rzadowa, jak i innych wynikajacych z decyzji gminy, okre-
Slanych na podstawie priorytetdow zawartych w programie spoteczno-
gospodarczym oraz potrzeb mieszkancow”. Ideg budzetu zadaniowego jest
rowniez dostarczenie szeregu szczegdtowych danych informujacych o kosztach
realizacji poszczegolnych zadan publicznych.

Wprowadzenie nowego porzadku w rachunkowosci budzetowej nastrecza
wiele trudnosci®. System prowadzenia rachunkowosci w jednostkach sektora
finansow publicznych reguluje Ustawa z dnia 29 wrzes$nia 1994 r. o rachunko-
wosci®’ i Ustawa z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych28 oraz wy-
dane na podstawie tych ustaw akty wykonawcze. (...) W ust. 2 § 15 Rozporza-
dzenia Ministra Finansow z dnia 5 lipca 2010 r. na wszystkie jednostki, ktorych
Rozporzadzenie dotyczy, natozony zostal obowigzek zapewnienia w zaklado-
wym planie kont ewidencji wykonania budzetu w uktadzie zadaniowym. Mini-

2 Budzet zadaniowy, Racjonalnosé, przejrzystosé, skutecznosé. Metodyka, Materiaty Kancelarii Prezesa
Rady Ministrow, Warszawa 2006, s. 3.

2* Dyskusje prowadzone sa na wielu plaszczyznach, zaréwno w srodowisku naukowym jak

1 wérod ekspertow praktykow. W srodowisku naukowym efektem wymiany pogladéw sa zorganizowane
konferencje naukowe oraz wiele publikacji przygotowanych w ostatnich 10 latach. Powstaty zaktadki na
stronie rzadowej dotyczacej przygotowania i wdrazania budzetu zadaniowego. Mozna tam rowniez
odnalez¢ informacje o szkoleniach z zakresu konstruowania i wdrazania budzetu zadaniowego.

% Por. J. Szomo-Koguc, Nowoczesne instrumenty efektywnego zarzadzania finansami gmin, Samorzad
Terytorialny III Rzeczpospolitej, Dziesig¢ lat doswiadczen, (red.) S. Michatowski, Lublin 2002, s. 265.

%6 Obecne budzetowanie w jednostkach sektora finanséw publicznych (JSEP) oparte jest na metodzie
kasowej. Plany i ich wykonanie jest oparte na wartosci poniesionych wydatkow. Oficjalne materiaty,
firmowane przez MF operuja kategoria wydatku. Na przyklad w materiatach http://www.
mf.gov.pl/ files /budzet zadaniowy/e-szkole... podana jest definicja prof. A. Schicka, w ktorej mowa
jest o wydatkach. ,,Budzetowanie zadaniowe — metoda budzetowania, w ktorej wydatki ujmuje si¢ w
zadania, (...)” ,,Budzetowanie zadaniowe — metoda planowania wydatkow, (...)”. Takie same sformu-
fowania odnalez¢ mozna rowniez w przepisach prawa. Ustawa o finansach publicznych, w art. 3 mowi,
ze ,JFinanse publiczne obejmuja procesy zwigzane z gromadzeniem $rodkow publicznych oraz ich
rozdysponowywaniem, w szczegdlnosci: (.. .) 2) wydatkowanie srodkéw publicznych”. W rozporzadze-
niu w ,,sprawie szczegolnych zasad rachunkowosci oraz planéw kont dla budzetu panstwa” w § 3 mowa
jest o ,,odrebnych kontach ksiggowych w zakresie faktycznie (kasowo) zrealizowanych podatkowych i
niepodatkowych dochodéw 1 wydatkéw budzetu panstwa”. Natomiast w informacjach dotyczacych
rachunkowosci budzetu zadaniowego mowa jest tylko o rozwigzaniach opartych na do$wiadczeniach
firm komercyjnych — czyli budzetowaniu kosztow.

2 (Dz.U.z199% 1., nr 121, poz. 591)

2 (Dz.U. 22009 1., nr 157, poz. 1240)
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ster dopuscit mozliwos¢ ewidencjonowania operacji dotyczacych wykonania
budzetu w uktadzie zadaniowym na kontach, na ktorych operacje ujmowane sg
wedhug podziatek klasyfikacji budzetowej. Przepis ten wszedt w zycie z dniem 1
stycznia 2012 r.

Gmina opracowujaca budzet zadaniowy nie jest zwolniona z obowiagzku
sporzadzenia 1 uchwalenia ,,zwyklego” budzetu, wiec musi jednocze$nie przygo-
towywac i uchwala¢ dwa projekty”. Rowniez naniesienie poprawek do projektu
budzetu pocigga za sobg wiecej pracy, poniewaz poprawki muszg zostaé¢ nanie-
sione zarowno w budzecie tradycyjnym, jak i zadaniowym.

Podstawowa trudno$cig w przygotowaniu budzetu zadaniowego moze by¢
sam podzial na zadania, ktéry powinien odzwierciedla¢ hierarchi¢ celow, jakie
gmina stawia przed soba. Do tych wlasnie celéw w budzecie powinny by¢ dopa-
sowane okreslone zadania. Podzial na zadania moze jednak by¢ trudny nie tylko
dlatego, ze gmina nie ma wyraznie zhierarchizowanych celow*’, ale takze dlate-
go, ze pewne zadania wykonujg jednostki gospodarki pozabudzetowej, a wigc
trzeba wybra¢ pomigdzy potrzeba wyodrgbnienia zadan a potrzebg wyodrebnia-
nia dziatalno$ci okreslonych struktur organizacyjnych zajmujgcych si¢ wieloma
zadaniami. W trakcie prac nad budzetem zadaniowym mogg takze pojawic si¢
trudnosci ze wskazaniem wszystkich wydatkow dotyczacych danego zadania®'.

Tabela 1 przedstawia najwazniejsze réznice migdzy budzetem w ukladzie
tradycyjnym a zadaniowym:

Tabela 1
Podstawowe charakterystyki budzetu tradycyjnego i zadaniowego

» Wspomniana nowelizacja Rozporzadzenia wprowadzita m.in. zmiane tresci ust. 2 § 15, ktory
otrzymal nastgpujace brzmienie: W jednostkach zobowigzanych — na podstawie odrebnych
przepisow — do planowania i sprawozdawczosci budzetowej w uktadzie zadaniowym, ewidencja
operacji dotyczacych wykonania budzetu w ukladzie zadaniowym jest prowadzona z wykorzy-
staniem konta pozabilansowego 990 — Plan finansowy wydatkow budzetowych w uktadzie
zadaniowym. Po ust. 2 Rozporzadzenia dodany zostat ust. 2a, ktéry stanowi o tym, ze ewidencja
wykonania budzetu w uktadzie zadaniowym moze by¢ prowadzona w inny sposob ustalony
przez jednostke pod warunkiem, ze zapewni wykonanie obowiazkéw sprawozdawczych wyni-
kajacych z odrgbnych przepiséw. Tym samym Minister Finansow zadecydowat, ze operacje
dotyczace wykonania budZzetu zadaniowego rejestrowane maja by¢ w ewidencji pozabilansowe;.
Oznacza to, ze — podobnie jak w przypadku innego konta pozabilansowego 975 — Wydatki
strukturalne — ewidencja wykonania budzetu w uktadzie zadaniowym bedzie wykorzystywana w
zasadzie tylko do wykonywania obowigzkow sprawozdawczych.

3% Oczywiscie mozna mowié, ze istnieje katalog zadan whasnych obowiazkowych, ktory wyzna-
cza cele dzialania gminy, jednak wydaje si¢, ze nalezy tutaj rozr6zni¢ narzucony katalog zadan i
cele, stawiane sobie przez gminy. Cele powinny indywidualizowa¢ gminy natomiast katalog
zadan wlasnych obowiazkowych jest w pewien sposéb wyrdéwnywaniem szans i zapewnieniem
obywatelom dostgpu do takich samych ushug podstawowych na terenie catego kraju.

3! Przy szczegdtowym podziale zadan, ktore majg by¢ uwzglednione w budzecie wyraznie tez
staje si¢ widoczna potrzeba przypisywania niektorych wydatkow (kosztow) do kilku zadan i
ich procentowego podzialu pomigdzy te zadania, gdyz stuza realizacji kilku réznych zadan
jednoczesnie.
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Cecha Budzet tradycyjny Budzet zadaniowy

Rodzaj narzedzia Shuzy wydatkowaniu Stuzy zarzadzaniu
Przedmiot finansowania Ogoblny Scisle okreslony
Zasady gospodarki
finansowej Sztywne (rygorystyczne) Elastyczne
Racjonalizacja wydatkow Ograniczona Znaczna
Mozliwo$¢ nieracjonalnego
wydatkowania $rodkow w Duza Mata
wyniku dzialania grup nacisku
’Arblt’ralnosc w alokacji Istotna Nicistotna
srodkow
Utrudnione powiazanie z Sprzyja sprecyzowaniu celow
Mozliwos$¢ kontroli celami i kontroli PIzyja sprecyz .
. L L. ... dzialania i monitorowania
celowosci i1 skutecznosci skutecznosci realizacji e N
, skutecznosci ich realizacji
zadan
Emk019nowa}nle WOparCiu o yy ol Duse
hierarchi¢ celow
Roczny budzet wynikajacy z
Okres finansowania Roczny wieloletniego programowania
budzetowego
Informacja o efektywnosci .
wydatkowanych srodkow Brak Duza
Sposéb podejmowania Ukie Hnrowlje dyskgsw Umozliwia merytoryczng
decyzji na pojedyncze pozycje dyskusje o programach
wydatkowe
Stopien trudno$ci w czytaniu | Wymaga Czytelna informacja o
budzetu specjalistycznej wiedzy |wydatkach

Zrodto: opracowanie wlasne

Budzet w uktadzie zadaniowym staje si¢ czytelny i przejrzysty, zrozumiaty
zarowno dla jego wykonawcow — wojta (burmistrza, prezydenta) gminy, rad-
nych oraz pracownikéw poszczeg6lnych komorek organizacyjnych gminy, jak i
wszystkich mieszkancéw gminy. Czytelny budzet daje mozliwo$¢ szerszego
zaangazowania si¢ wszystkich zainteresowanych w tworzeniu budzetu, a przez
to zwigkszenie poczucia faktycznej odpowiedzialno$ci za realizacje zadan. Ula-
twia wilasciwy 1 §wiadomy wybdr celow i zadan. W pordwnaniu z budzetem
klasycznym, sporzadzanym w uktadzie podziatek klasyfikacji budzetowej, bu-
dzet zadaniowy: pokazuje wszystkie zadania realizowane przez gming, wskazu-
je, co ma zostaé zrealizowane za te $rodki, pozwala zestawié rzeczywiste i petne
koszty realizacji zadan, prezentuje szczegétowe mierniki wykonania zadan,
wskazuje odpowiedzialnych za wykonanie poszczegélnych zadan, pracownicy
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wiedza, wedtug jakich kryteriow beda oceniani, okresla pracochtonnos$¢ zadan 1
czynno$ci wykonywanych przez pracownikoéw, moze by¢ podstawa racjonalno-
$ci zatrudnienia, jest czytelny i zrozumialy dla mieszkancoéw gminy i radnych,
powstaje ,,od dotu”, dzieki czemu pracownicy wspoluczestnicza w procesie jego
powstawania, spetnia dodatkowe funkcje planistyczne — wykres Gantta, harmo-
nogramy realizacji dochodow i wydatkow.

Na podstawie analizy budzetu w uktadzie zadaniowym bedzie mozna tatwo
wywnioskowaé: jakie cele chce gmina zrealizowaé, w jaki sposdéb ma zamiar to
osiggnac i jakimi naktadami finansowymi. Cele zawarte w budzecie powinien
by¢ wyrazone zaréwno jako$ciowo, jak i ilosciowo, bardzo wazna jest bowiem
jego mierzalno$¢. Stosowanie metody budzetowania zadaniowego przez samo-
rzady pozwala na uzyskanie szczegotowej informacji na temat efektywnos$ci
wydatkowania $rodkéw publicznych. Dostarczane w ten sposob informacje
pozwalaja na szybsze podejmowanie decyzji i dziatan korygujacych.

2. Budzet zadaniowy jako metoda poprawy efektywnosci realizacji zadan
oswiatowych

Wsrod zadan wiasnych obowigzkowych gmin najwigkszy nacisk kladzie
si¢ na realizacj¢ zadan z zakresu: o$wiaty i wychowania. Zadania te stanowig
dla gminy najwigksze obcigzenie finansowe. Jako$¢ realizacji zadan o$wiato-
wych powinna by¢ ujednolicona na poziomie wysokim na terenie calego kraju.
Z racji tego, ze zadania o$wiatowe s3 najbardziej kosztochlonne oraz bardzo
wazne dla gospodarki kraju, warto im pos$wieci¢ najwiecej uwagi w konstruo-
waniu budzetu zadaniowego.

Na podstawie ustawy o samorzadzie gminnym’> mozna wyr6zni¢ nastepu-
jace zadania o§wiatowe: prowadzenie publicznych ztobkoéw i przedszkoli oraz
wspotfinansowanie placowek niepublicznych w tym zakresie, prowadzenie pu-
blicznych szko6l podstawowych i gimnazjow oraz dofinansowanie podmiotow
niepublicznych, prowadzenie szkot $rednich (w przypadku miast funkcjonuja-
cych na prawach powiatu), organizacja transportu zwigzanego z dowozem do
szkot, program stypendialny dla uzdolnionej mlodziezy, program socjalny dla
dzieci i mlodziezy pochodzacych z ubogich rodzin, pozalekcyjna dziatalno$¢
sportowa, dodatkowe zaj¢cia pozalekcyjne zwigzane zrozwojem kluczowych
kompetencji spotecznych ucznidéw, dofinansowanie rozwoju dziatalno$ci arty-
stycznej dzieci i mlodziezy, wsparcie nauki jezykdéw obcych, organizacja wypo-
czynku i rekreacji dzieci 1 mtodziezy, dofinansowanie poprawy poziomu bezpie-
czenstwa dzieci i mtodziezy, prowadzenie stotowek szkolnych i przedszkolnych.

Do tej listy niewatpliwie powinno si¢ doda¢ rowniez zadania o charakterze
inwestycyjnym, ktore gmina mogtaby realizowa¢ przy odpowiedniej ilosci po-
siadanych $rodkéw finansowych: utrzymanie minimalnego poziomu techniczne-
go obiektow edukacyjnych, wyposazenie obiektéw w specjalistyczng aparature

32 Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. 0 samorzadzie gminnym. Dz.U.2001.142.1591
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edukacyjng, budowa i modernizacja obiektéw sportowych i rekreacyj-nych,
zapewnienie urzadzen leczniczych i rehabilitacyjnych, zapewnienie dostepu dla
dzieci niepetnosprawnych.

W procedurze budzetowania zadaniowego efektywnos¢ i skuteczno$¢ reali-
zowanych zadan ocenia si¢ poprzez cele 1 mierniki ich realizacji dlatego dla
kazdego zadania ustala si¢ cele, ktore sa legitymizacja podejmowanych zadan.
Nalezy pamigetac, ze srodki przypisywane sg do zadan, jednakze nowatorskos¢
metody budzetowania zadaniowego polega na mozliwo$ci szybkiej oceny stop-
nia efektywnosci i skutecznosci realizowanych zadan. Wazne jest, aby dla kaz-
dego z realizowanych zadan ustali¢ indywidualne cele, ktdre po ustaleniu specy-
ficznych miernikow realizacji pozwolg na kompleksowa ocen¢ obszaru dziatal-
no$ci edukacyjnej realizowanej przez poszczego6lne jednostki i komoérki organi-
zacyjne. Wsrod typowych celow przypisywanych do zadan z zakresu os$wiaty
nalezy wymieni¢: ksztalcenie i wychowywanie dzieci i mtodziezy, wyrownanie
szans edukacyjnych i eliminacja przeszk6d w nauce, wsparcie rozwoju talentu i
uzdolnien dzieci 1 mtodziezy (zard6wno w zakresie nauki jezykow obcych, dzia-
falno$ci artystycznej, jak i sportowej), podniesienie kompetencji zawodowych
nauczycieli i innych pracownikow o$wiaty, poprawa stanu zdrowia dzieci i mto-
dziezy, aktywizacja uczniow w zakresie aktywnos$ci sportowej i artystycznej,
likwidacja barier architektonicznych w dostepie dla 0séb niepetnosprawnych.

Dobor miernikéw jest bardzo trudnym procesem. Najwazniejsze wymogi
stawiane miernikom to: adekwatno$¢, neutralno$¢ i wiarygodno$¢. Kluczowym
w doborze miernikéw jest unikanie wyboru wylacznie prostych miernikéw ilo-
sciowych. Wlasciwy dobor miernikow jest podstawa pozyskania wiarygodnej
informacji dotyczacej stopnia realizacji zaplanowanych celéw. Istotne jest row-
niez to, aby mierniki nie byly jedynie ilo$ciowe, ale rowniez okreslajace jakos¢
wykonania zadania. Zawsze istnieje mozliwos¢ takiego doboru miernikow, ktore
beda pokazywaty decydentom, ze realizacja poszczegdlnych zadan jest na wy-
sokim poziomie. Dlatego tak wazny jest dobor miernikow, ktére przedstawia
rzeczywistg sytuacje w sposob jak najbardziej obiektywny.

Podsumowanie
Podsumowujgc mozna stwierdzi¢, ze do najwazniejszych dziatan, ktore

winny by¢ podejmowane przez gminy w celu podniesienia efektywnosci 1 sku-

tecznosci realizowanych zadan mozna zaliczy¢:

1) przygotowanie i wdrozenie w zycie koncepcji zarzadzania finansami gminy
opartej na konstrukcji budzetu zadaniowego,

2) zwickszenie znaczenia planowania dtugoterminowego (wieloletni plan inwe-
stycyjny) w praktyce dzialalno$ci gminy,

3) podjecie przez wladze gmin badan marketingowych w celu identyfikacji
potrzeb mieszkancow,

4) podjecie na biezaco, a nie tylko doraznie, oceny efektywnosci i skuteczno$ci
wykorzystywania zasobow ludzkich, materialnych i finansowych przez orga-
ny gmin,
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5) okreslenie jasnych celow wykonania zadan przez firmy stajace do przetargu,
a kryterium oceny nie moze by¢ jedynie cena, lecz na kazdym etapie reali-
zowanej inwestycji musi by¢ ocena jakosciowa.

Powyzsze dziatania stanowig podstawe tworzenia partnerskich stosunkow
miedzy wladza centralng a gming. Tym samym wzrasta¢ winny poszukiwania i
zastosowania przez gminy nowoczesnych metod i instrumentéw prowadzenia
racjonalnej gospodarki finansowej oraz realizowanie zadan o najwyzszej jako$ci
dla zaspokojenia potrzeb obywateli.

Bardzo istotnym argumentem przemawiajacym za obligatoryjnym wpro-
wadzeniem budzetu w uktadzie zadaniowym jest fakt, ze taki uktad pozwala na
lepszg alokacje zasobow finansowych i rzeczowych. Dzigki temu spetnia postu-
laty ustawowe o celowosci wydatkowania §rodkéw finansowych gminy, ponie-
waz wigze konkretny wydatek z zadaniem.

Pozyskanie kompleksowej wiedzy o $rodkach przeznaczanych na edukacje,
jak 1 o stopniu realizacji celéw procesu edukacyjnego, pozwoli na ocene efek-
tywnosci 1 skutecznosci wydatkowanych srodkow finansowych. Oczywiscie nie
nalezy traktowa¢ budzetowania zadaniowego jako panaceum rozwigzujg-cego
problemy edukacyjne. Nalezy pami¢ta¢, ze omawiana procedura pozwala na
dostarczenie szczegotowych informacji o §rodkach przeznaczanych na dziatal-
no$¢ edukacyjng jednostki samorzadu terytorialnego. W przypadku wilasciwego
doboru miernikéw pozwala réwniez na podjecie odpowiednich dziatan korek-
cyjnych. Wprowadzenie nowych metod zarzadzania powinno doprowadzi¢ do
zwigkszenia efektywnosci i1 skutecznosci realizowanych zadan oraz podniesienia
ich jakoSci.
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UPLATNENIE MARKETINGOVYCH STRATEGII AKO
INOVATIVNY PRISTUP K PLANOVANIU CESTOVNEHO
RUCHU V LOKALITACH KULTURNEHO DEDICSTVA
UNESCO

MARKETING STRATEGIES APPLICATION AS AN INNOVATIVE
APPROACH TO THE TOURISM PLANNING PROCESS IN THE
UNESCO CULTURAL HERITAGE SITES

VANDA MARA,KOVA,
TEREZIA REPANOVA

Anotiacia: Clanok sa zaobera témou marketingovych stratégii a ich aplikaciou na
lokality kultrneho dedi¢stva UNESCO v Slovenskej republike.

Kultarne dedi¢stvo v Slovenkej republike je dolezitou castou kultarneho
cestovného ruchu. Podiel névstevnikov, zicastiujicich sa kulturneho cestovného
ruchu, predstavuje 37% svetového cestovného ruchu.

Zapis lokalit svetového dedi¢stva do Zoznamu svetového dedi¢stva UNESCO
predstavuje konkurenénii vyhodu. Tato skuto¢nost modze byt zohladnena pri
budovani marketingovej stratégie v jednotlivych lokalitach.

V stcasnosti by mali mat’ vSetky lokality svoje riadiace plany, ktoré by mali
zahfnat' aj marketingovy plan. Neexistuje formalna StruktGra predpisana
organizaciou UNESCO. Kazda lokalita si ma navrhnut' taky plan, aby odrazal
potreby jednotlivych lokalit. Problémom je chybajiica alebo nekompletna cast’ o
marketingu v tychto riadiacich planoch. Verime, Ze ak by existovali marketingové
plany, bol by aj zabezpeceny udrzatel'ny rozvoj v tychto lokalitach.

V prispevku navrhujeme marketingovu stratégiu v jednotlivych lokalitach, a to
pouzitim marketingového mixu a réznych pristupov k réznym typom stratégii.

KUPucové slova: kulturne dedicstvo, marketingové stratégie, UNESCO.

Annotation: The article deals with the topic of the marketing strategies and their
application in the case of the UNESCO Cultural Heritage Sites, particularly in Slo-
vakia.
Cultural heritage of the Slovak republic is the important part of the cultural tourism.
The share of visitors, who are attending the cultural tourism, makes 37% of the
world tourism. The UNESCO Heritage Sites have their own competitive advantage
and thus the fact of inscription to the List. This fact might be used in building up the
marketing strategy in these localities.

Nowadays, all the localities should have their own management plan, in which
should be a marketing plan included. There is no formal structure of the plan given
by UNESCO organization. Every locality should design such a plan, according to its
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needs. The problem is in the uncompleted part of the marketing in these plans, or
even no management plans in some localities. We strongly believe, if there exist
marketing plans, there will be more sustainable development of tourism in these
localities.

The article designs the marketing strategies in these localities, using the market-
ing mix and different approaches to the different kind of strategies.

Key words: Cultural heritage. Marketing strategies. UNESCO.

Uvod

Slovenska republika ma bohaty kultirno — historicky potencial, ktory
predstavujii najmad kultirno — historické pamiatky. Mnohé znich st vSak
v havarijnom technickom stave. V tejto suvislosti nadobudaju velky vyznam
prave tie kultarno-historické pamiatky, ktoré boli zapisané do Zoznamu
svetového  prirodného a  kultirneho dedi¢stva UNESCO.  Prijatie
medzinarodného Dohovoru o ochrane svetového kulturneho a prirodného
dedicstva na generalnej konferencii UNESCO v Parizi na jesen roku 1972, bolo
prilezitostou pre zosuladenie cestovného ruchu a kultirneho dedicstva. V tom
istom roku bolo dont zapisanych prvych dvanast’ lokalit. Kazdy $tat, ktory
ratifikoval dohovor, moze navrhnit na zapis do zoznamu svoje kultirne pa-
miatky a prirodné lokality, ktoré spifiajii stanovené kritéria (Orieska, 2001,
s. 110).

Pamiatky, zapisané do Zoznamu svetového dedi¢stva UNESCO,
predstavuju faktor atraktivnosti cielovych miest. Dévodom zapisu pamiatok do
zoznamu je ich ochrana, prezentovanie a zachovanie pre nasledujuce generacie.

Do novembra roku 2011 pristapilo k dohovoru 188 Statov, ktoré sa
zaviazali chranit’ spolu 936 lokalit, z toho 725 lokalit svetového kulturneho
dedicstva, 183 lokalit svetového prirodného dediCstva a 28 lokalit svetového
zmieSaného dediCstva, ktoré sa nachadzaji na uzemi 153 Stitov (UNESCO,
2011).

V Slovenskej republike zaradil Vybor svetového dedi¢stva UNESCO do
Zoznamu svetového dediéstva UNESCO historické mesto Bansku Stiavnicu a
technické pamiatky okolia, Levocu a SpiSsky hrad s pridruzenymi kultirnymi
pamiatkami, pamiatkovu rezervaciu l'udovej architektiry Vlkolinec, historické
jadro mesta Bardejov osem drevenych kostolov v slovenskej Casti karpatského
oblika (rimsko-katolicke kostoly v Hervartove a TvrdoSine, evanjelické
artikularne kostoly v Kezmarku, Lestinaich a Hronseku, kostoly vychodného
obradu v Bodruzali, Ladomirovej a Ruskej Bystrej). Z prirodnych lokalit boli
do Zoznamu svetového dedi¢stva UNESCO zapisané jaskyne Slovenského krasu
a Aggtelekského krasu (Dobsinskda ladova jaskyina, Domica, Gombasecka
jaskyna, Jasovska jaskyia, Ochtinskd aragonitova jaskyina) a karpatské bukové
pralesy (UNESCO, 2011).

Vyznam lokalit svetového dedi¢stva UNESCO spociva najmid v ochrane
a prezentacii hodno6t nasledujicim generaciam. Navstevu lokalit prirodného
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a kultirneho dedicstva UNESCO zarad’ujeme do kultirneho cestovného ruchu.
Ako uvadza organizacia UNWTO (In Kruczek, 2010), pocet navstevnikov, ktori
sa zucastiuju kultirneho cestovného ruchu sa podiela 37 % podielom na
svetovom cestovnom ruchu.

Tvorba marketingovych stratégii kultirneho dedi¢stva UNESCO je dolezita
z dovodu rasticeho vyznamu cestovného ruchu pre zapisané lokality (b.a.,
2010a). Podl'a nazorov mnohych domacich a zahraniénych autorov (Capkova,
2004; Malachovsky, 2002; Papula, 1993) obsahuje povinné sucasti, a to analyzu
vychodiskového stavu, ur€enie cielov, poslania a vizie, vyber najvhodnejsej
stratégie. Pri analyze vychodiskového stavu vychadzame =z analyzy
SWOT/TOWS (Slavik, 1997; Staszewska, 2010).

1. Marketingova stratégia lokalit kultiirneho dedi¢stva UNESCO

Na zaciatku navrhu marketingovej stratégie formulujeme poslanie, viziu
a ciele marketingove;j stratégie, ur¢ime hlavné segmenty navstevnikov a poziciu
na trhu. Naformulujeme ndstroje marketingového mixu v politike produktu,
cenovej politike, politike distriblicie a politike komunikacie.

1.1. Urcenie poslania, vizie a ciePov marketingovej stratégie

Poslanie marketingovej stratégie kultirneho dedicstva UNESCO
v Slovenskej republike sme uréili nasledovne: ,Efektivnym vyuzivanim
primarnej asekundarnej ponuky apouzitim najvhodnejSich néstrojov
marketingového mixu vytvorit’ taky balik atraktivnych produktov pre existujuce
skupiny navstevnikov, aby boli uspokojené ich potreby, atak prezentovat
a odovzdavat’ unikétne kultirne dedi¢stvo nasledujicim generacidm.* Z poslania
sa odvija vizia, ktoru navrhujeme nasledovne: ,,Do roku 2017 vytvorit’ z lokalit
kultirneho dedi¢stva UNESCO v Slovenskej republike znidme miesta pre
domadcich, ako aj zahrani¢nych navstevnikov, ur¢ené na oddych a spoznavanie.*

Na zéklade poslania a vizie, ur¢ime pét’ strategickych ciel'ov:

1. Vypracovanie riadiacich planov pre tie lokality, ktoré ho zatial nemaji
vypracované vobec alebo nedostato¢ne.

2. ZvySenie poctu prenocovani zahraniénych navStevnikov v lokalitdch
kultirneho dedi¢stva UNESCO o 5 %.

3. Vytvorenie atraktivnych produktov a balikov sluzieb na prilakanie vi¢sieho
poctu domacich a zahraniénych navstevnikov.

4. EfektivnejSie vyuzitie internetu ako jedného =z vyznamnych zdrojov
ziskavania informacii na prezentaciu lokality UNESCO.

5. Zvysenie spotrebného vydavku navstevnikov.

Pri volbe marketingovej stratégie stojime pred otazkou, ako co
najefektivnejSie zabezpeCit rozvoj sledovanych lokalit a zabezpecit' tak
odovzdanie kultirnej hodnoty zapisanych lokalit budicim generaciam,
a zaroven ako zachovat’ ich pamiatkovi hodnotu.

V tejto suvislosti je dolezitym poznanim zistenie konkurencnej vyhody.
Zatial' ¢o niektoré lokality musia svoju konkurenéni vyhodu hladat’, lokality
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UNESCO ju maju uz od samotného zapisu do zoznamu UNESCO. Status miest
svetového dedi¢stva UNESCO je ich nenahraditelnou konkuren¢nou vyhodou,
na ktorej méze byt postavend marketingova stratégia (Pechlaner, 2009; Kmeco,
2004). Z uskutocnené¢ho primarneho prieskumu a nasledne vytvorenej analyzy
SWOT sme zistili, 7¢ v lokalitich Banska Stiavnica a Bardejov prevladaji silné
stranky nad slabymi strankami a prilezitosti nad ohrozeniami. Za tychto
okolnosti moézeme pouzit’ agresivnu rastovi stratégiu. Takato stratégia
predstavuje najatraktivnejSi strategicky variant, v ktorom sledované uzemie
dokaze vyuzit takmer vSetky prilezitosti. V lokalitdich kultirneho dedicstva
UNESCO odpori¢ame pouzitie rastovej stratégie aj ztoho dovodu, ze ta
predpoklada rast trhového podielu, ktory méze byt zabezpeceny zvySenym
poctom navstevnikov. Pocet ndvstevnikov sa moze zvysit poskytovanim takych
produktov, ktoré s pre zdkaznika atraktivne. V tejto stvislosti je vhodné pouzit’
stratégiu rozvoja produktu, kedy sa novy produkt ponuka existujucim
segmentom navstevnikov. Ind situdcia je v pripade dreveného kostolika
v Hronseku, kde prevladaju slabé stranky a prilezitosti. V takomto pripade by
bolo vhodné pouzit’” konkurenénu stratégiu. Porter rozoznava tri konkurenc¢né
stratégie. S ohl'adom na jedineCnost =zapisaného kostolika v Hronseku,
povazujeme stratégiu focus (stratégiu koncentracie) za najvhodnejSiu (Porter,
1994, s. 35). V stratégii koncentracie sa cielové miesto zameriava na ziskanie
vel'kého trhového podielu v jednom alebo v niekol’kych trhovych segmentoch
(Kotler, 2004). Kazda lokalita by ale svojich zdkaznikov mala poznat, a na to
slizi segmenticia trhu. Trh cestovného ruchu sa na zdklade vysledkov
dotaznikového prieskumu rozdeli na viacero segmentov, pricom kazdému
segmentu je dblezité produkt napasovat’ na jeho zdujmy a potreby.

1.2. Segmentacia trhu

Na zéklade vysledkov znaSho primarneho prieskumu sme urcili
nasledujuce cielové skupiny névstevnikov:

- mladi l'udia vo veku do 24 rokov. Tento segment ma momentalne budicnost,
vzhl'adom k rasticemu trendu cestovania mladych ludi. Vyhladavaju
aktivny oddych, spojeny spozniavanim. Zaroven do tejto skupiny
zarad'ujeme aj Skolské zajazdy s detmi, ktorym je potrebné ponukat
$pecializovany produkt, ktory ich zaujme.

- rodiny s detmi. Tento segment navstevnikov cestuje prevazne individualne.
V lokalite uprednostiiuju lacnejSie ubytovanie rodinného typu. Pri vybere
cielového miesta uprednostituju odporucanie rodiny a zndmych.

- kultirny dovolenkar. Ich navsSteva je spojena s pozndvanim kulturnych
pamiatok, zaujimaji sa o kultirne dedi¢stvo a o tradicie azvyky. Su
vzdelani, maju vyssie prijmy a zaujimaja ich nové podnety.

Na nami uvedené segmenty zdkaznikov uplatnime diferencovany
marketing, ktory vytvara Specializované produkty pre jednotlivé skupiny
zakaznikov. To znamend, ze produkt je prisposobeny potrebam kazdého
segmentu zvIast’.
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1.3. Produktova a cenova stratégia

Ako sme uz uviedli, sohladom na sekundarny a primarny vyskum,
navrhujeme pre vSetky tri skimané lokality stratégiu rozvoja produktu. Ta
predpoklada navrh novych produktov a balikov produktov pre existujuce
skupiny navstevnikov. Ked’ze hlavnym nastrojom su inovacie, navrhujeme, aby
boli ponukané autentické baliky produktov pre kazdu lokalitu zvlast’ s ohladom
na segmenty zakaznikov.

Mladi l'udia do 24 rokov vyhladavaji castokrat dobrodruzstvo. Pre nich
navrhujeme balik produktov, spojeny s aktivnym oddychom, napr. splav rieky,
poziCiavanie bicyklov apod. Je dolezité, aby mali predstavitelia lokality
pripravené rozlicné moZznosti travenia vol'ného ¢asu, s tym, Ze navstevnik si svoj
balik sluzieb moze vyskladat’ podl'a 'ubovole.

Pre segment rodin s detmi navrhujeme produkt, ktory je zaujimavy hlavne
pre deti. Produkt musi byt dostato¢ne atraktivny, aby zaujal pozornost aj
najmladSieho névstevnika a zaroven podnietil jeho rodiCov k pripadnej
opatovnej navsteve. Ak by sa lokalita rozhodla orientovat’ na tento segment aj so
vzdialenejsich regionov, navrhujeme, aby sa nalezite prisposobili pre detského
navstevnika aj ubytovacie a pohostinské zariadenia, ato ponukou detského
menu, zabezpecenim detskych stoliciek, detského kutika.

Pre kultirnych dovolenkarov, ktorych navStevy sa typické ich
kratkodobym charakterom, navrhujeme ponukat’ pamiatky a mizeé v zapisanych
lokalitaich. Okrem toho sa tento segment navstevnikov orientuje aj na navstevu
organizovanych podujati. V tejto stvislosti je potrebné zabezpecit bohati
ponuku organizovanych podujati nielen v lokalitdch kultirneho dedi¢stva, ale aj
v ich blizkom okoli.

Cenu produktu navrhujeme v skimanych lokalitach urcit’ ako cenu balika
sluzieb, nakolko cena balika je lacnejSia ako by bola ponuka jednotlivych
sluzieb, doddvanych samostatne. Cena balika sluzieb zahfiia néklady spojené na
realizaciu a zaroven primerany zisk. Na zaklade nasho dotaznikového prieskumu
sme zistili, Ze priemerny spotrebny vydavok sa vo vSetkych troch skimanych
lokalitdich pohybuje do 20,-eur na osobu a den. Preto je potrebné navrhnut’ taky
balik sluzieb, ktory bude atraktivny z hladiska ceny pre potencialneho
navstevnika. Inou moznostou je v pripade sledovanych lokalit UNESCO
pontkat’” kombinované vstupenky do jednotlivych pamiatkovych objektov
cestovného ruchu, a tymto spésobom vyvolat’ dopyt aj po menej navstevovanych
pamiatkach. Vyskum potvrdil, Ze navstevnici povazuju ceny tovarov a sluzieb
v cestovnom ruchu za primerané. Z tohto dovodu je potrebné zvysit' dopyt po
menej navitevovanych pamiatkach. Napriklad v Banskej Stiavnici by sa
ponukana spolocnd vstupenka tykala vSetkych expozicii Banského miizea,
v Bardejove vietkych expozicii Sarisského miizea. Vstupenku by si navitevnici
mohli zakupit' v TIK alebo v ubytovacich a v stravovacich zariadeniach.

Uplatnenim cenovej diferenciacie podl'a ciel'ovych skupin, dosiahneme tym
vy$$iu motivaciu k navsteve urcitych cielovych skupin. Zl'avnené vstupné preto
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odporutame pre deti, $tudentov, seniorov, ZTP, ako aj pre obyvatelov z daného
regionu.

1.4. Distribu¢na stratégia

Distribucia je dolezitym nastrojom marketingového mixu, pretoze
predstavuje sposob, akym sa produkt dostava k zdkaznikovi. Medzi osobitné
znaky distribicie produktu cielového miesta patri fakt, Ze si ho spotrebitel’
nemoéze vyskusat vopred. Zarovenn sa na jeho produkcii podiela stbor
roznorodych sluzieb, ato ubytovacie, pohostinské, dopravné, informacéné
a kultarne. Producenti balikov sluzieb musia preto navrhnut taky produkt, ktory
je pre zakaznika dostatocne atraktivny.

Internet sa Coraz viac stdva modernym distribu¢nym prostriedkom, pretoze
navstevnikom poskytuje moznost’ okamzitého porovnania medzi viacerymi
moznostami, ako aj vybrat arozhodnut sa pre tu najspravnejSiu. Lokality
kultirneho dedi¢stva UNESCO by preto mali vyuzit tato moZnost’
a prezentovat’ sa vlastnou strankou na internete. Medzi ddlezité atributy stranky
patri obsah. Mal by byt napisany originalne a putavo, pretoze vyhl'adavace
zobrazuji relevantné stranky podla klIic¢ovych slov v obsahu. Pre atraktivnu
a konkurencieschopnt stranku je dolezity aj jej dynamicky obsah, prip. virtudlne
video. Stranka lokality sa méze objavovat’ na prvych prieckach vo vyhl'adavaci,
¢o umoznuje nastavenie pomocou optimalizacie pre vyhl'adavace (tzv. SEO -
Search Engine Optimization) alebo aj zaplatenim prvych prieCok vo
vyhladévani. Zarovenn sa da ucinnost’ takejto propagicie na internete merat
a zistovat pomocou dostupnych nastrojov. Lokality kultirneho dedicstva
UNESCO moZu na zvySenie svojej propagacie vyuZzivat aj dostupné socialne
siete (Facebook, Twitter, Myspace). Tie poskytuju priestor na marketingovy
vyskum, ale hlavne na ziskavanie a udrzanie si svojich zékaznikov. Ich I'ahka
dostupnost’ a vzajomné zdielanie medzi névStevnikmi, zabezpecuje cielovému
miestu nizkondkladovu distribtciu produktu.

1.5. Stratégia marketingovej komunikacie

Z vyskumu (b.a., 2009), ktory uskutocnila spolo¢nost PwC v roku 2009
vyplyva, Ze navstevnost’ lokalit kultirneho dedicstva sa nezvySuje vplyvom
samotného zapisu lokality do Zoznamu svetového dedicstva UNESCO. Je preto
nutné venovat zvySenu pozornost cielenej propagécii, ak chcu predstavitelia
lokality prilakat’ vyssi pocet navstevnikov. Len zapis do zoznamu nestaci na to,
aby sa lokalita stala automaticky vyhladdvanou. Prikladom zo zahraniCia je
mesto Bamberg v Nemecku, ktoré bolo zapisané¢ vroku 1993. Ma 70. tis
obyvatelov avdanom roku zaznamenalo 250.000 prenocovani. Zavedenim
nového produktu — cesta saudio sprievodcom po meste narastol pocet
ucastnikov z 1000 v roku 1997 na 8000 v roku 2008. Rast navstevnosti bol vSak
do velkej miery ovplyvneny aj propagaciou vsetkych pamiatok kultirneho
dedi¢stva UNESCO na narodnej Grovni.
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Manazment kultirneho dedi¢stva UNESCO by si mal uvedomit, aké
posolstvo chce prezentovat’ navStevnikom. Bolo by Ziaduce vytvorit’ spolo¢nti
internetova  stranku  vSetkych zapisanych pamiatok svetového dedicstva
UNESCO v Slovenskej republike (prikladom nam méze byt stranka zdruzenia
Ceské dédictvi UNESCO), a tak zabezpegit' spoloénii propagaciu na narodnej
urovni. Zaroven by mali zapisané lokality svetového dedi¢stva disponovat’
dostatocnym mnozstvom putavych propagaénych materidlov vo forme
suvenirov pre navstevnikov. Tieto propaga¢né materialy by mali v sebe zahimat’
nejaky putavy pribeh o lokalite, nieco, ¢o mozu navstevnici zazit'. Prave zazitok
je nieco, s ¢im si budu navstevnici lahSie spajat’ svoje dojmy z navstevy. Pri
pozitivnych dojmoch mézu odporucat’ zapisanu lokalitu na zaklade vlastnej
skusenosti rodine a zndmym.

Je dolezité, aby predstavitelia zapisanej lokality uvazovali o zapise ako
o dolezitom marketingovom néstroji. Zapis lokality do Zoznamu svetového
dedicstva UNESCO pomaha marketingu a politike tvorby znacky danej lokality.
Zaroven ma vplyv na proces rozhodovania sa zdkaznika o ndkupe. Byt’ zapisany
v Zozname svetového dedi¢stva UNESCO znamend pre lokalitu konkuren¢nu
vyhodu na rozdiel od podobnych lokalit, ktoré nie si zapisané do zoznamu.
Zapis moze predstavovat’ tzv. USP (unique selling proposition) v marketingove;j
stratégii lokality, ¢o napomaha lepSiemu poznaniu Struktury znacky, a to
vytvaranim povedomia a silnejS$imi asociaciami znacky. Predstavuje dolezita
ulohu v rozhodovacom procese zékaznika o kipe. Ak su zékaznici nerozhodni
vtom, ktoré cielové miesto by mali navs$tivit, lokalita, ktord je zapisana
v Zozname svetového dedi¢stva UNESCO by mala ul'ah¢ovat’ ich rozhodovanie.

Propagiacia zapisanej lokality je jednoduch$ia prave ztoho dovodu, Ze
potencialni navsStevnici su si vedomi pridanej hodnoty, ktorti predstavuju
lokality zapisané¢ do Zoznamu svetového dedicstva UNESCO. Propagicia
produktov by mala byt zabezpecend prostrednictvom informacénych letdkov,
umiestnenych v  kultirno —  osvetovych aubytovacich zariadeniach,
prostrednictvom informacii na internetovych strankach jednotlivych lokalit.
Zarovenn by novovzniknuté Zdruzenie slovenského dedicstva UNESCO
umiestiiovalo pontkané produkty na svojej internetovej stranke. Zdruzenie by
zaroven navrhlo spolocni znacku vSetkych lokalit svetového dedicstva
UNESCO a pod touto znackou by sa dané produkty ponukali.

Z d’alSich néstrojov komunikacnej politiky odpori¢ame pouzit’ reklamu,
ktora dokaze zachytit’ vacsinu trhovych segmentov. Navrhujeme preto kratke
propagacné vided uverejnené rozhlase a v televizii, ktoré by podnietili
v zékaznikovi zdujem o navStevu. Pri tvorbe propagacnych materidlov je
dolezité, aby zainteresované subjekty na ich priprave (SACR, Pamiatkovy urad,
Ministerstvo kultury) boli vich tvorbe jednotni. V sucasnosti pouziva kazda
ztychto inStithcii iny graficky navrh, c¢o vyvoldva zmitok v mysliach
potencidlnych navstevnikov. Zaroven tieto materidly nie st volne dostupné
v jednotlivych lokalitach. Jednotné propagaéné materidly je potrebné vydat
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i vanglickom, nemeckom, madarskom a pol'skom jazyku nielen v tlacenej
podobe, ale aj na CD a DVD.

Navrhujeme tiez zlepsit' priestorovy informacny systém s orienta¢nymi
tabulami v slovenskom a v anglickom jazyku. V sucasnosti si na tUzemi
Slovenskej republiky rozmiestnené orientacné tabule popri ceste s hnedym
pozadim abielym pismom, ktoré upozoriiuji navstevnikov na atraktivity
cestovného ruchu. Ak sa jedna o atraktivity kultiirneho dedicstva UNESCO, na
tabuliach dominuje jednotny znak anazov pamiatky v slovenéine. Na tomto
mieste si dovolime poznamenat’ nutnost’ uvadzat’ nazvy aj v anglickom jazyku.

Do budtcnosti navrhujeme zadat’ spolupracu so zdruzenim Ceské dédictvi
UNESCO. Na ich internetovej stranke by mohli byt prezentované aj lokality
slovenského dedi¢stva UNESCO aopacne. Tymto spdsobom by bola
zabezpetena efektivna a lacna propagécia nasich pamiatok v Ceskej republike.

Dalsim délezitym marketingovym néstrojom marketingovej komunikacie
je praca sverejnostou apublicita. Téa predpokladd obozndmenie
s marketingovou stratégiou miestne obyvatel'stvo, miestnych podnikatel'ov
a miestnu samospravu. Je dolezité, aby sa zainteresované subjekty cestovného
ruchu v lokalite identifikovali so statusom miest svetového dedicstva. Napriklad
v meste Bardejov jazdia autobusy na ktorych je napisané: ,,Bardejov — mesto
svetového dedi¢stva“. Aj takato forma pomaha Sirokej verejnosti identifikovat’
sa so statusom miest svetového dedi¢stva. Zaroven je potrebné zapojit’ miestne
obyvatel'stvo do fazy pripomienkovania marketingovych planov. Obyvatelia by
sa mohli zist na spolotnom organizovanom stretnuti, kde by metddou
brainstormingu vyjadrili svoje napady a obavy pre zlepSenie podmienok nielen
cestovného ruchu v lokalite.

Ako vyplynulo z naSho vyskumu, niektori experti sa zhoduju v tom, Ze na
strednych a zakladnych S$kolach chyba povedomie o kultirnom dedicstve
UNESCO. Na zékladnych a strednych Skolach je dolezité budovat kultarne
povedomie Ziakov formou hier, sut'azi a inych aktivit. Navrhujeme interaktivnu
hru v lokalite, ktora by vymysleli ucitelia v spolupraci s pracovnikmi
Pamiatkového tradu, pocas ktorej by sa ziaci zoznamovali s kultirnym
dedi¢stvom hravou a puatavou formou. V Banskej Stiavnici otvorili v lete 2012
unikatny projekt s ndzvom Terra Permonia, ktory je primarne urceny pre deti
amladez. Hravou formou pomocou permonika Olivera zoznadmi deti
s kultarnym dediéstvom Banskej Stiavnice.

Iny spdsob vychovy miestneho obyvatel'stva k pozitivnemu vztahu k
kultirnemu dedi¢stvu UNESCO je organizacia roznych sutazi. Napriklad
Zdruzenie historickych miest a obci Slovenska vyhlasuje kazdorocne sttaz
»Fotozazitky s pamiatkami®“. Sutaz prebicha v spolupraci s Ministerstvom
kultary Slovenskej republiky a je sucastou celosvetovej sutaze International
Heritage Photographic Experience. Autori vitaznych fotografii st oceneni
vecnymi cenami a medzindrodnymi diplomami, fotografie su uverejnené
v katalogu vitazov a vystavené v eurdpskych institiiciach. Tridsat’ najlepSich
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fotografii je wvystavenych vramci podujatia Dni eurdpskeho kultirneho
dediéstva v niekol’kych mestach na Slovensku (b.a., 2012f).

Zaroven je dolezité utuzovat’ myslienku celoeurdpskeho podujatia Dni
europskeho kultarneho dedicstva, ktoré sa konaju v septembri a su organizované
Radou Eurépy a Europskou komisii. Toto podujatie upriamuje pozornost’ Sirokej
verejnosti na hodnoty kultirneho dediéstva, ato az v 49 Statoch. Pocas Dni
europskeho kultirneho dediCstva sa pre verejnost’ otvaraji mnohé historické
budovy a také pamiatky, ktoré su obvykle zatvorené.

Niektoré mesta usporaduvaji interaktivne prehliadky, sutaze pre deti
amladez, a organizované podujatia. Na Slovensku sa toto podujatie kona od
roku 1993 vzdy v inom historickom meste, pricom kazdy roc¢nik je zamerany na
int historick(l tému. V roku 2010 sa konali v Banskej Stiavnici a v roku 2011
v Bardejove. Ich hlavnym organizitorom je od roku 2010 ZdruZenie
historickych miest a obci Slovenska.

1.6. Nositelia marketingovej stratégie, implementacia a kontrola

Dolezitym krokom pri uréovani stratégie je urcenie jeho nositel'a. Nositel’
stratégie je zodpovedny za implementiciu a kontrolu navrhovanej stratégie.
Domnievame sa, Ze podrobnd marketingova stratégia kultirneho dedicstva
UNESCO by mala byt’ sucast’ou riadiaceho planu kazdej lokality.

Nositel'om stratégie rozvoja na narodnej urovni by malo byt Ministerstvo
kultary Slovenskej republiky. Na miestnej irovni by to v sucasnej situdcii mala
byt skupina odbornikov v jednotlivych lokalitdch v spolupraci s Pamiatkovym
uradom. Tak ako pri schvalovacom procese, kedy bola vytvorena skupina
zlozena z odbornikov (pracovnici Pamiatkového tradu, zéstupcovia danej
lokality), tak aj pri procese implementacie stratégie by takato skupina dohliadala
na jej kontrolu. Zaroven by ¢lenom takejto pracovnej skupiny bol aj zodpovedny
manazér cestovného ruchu v lokalite. Do budtcnosti navrhujeme zriadenie
manazérskej organizacie, ktord by prebrala zodpovednost’ za uvedenie stratégie
a jej naslednt kontrolu.

Zaver

Zatial' ¢o niektoré lokality musia svoju konkurenéni vyhodu hladat,
lokality UNESCO ju maji uz od samotného zapisu do zoznamu UNESCO.
Status miest svetového dedi¢stva UNESCO je ich nenahraditelnou
konkuren¢nou vyhodou, na ktorej mbze byt postavend marketingova stratégia
(Pechlaner, 2009; Kmeco, 2004). Na zaklade tejto skutoCnosti sme postupne
navrhli poslanie, viziu a ciele marketingovej stratégie, ako aj trhové segmenty.
Nasledne sme navrhli jednotlivé stratégie podl'a marketingového mixu, ato
produktovi a cenovu stratégiu, distribu¢nt stratégiu a stratégiu marketingove;j
komunikécie.
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SKQMANIE POSTOJOV VYBRANYCH SLOVENSVKYCH
MALYCH A STREDNYCH PODNIKOV K ICH ZRUSENIU
A ZANIKU

INVESTIGATION OF CHOOSEN SLOVAK SMALL AND MEDIUM-
SIZED ENTERPRISES’ATTITUDES TO THEIR DISSOLUTION
AND DISCHARGE

VIKTOR MARKO

Annotation: The article deals with economic and legal aspects of dissolution and
discharge of enterprises in the Slovak Republic from Corporate Social Responsibil-
ity point of view. The aim of the article is to characterize and analyze the ways of
dissolution of enterprises. Theoretical part of the article presents the reasons, which
are connected with the dissolution and discharge of enterprises Analytical part of the
article analyzes the attitudes of the enterprises to crisis and dissolution of enterpris-
es.

Keywords: Disslolution of the firm. Discharge of the firm. Legal aspects. Economi-
cal aspects. Small and medium-sized enterprises. Enterprises attitudes.

Uvod Upadok podniku ajeho pripadné zrusenie ako proces vediici k ukon&eniu
podnikatel’skej ¢innosti podniku a k jeho zaniku, je jednou z faz jeho zivotného
cyklu. Ked’ze zrusenie podniku ovplyvituje mnohé d’alsie subjekty, ktoré su so zani-
kajicim podnikom vo vzajomnych vztahoch, je potrebné vcas identifikovat’ prob-
lémy, ktoré mozu viest’ k ukonceniu podnikatel'skych aktivit tak, aby neohrozoval
ostatné subjekty na trhu.

Veasné vyhlasenie konkurzu alebo povolenie reStrukturalizacie zabrani
negativnemu ekonomickému pdsobeniu neuspesného subjektu a tym aj tomu, aby
takyto subjekt zvySoval svoje zavdzky a znizoval hodnotu aktiv. Pokial’ sa vSak
tomu v€as nezabrani, platobna neschopnost’ jedného subjektu postupne vyvolava
platobni neschopnost’ d’alsich subjektov v podobe primarnej a sekundarnej
platobnej neschopnosti.

V prispevku sa orientujeme na to, ako sa skimané slovenské malé a stredné pod-
niky z Banskobystrického a Zilinského kraja spravajii v zmysle toho, ¢ sleduji
svoju ekonomicku situaciu tak, aby predisli problémom vyustujucim do ukoncenia
svojej ekonomickej a pravnej existencie.

KPucové slova: ZruSenie podniku. Zanik podniku. Prdavne aspekty. Ekonomické
aspekty. Malé a stredné podniky. Pristupy podnikov.
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1. Teoretické vychodiska skiimania danej problematiky

Na zru$enie podnikatel'ského subjektu je potrebné pozerat’ sa ako na priro-
dzeny a objektivne nevyhnutny sprievodny znak podnikania. Podla sGcasne
platnej slovenskej pravnej upravy prichddza do uvahy niekolko spdsobov
ukoncenia podnikatel'skej ¢innosti; najcastejsie je to likvidacia a konkurz.

Zakladna pravna uprava zaniku pravnickych o0s6b je obsiahnuta
v Obcianskom zakonniku (zédkon €. 40/1964 Zb. Obciansky zakonnik v zneni
neskorsich predpisov). Ked'’Ze malé a stredné podnikatel'ské subjekty tiez vystu-
puju ako pravnické osoby, ich zrusenie a zanik sa riadi touto v§eobecnou tprav-
ou. Podl'a § 20a ods. 1 Obcianskeho zakonnika pravnicka osoba sa zrusuje do-
hodou, uplynutim doby alebo splnenim tc¢elu, na ktory bola zriadena, pokial’
osobitny zakon neustanovuje inak. Pravna uprava taktiez dosledne rozlisuje dve
zékladné pravne skutocnosti, ktorych nastipenim zacina a konc¢i faza ukonce-
nia existencie pravnickej osoby — jej zruSenie a zanik.

ZruSenie a zanik je zdsadne zavfSenim existencie spolo¢nosti a ma
dvojfazovy, prip. trojfazovy charakter (Patakyova, 2002, s. 55). Definitivnemu
zaniku obchodnej spolocnosti ako pravnickej osoby a podnikatel'ského subjektu
tak predchadza sled niekolkych délezitych krokov, medzi ktorymi prvé miesto
zastava zruSenie spolocnosti. Proces zruSenia a zaniku obchodnej spolo¢nosti je
teda viacstupnovy — zahima zrusenie spolocnosti, jej likvidaciu, okrem pripadov,
ked’ sa v zmysle zakona nevyzaduje a zanik spolo¢nosti, ku ktorému dochadza
jej vymazom z obchodného registra (Durica, 2004, s. 1036).

Pocas obdobia medzi zrusenim a zdnikom podniku je v plnom rozsahu za-
chovana jeho pravna subjektivita — podnik méze byt ucastnikom pravnych
vzt'ahov, mdze nadobudat’ prava a povinnosti, ma deliktualnu a procesnu spdso-
bilost’, méze byt jednoducho plnohodnotnym ucastnikom pravnych vztahov (aj
ked’ tato skutocnost’ je limitovand zadkonnym obmedzenim likvidatora konat
v Case likvidacie napr. v ustanoveni § 72 ods. 1 Obchodného zékonnika — ten
totiZ moze uzatvarat’ nové zmluvy len v rozsahu potrebnom na vybavenie nedo-
koncenych obchodov, ¢im je sucasne dana aj obmedzena spdsobilost’ obchodne;j
spolocnosti byt’ i¢astnikom pravnych vzt'ahov).

ZruSenie a zanik obchodnych spolo¢nosti predstavuji (tak, ako je to
v pripade zaloZenia a vzniku spolo¢nosti) dva relevantné medzniky smerujuce
k skonceniu ¢innosti obchodnej spolo¢nosti a definitivnemu ukonceniu jej exi-
stencie ako pravnickej osoby a podnikatel'ského subjektu. ZruSenie musi vzdy
predchadzat’ zaniku spoloc¢nosti, je teda, rovnako ako zalozenie pred vznikom
spolo¢nosti, materidlnym predpokladom zaniku obchodnej spolo¢nosti ako pod-
nikatel'ského subjektu. Zanik podniku sa realizuje vymazom z obchodného regi-
stra.

Vymaz podniku z obchodného registra mozno definovat’ ako pravnu sku-
to¢nost’ viazanu na ukon opravnenej osoby (najcastejSie spolocnikov obchodne;j
spolocnosti alebo jej valného zhromazdenia) alebo sudu, vykonany na zaklade
zakona, ktorej vysledkom po vykonanej likvidacii alebo bez nej (ak spolo¢nost’
napr. nema majetok postacujici na vykonanie likvidacie alebo jej obchodné
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imanie prechddza na pravneho nastupcu), je zanik spolo¢nosti. Napr. Elias
(1994, s. 297) definuje zruSenie spolocnosti ako pravnu skuto¢nost’, pod-
mienujicu ukoncenie existencie obchodnej spolo¢nosti.

Medzi sposoby zruSenia spadajice pod vSeobecné dévody zrusenia ob-
chodnych spolo¢nosti v zmysle §68 ods. 3 Obchodného zakonnika zarad’uje-
me:

1. ZruSenie uplynutim Casu

2. ZruSenie rozhodnutim spolo¢nosti

3. Zru$enie rozhodnutim sudu

4. Zrusenie v dosledku rozhodnutia konkurzného sudu

Na zaver analyzy jednotlivych spésobov zrusenia podnikov (obchodnych
spolo¢nosti) povazujeme za potrebné uviest' fakt, ze zruSenie podniku je
prirodzenym ekonomickym javom. Kazdy deii vo svete aj unas vznikd
a zanikd urcity pocet subjektov. Je lepSie radSej krizovym situaciam, kvoli
ktorym dochadza k zruSeniu obchodnej spolo¢nosti, predchadzat’ a spravat’ sa
zodpovedne. Tak by sa podnik mohol d’alej aktivne podiel’at’ na tvorbe hodnot
a zdrojov. V opacnej situdcii, ak sa podnik nesprava zodpovedne, hazarduje
s hodnotami, ktoré vlozil do podnikania a ktoré v jeho priebehu ziskal. Na to,
ako sa vybrané malé a stredné podniky v tejto stvislosti spravaju, sme sa
orientovali v primarnom vyskume, ktorého vysledky prezentujeme v dalsej
Casti prispevku.

2. Skumanie spravania sa vybranej vzorky malych a strednych podnikov

v suvislosti s krizou a s ukonéenim ich existencie

Vyskumnu vzorku dotaznikového prieskumu tvorili podnikatel'ské subjekty
zapisané v Obchodnom registri Okresného sidu Banska Bystrica a Okresného
sudu Zilina, a to z dévodu, Ze do konca roka 2005 agendu konkurznych konani
za tieto dva kraje vykonaval Krajsky sid v Banskej Bystrici, po ucinnosti
nového zékona o konkurze a reStrukturalizicii sa tdto agenda =zacala
vykonavat' na Okresnom siide Banska Bystrica a Okresnom stde Zilina.

Zakladnym stborom nasho vyskumu boli malé a stredné podniky ako
pravnické osoby z Banskobystrického a Zilinského kraja. Ich Struktira je
uvedend v tabulke 1.
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Tabul’ka 1

Struktara malych a strednych podnikov (PO) v Banskobystrickom

a Zilinskom kraji v roku 2010

N , “ , Podiel

Pocet. malych Pocet. strednych Pocet MSP na

Krai podnikov podnikov MSP celkovom
J (0 —49 (50 — 249 g
% spolu pocte

zamestnancov) zamestnancov) (%)
Banskobystricky | 12 268 257 12525 | 48
Zilinsky 13 057 333 13390 | 52
Pocet spolu 25325 590 25915 | 100
Podiel podla
vel'kosti (%) 8 2 100 x

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade udajov zo Spravy o stave malého
a stredného podnikania v Slovenskej republike. Bratislava: NARMSP, 2010.
Pozn.: V statistike NARMSP z uzemného hladiska neboli mikro podniky evidované
zvlast, boli zahrnuté v kategorii malych podnikov.

Z celkového poctu 25 915 pravnickych osdb v podobe malych a strednych
podnikov z oboch krajov sme postupne v uvedenom obdobi oslovili 500 podni-
katel'skych subjektov, ¢o predstavovalo cca 2% zo zékladného stiboru. Z nich
nam odpovedalo 177 subjektov, 7 z nich sme vSak z vyskumu vylucili, pretoze
mali charakter velkého podniku. Vyberovy stibor tak tvorilo 172 respondentov
(z osloveného poctu subjektov to predstavovalo 34,40% navratnost’). 93 sub-
jektov (54%) bolo zo Zilinského kraja a 79 (46%) z Banskobystrického kraja.

Najpocetnejsiu pravnu formu predstavovali spolo¢nosti s ru¢enim obme-
dzenym (160 respondentov). Akciova spolocnost’ bola zastipena 8 respon-
dentmi; po dvoch respondentoch bola zastupend komanditna spolocnost
a verejna obchodna spolocnost’. Druzstvo nebolo zastipené v nasom vybe-
rovom subore. Struktira vyberového suboru sa velmi neodlisovala od
Struktary zakladného suboru.

Tematicku Cast’ dotaznika sme rozdelili na tri Casti: prva cast’ sa orien-
tovala na tzv. preventivny pristup podnikatel'skych subjektov k rieseniu
krizovych javov, v ramci ktorého sa snazia predchadzat’ problémom, druha
Cast’ bola zamerana na tzv. aktivny pristup k rieSeniu problémov, ktoré by
eventualne v ich pripade mohli nastat’, tretia Cast’ predstavovala tzv. pasivny
pristup, v ktorom mali uviest, ako by riesili problémy, keby kriza v ich podni-
ku vypukla a jej dosledkom by malo byt ich zruSenie a zanik.

1. Existencia systéemu vhodného na identifikovanie moZnej krizy

NajlepSou situaciou v ekonomickom zivote podniku je snazit' sa
krizovym situdcidm predchadzat’. Podnik by si mal vytvorit’ systém tzv. v¢a-
sného varovania, ktory spociva v registrovani zmien nielen vo vnutornom
prostredi, teda u seba, ale aj vo vonkajSom prostredi. Na zistenie postojov
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vyskumnej vzorky podniky k tomuto problému bola orientovana cast po-
lozenych otazok.

Snazili sme sa zistit, akym sposobom registruju oslovené podniky zmeny,
ku ktorym dochadza a ktoré sa nasledne prejavuju na ich ekonomickej situdcii.
V grafe 1 je zachyteny podiel uvadzanych sposobov. Prevazovalo reflektova-
nie zmien na zaklade skusenosti z minulosti, potom intuitivne pocitovanie
zmien; az na tretom mieste reflektovanie zmien na zaklade kvalifikovanych
informacii ziskanych z ekonomicko-finanénej analyzy. Podniky vel'mi malo
vyuzivaju, resp. takmer nevyuzivaju informacie z d’alSich druhov analyz, ktoré
by podla nas mali pre ne najvaésiu vypovednt hodnotu.

Intuitivny sposob registracie zmien prevazoval (uviedlo ho 83 podnikov).
Tento spdsob oznacili najmd mikro podniky. 56 respondentov uviedlo, Ze
ur¢ité zmeny citia v poklese niektorych ekonomickych ukazovatelov, no
najmi v zmene dopytu po ich produktoch; zmeny reflektuji svojim pohl'adom
do minulosti.

Sposoby registracie zmien v okoli

Hintuitivne
B skusenosti z minulosti
w ekonomicko-financna

analyza

B iné druhy analyzy

Graf 1. Sposoby registracie zmien v okoli

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vlastného vyskumu.

Tato odpoved wuviedli najmd mikro podniky amalé podniky.
Registrovanie zmien na zaklade vysledkov ekonomickej a finan¢nej analyzy
uviedlo 25 respondentov. Velmi malo podnikov z oslovenej vzorky
spracovava okrem zikladnej ekonomicko-finan¢nej analyzy dalSie druhy
analyz alebo v ramci riadenia vyuziva niektoré metody, ktoré by mohli byt
zdrojom potrebnych informacii. V ramci dotaznika sme ponukli viaceré
moznosti, napr. analyzu SWOT, BSC (Balanced Scorecard), kontroling.
Vseobecne bez Specifikovania konkrétnej analyzy ¢i metdody sa Kk tejto
odpovedi priklonilo len 8 respondentov, pricom prevazovali stredné podniky.
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Zaujimalo nas, ktoré z ukazovatelov ekonomicko-financnej analyzy typu
ex-post oslovené podniky vyuzivaju. V tejto otazke sme odpovede orientovali
na ekonomicko-finanénu analyzu typu ex-post, pretoze nas zaujimal pohl'ad
podniku do minulosti ana jeho zaklade vytvorenie si obrazu o svojej
ekonomickej situdcii. Odpovedali tie podniky, ktoré sa v predchadzajicej
odpovedi vyjadrili k tejto metode kladne.

Z ponuknutych odpovedi mohli respondenti uviest viaceré odpovede.
Najviac prevazovalo vyuzivanie ukazovatel'ov likvidity (87,8% respondentov),
potom ukazovatelov rentability (78,5% respondentov) a ukazovatelov
zadlZenosti (53,5% respondentov); podniky menej sleduji ukazovatele aktivity
vratane produktivity (uviedlo ich 32,6% respondentov). Akciové spolocnosti,
ktoré mali vo vzorke nizke zastipenie, neuviedli pouzivanie ukazovatelov
kapitalového trhu (0%). Udaje st prezentované v grafe 2.

Vyuzivanie ukazovatel'ov analyzy
ex-post

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

88%

likvidita rentabilita zadlienost aktivita/produktivita

Graf 2. Vyuzivanie ukazovatel'ov ekonomicko-finan¢nej analyzy typu ex-post

Prameii: Vlastné spracovanie na zaklade vlastného vyskumu.

Respondenti mali moznost’ v komentari uviest’, ¢i sleduju celu Skalu
ukazovatelov prislusnej skupiny, alebo len niektoré z nich. Na zaklade
odpovedi moézeme konStatovat, Ze z ukazovatelov likvidity sledujii najméi
okamzitu a beznu likviditu; z ukazovatel'ov rentability prevazuje nédkladova
rentabilita, pripadne rentabilita trzieb; z ukazovatelov aktivity vyuZzivaju
najmé dobu splatnosti pohl'adavok a dobu splatnosti kratkodobych zavizkov;
z ukazovatel'ov zadlzenosti sledujli najmd ukazovatel' celkovej zadlzenosti
a z ukazovatel'ov produktivity je to produktivita prace z vynosov a z pridanej
hodnoty. Po zhodnoteni odpovedi mdzeme konstatovat, ze skimané malé
a stredné podniky zo $kaly viacerych skupin ukazovatelov vyuzivaju najmi
tie, ktoré nie su na jednej strane na konstrukciu narocné a pomocou ktorych si,
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na druhej strane, pomerne rychlo vytvoria obraz o hospodareni a stave
podniku.

Zaujimalo nas tiez, ¢i sleduju niektoré suhrnné indikatory, pomocou
ktorych mozu hodnotit' financné zdravie podniku. V otazke sme ponukli napr.
Altmanov model, ktory je zalozeny na indexe tzv. Z-skore (pre podniky by
nemusel byt neznamou metodou), IN indexy, ktoré vychadzaji z bankrotnych
indikatorov, a ukazovatele typu EVA. Len zanedbatelny pocet malych
a strednych podnikov (2,7%) sleduje tieto typy ukazovatel'ov.

V jednej pomerne Siroko formulovanej otazke sme zistovali, vyvoj
ktorych oblasti hospodarenia skumané malé a stredné podniky sleduju.
Predpokladali sme, Ze ukazovatele, ktoré sii sucastou ekonomicko-financ¢ne;j
analyzy typu ex-post a ex-ante, nemusia tieto podniky sledovat’, kedze vela
podnikov z vyskumnej vzorky tvorili mikro podniky. Predpokladali sme, Ze sa
mozno orientujui na sledovanie vyvoja v jednotlivych oblastiach hospodarenia,
ktoré maju pre nich vacsiu vypovednll hodnotu, okrem toho nie si naro¢né ani
pre neekondémov. Odpovede respondentov su obsiahnuté v tabulke 2.

Tabul’ka 2
Sledovanie vybranych oblasti hospodarenia podl'a velkostnych skupin
Sledovana oblast’ Mikro Malé Stredné
podniky podniky podniky
: nie | & nie | & nie

Vyvoj nakladov, z toho

naklady na zamestnancov

naklady na mat., suroviny

naklady na energie

Ukazovatel’ nékladovosti
Produktivita prace

Vyvoj trzieb, resp. vynosov

Vyvoj zisku

Zmeny predajnych cien konkurentov
Zmeny dopytu po produktoch
Solventnost’ obchodnych partnerov
Platobn4 moralka obch. Partnerov
Lehoty splatnosti pohl'adavok
Lehoty splatnosti zavizkov

Zmeny urokov

Zmeny kurzov

Fluktudcia zamestnancov
Legislativne zmeny, ktoré moézu
vyvolat’ platenie pokut ¢i pendle
Pramen: Vlastné spracovanie.
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Potvrdilo sa, Ze najmd mikro a malé podniky sleduji namiesto ukazova-
telov ekonomicko-finan¢nej analyzy ex-post ¢i ex-ante hlavne vyvoj zaklad-
nych ekonomickych ukazovatelov, ktoré podl'a nich lepsSie vypovedaju o stave
hospodarenia podniku (ndklady, vynosy/trzby, zisk). Sleduju aj informacie
0 zamestnancoch, a to pomocou nakladov na nich, pomocou ich vykonnosti
a prostrednictvom ich pohybu. Vo vztahu k odberatelom sleduju platobnu
moralku. Cast’ tych podnikov, ktoré obchoduju so zahraniénymi partnermi,
sleduje aj zmeny kurzov a ti, ktori st odkdzani na uver, aj zmeny kurzov. Nie-
ktori respondenti uviedli, Ze namiesto zmien cien u konkurencie sleduju
prijmovu uroven potencialnych zakaznikov v regione, kde maju prevadzku.

Dalsou otdzkou prvej, odbornej &asti dotaznika sme chceli zistit, ¢i
oslovené podniky vyuzivaju kontroling na to, aby vhodne riadili procesy
v podniku. Respondenti mohli uviest’ viacero oblasti kontrolingu. 103 respon-
dentov uviedlo, ze kontroling ako metddu riadenia nevyuzivaji. Tie podniky,
ktoré vyuzivaju kontroling, maji charakter strednych podnikov, menej ho
vyuzivaju malé podniky a mikro podniky. Prevlada vyuzivanie kontrolingu
pohladavok a zavidzkov (69 respondentov), nasleduje finanény kontroling (57
respondentov) a kontroling obezného majetku (23 respondentov). Vel'mi mala
cast’ strednych podnikov (12 respondentov) vyuziva kontroling dlhodobého
majetku. Odpovede st zachytené v grafe 3.

Prva tematicka cast’ dotaznika (otazky 5—11) bola zamerana na overenie
skutocnosti, ¢i sa podniky spravaju ekonomicky a socialne zodpovedne, t.j. ¢i
majui zavedené mechanizmy na vcasné identifikovanie problémov, ktoré mozu
viest az kich zruSeniu a zaniku. V zavere tejto casti sme ako suhrn
predchadzajucich otazok uviedli otdzku, ¢i si oslovené podniky na zdklade
predtym zodpovedanych otdzok myslia, zZe sa smnazia vcas identifikovat
ekonomickeé problémy, ktoré by mohli viest ku krize u nich a ndsledne aj u ich
partnerov.

Zo 172 opytanych respondentov len 60 (35%) odpovedalo na polozenu
otazku kladne, tj. Ze maju zavedené mechanizmy na identifikovanie
problémov. Zvysnych 112 respondentov (65%) uviedlo, Ze nemaju zavedené
tieto mechanizmy, s odévodnenim, Ze na to nemaju vytvorené dostatocné
personalne zdroje alebo maju nedostatok finan¢nych prostriedkov.
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Vyuzivanie kontrolinguna riadenie procesov v podniku
70%

60%
60%
50%

40%
40%
’ 33%
30%
0,
20% 13%
10% 7%
o -
nevyuiiva kaontraling finanZny kontroling kontralingobeiného  kantraling dlhadobéha
pohladavolyzdvizlow majetlu majethu

Graf 3. Vyuzivanie kontrolingu na riadenie procesov v podniku
Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vlastného vyskumu.

Zistené vysledky su Statisticky preukazné (binomidlny test, p < 0.0001)
ateda mobzeme povedat, Ze velmi pravdepodobne existuje tendencia
k nezavadzaniu mechanizmov potrebnych na v€asnu identifikaciu problémov.

11. Existencia opatreni zamedzujucich vzniku krizy a pristupy k rieSeniu
krizy

V druhej tematickej Casti dotaznika sme pomocou niekolkych otdzok
cheeli zistit, ako by sa respondenti spravali, keby sa symptomy krizy u nich
prejavili. Otazky mali hypoteticky charakter.

Prva otdzka bola nasmerovana na zistenie toho, akym sposobom by sa
snazili ziskat' penazné prostriedky od svojich partnerov, ak by im dlhovali.
Zvolit si mohli jednu odpoved. V grafe 4 s zachytené odpovede
respondentov.
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Sposob ziskania penaznych prostriedkov

B splatkovy kalendar
H predaj pohladavky
W iny sposob

B faktoring/forfaiting

Graf 4. Sposoby ziskania peniaznych prostriedkov od obchodnych partnerov
Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vlastného vyskumu.

V dalsej hypotetickej otazke sme sa pytali na to, akym sposobom by
rieSili problém, keby mali nedostatok financnych prostriedkov a nemohli by
plnit svoje zavdizky. Aj v pripade tejto otazky si respondenti mohli zvolit’ jednu
odpoved’. Odpovede respondentov su uvedené v grafe 5.

Riesenie nedostatku financnych prostriedkov

B pozicka od rodiny

W prijatie dalsieho
spolocnika

m restrukturalizacia dlhov

W rizikovy kapital

u predaj majetku

Graf 5. RieSenie problémov suvisiacich s nedostatkom finanénych prostriedkov
Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vlastného vyskumu.

Posledna otazka bola orientovana na zistenie toho, kedy by zacali riesit
problémy, ktoré mozu postupne vyustit do krizy. Prevazna Cast’ respondentov
(116, t.j. 67,4%) uviedla, Ze by sa problémy snazili rieSit v momente, ked’ sa
vyraznejSie zhorsi situdcia v podniku; len 56 respondenti (32,6%) uviedli, ze
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by problémy zacali rieSit’ v momente, ked’ sa zacne s likvidaciou spolo¢nosti,
v ramci ktorej je mozné restrukturalizovat’ aktivity a tak ozivit' podnik.

Pomocou otazok uvedenych v druhej tematickej oblasti sme zistili, Ze
respondenti by sa v pripade, ak by sa unich prejavili symptéomy krizy
v podobe nedostatku finan¢nych prostriedkov, snazili najskor ziskat' financné
prostriedky, ktoré by im dlhovali ich obchodni partneri, nasledne by sa snazili
ziskat” d’alSie finan¢né zdroje, a to réznymi uvedenymi spdsobmi. Prevazna
cast’ respondentov by nenechala rieSenie problémov na moment, ked’ by sa
zacalo s likvidaciou spolocnosti, pretoze by nemali istotu, ¢i sa im v tomto
momente podari ozdravit’ podnik.

Aj v tejto Casti dotaznika sme uviedli suhrnnu otazku, ¢i oslovené podniky
maju vytvorené opatrenia financného charakteru, ktoré by mohli zamedzit
rozsireniu krizy na dalSich partnerov, nam 128 respondentov odpovedalo, Ze
ma vytvorené takéto opatrenia, zvySnych 44 respondentov uviedlo, ze by sa
mu nedali realizovat’ opatrenia finan¢ného charakteru, ktoré by mohli utlmit’
krizu anepreniest ju dalej. Zistené vysledky st Statisticky preukazné
(binomialny test, p < 0.0001), a teda mézeme povedat’, Ze medzi podnikmi
pravdepodobne existuje tendencia k aktivnemu rieSeniu problémov, ktoré by
mohli preniest’ krizu na d’alSie podniky.

1II. Pristupy k zruSeniu podniku

Na zaklade otazky, aky sposob zruSenia obchodnej spolocnosti je podla
nazoru respondentov a im dostupnych informdcii financne a administrativne
najmenej ndarocny a podniku umozZiuje co najrychlejSie  opustenie
podnikatelského prostredia, sme overovali, ¢i by si malé a stredné podniky
v pripade, ked’ sa zruSeniu podniku nedd vyhnuat’, zvolili taktl formu zruSenia,
ktora je pre majitel'ov najmenej nakladna a administrativne naro¢na.

Podla 124 opytanych (72%) je financne a administrativne najmene;j
naro¢nd anajrychlejSia zpohladu opustenia podnikatel'ského prostredia
likvidacia obchodnej spolocnosti. 36 opytanych (21%) si mysli, Ze financne a
administrativne najmenej narocny sposob zruSenia podnikatel'ského subjektu je
konkurznym konanim. Len 12 respondentov (7%) si mysli, Ze najjednoduchsim
sposobom je podanie ndvrhu na zrusenie v zmysle § 68 ods. 6 Obchodného
zakonnika, t.j. zruSenie pre necinnost’ (zruSenie spolocnosti, ak sa v prisluSnom
kalendarnom roku nekonalo valné zhromazdenie alebo ak v ¢ase dlhsom ako tri
mesiace neboli ustanovené organy spolocnosti atd’.). Graf 6 znéazoriuje
percentualne zastipenie jednotlivych odpovedi.
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Graf 6. Sposoby zruSenia spolocnosti z pohl'adu naro¢nosti

Pramen: Vlastné spracovanie na zaklade vlastného vyskumu.

Zistené vysledky su Statisticky preukazné (multinomialny test, p<0.0001),
moézeme teda povedat’, Ze z hl'adiska nakladov a naroc¢nosti nie je malym a
strednym podnikom jedno, aky typ zruSenia si zvolia. Odpovede opytanych na
polozenu otazku podl'a nasho nazoru koreSponduju aj so vSeobecne znamou
a vnimanou skuto¢nostou, ze podl'a dostupnych informécii je stale najmencj
narocnejSou a najcastejSou formou zruSenia spolo¢nosti jej likvidacia.
Konkurz je stidle vnimany ako forma zruSenia spoloCnosti s vyS§imi
nevyhnutnymi nakladmi na jeho realizaciu ako likvidacia. Len 7% opytanych
uviedlo, Ze najmenej narocnou formou zruSenia obchodnej spoloc¢nosti je
podanie navrhu na sud podl'a §68 ods. 6 Obchodného zakonnika.

Uvedend skutocnost’ je podl'a nasho ndzoru zapri¢inena nedostato¢nou
znalostou podnikov o vSetkych moznych sposoboch zrusenia obchodnych
spolo¢nosti v zmysle ndsho pravneho poriadku. Zatial' ¢o likvidacia a konkurz
su Casto spominanou témou v réoznych médiach, problematike zrusSenia
obchodnych spolo¢nosti podla §68 ods. 6 Obchodného zadkonnika sa venuju
len autori v odbornych periodikédch. Pokial by tomuto sposobu zruSenia
obchodnych spoloc¢nosti bola venovana véac¢sia pozornost’ aj zo strany laicke;j
verejnosti, domnievame sa, ze aj odpovede respondentov na uvedenu otazku
by boli rozdielne. Tak, ako sme to uviedli v Casti 4.1. tejto prace, podania
navrhu na zruSenie obchodnej spoloc¢nosti podla §68 od. 6 Obchodného
zakonnika byvaju casto Spekulativne a vopred dobre premyslené s cielom
vyhnut sa niektorym sudnym alebo spravnym poplatkom a povinnosti uhradit’
svoje splatné zavazky.

Posledna dotaznikova otazka bola zamerana na zistenie, ¢i by podniky
riesili pripadné zruSenie ich subjektu vlastnymi personalnymi zdrojmi alebo by
sa obratili na odbornika z danej oblasti. Zo 172 respondentov 128 uviedlo, Ze
by sa s problematikou zrusenia obchodnej spolo¢nosti obratili na odbornikov.
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Len 44 respondentov by cely proces zruSenia obchodnej spolocnosti riesili
vlastnymi personalnymi zdrojmi, teda bez pomoci tretej osoby.

Uvedené odpovede potvrdzuji nami predpokladanu skutocnost’, ze pod-
niky nedisponuji dostatoénym mnozstvom informacii o moznostiach zruSenia
obchodnych spoloc¢nosti a o spdsoboch, akymi sa toto zrusenie da uskutocnit’.
Preto len ti podnikatelia, ktori maju bud’ zamestnancov s pravnickym vzde-
lanim, alebo Statutdrne organy tychto subjektov maju pravnické vzdelanie, by
proces zruSenia svojej spolocnosti riesilo z vlastnych persondlnych zdrojov.
Ostatné subjekty by sa s touto problematikou obratili na odbornikov, ktori sa
danou problematikou zaoberaju.

Vysledky realizovaného primarneho vyskumu tiez preukazali, Ze podniky
volia taka formu zruSenia, ktora je pre ne administrativne a financne najmene;j
naro¢nd a nakladnd, priCom vychddzaji z im dostupnych dajov a informaécii,
teda nie kazdy spdsob zrusenia je pre konkrétny podnik vhodny, ¢i uz z pohl'adu
shareholderov, ale aj z pohl'adu stakeholderov.

Zaver

Zrusenie a zanik podnikatel'skych subjektov je imanentnou sucast'ou
kazdej trhovo orientovanej ekonomiky. V prispevku sme sa zamerali na
analyzu pristupov vybranych slovenskych malych a strednych podnikov k ich
potencionalnemu zruseniu. Snahou ekonomicky racionalneho subjektu by malo
byt’ predvidat’ krizu a kritické situdcie — spravat’ sa preventivne. Ak by z rézych
objektivnych dévodov doslo k tomu, Ze podnikatel'sky subjekt zanikne, ma
moznost’ spravat’ sa aktivne alebo pasivne.

Pomocou dotaznika sme sktimali postoje oslovenych malych a strednych
podnikov v situacii ich ohrozenia aj preto, aby sme zistili ich pristup
k zodpovednému podnikaniu. Prispevok predstavuje jeden z moznych pohl'adov
na problematiku zruSenia azaniku podnikatel'skych subjektov, ato tak
z ekonomického, ako aj pravneho aspektu, s akcentom na spolocensky zodpove-
dné podnikanie.
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VYUZIVANIE METOD SUVISIACICH S AUDITOM
A REPORTINGOM KONCEPTU SPOLOCENSKY
ZODPOVEDNEHO PODNIKANIA

USING THE METHODS OF AUDITING AND REPORTING IN THE
CONCEPT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

VIERA MARKOVA

Annotation: The aim of the article is to describe some instruments, which can be
used in the process of evaluation of Corporate Social Responsibility concept
implementation as well as in the process of audit and reporting. The article deals
with four groups of instrument/methods. They emphasize that CSR concept is a
voluntary integration of social and ecological interests into the daily economic
activities of companies and cooperation actions with the company stakeholders.
Article is a part of the project VEGA No. 1/0810/13 The Assumptions of Utilization
Corporate Social Responsibility Concept in Tourism in Slovakia.

Keywords: Corporate social responsibility concept implementation. Audit and
reporting.

Anotacia: Cielom prispevku je charakterizovat niektoré nastroje, ktoré mozno
vyuzit' v procese hodnotenia implementacie konceptu spolocenskej zodpovednosti
podniku ako aj v procese auditu a reportingu. Prispevok sa zameriava na Styri
skupiny néastrojov/metéd. Zdoraziuju, ze koncept spolocenskej zodpovednosti
podniku je dobrovolnou integraciu socidlnych a ekologickych zaujmov do
kazdodennych ekonomickych aktivit podniku a spoluprdce so zainteresovanymi
skupinami (stakeholders). Prispevok je sucastou rieSenia projektu VEGA ¢.
1/0810u13 Predpoklady vyuzivania konceptu spolocenskej zodpovednosti podniku v

cestovnom ruchu na Slovensku.

KUPucové slova: Implementdcia konceptu spolocenskej zodpovednosti podniku. Audit
a reporting.

Uvod

Jednou z tloh manazérov je zabezpecit’ plynuly a bezproblémovy priebeh
implementacie koncepcie spolocenskej zodpovednosti podniku (dalej SZP) do
podnikovych procesov. Na splnenie tejto tlohy je nevyhnutné, aby vyuzivali
vSetky dostupné nastroje. Vykonavanie auditu v oblasti SZP je o zohl'adiiovani
prevadzkovych procesov a o vplyve podniku na spolo¢nost. Audit SZP skiima
zainteresované strany zo SirSej perspektivy. Interny audit je nezavisla,
objektivna a konzultatnd cinnost zamerand na pridavanie hodnoty a
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zdokonalovanie procesov v spolocnosti. Interny audit pomaha organizacii
dosahovat jej ciele tym, Ze prinasa systematicky metodicky pristup k hodnoteniu
a zlepSovaniu efektivnosti riadenia rizik, kontroly asamotného riadenia
(Auditing ..., 2012).

Dolezitym predpokladom ddveryhodnosti informacii, ktoré poskytne audit
SZP, je spracovanie samotného reportu. Koncept tvorby SZP reportov je takmer
rovnako flexibilny ako samotny koncept SZP. Rovnako ako si kazdy podnik
mobze definovat’ svoj koncept SZP, tiez si moze vybrat, akym spdsobom bude
komunikovat' svoje SZP aktivity. Flexibilita umoziuje podnikom byt
kreativnymi a predlozit’ taky report, ktory odraza viziu a hodnoty spolo¢nosti.
VicSina sprav/reportov je zaloZzend na medzindrodnych smerniciach, ako je
,»Global Reporting Initiative® (GRI), ,,Assurance Standard“ (AA1000 AS) a /
alebo ,,EU Eco-Management a audit“ (EMAS).

V prispevku sa orientujeme na to, aké nastroje / metédy mozno vyuzivat
v procese auditu a reportingu konceptu SZP. Tieto metdédy mozno rozclenit
podTa toho, ¢i ich cielom je dobrovol'né dodrziavanie principov konceptu USZP
alebo slizia na certifikaciu ¢i overovanie — audit tohto konceptu. Prispevok je
sucastou rieSeného projektu VEGA ¢. 1/0810/13 Predpoklady uplatnenia
koncepcie spolocensky zodpovedného spravania v cestovnom ruchu v SR.

1. Metody hodnotenia dodrziavania vSeobecnych nariadeni, principov
a iniciativ vztahujucich sa na koncept SZP

Smernice  OECD pre nadndrodné spolocnosti (OECD Guidelindes)
predstavujii odporucania vlddam krajin, obsahuju dobrovolné zasady a
Standardy spolocCensky zodpovedného podnikania zlucitelné s platnymi
pravnymi predpismi krajin. Tieto smernice by mali posilnit’ vzdjomn doveru
medzi podnikmi a prostredim, v ktorom podnikajli, pomahat’ zlepS$it' prostredie
pre zahrani¢né investicie a zvySit tak moZnost nadndrodnych spolo¢nosti
prispiet’ k trvalému rozvoju.

Iniciativa sponzorovana predsedom OSN Koffi Annanom pod nazvom UN
Global Compact, bola navrhnutd na svetovom ekonomickom foére v Davose
v roku 1999. Vychadza z deviatich kl'icovych zasad prevzatych zo VSeobecnej
deklaracie I'udskych prav, pracovnych zasad Medzinarodnej organizacie prace
azasad vztahujicich sa na rozvoj azivotného prostredia prijatych na
konferencii v Riu de Janeiro. V sicasnosti iniciativa obsahuje desat’ zdsad, ktoré
st uvedené v tabul’ke 1.
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Tabul’ka 1

Principy zodpovedného podnikania podl’a iniciativy Global Compact
Ludské prava
Podniky by mali podporovat’ a reSpektovat’ ochranu zakladnych
Pudskych prav.
Podniky by mali zabezpecit, ze sa ziadnym spésobom nebudi
podiel’at’ na ich porusovani.
Pracovné Standardy

Podniky by mali reSpektovat’ slobodu zdruZzovania a uznat’ pravo

Princip €. 1

Princip €. 2

Princip & 3 na kolektivne vyjednavanie.
Princip €. 4 | Podniky by mali eliminovat’ akékol'vek formy ntitenej prace.
Princip ¢. 5 | Nedovolit’ vyuZivanie detskej pracovnej sily.
Princip €. 6 | Podniky by mali eliminovat’ diskriminaciu v praci.
Zivotné prostredie
Princip €. 7 | Podniky by mali podporovat’ ochranu Zivotného prostredia.

Podniky by mali podporovat’ iniciativy propagujice zodpovedny
pristup k Zzivotnému prostrediu.
Podniky by mali podporovat’ vyvoj a rozsirovanie technologii
ohl'aduplnych k Zivotnému prostrediu.
Protikorup¢né opatrenia

Princip €. Podniky by mali posobit’ proti korupcii vo vSetkych jej formach,

10 vratane vydierania a Uplatkarstva.
Pramen: The Ten Principles. [online]. Dostupné na:
<http://www.unglobalcompact.org/aboutthegc/thetenprinciples/index.html >).

Princip €. 8

Princip €. 9

Zelena kniha o CSR (Green Paper — Promoting a European framework for
Corporate Social Responsibility) sa zameriava na podporu diskusie o
spoloGenskej zodpovednosti podnikov, alohu EU pri rozvoji spolo¢ensky
zodpovedného podnikania a vytvaranie partnerstiev medzi zaujmovymi
skupinami. (http://eurlex.europa.eu/LexUriServ/site/en/com/2001/com2001 _
0366en01.pdf)

2. Exaktné nastroje merania a reportovania o spolocenskej zodpovednosti
Kexternym metédam hodnotenia toho, ako podnikatel'sky subjekt
dodrziava zakladné zasady konceptu USZP, patri metodika zostavovania sprav
0 SZP oznacovana ako Sustainable Reporting Guidlines. Vytvorila ju institicia
Global Reporting Initiative (GRI). K jej pozitivam patri to, Ze ju GRI vytvorila
v sucinnosti s mnohymi podnikmi aich stakeholdermi, vd’aka ¢omu pontika
komplex Sirokej Skaly indikatorov, ktoré vypovedaji o uplatnovani konceptu
SZP v roznych oblastiach ¢innosti podniku. Okrem profilu podniku obsahuje aj
manazérsky pristup ku kazdej reportovanej oblasti a 79 indikatorov, ktoré su
rozdelené na 47 hlavnych a 32 doplnujtcich indikatorov. Pre jednotlivé sektory
ekonomiky (napr. pre automobilovy priemysel, finanény sektor, logistiku a
dopravu, tazobny priemysel, cestovny ruch, telekomunikidcie a verejné
agentlry) boli vytvorené aj doplitujuce indikatory. Organizacia GRI vydala v
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roku 2006 tretiu a zatial’ posledni generaciu smernice s oznacenim G3. Podnik
si mdze vybrat’ z viacerych aplikacnych Grovni od hodnoty C az po hodnotu A+.
Urovne sa ligia pottom indikatorov vykonnosti v troch oblastiach, a to
ekonomickej, socidlnej a environmentalnej. (In Reportovanie spolocenskej
zodpovednosti)

Metodika LBG (London Benchmarking Group) Je na Slovensku znama pod
nazvom ,,Standard komunitného investovania“ a v CR pod nazvom ,, Standard
odpovédni firmy“. Orientuje sa na oblast’ spoloensky zameranych investicii
(Socially Responsible Investment) a umoziuje definovat’ naklady vynaloZené na
filantropické aktivity a stanovit’ u¢inky ich dosahu. Tento systém vykazovania
darcovstva umoznuje podnikom S$pecifikovat’ naklady, dlhodoby a kratkodoby
ucinok konkrétnej spolocenskej investicie podniku a vplyv takychto investicii na
komer¢né aktivity podnikov.

Metodika je Standardizovand a umoziuje ndsledné porovnavat svoje
vysledky s inymi podnikmi, ktoré sa aktivizuji v oblasti filantropie a
spolocenskej zodpovednosti.

Vyznamnym nastrojom na realizdciu auditu v oblasti uplatiiovania
konceptu USZP je EFQM (European Foundation for Quality Managment)
model excelentnosti (obrazok 1), ktorého zakladnou myslienkou je stimulovat’ a
podporovat’ eurdpske podniky pri zavadzani nastrojov a metod zlepSovania
priamo veducich k vynimocnej spokojnosti zadkaznikov a zamestnancov, a to
nielen s dosahom na spolocnost’, ale aj na vysledky podniku.

Model vynimoénosti EFQM
|_> orientacia na zameranie sa —*
vysledky —> na zakaznika
spoloéenska vodcovstvo
zodpovednost’ a stalost’ ciefov
rozvoj part- procesné
nerstiev so riadenie na
stakeholdermi T N zaklade faktov
vzdelavanie, rozvoj
' inovacie a a zapojenie
zlepSovanie zamestnan-

Obriazok 1. KI'icové principy EFQM modelu vynimocnosti
Prameti: CIERNA, H., 2008. s 66.

Tento model hodnoti pouzité manazérske nastroje a dosiahnuté vysledky
podniku vo viacerych oblastiach. Orientdicia EFQM modelu vynimocnosti je
postavena na O6smich kltacovych principoch, ako je orientacia na vysledky,
orientacia na zakaznika, vedenie a stalost’ zamerov a cielov, manazment
procesov a faktov, rozvoj a zapojenie zamestnancov, neustile vzdelavanie,
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inovacie a zlepSovanie, rozvoj partnerskych vztahov so zainteresovanymi
skupinami a spoloGensk zodpovednost (Cierna, 2008, s. 93). Sluzi
predovsetkym ako podklad na udelenie narodnych a nadnarodnych cien v oblasti
kvality a plnenia principov CSR. EFQM model je zdkladom pre udelovanie
ceny European Quality Award.

Model EFQM sa pouZziva najmi v systémoch riadenia a hodnotenia kvality.
Jeho princip vSak mozno vyuzit' aj v procese kreovania konceptu CSR, ¢o je
zrejmé z vysvetlenia postupu zakladnych krokov zavedenie modelu do praxe
(obrazok 2):

1. krok

Stanovenie Zelanych vysledkov — ciel'ov, ktoré chce organizacia dosiahnut’
ako stcCast’ procesu vytvarania svojej stratégie. Vysledky prezentuju vykonnost’
organizacie vo finan¢nom aj funkénom vyjadreni tak, ako ich vnimaji vsetky
zainteresované strany (spokojnost’ zakaznikov, spokojnost’ pracovnikov, vplyvy
na spoloc¢nost’, kl'ucové vysledky organizicie).

2. krok

Planovanie uceleného systému pristupov a postupov pre dosiahnutie

zelanych vysledkov v sti¢asnosti aj v buducnosti.

Predpoklady Vysledky
LCudia Viazané na zame-
| stnancov Klacové
I ,

.. . ledk
< Politika a stratégia - Vi . Vysledky
) a iazané na . .
a — 8 [ vykonnosti
[¢] . e
=3 ® zakaznikov
[¢]

<
| |
Partnerstvo a Viazané na spo-
zdroje lo¢nost’
Inovécie a ucenie sa

Obrazok 2. Spolocenska zodpovednost’ na baze EFQM modelu
Pramen: Zeleny, 2008, s. 119.

3. krok

Ststavné a dosledné uplatiovanie prijatého systému dosahovania svojej
novej stratégie.
4. krok
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Hodnotenie a revidovanie uplathovaného systému dosahovania cielov
organizacie na zaklade merania a monitorovania, analyzy a zlepSovania hnacich
sil a prostriedkov. Na baze tohto modelu je mozné vytvorit EFQM ramec pre
spolocenskt zodpovednost’ podniku.

V  Malcolm Baldrige modeli sa podniky hodnotia prostrednictvom
siedmych kritérii. Uvedeny model predstavuje integrovany pristup k hodnoteniu
uplatiiovania konceptu SZP. Podnikom pomaha dosahovat vyssi vykon vdaka
zameraniu sa na zakladné kritéria. Na obrazku 3 st obsiahnuté tieto kritéria
modelu. Malcolm Baldrige model je zédkladom pre udelovanie cien v oblasti
kvality a plnenia principov CSR Malcolm Baldrige National Quality Award
v USA.

3. VyuzZivanie indexov na hodnotenie vyuZivanie konceptu SZP

Indexy vyuzivaju najmid agentury zaoberajlice sa spolocensky
zodpovednym investovanim. Predstavuju spojenie kritérii definovanych tak, aby
sa z nich dal vytvorit’ porovnavaci index. Na zdklade takéhoto indexu si potom
niektoré investicné fondy vyberaji spolo¢ensky zodpovedné podniky, do
ktorych investuju. Spolo¢ensky zodpovedné podniky tak profituju zo zvyseného
zaujmu investorov.

PROFIL ORGANIZACIE
vztahy, Zivotné prostredie a stratégia

N
Strategické planova- Zameranie sa na
nie Iudské zdroje

[ Vodcovstvo ] [ Obchodné vysledky ]

v v

Zameranie sa na trh a Manazérstvo proce-
zakaznikov I sov

Informacie, analyzy a znalostny manaZment

Obrazok 3. KlI'acové principy modelu Malcolm Baldrige

Pramen: National institute of standards and technology. Baldrige Performance
Excellence Program. 2011 — 2012 Criteria for Performance Excellence. [online]
Gaithersburg: National Institute of Standards and Technology, 2011. Dostupné na
internete:<http://www.nist.gov/baldrige/publications/upload/2011_2012
_Business_Nonprofit_Criteria.pdf>)
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Dow Jones Sustainability Indexes su globalne indexy, ktoré hodnotia
finanénu vykonnost' poprednych svetovych podnikov. Hodnotenie podniku
vychadza zo skutocnosti, Ze predpokladom tuspechu podniku je integracia
ekonomickych, socidlnych a environmentalnych hladisk do podnikatel'skej
stratégie, ktora je zalozena na inovativnych technoldgiach, spravnom riadeni
(Corporate Governance), zaujmoch stakeholderov, vodcovstve a flexibilite
podnikov s ohl'adom na prebichajice zmeny v spoloc¢nosti. Tento index hodnoti
existenciu podniku v stlade s trvalo udrzateInym rozvojom (TUR), posudzuje
vSeobecné kritéria TUR aich zaclenenie do podnikovej stratégie, politiky
a manazmentu organizacie. (Krymlakova, 2009, s. 310)

FTSE4Good Index vytvorila v roku 2001 nezavisla globalna spolo¢nost’
FTSE Group (zaloZena Londynskou burzou a Financial Times), ktora ho doteraz
spravuje. Hodnotenie pomocou tohto indexu obsahuje sériu porovnani
a obchodovatel'nych indexov pre socialne zodpovednych investorov. Index sa
zameriava na hodnotenie a meranie indikéatorov v troch zakladnych kategodriach:
zivotné prostredie a udrzatel'ny rozvoj; l'udské prava; vztahy so stakeholdermi.

BITC Corporate Responsibility Index je index, ktory vytvorila britska
organizacia Business in the Community vroku 2002. Poskytuje podnikom
moznost zhodnotit’ svoje aktivity vramci spolocensky zodpovedného
podnikania a porovnat’ ich sinymi subjektmi na trhu. Tento index je
benchmarkingovym nastrojom, ktory umoznuje hodnotit’ vplyv podniku na
komunitu, trhové prostredie, pracovné prostredie, produkty a sluzby a vzajomnu
interakciu s klI'icovymi stakeholdermi.

Dal§imi indexmi, ktoré sluzia na hodnotenie konceptu  SZP,
su Natur Aktien Index, Vigeo — Corporate Social Responsibility Rating
a Ethibel Sustainability Index.

4. Vyuzivanie legislativnych nastrojov v podobe §tandardov a noriem
Vyznam konceptu spolocenskej zodpovednosti podniku pod¢iarkuje aj to,

ze jeho zavadzanim a uplatiiovanim v praxi podnikov sa venuje pozornost aj

z legislativneho hladiska, ato vytvorenim prislusSnych Standardov a noriem

(Markova, 2012). V nich je obsiahnutd norma, ktord sa vztahuje na koncept

spolo¢ensky zodpovedného podnikania (EN ISO 26000:2010), ako aj normy,

ktoré sa vztahuji na jednotlivé piliere konceptu spolocensky zodpovedného

podnikania, a to:

- ekonomicky pilier: STN EN ISO 9001:2009,

- socialny pilier: STN OHSAS 18001:2009, SA 8000:2008,

- environmentalny pilier: STN EN ISO 14001:2005, EMAS IIL

4.1. Norma vztahujica sa na implementiciu a overovanie uplatiiovania
konceptu SZP
Z hladiska  konceptu  spolocenskej zodpovednosti podniku ma
»zastreSujuci® charakter norma EN ISO 26000:2010 Guidance on Social
Responsibility (Navod na spolocensku zodpovednost). Tato norma je vysledkom
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prace Svédskeho intitatu pre normalizaciu a Brazilskeho zdruZenia pre
technické normy. Cielom normy je prispiet k ostatnym platnym normam
vykladom a odporuc¢aniami, ako implementovat koncept spolocenske;j
zodpovednosti do praxe. Ma dobrovolny charakter, neobsahuje ziadne zavizné
podmienky, ktoré by mali byt’ tretou stranou verifikované formou certifikacie,
ako je tomu pri ostatnych normach. Na Slovensku mé tato norma vydana

Slovenskym ustavom technickej normalizacie oznacenie STN ISO 26000:2011

Usmernenie k spoloc¢enskej zodpovednosti a plati od 1. 6. 2011.

Tato norma sa vztahuje na systém manazérstva, na terminy a definicie, ktoré
vymedzuju spolocensky zodpovedné podnikanie a na integrovanie a
implementaciu spolocenskej zodpovednosti do beznej cinnosti podniku.
Obsahuje 7 zékladnych tém/oblasti (www.sutn.sk):

- sprava a riadenie organizacie,

- Tudské prava,

- personalne manazérstvo,

- Zivotné prostredie,

- korektné spravanie organizacie,

- spotrebitel'ské zalezitosti,

- angazovanost v komunite a rozvoj komunity.

V ramci troch pilierov spolocenskej zodpovednosti sleduje tato norma
viacero premennych systému manazérstva spoloc¢enskej zodpovednosti podniku
(indikatorov), ktoré vypovedaji o tzv. vykonnosti podniku:

- ekonomické oblast: priame ekonomické dosledky (ekonomicka vykonnost’
podniku; vyskyt na trhu; nepriame ekonomické dosahy),

- socialna oblast: pracovné podmienky a ddstojnost’ prace (zamestnanci,
vztahy medzi zamestnancami a manaZmentom; zdravie a bezpecnost
zamestnancov; Skolenie a vzdelavanie zamestnancov; rozmanitost’ a rovnost’
prilezitosti), 'udské prava (investi¢né a dodavatel’ské postupy; diskriminécia;
sloboda zdruzovania a kolektivneho vyjedndvania; detska praca; nutena
praca; bezpe¢nostné postupy; prava poévodného obyvatel'stva), spolo¢nost
(komunita; uplatkarstvo a korupcia; verejna politika; konkurenéné spravanie
sa; sulad s predpismi), zodpovednost' (zdravie a bezpecnost zakaznikov;
oznaCenie produktov a sluzieb; marketingovda komunikacia; reSpekt
k stikromiu zakaznikov; sulad s predpismi),

- environmentalna oblast: zivotné prostredie (materidly; energie; voda;
biodiverzita; emisie, odpadové vody a odpad; produkty a sluzby; sulad
s predpismi; doprava).

4.2. Normy vzt'ahujiice sa na ekonomicky pilier konceptu SZP

Ekonomicka oblast’ spoloc¢enskej zodpovednosti podniku je zabezpecena
systemom manazérstva kvality (Quality Management System — QMS).

V SR sa uplatiuje v podobe STN EN ISO 9001:2009. V ekonomickej
oblasti sa tato norma sustred’'uje na vykonnost' procesov, ku ktorym dochadza
v podniku, a to pomocou
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- univerzalnych ukazovatelov vykonnosti procesov podniku.:
- doba vyrobného procesu,
- efektivne vyuzitie doby vyrobného procesu,
- ukazovatele nakladovosti na procesy,
- ukazovatele nezhody v procese atd’.,
- ukazovatelov vykonnosti jednotlivych procesov:
- vyrobné a nevyrobné procesy,
- hlavné, pomocné a obsluzné procesy atd’.,
- ukazovatelov merania vykonnosti podla odchylok.

4.3. Normy vzt’ahujtice sa na socialny pilier konceptu SZP

Vramci konceptu spolocenskej zodpovednosti podniku je legislativne
pomerne dobre rozpracovany socidlny pilier SZP, a to v normach STN OHSAS
18001:2009, SA 8000:2008.

OHSAS (Occupational Health and Safety Management System) v ramci
OHSAS 18001 — Systém manazérstva bezpecnosti a ochrany zdravia pri prdci
a OHSAS 18002 — Pokyny na implementiciu OHSAS 18001 svojou
implementaciou v podniku umoziuju vybudovat’ systém manazérstva BOZP ako
aj preukazovat’ zhodu s politikou navonok. Tato norma obsahuje také premenné
ako:

- definovanie BOZP na vsetkych trovniach podniku;

- urcenie, zavedenie audrziavanie postupov pre identifikovanie
nebezpecenstva;

- identifikovanie ohrozeni BOZP a zdravotnych a bezpecnostnych rizik;

- pripravenost’ na nidzovy stav a reakcia nat;

- komunikovanie o BOZP na r6znych rovniach a funkciach v podniku;

- zistovanie nedostatkov v BOZP a faktorov, ktoré moézu vyvolat rdzne
incidenty;

- zaznamenavanie napravnych a preventivnych opatreni a ich vysledkov.

Standard SA 8000:2008 (Social AccountAbility International SAI) je
komplexnou, globalnou a ddveryhodnou normou na audit a certifikovanie
socialnej oblasti spolocenskej zodpovednosti. SA8000 je celosvetovo uznavana
ako referen¢na norma pre oblast’ spolocenskej zodpovednosti. Je kompatibilna
so Struktarou ISO 9001, ISO 14001 a OHSAS18001 a zaloZena na dohovoroch
Medzinarodnej organizacie prace (ILO), VSeobecnej deklaracii l'udskych prav
a Dohovore OSN o pravach dietat’a. Tuto normu vydala nevladna medzinarodna
organizacia Social Accounaibility International (SAI) so sidlom v New Y orku.

Certifikat vydany certifikaénym organom potvrdzuje to, Ze podnik je pre
zakaznikov doveryhodnym partnerom, ze zaviedol vSetky potrebné vnutorné
procesy apostupy za uUcCelom dodrziavania l'udskych prav zamestnancov.
Vychadza z medzinarodnych konvencii, svetovej deklaracie l'udskych prav
a konvencie o pravach deti a jeho cielom je chranit’ a posilnit’ prava vsetkych
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zamestnancov podniku vratane dodavatel'ov a subdodavatelov. Tento Standard

obsahuje 9 tematickych okruhov:

- manazérsky systém — prostriedky, ktoré vyuzije podnik na ziskanie
a udrzanie certifikacie, musia byt’ v synergii a harmonii s implementovanymi
Standardmi a ich praktickym vyuZzitim;

- pracovna doba — ma byt’ v zhode s platnymi zdkonmi — Zakonnik prace;

- disciplina — nesmie sa vynucovat telesnymi trestami, psychickym alebo
fyzickym nasilim alebo urazkami na cti;

- odmena za pracu — mala by byt vyplacand v sulade s pravnymi
a podnikovymi predpismi a v stanovenych terminoch, jej vyska by mala byt
primerana odvedenej praci;

- diskriminicia — je zak4zané diskriminovat’ zamestnancov kvoli rase,
spoloCenskému postaveniu, poévodu, vyznaniu, zdravotnému postihnutiu,
pohlaviu, sexualnej orientacii, politickej prislusnosti alebo veku; je zakazané
obtazovat zamestnancov na pracovisku;

- zdravie abezpecnost — podnik musi umoZnit zamestnancom bezpecnu,
zdravotne a environmentalne prijatelni pracu, predchadzat’ vzniku urazov,
zabezpecCit' Skolenie v oblasti BOZP, zabezpecit pristup k socidlnym
zariadeniam a k pitnej vode;

- sloboda pri zakladani spolkov apravo na kolektivne vyjednavanie —
zamestnanci majui pravo na zalozenie odborov a na kolektivne vyjednavanie,
maju zabezpecenu slobodu prejavu;

- nutené prace — nesmie sa vyZadovat’ nutend praca, nesmi sa pracovnikom
odoberat’ doklady pracovnikov;

- detskd praca — nesmu sa zamestnavat’ deti do 15 rokov.

4.4. Normy vzt’ahujice sa na environmentalny pilier konceptu SZP

Environmentalna oblast’ je podchytend medzindrodnou normou ISO 14001,
ktorda umoziuje implementovat’ systém environmentdlneho manazérstva (EMS).
U nas ma podobu STN EN ISO 14001:2005.

EMS model obsahuje 5 zakladnych oblasti:

- environmentélna politika,

- planovanie,

- implementacia a prevadzkovanie,
- kontrolovanie

- preskimanie manazmentom.

EMAS III (Eco-Management and Audit Scheme) je systémovym nastrojom
Spoloc¢enstva na ochranu zZivotného prostredia a podporu udrzateného rozvoja.
Je to v podstate celoeurdpska ochranna znacka, na pouzivanie ktorej maji pravo
tie podniky, ktoré plnia poziadavky environmentdlneho manazérstva
a zaregistrovali sa v systétme EMAS. Cielom EMAS je zabezpecit' neustéle
zlepSovanie podniku a stlad s legislativou, zaangaZovat' zamestnancov na
ochrane Zivotného prostredia.
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Prostrednictvom zavedenia a udrziavania systému environmentalneho
manazmentu v ramci celkového systému riadenia, podnik vytvori stratégiu,
ktorej stcast'ou bude starostlivost’ o zivotné prostredie a zacleni ju aj do beznej
prevadzky. Implementacia tohto systému (ISO 14001) a jeho certifikacia
prinesie podniku viaceré vyhody, medzi ktoré patri Gspora energie, zniZenie
nakladov na likvidaciu odpadu, zniZenie environmentalnych poplatkov, zvysenie
moralky organizacie, lepSenie imidzu podniku a v zavere sa zabezpecia
pozitivne vztahy s verejnostou a miestnou spravou.

4.5. Normy vztahujice sa na externé hodnotenie a overovanie konceptu

Szp

V roku 1999 vznikol rdmec, ktory pripravila britska neziskova organizicia
Account Ability pod nazvom AA41000. lde o néstroj, pomocou ktorého sa
overuji spravy areportovanie podnikatel'skych subjektov o implementacii
konceptu SZP.

Tento Standard je vyuzitelny hlavne pri kontrole obsahu spravy tretou
osobou. AccountAbility dava tiez pouZivatelom navod na to, ako zacat
systematicky dialég so stakeholdermi, pocas ktorého sa vytvoria indikatory,
ciele a systtmy na zber Uudajov, potrebnych na dosiahnutie vyssej
transparentnosti, efektivity reagovania na ocakavania stakeholderov a
zlepSovanie celkovej vykonnosti podniku. (Krymlakova, 2009, s. 310)

Standard AA1000 obsahuje subor kritérii na hodnotenie toho, ako
podnikatel'sky subjekt implementoval koncept SZP do svojej praxe a zdroven
umoziuje hodnotit’ dynamiku zmien (pozitivnych aj negativnych ) v jeho
uplatiovani.

Zaver

- Spolocenskd zodpovednost’ podnikania nie je len doplnkovym nastrojom
riadenia, ale je neoddelitelnou sucastou charakteru a kultiry manaZovania
podniku. Cielom spolocenskej zodpovednosti podnikania je vytvarat
podmienky trvalo udrzatelI'ného rozvoja v ekonomickej, finan¢nej, socialnej a
environmentélnej oblasti a preberat’ v nich aj zodpovednost. Prioritou je
vytvarat’ a rozvijat’ trvalo udrzate'né vzt'ahy so vSetkymi zainteresovanymi
stranami  — akcionarmi, investormi, zamestnancami, zakaznikmi,
dodavatel'mi, institiiciami, budicimi generaciami a spolo¢nost’ou.

- O tom, ako podnik vyuziva tento koncept vo svojom podnikani, vypoveda
audit a spravy, pomocou ktorych sa dostava do povedomia stakeholderov. Na
nastroje, resp. metddy, ktoré moze na to vyuzit, sme sa orientovali v tomto
prispevku.
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VYSLEDOK HOSPODARENIA VERZUS UKAZOVATED
CASH FLOW

RATIO PROFIT VERSUS CASH FLOW RATIO

ANDREA ONDRUSOVA

Annotation:Outcome of economic management is a key indicator of business
efficiency, the overall effect of corporate activities. Calculated as the difference
between revenues and costs during a certain time period (calendar or fiscal year).
Information about company provides the outcome of economic management. Profit
means a business success, considering other factors for example market share,
company stability, rate of customer needs satisfaction. The important role of the
company is not only to ensure a profit formation but also to be able to dispose with
sufficient cash resources at any time in order to be able to pay off its accounts
payable. The main aim of this report is to determine the decisive items that influence
the difference between the progress of cash flow and the progress of outcome of
economic management, while on the basis of comparison of economic outcome
progress and progress of cash flow indicator.

Keywords: cash flow, business efficiency, cash resources.

Anotacia:Vysledok hospodarenia je zdkladnym ukazovatel'om efektivnosti podniku,
je vysledny efekt podnikovej Cinnosti. Vypocita sa ako rozdiel medzi vynosmi a
nakladmi za urcité casové obdobie (kalendarny alebo hospodarny rok). Vysledok
hospodarenia poskytuje informacie o stave podniku. Zisk znamena tispech podniku,
aj ked’ do ivahy treba brat’ aj iné faktory ako podiel na trhu, stabilita podniku, miera
uspokojovania potrieb zakaznikov a pod. Délezitou tlohou podniku je nielen zaistit’
tvorbu zisku, ale aj to, aby mal podnik v kazdom okamihu dostatok hotovostnych
prostriedkov, aby bol schopny splatit’ svoje platobné zavazky. Cielom prispevku je
na zaklade porovnania vyvoja vysledku hospodarenia a vyvoja ukazovatela cash
flow ur¢it’ rozhodujuce polozky, ktoré ovplyvituju rozdiel medzi vyvojom cash flow
a vyvojom vysledku hospodarenia.

KUPucové slova: efektivnost podnikania, cash flow, financné prostriedky.

1. Uvod do problematiky

Ak chee podnik objektivne zhodnotit’ dosiahnuty zisk za bezné obdobie v
porovnani so ziskom dosiahnutym v predchadzajicom obdobi, je délezité, aby
sa na zisk nepozeral len ako na ¢islo, ale aby do tivahy zobral aj intenzitu vplyvu
jednotlivych faktorov, ktoré maji na vysledok hospodarenia vplyv. Vysledok
hospodarenia poskytuje informacie o stave podniku. Zisk je klI'acovym
ukazovatel'om, ktory je podrobovany neustalemu vyhodnocovaniu vsetkymi
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trhovymi subjektmi. Zisk znamena spech podniku, aj ked’ do tvahy treba brat’
aj iné faktory ako podiel na trhu, stabilita podniku, miera uspokojovania potrieb
zakaznikov a pod. Okrem vysledku hospodarenia by mali podniky sledovat’ aj
cash flow. Ide je rozdiel medzi beznymi prijmami a beznymi vydavkami
podniku za uréité casové obdobie. Cash flow si firma musi pozorne planovat’ a
sledovat’, inak sa mdze dostat do vaznych finanénych problémov, hoci je
celkovd bilancia firmy dobra. Prispevok je zamerany na vyvoj vysledku
hospodarenia a vyvoj cash flow vo vybranych podnikoch za roky 2006-2011
v Banskobystrickom kraji a na analyzu rozdielov medzi vyvojom jednotlivych
ukazovatel'ov.

2. Metodologia

Vychodiskom pre spracovanie prispevku boli rozne informacie tykajice sa
Struktiry vysledku hospodarenia, ukazovatel'a cash flow a vypoctov cash flow.
Spracovanie prispevku vyzadovalo preStudovanie sekundarnych materidlov,
medzi ktoré patrili predovSetkym knizné publikdcie a monografie venované
vysledku hospodarenia a ukazovatel'u cash flow, ako aj vedecké a odborné
casopisy ¢i zborniky z vedeckych a odbornych konferencii a seminarov.
Zakladnym cielom predkladaného prispevku je po doslednej analyze
dostupnych informaénych zdrojov syntetizovat zavery o rozhodujicich
polozkéach, ktoré ovplyviuji rozdiel medzi vyvojom ukazovatela vysledok
hospodérenia a ukazovatel'a cash flow za roky 2006-2011 v 6smich vybranych
podnikoch v Banskobystrickom kraji. Medzi zakladné metddy vyskumu pouzité
pri spracovani prispevku patria logické metody, najmid analyza, syntéza,
komparacia, abstrakcia a dedukcia.

3. Vysledky a diskusia

Vysledok hospodarenia a ukazovatel' cash flow patria k najdolezitejSim
charakteristikdim hospodérenia kazdého podniku. Pri vypocte cash flow
vychadzame z vysledku hospodarenia, ktory upravujeme o polozky pdsobiace
bud’ pozitivne alebo negativne na vyvoj peiiaznych tokov.

4. Vysledok hospodarenia verzus ukazovatel’ cash flow

Dolezitou tilohou podniku je nielen zaistit’ tvorbu zisku, ale aj to, aby mal
podnik v kazdom okamihu dostatok hotovostnych prostriedkov, aby bol schopny
splatit’ svoje platobné zavézky. Pri zostavovani vykazu cash flow je ddlezité
uvedomit’ vztah medzi ziskom a hotovostou. Aj napriek tomu, Ze podnik
vykazuje vysoky zisk, modze pritom trpiet nedostatkom hotovosti. Zisk je
uctovnou polozkou anie je totozny stvorbou hotovosti. Dévodom je, Ze
niektoré polozky pozitivne ovplyviujuce zisk moézu byt len uctovného
charakteru a nie st zdrojom hotovosti.

Podla toho, ¢i financnd (G¢tovnd) operacia ma vplyv na zisk alebo
hotovost’, rozliSujeme niekol’ko typov transakcii (Dorociakova, Kapasova, 2000,
s. 133):
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Tabul’ka 1

Typy transakcii
Typ transakcie Charakteristika

finan¢ne U¢inné, penazné toky, ktoré maju charakter financnej operacie
neovplyviujice zisk (napr. poskytnutie tveru)
ziskovo u¢inné, transakcie Casovo a vecne zapricinené v sledovanom
neovplyviiujice obdobi, pri ktorych sa penazné toky uz realizovali
penazné prostriedky alebo sa budu realizovat’ (¢asové rozliSenie prijmov

a vydavkov)
ziskovo a finan¢ne penazné toky vecne a ¢asovo zapricinené v sledovanom
uéinné obdobi (napr. trzby, ndkup materialu)
neovplyviiujuce ani neziskové a nefinan¢né presuny v stvahe (napr.
zisk, ani peflazné transformacia kratkodobych poloziek majetku na
prostriedky dlhodobé, transformacia dlhodobych uverov na

kratkodobé)

Pramen: Dorociakova B., Kapasova S:. Uverové zruénosti, Bratislava : NBS, Institat
bankového vzdelavania, 2000. s. 133. ISBN 80-8043-062-4.

Podl'a Syneka s hlavnymi dévodmi, pre ktoré musipodnik okrem zisku

sledovat’ aj cash flow najmé (Syneka, 2011):

— existuje rozdiel medzi pohybom hmotnych prostriedkov a ich penaznym
vyjadrenim (napr. obdrzime faktiru za tovar, ktort platime az o mesiac),

— existuje Casovy nesulad medzi hospodarskymi operaciami vyvolavajucimi
naklady a ich uctovnym zachytenim (napr. vznik mzdovych nakladov
a vyplata miezd),

— pouzivaju sa rdzne uctovné metddy (napr. rézne metddy odpisovania
majetku), ¢o vedie k rozdielom medzi vynosmi a prijmami medzi nakladmi
a vydavkami a medzi ziskom a cash flow,

— zisk vychadza vzdy z rozdielu medzi vynosmi a nakladmi, kym koncepcia
cash flow je dosledne zaloZena na prijmoch a vydavkoch a vyjadruje realne
toky penazi a ich zasobu v podniku; podnik méze vykazovat’ zisk, napriek
tomu moze mat’ nedostatok penazi a dostat’ sa do finanénych tazkosti.

Z uvedenych doévodov je dolezité sledovat’ v podniku nielen zisk, ale aj
cash flow. Dostato¢ny cash flow znamend, Ze podnik je schopny platit’ nacas
svoje zavizky voci dodavatel'om, zamestnancom, Statu.

5. Metody vypoctu cash flow

V praxi sa stretavame s priamou a nepriamou metédou cash flow. Priama
metoda cash flow vychadza hlavne z udajov jednoduchého uétovnictva. Vykaz
zobrazuje nielen celkové prijmy a vydaje, ale aj ich Struktiru. V systému
podvojného uctovnictva sa nedaju sledovat priamo polozky prijmov
a vydavkov, preto sa vyuziva nepriamy cash flow. Pri nepriamej metode cash
flow vychaddzame =z d¢istého zisku, ktory korigujeme o vSetky polozky
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sposobujiice rozdiel medzi vynosmi aprijmami andkladmi a vydavkami
(tabul’ka 2).
Tabulka 2
Plan cash flow — nepriama metdda
Niazov poloZKky planu
Penazné prostriedky k 1.1.201X
+Cisty zisk
+Qdpisy dlhodobého majetku
- Prirastok (+ tbytok) zasob
- Prirastok (+ tbytok) pohl'adavok
- Prirastok (+ tbytok) cennych papierov
- Prirastok (+ tbytok) ostatnych obeznych aktiv
+ Prirastok (- ibytok) zaviazkov
- Vydavky na investicie
- Vyplatené dividendy
- Ostatné pouzitie zisku
= Penazné prostriedky k 31.12.201X
Prameii:Vol¢ko I.: Finan¢ny kontroling. Zvolen : Drevarska fakulta TU vo Zvolene,
2005, s. 84. ISBN 80-228-1468-7.

Ako vyplyva aj z tabul’ky 2, ¢isty zisk tvori jednu z poloZiek pre vypocet
cash flow. Cisty zisk, odpisy majetku, prirastok zavizkov, Ubytok zasob,
pohl'adavok, cennych papierov aostatnych obeznych aktiv predstavuju
pripocitatelné polozky v nepriamej metéde cash flow. Medzi odpocitatelné
polozky nepriamej metédy cash flow patria prirastok zasob, pohladavok,
cennych papierov, ostatnych obeznych aktiv, ubytok zavidzkov, vydavky na
investicie, vyplatené dividendy a ostatné pouzitie zisku.

V podnikoch sa Casto vyskytuje problém s nedostatkom hotovosti. Medzi
hlavné pric¢iny nedostatku hotovosti podniku patria (Dorociakova, KapaSova,
2000, s. 138):

— krytie straty,

— tvorba zisku neadekvatna rastu obeznych aktiv, resp. tvorba zisku
neadekvatna rastu investicii do fixnych aktiv (nizka vyuzitelnost’ aktiv, t.].
vyrobnych kapacit),

— neadekvatne rychly rast podniku spojeny napr. s nizkou Groviiou
prevadzkového kapitalu, ktory sa ¢asto vyuziva na financovanie investicii,

— predlzovanie doby obratu zasob,

— predlzovanie doby splatnosti pohl'adavok,

— skracovanie doby splatnosti zavizkov,

— neumerné rozdelenie zisku v prospech dividend.
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Vyvoj vysledku hospodarenia a ukazovatel’a cash flow vo vybranych
podnikoch
Druha cast’ prispevku je zamerana na analyzu vyvoja Cistého zisku acash
flow za roky 2006—2011 vo vybranych podnikoch v Banskobystrickom kraji.
Nasledujuci tabulka 3 zobrazuje vyvoj vysledku hospodarenia pred
zdanenim v analyzovanych podnikoch za obdobie rokov 2006-2011.

Tabulka 3
Vyvoj vysledku hospodarenia pred zdanenim za roky 2006—-2011
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Pramen: vlastné spracovanie

Dosahovanie zisku v podniku nemusi pre podnik znamenat dostatok

hotovostnych prostriedkov, aby bol schopny splatit’ svoje platobné zavézky.
Z tohto dovodu sme sa rozhodli analyzovat’ vyvoj cash flow vo vybranych
podnikoch, aby sme poukazali na rozdiel medzi vysledkom hospodarenia a
ukazovatel'om cash flow. Vyvoj ukazovatel'a cash flow je zobrazeny na tabulka
4.
Pri analyze vyvoja cash flow sme vyuzili nepriamu metdédu zostavovania cash
flow. Pri pouziti nepriamej metédy sme vysledok hospodarenia upravovali
o zmeny stavu aktiv a pasiv, t.j vysledok hospodarenia sme upravovali o odpisy,
casové rozliSenie, zmeny stavu zasob, zmeny stavu pohladavok, zmeny stavu
zavizkov.
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Tabulka 4
Vyvoj cash flow za roky 2007-2011
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Pramen: vlastné spracovanie

Podniky dosahovali v analyzovanom obdobi vyssi cash flow ako vysledok
hospodérenia po zdaneni. Spriemerovali sme jednotlivé vysledky hospodarenia
atiez cash flow za podniky a dostali sme priemerné hodnoty ukazovatel'ov
v rokoch 2006-2011. Vysledky su prehl'adne zobrazené v tabul’ka 5.

Tabulka 5
Priemerny VH po zdaneni a priemerny CF za roky 2006-2011
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Pramen: vlastné spracovanie
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Ide ovysledky analyzy 8 podnikov v Banskobystrickom kraji.Nase
vysledky analyzy poukazali na to, Ze podniky maju aj v pripade nepriaznivého
vysledku hospodarenia dostatok penaznych prostriedkov na plnenie svojich
zavizkov. V nami analyzovanych podnikoch mala najvaési vplyv na rozdiel
medzi cash flow a vysledkom hospodarenia po zdaneni zmena stavu zavizkov.
Islo ozvysenie stavu zavdzkov, ktoré predstavuje pripocCitatelnii polozku
v nepriamej metdode cash flow, tj. zvySuje vySku cash flow. Druhym
vyznamnym vplyvom na vysku cash flow bola vyska odpisov, ktoratiez
predstavuje pripocitatelnu polozku v nepriamej metdde cash flow, t.j. zvySuje
vy$ku cash flow. Menej vyznamnymi polozkami boli ¢asové rozliSenie, zmena
stavu pohl'adavok a zmena stavu zasob.

Zaver

Na priklade 6smich podnikov z Banskobystrického kraja a ich finan¢nych
vysledkov za roky 2006 a 2011 sme prezentovali vyvoj vysledku hospodarenia
a ukazovatel'a cash flow. Nasledne sme porovnavali vyvoj spriemerovaného
vysledku hospodarenia vsetkych podnikov s vyvojom priemernych cash flow
aurcili sme rozhodujuce polozky, ktoré dany rozdiel medzi vysledkom
hospodarenia a cash flow spdsobili.
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ZNACZENIE ZAUFANIA DO ORGANIZACJI
NA PRZYKLADZIE SEKTORA BANKOWEGO

THE IMPORTANCE OF TRUST IN ORGANIZATION
ON THE EXAMPLE OF THE BANKING SECTOR

ANDRZEJ SOLOMA

Annotation: The literature on trust crosses a wide variety of disciplines, i.e. psy-
chology, sociology, management, computer science, political science. Every disci-
pline views trust from its own unique perspective. Psychologists see trust as a per-
sonal trait, sociologists see it as a social structure, and economists see it as an eco-
nomic-choice mechanism. Trust has been conceptualized in many different ways.
Many agree that at its core trust is the willingness to be vulnerable based on positive
expectations about another’s intentions or behaviors. Research on trust has generally
called attention to expectations regarding others’ competence, benevolence, integri-
ty, goodwill, reliability, predictability, honesty, integrity and credibility. Like peo-
ple, organizations can be the object of trust, in both their competence and their inten-
tions. Trust in an organization can be based on trust in the people in it. Trust is a
dynamic process that evolves according to the development of the relationship. Once
trust has been established at one level, it moves to the next level. For example, the
interpersonal trust between customer and bank employee can impact the degree of
trust between customer and the entire bank. The paper analyses conditions for build-
ing trust in the customer-bank relationship. For the purpose of this research custom-
er’s trust in bank is defined as, a willingness of customer to use banking products,
expecting that the bank will fulfill its obligations, irrespective of customer’s ability
to monitor or control bank’s actions. The results of bank customers survey conduct-
ed by Polish Financial Supervision Authority (KNF) and National Bank of Poland
(NBP) indicate low level of economic education. Commercial banks should build
mutually valuable relationships with customers through a trust-based strategy of
honest communication and product transparency.

Key words: trust, management, customer, credibility, risk

Streszczenie: Zaufanie pojawia si¢ w wielu dziedzinach zycia i dyscyplinach nau-
kowych, takich jak: psychologia, ekonomia, socjologia, zarzadzanie czy nauki poli-
tyczne. Zaufanie jest rozumiane i definiowane na wiele réznych sposobow w zalez-
nosci od dyscyplin, w ktorych ta relacja jest analizowana. Przy czym kazda dyscy-
plina naukowa pojecie zaufania rozwaza ze swojej specyficznej perspektywy. Poje-
cie zaufania, psycholodzy wiaza z cecha osobowosci, socjolodzy ze strukturg spo-
teczng, a ekonomisci — z rachunkiem ekonomicznym. Ze wzglgdu na wielowymia-
rowo$¢ terminu zaufania czgsto analizuje si¢ takie jego sktadniki jak: kompetencje,
zyczliwo$¢, dobra wolg, niezawodno$¢, przewidywalnos¢, rzetelnosé, uczciwose i
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wiarygodno$¢. Zaufanie rozwija si¢ i zmienia w drodze proceséw zwigzanych ze
wspolpraca. Wazna jego cechg jest przechodnios¢, mozliwos¢ transferu na innych
adresatow. Zaufanie klienta do organizacji moze by¢ oparta na zaufaniu do jej pra-
cownikéw. W przypadku pozytywnych doswiadczen wyptywajacych z historii
wspolpracy, istniejace zaufanie interpersonalne np. klienta do pracownika banku,
wraz z uptywem czasu moze przenikngé na poziom zaufania do organizacji (banku).
Celem opracowania jest analiza koncepcji, wymiaréw i uwarunkowan budowy zau-
fania klientow do organizacji na przyktadzie instytucji finansowych oraz okreslenia
znaczenia edukacji ekonomicznej w kreowaniu zaufania klientow do instytucji fi-
nansowych. Wyniki badan NBP I KNF wskazuja na niski poziom wiedzy ekono-
micznej wsrod klientow bankéw w Polsce. Banki komercyjne powinny budowaé
dlugoterminowe relacje z klientami, korzystne dla obu stron, poprzez strategi¢ opar-
ta na zaufaniu, uczciwej komunikacji i transparentnej ofercie produktowe;.

Stowa kluczowe: zarzgdzanie zaufaniem, wiarygodnosé, ryzyko.

Wprowadzenie

Zaufanie pojawia si¢ w wielu dziedzinach zycia i dyscyplinach naukowych,
takich jak: ekonomia, psychologia, socjologia, zarzadzanie czy nauki polityczne.
Zaufanie, ktére stanowi podstawe relacji miedzyludzkich, jest silnie zwigzane z
niepewnoscig co do przysztosci i ryzykiem z nig zwiazanym. We wspotczesnej
gospodarce, w ktorej spoteczne, polityczne, ekonomiczne i indywidualne ryzyko
coraz bardziej wymyka si¢ instytucjom trudnigcym si¢ monitorowaniem i
ochrong ro$nie zapotrzebowanie na zaufanie na réznych poziomach stosunkéw
miedzyludzkich i gospodarczych jako $rodek radzenia sobie z niepewnoscig.
Samo pojecie zaufania definiowane jest na przerézne sposoby, w ktorych uwy-
datnia si¢ rozne jego tresci, wlasciwosci i odniesienia (adresatow). Celem opra-
cowania jest analiza koncepcji, wymiarow i uwarunkowan budowy zaufania
klientow do organizacji na przykladzie instytucji finansowych oraz okreslenia
znaczenia edukacji ekonomicznej w kreowaniu zaufania klientéw do instytucji
finansowych. W tym celu wykorzystano m.in. dane i opracowania Komisji Nad-
zoru Finansowego i NBP dotyczace zaufania klientow do wybranych instytucji
sektora finansowego w Polsce.

1. Istota i wymiary zaufania

P. Sztompka traktuje zaufanie jako swoisty ,,zaktad” (przekonanie i oparte
na tym dzialanie), ze niepewne przyszle dziatania innych ludzi, urzadzeh czy
instytucji beda dla nas korzystne (Sztompka, 2007). Do$¢ powszechnie utozsa-
mia si¢ rowniez pojecie zaufania z pojgciem wiarygodnosci. W tym sensie zau-
fanie to wiara w prawdomownos¢ (wiarygodnosc) danej osoby. Jedna z koncep-
cji zaufania opierajaca si¢ na ocenie wiarygodnosci osoby potencjalnie zaufanej
jest model zawierajacych sie korzysci, ktory zaktada, ze ,,dla osoby, ktorej zau-
fano, korzystne jest utrzymywanie relacji z ufajacym, a to stanowi zache¢te do
bycia wiarygodnym” (Hardin, 2009). Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze za-
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zwyczaj model odzwierciedla tylko cze$¢ rzeczywistosci, ktora dla badacza
wydaje si¢ najbardziej istotna (Blaskova, 2008).

Zaufanie jest rozumiane i definiowane na wiele roznych sposobow w za-
leznosci od dyscyplin, w ktorych ta relacja jest analizowana. Przy czym kazda
dyscyplina naukowa pojgcie zaufania rozwaza ze swojej specyficznej perspek-
tywy. Czesto definicja wypracowana w jednej dyscyplinie nie jest doceniana i
akceptowana przez przedstawicieli innej (Mcknight, Chervany 2002). Pojecie
zaufania psycholodzy wigza z cechg osobowosci, postrzegajac zaufanie trady-
cyjnie jako indywidualng ceche charakteru, sktonnos¢ osobowosciowa. Rozu-
mieja zaufanie jako przekonanie, oczekiwanie Iub uczucie zakorzenione glgboko
w osobowosci, ktore powstato na poczatku rozwoju psychologicznego jednostki,
znane réwniez jako sklonno$¢ do zaufania, zaufaniem podstawowym lub fun-
damentalng ufno$cig. Socjolodzy wigza zaufanie ze strukturg spoteczng, a eko-
nomiséci — z rachunkiem ekonomicznym. W ekonomii, a i w wielu innych dys-
cyplinach nauk spotecznych, na wszystkie mozliwe sposoby analizuje si¢ istotg,
kryteria, wartosci i funkcje zaufania w relacjach: jednostka — jednostka, jednost-
ka — grupa, grupa — grupa, jednostka - organizacja, organizacja - organizacja,
itp. Biorgc pod uwage strony wystepujagce w relacji mozna w ramach zaufania
organizacyjnego wyroznic:

a) zaufanie interorganizacyjne (pomig¢dzy organizacjami),

b) zaufanie pomi¢dzy organizacjg a klientami, interesariuszami,

¢) zaufanie organizacyjne wewngtrzne — odnoszace si¢ do jednej organizacji np.
pomigdzy pracownikami, pomigdzy pracownikami a przetozonymi (Sankow-
ska 2011).

W tabeli 1 zestawiono wybrane definicje, ktdre sa stosunkowo czgsto przytacza-

ne w literaturze z zakresu zarzadzania.

Tabela 1.
Przyktadowe definicje zaufania w literaturze z zakresu zarzadzania

Definicja Autor

Gotowos¢ uwrazliwienia si¢ na dziatania drugiej strony opartana | (SANKOWSKA
ocenie jej wiarygodno$ci w sytuacji wspotzalezno$ci oraz ryzyka. | 2011, s. 34)

Jest przekonaniem, ze podejmowane dziatania doprowadza do (BUGDOL 2010,
osiagnig¢cia wyznaczonych celow i uzyskania korzysci dla wszyst- | s.16)
kich interesariuszy.

Przekonanie, na podstawie ktorego jednostka A w konkretnej sytu- | (GRUDZEWSKI
acji godzi si¢ na zaleznos¢ od jednostki B (osoby, przedmiotu, iin. 2009, s. 19)
organizacji), majac poczucie wzglednego bezpieczenstwa, mimo ze
negatywne konsekwencje sg mozliwe.

Zaufanie jest pojeciem kognitywnym, jest kwestig odpowiednie;j (HARDIN 2009,
wiedzy dotyczacej 0sob, ktorym ufamy oraz znajomosci motywow, | s. 46)
ktore nimi kieruja.
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Zaufanie jest gotowoscia strony do uwrazliwienia si¢ na dziatania | (MAYER 1iin.
drugiej strony w oparciu o przekonanie, ze zrealizuje ona okreslone | 1995, s. 712)
dzialania dla ufajacego, bez wzgledu na mozliwo$¢ monitorowania
czy kontroli drugiej strony.

Zaufanie to poziom, do ktérego osoba jest przekonana i gotowa (McAllister
dziata¢ na podstawie stow, dziatan i decyzji innych. 1995, s. 25)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analiza powyzszych uje¢ zaufania (tab. 1) wskazuje na trudnos¢ z jedno-
znacznym jego definiowaniem. Zaufanie jest terminem szerokim i tak jak inne
okreslenia w jezyku ma wiele znaczen. Dla przyktadu stownik jezyka angiel-
skiego (Webster’s) podaje 17 definicji znaczenia stowa ,.trust”. Ze wzgledu na
wielowymiarowos¢ terminu zaufania czesto analizuje si¢ takie jego sktadniki
jak: troske, kompetencje, wiarygodnos¢, zaangazowanie, niezawodno$¢, otwar-
tos¢, zdolnos¢, przewidywalnos$¢, szczero$é, zyczliwo$é, uczciwos¢, wyniki,
sprawiedliwo$¢, dobrg wolg, lojalnos¢, uczciwosé, intencje (Grudzewski i in.
2009). Najczesciej przez badaczy przyjmowane s3 trzy wymiary zaufania spro-
wadzajace si¢ do kompetencji, uczciwosci i zyczliwosci. Klasycznym przykta-
dem takiej koncepcji jest zintegrowany model zaufania Mayera (Mayer i in.
1995).

Z punktu widzenia wspodtczesnych organizacji funkcjonujacych w gospo-
darce wiedzy wazne jest podkreslenie korzysci, jakie moze przynies¢ zaufanie.
Zadaniem 1. Figurskiej (Figurska, 2012) organizacje charakteryzujace si¢ wyso-
kim poziomem zaufania pomiedzy menedzerami a pracownikami osiagaja lep-
sze wyniki finansowe, posiadaja bardziej lojalnych klientow, tworzac jednocze-
$nie kultur¢ organizacyjng sprzyjajaca rozwojowi innowacji i transferowi wie-
dzy.

2. Czynniki zaufania konsumentow do instytucji finansowych

Zaufanie pelni wazng rol¢ w relacjach konsument — przedsi¢biorstwo.
W przypadku zaufania konsumenckiego jest ono zwigzane z oczekiwaniem
konsumenta wobec prawidlowego, przewidywalnego, odpowiedzialnego i ucz-
ciwego dziatania przedsigbiorstwa. Grudzewski (2009) w rozwazaniach na te-
mat zaufania w relacjach klient — przedsiebiorstwo wyrdznia trzy odmiany zau-
fania:

a) wykalkulowane — opierajace si¢ na historii wczesniejszych interakcji oraz na
aktualnych informacjach dostarczanych przez przedsicbiorstwo,

b) instytucjonalne — wynikajace z uregulowan prawnych, budowane dzigki
gwarancjom, regulacjom lub marce,

c) osobiste — opierajace si¢ o petne zaufanie klienta do marki.

Zaufanie konsumenckie wyraza takze oczekiwanie konsumenta, ktory spo-
dziewa si¢, ze przedsicbiorstwo nie wykorzysta swojej przewagi przeciwko
niemu i nie bedzie dziala¢ na jego niekorzys¢. Cecha charakterystyczng tego
rodzaju relacji jest duza asymetria informacji. Przewage informacyjna, technicz-
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ng czy finansowg ma przedsigbiorstwo. Przewaga informacyjna szczegélnie
odnosi si¢ do instytucji finansowych, jakimi sa banki, ktorych pracownicy w
poréwnaniu do klientow — dysponuja wiekszg wiedza, do§wiadczeniem i analizg
ryzyka zwigzang z oferowanymi produktami. Decyzje konsumentéw na rynku
ustug finansowych podejmowane sa w sytuacji duzej niepewnos$ci i ryzyka,
ktora wynika z samej konstrukeji i cech produktow finansowych, zdarzen o
charakterze makroekonomicznym, pozostajacych poza kontrolg jednostki oraz
ryzyka zwigzanego z sytuacja mikroekonomiczng klienta.

Jezeli zdefiniujemy zaufanie klienta do banku jako gotowos¢ do korzysta-
nia z ustug bankowych w przekonaniu, ze bank wywiaze si¢ z podjgtych zobo-
wigzan i nie bedzie dziatal na jego niekorzys¢ niezaleznie od mozliwosci moni-
torowania lub kontrolowania dzialalno$ci banku przez klienta — to pojawia si¢
pytanie o cechy, jakimi powinna dysponowac¢ tego rodzaju instytucja finansowa.
Analizujgc zakres tresci stanowigcych o ufnosci klientow do bankow jako wia-
rygodnych i do$wiadczonych posrednikow finansowych, nalezy zauwazy¢, ze
jest to kompleks najrozmaitszych, statych i zmiennych komponentéw. Dla przy-
ktadu, Yousafzai S.Y, Pallister J.G. i Foxall G.R. (Yousafzai i inni, 2003) wska-
zali na trzy czynniki determinujace zaufanie miedzy bankiem, a klientem korzy-
stajacym z bankowosci elektronicznej a mianowicie:

a) postrzegane bezpieczenstwo transakcji (poziom zabezpieczen systemu przed
nieautoryzowanymi operacjami na rachunku klienta),

b) postrzegane bezpieczenstwo danych osobowych, w tym informacji finanso-
wych,

¢) postrzegana wiarygodno$¢ banku, na ktorg skladaja si¢ takie jego atrybuty
jak: zyczliwos$¢, uczciwosé i kompetencje.

Budowanie zaufania w sektorze finansowym jest wazne ze wzgledu na wy-
soki poziom ryzyka utraty $rodkéw finansowych. Sektor bankowy finansuje
swojg dziatalno$¢ gtownie ze §rodkéw swoich klientoéw, powierzonych bankom
czasowo do dyspozycji na okreslonych umowa warunkach. Sg to ich podstawo-
we zewnetrzne zrodta finansowania. Klienci oczekujg, ze bank zapewni powie-
rzonym $rodkom finansowym wysoki poziom bezpieczenstwa, co zalezy od
skali podjetego przez bank ryzyka. Z uwagi na szczegdlny powierniczy charak-
ter dziatalno$ci banku, jego dziatania wlasne w zakresie zarzgdzania ryzykiem
bankowym muszg by¢ zatem dodatkowo nadzorowane przez instytucje ze-
wnetrzne.

3. Zaufanie klientéw do bankéw i parabankow w Polsce

Problematyka zarzadzania zaufaniem klientéw w sposob szczegdlny odnosi
si¢ do instytucji finansowych, jakimi sg banki. Przyklad ostatniego kryzysu
finansowego pokazal, jak wazna kwestig jest efektywno$¢ dziatalnosci instytucji
nadzorczych majacych na celu zredukowanie niepokoju i niepewnos$ci zwiaza-
nego z transakcjami na rynku finansowym. Komisja Nadzoru Finansowego
(KNF) jako organ kontrolujacy sektor finansowy w Polsce stara si¢ przestrzegaé
konsumentow przed instytucjami, ktore dziataja na rynku bez wymaganych
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uprawnien. W ramach podejmowanych dziatan, KNF m.in. umieszcza na swoich
stronach internetowych listy ostrzezen publicznych przed parabankami dziataja-
cymi bez licencji na gromadzenie depozytow (np. Amber Gold czy Finroyal)
oraz sktada doniesienia do prokuratury w celu sprawdzenia, czy nie dochodzi do
famania prawa. W celu analizy zaufania konsumentow do instytucji bankowych
Komisja Nadzoru Finansowego zleca m.in. przeprowadzanie niezaleznych ba-
dan przez instytucje zewnetrzne. W jednym z takich ogdlnopolskich badan,
przeprowadzonych przez TNS Pentor na reprezentatywnej probie klientow in-
dywidualnych w 2012 r., zrealizowano 472 wywiady wsrod klientow: bankow,
Spotdzielczych Kas Oszczgdnosciowo-Kredytowych (SKOK) i innych instytucji
(Zaufanie do wybranych instytucji... 2012). Badaniami objgto tylko tych re-
spondentdéw, ktorzy w danej instytucji ulokowali §rodki finansowe w postaci
lokat lub produktéw podobnych do lokat bankowych. Wyniki badan wskazuja,
ze bankom ufa 76% klientow, podczas gdy w SKOK-ach odsetek ten to az 91
proc. (tab. 2). Krotko méwiac, mamy tu do czynienia z pewna dozg deprecjacji
bankéw jako ,,instytucji zaufania publicznego”. Oczywiscie nie jest to rdéwno-
znaczne z jakimkolwiek zagrozeniem bankowej egzystencji.

W komentarzu do danych zawartych w tabeli 1 warto zauwazy¢, ze kazda z
grup klientow najbardziej ufa tej instytucji, ktorej aktualnie powierzyta srodki
finansowe.

Tabela 2.
Zaufanie do wybranych instytucji finansowych (w %)
Innym instytucjom finan-
sowym, ktore nie sg ani
Grupy Klientow Bankom SKOK-om bankami, ani SKOK-ami,
ufa: ufa: a oferuja produkty podob-
ne do lokat bankowych
ufa:
Klienci bankow 76 44 16
Klienci SKOK-ow 71 91 14
Klienci innych instytucji* 75 47 85

* klient innej instytucji = posiadacz ,,depozytow” w innej instytucji

klient SKOK = posiadacz depozytow w SKOK

klient banku = posiadacz depozytéw w banku

Zrédto: Zaufanie do wybranych instytucji sektora finansowego. Wyniki badan opinii
indywidualnych  klientow  posiadajagcych  zdeponowane $rodki  pieni¢zne
w instytucjach finansowych. KNF / TNS Pentor Warszawa 2012.

Zapewne wystepuje tutaj zjawisko zaobserwowane przez przedstawicieli
psychologii ekonomicznej okreslane jako ,.efekt potwierdzenia” lub ,,efekt kon-
firmacji”. Daniel Kahneman, laureat Nagrody Nobla (2002) z dziedziny nauk
ekonomicznych, wyjasnia, ze tego rodzaju btad poznawczy jest spowodowany
tym, ze ludzie maja sktonno$¢ do poszukiwania danych, ktore beda im pasowaty
do przekonan, przywiazujac wicksza wage do tych informacji, ktore potwierdza-
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ja ich punkt widzenia, nawet nie podejmujac wysitku zwigzanego z probg ich
weryfikacji (Kahneman, s. 111, 2012).

Dla innego z przedstawicieli ekonomii behawioralnej R.J. Shillera mniej
wazne jest to, na ile kto$ ufa innym, a bardziej to, jak postrzega zaufanie innych
do rynku oraz postrzeganie tego, jak bardzo pozostali ufajg rynkowi. ,,Instynkt
stadny popycha nas do dziatania w grupie, ale nieufno$¢ sprawia, ze przylacza-
my sie do niej z rezerwa, stopniowo” (Zakowski, 2009).

Zaufanie rozwija si¢ i zmienia w drodze proceséw zwigzanych ze wspot-
pracag. Wazna jego cecha jest przechodnio$¢, mozliwos¢ transferu na innych
adresatow. W przypadku pozytywnych doswiadczen wyptywajacych z historii
wspoOlpracy, istniejace zaufanie interpersonalne klienta do pracownika banku,
wraz z upltywem czasu, moze przenikng¢ na poziom zaufania do organizacji
(banku). Przyjmujac taka perspektywe, posrednio wyniki badan mogag sugero-
wac, ze zaufanie do bankoéw nie odnosi si¢ bezposrednio do instytucji, lecz 0sob,
z ktérymi wspotpracujg klienci, a proces budowy zaufania bedzie uzalezniony
od cech pracownikoéw banku, takich jak kompetencje, prawdomownos¢, rzetel-
no$¢ czy uczciwosc.

Wyniki badan KNF/TNS Pentor, wskazuja takze na brak wiedzy z zakresu
finanséw, wsrod respondentdow korzystajacych z ustug instytucji finansowych.
Prawie 30% klientow bankéw i 41% klientow SKOK-6w przyznaje, ze nie wie,
czym r6znig si¢ banki od firm nie bedacych bankami, ktore oferujg produkty
podobne do lokat bankowych. Trudno uzna¢ taki poziom wiedzy o bankach za
satysfakcjonujacy, podobnie zreszta jak stopien znajomosci produktéw banko-
wych. Brak wiedzy ekonomicznej w tym zakresie powoduje, ze cz¢sé klientow
podejmuje decyzje o ujemnych skutkach finansowych, np. inwestujac oszczegd-
nos$ci w ,,ztotych” lokatach Amber Gold. Z tego wzgledu celowym jest, aby
banki komercyjne w wigkszym stopniu zainwestowaty w edukacje ekonomiczng
klienta, a nie tylko w dziatania marketingowe. Wyniki badan wskazujg rowniez,
ze klienci nie majg wystarczajacej wiedzy o systemie gwarantowania depozy-
tow. W przypadku bankow 11 proc. respondentdow spodziewa si¢, ze w przypad-
ku upadku banku nie odzyska ulokowanych $rodkéw, mimo iz depozyty do
rownowarto$ci 100 tys. EUR objete s3 gwarancjami Bankowego Funduszu
Gwarancyjnego (BFG). W tym zakresie banki musza podja¢ wzmozone dziata-
nia edukacyjne w celu uswiadomienia klientom, jaka jest r6znica migdzy gwa-
rancjami depozytéw przez BFG a ich ochrong w innych instytucjach. Podsta-
wowym kryterium przy wyborze instytucji, w ktérej klienci chcg ulokowac swo-
je Srodki jest wysokos$¢ oprocentowania lokat, a nie ryzyko upadlosci instytucji.
Zapewne wplyw na postrzeganie niskiego poziomu ryzyka zwigzanego z niewy-
placalnoscig banku ma fakt, ze w latach 2002-2012 wedtug danych BFG nie
odnotowano zadnej upadtosci banku w Polsce. Cho¢ niewatpliwie aresztowanie
wiascicieli Amber Gold i bankructwo tego parabanku w 2012, mogto to zaufanie
obnizy¢.

201



Dla 68% klientéw innych instytucji, 52% klientow SKOK-6w oraz 47%
klientow bankéw wysoko$§¢ oprocentowania to najwazniejszy czynnik wyboru
instytucji, w ktorej ulokowali $rodki finansowe. W dalszej kolejnosci przywo-
tywana jest pewno$¢ zwrotu depozytow. Podobne spostrzezenia ma réwniez
NBP, petnigcy wazng role instytucji zaufania publicznego w systemie finanso-
wym, ktory stwierdza, ze klientom na rynku ustug finansowych brakuje zarowno
wiedzy o instytucjach, jak i praktycznych umiejetnosci korzystania z instrumen-
tow finansowych. Wyniki badan przeprowadzonych na zlecenie NBP wskazuja,
ze wiele os6b myli NBP z bankiem komercyjnym i uwaza, iz oferuje on takie
same ustugi jak klientom indywidualnym. ,,Ponad 20% Polakéw nie zna wyso-
kosci oprocentowania swojego rachunku, a 60% nie wie, jak obliczy¢ rentow-
no$¢ lokaty bankowej. Niski stan wiedzy ekonomicznej Polakow wymaga po-
dejmowania dziatan edukacyjnych skierowanych do wszystkich grup wieko-
wych” (Strategia edukacji ekonomicznej NBP, 2009).

Przytoczone tu wyniki badan wskazuja na konieczno$¢ wielokierunkowych
dziatan w zakresie edukacji ekonomicznej ze strony instytucji nadzorczych,
ktére pomoga zredukowaé ryzyko, niepewnosc¢ i nieufnos¢ klientow zwigzang z
korzystaniem z ustug i instytucji finansowych.

Podsumowanie

Zaufanie jest bardzo zlozonym zjawiskiem, mozna je odnosi¢ do wiclu
przejawow dziatalnosci cztowieka, dlatego sa rozne jego odmiany. Zaufanie jest
srodkiem do budowania relacji interpersonalnych i biznesowych, poniewaz jest
niezbedne wszedzie tam, gdzie wystepuje ryzyko, niepewnos¢ albo wspotzalez-
no$¢. Takie warunki wystepuja m.in. na rynku ustug finansowych. Zaufanie do
instytucji finansowych, przede wszystkim zwigzane jest z ryzykiem utraty $rod-
kéw finansowych. Analiza wynikéw badan KNF o ksztaltowaniu si¢ zaufania
klientow do wybranych instytucji finansowych pozwalaja na sformutowanie
nastepujacych wnioskow i uogélnien.

1. Mimo nadszarpni¢tej reputacji spowodowanej kryzysem finansowym, banki
1 SKOK-i nadal darzone sg duzym zaufaniem klientow. Wyniki badan wska-
zuja, ze bankom ufa tylko 76% klientéw, cho¢ z zatoZenia traktowane sg jako
instytucje zaufania publicznego. W SKOK-ach odsetek ten to az 91 proc.
Prawie co trzeci klient bankow przyznaje, ze nie wie, czym rdznig si¢ banki
od parabanku. Trudno uznaé taki poziom wiedzy o bankach za satysfakcjo-
nujacy, podobnie zreszta jak stopien znajomos$ci produktow bankowych. W
celu budowania zaufania klientéw do instytucji finansowych konieczne jest
wigc podjecie wzmozonej dziatalno$ci edukacyjnej nie tylko przez KNF i
NBP, ale rowniez przez banki komercyjne w ich wlasnym interesie.

2. Zaufanie jest jedna z najwazniejszych przypisywanych bankom cech wize-
runkowych, wazng miarg ich percepcji i reputacji wsrdd klientow. Produkty
finansowe oferowane przez banki stajg si¢ coraz bardziej skomplikowane,
sktadaja si¢ z roéznych sktadnikow, co powoduje, ze klient ma problemy z
sumaryczng oceng korzysci i poziomu ryzyka. Pozyskiwanie nowych klien-
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tow dzigki wysokoS$ci oprocentowania produktéw pozostaje waznym elemen-
tem strategii marketingowej instytucji finansowych, ale o wiele wazniejszym
jest utrzymanie dotychczasowych oraz budowanie z nimi dhugoterminowych
relacji opartych na wzajemnym zaufaniu poprzez wigksza transparentnosé
oferowanych produktow i uczciwa, bardziej etyczng komunikacj¢ z klienta-
mi.
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CYBERSLACKING - A THREAT FOR ENTERPRISES
OPERATING IN A REAL AND
A VIRTUAL ENVIRONMENT

ZAGROZENIE DLA PRZEDSIEBIORSTW DZIALAJACYCH
W SRODOWISKU RZECZYWISTYM
I WIRTUALNYM - CYBERSLACKING

EWA STANIEWSKA
JUSTYNA ZYWIOLEK

Streszczenie: Sytuacja wielu polskich firm staje si¢ coraz bardziej dramatyczna.
Kazdego dnia firmy oglaszaja swoja upadtos¢, znikajac zar6wno z rynku rzeczywi-
stego, jak i wirtualnego. Wydawac by si¢ moglo, ze narzedzie o tak silnym potencja-
le jak Internet moze jedynie usprawnia¢ dziatalnos¢ firmy, by¢ zrédlem wielu ko-
rzyS$ci 1 spektakularnych sukcesow. Okazuje si¢ jednak, iz istnieje ta ujemna strona
Internetu, ktora wyniszcza firmy. Czynnikiem, ktory destrukcyjnie wptywa na kon-
dycje¢ matych przedsigbiorstw i duzych korporacji jest cyberslacking — naduzywanie
sieci w godzinach pracy.

Stowa kluczowe: internet, cyberslacking.

Annotation: The informatisation of numerous Polish companies, which occurred
within recent years, is closely related to the Internet use by the staff. A tool of such a
strong potential as the Internet may certainly contribute to the improvement in com-
pany operations, may be a source of numerous benefits and spectacular successes.
However, it turns out that there is a negative side of the Internet. The factor having
an adverse impact on small enterprises and large corporations standing is cyber-
slacking, i.e. the abuse of the Web during working hours for private purposes. The
paper presents results of a questionnaire survey on the Internet use at work and the
scale of cyberslacking in Polish companies and its impact on enterprises operations.

Keywords: internet, cyberslacking.

Introduction

The use of the Internet is an inherent element of a company operation. Irre-
spective of the fact, whether these are large corporate networks or small compa-
nies. The Net is a comprehensive source of information and knowledge, which is
necessary in enterprises operations. A number of possibilities, existing due to
the Internet, are accompanied also by new threats. It turns out that most employ-
ees use the Internet during working hours to handle their personal matters. The
Internet abuse is visible most frequently in such areas as visiting websites relat-
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ed to work and hobby, looking for current information, planning holidays and
leaves, doing shopping or active participation in discussion lists and chat-rooms.

This phenomenon is defined as cyberslacking and means using the Internet
during working hours for personal reasons (Denning, 2011). The very problem
of the working time use for personal purposes has been existing for a long time,
however, now it is a factor directly related to the Internet. Formerly the problem
was related to a permanent extension of coffee, lunch or cigarette breaks and
endless phone conversations. Now employees have found interesting Internet
spaces, such as IRC channels (www.stat.gov.pl, 2013), discussion lists and
chats, to which they devote their valuable time.

1. Cyberslacking in Polish Enterprises

A questionnaire survey entitled “Internet at Work™ was carried out in 2012
to identify the problem of cyberslacking on the Polish market. It was addressed
to both employees and employers of small companies and big corporations. It
was aimed at determination to what extent the Internet is used at work and what
is its impact, both positive and negative, on the company operations. The ques-
tionnaire survey was attended by around 300 respondents.

In terms of education the structure of surveyed group was as follows: 76%
of respondents had a Master degree, 11% — a Bachelor degree, 12% — secondary
education and 2% — post secondary education. The percentage share of respond-
ents representing individual professions is presented in Fig. 1.

freelancer
sales manager

owner

teacher

official, office worker

employee marketing and advertising

director, manager

e
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fig. 1. Use of the internet by occupation
Source: Own calculations on the basis of (www.stat.gov.pl, 2013)
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The surveyed group was dominated by the managerial staff — 28%, market-
ing and advertising employees — 24% as well as by office employees and work-
ers — 19%.

In terms of employment the surveyed group of respondents was as follows:
21% of surveyed persons were working in small companies (1 to 5 employees),
another 21% in companies employing 5-20 persons. Slightly less persons — 15%
— have indicated employment in companies with 21-50 employees. Around 12%
were employees of companies with the staff of 51-100 persons, while 10% were
working in companies with 101-250 people. 8% of surveyed persons were
working in companies employing more than 1000 employees. Instead, 6% of
surveyed persons were employees of a corporation with the staff of 501-1000
people, and 3% were employees of corporations employing 251-500 workers
(Fig. 2).

Results of the survey clearly show that employees of Polish companies
very seriously consider their obligations and are scrupulous in the care of the
workplaces. Perhaps this results from the recession prevailing on the labour
market. The results are also certainly affected by the social status of respond-
ents.

251- 500 J 3%

501 - 1000 6%

s

>1000 J 0,08

101- 250 J 10%

51-100 V12%

21-50 J 15%

number of employee

1-5 ) 21%

5-20 ) 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

value [%]

Fig. 2. Respondents who use the Internet and the number
of employees in the company

Source: Own calculations on the basis of (www.stat.gov.pl, 2013)

A significant part of surveyed persons are educated, people working in
small, medium-size or large companies and having relatively good positions.
Fig. 3 presents the survey results, showing the purpose of Internet use in enter-
prises.
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Fig. 3. Purpose of using the Internet in the company

Source: Own calculations on the basis of (www.stat.gov.pl, 2013)

In the case of surveyed persons the Internet is used in companies primarily
for contacts with customers and contracting parties (87%), for commercial in-
formation searching (79%), as a source of specialised knowledge (75%), for
presenting commercial offers (62%) and for other purposes (13%).

2. The Internet Role in Enterprises

The questionnaire survey carried out allowed obtaining information on the
Internet role in enterprises. The position of Polish employees on the Internet use

at work is quite clear (Fig. 4).

hampers communication §1%
there is no change —‘| 2%
deteriorates work...— 5%
other ] 6%
affects the financial results | | 35%
improves productivity | | ) 57%
improve the organization of...- I ) 71%
improves communication ] 191%
0% 40% 60% 80% 100%
value [%]

Fig. 4. Impact of the Internet on the quality of work of employees

Source: Own calculations on the basis of (www.stat.gov.pl, 2013)
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As many as 91% of surveyed persons state that the Internet improves communi-
cation, 77% declares that it improves the organization of work, 57% that it in-
creases productivity, and 37% are convinced that it has a positive impact on
financial results. Only 5% of respondents consider that the Internet deteriorates
productivity.

Another surveyed aspect was related to employees statements on sanctions
against the Internet use during the working time for personal purposes (Fig. 5).
As many as 54% respondents agree with the opinion that “if the Internet is the
reason of neglect of work duties, this means that it is the employee, who is inap-
propriate”. The surveyed persons consider that the neglect of employee obliga-
tions should be blamed on wrong planning of employees work (78%).

termination of employment is 3%
unjustified use of the Internet

sanctions for unwarranted use of the -10%
Internet

associated with poor segregation...

if the Internet is the reason for this 54%
neglect is that the employee is not...

0% 20% 40% 60% 80%
value [%]

Fig. 5. Penalties for unwarranted use of the Internet

Source: Own study based on (www.stat.gov.pl, 2013)

The following opinion has enjoyed an even greater recognition: “If the
Internet is the reason of neglect of work duties, this means that it is neces-
sary to introduce sanctions on unjustified use”, declared by 10% of surveyed
persons. A minute part of surveyed persons state that a neglect of employee
obligations should result in a dismissal (3%). The survey has shown that
employees of small companies and big corporations use the Internet and
thoroughly use its potential in their activities. An impartial employees’ opin-
ion on the Internet use by the staff and opting for application of penalties in
the case of Web abuse at work is a symptom of responsibility. The position de-
clared by the surveyed persons on improper Internet use at work is clear: the
employee is improper.
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However, the employee responsibility for the Internet resources use during
the work, declared by employees, is not reflected in statements on the Internet
use for personal reasons (Fig. 6).

no 11%
yes, but after hours 2%

probably not 3%

yes, with the consent of... J 6%
yes, butin hiding l 17%

probably yes $22%

yes N 47%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
value [%]

Fig. 6. Use of the Internet by employees for private purposes

Source: Own calculations on the basis of (www.stat.gov.pl, 2013)

The question “Do employees of your company use Internet for personal
purposes?” was answered by as many as 47% of respondents “yes, without limi-
tations”, 22% stated that probably yes, 17% were convinced that yes, but in
secret. Only 6% of surveyed persons have been using the Internet at the superi-
or’s consent, 3% rather do not use the Internet for personal purposes, 2% use the
Internet only after the working hours, and 1% state that definitely do not use the
Internet for personal reasons.

The obtained results clearly show that in Polish companies employees are
using the Internet for personal purposes. Nearly a half of the surveyed persons
declare doing that without limitations. A typical human tendency appeared and
features such as:a susceptibility to temptations, an uncontrolled curiosity and
cognitive inclinations, which to a large degree can contribute to cyberslacking.
Some perversity may be noticed in their responses. On the one hand, they show
their reliable attitude to the company matters, stating that an employee who
neglects the work is improper, and even support introduction of sanctions
against the Internet abuse. On the other hand, they reveal that they surf the net-
work themselves and see nothing wrong in that.

The reason, why the majority of persons does not admit abusing the Net at
work, is a normal shame of their weaknesses. Nobody wants to be perceived as
an employee, who cannot cope with a normal curiosity and impatience. A nor-
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mal fear of admitting that it is difficult to resist such temptations is sometimes
the factor inducing to hide this fact.

Moreover, employees of established social status have had their own image
specified (Sokét, 2004). They want to be perceived as responsible, independent
persons with strong characteristics and controlling their weaknesses. They strive
to be leaders in companies, who can perfectly motivate the staff and manage a
team (Denning, 2011). Strength, creativity, innovation, dynamism, speed
in decision making, resistance to stress are features of a contemporary manager.
An own image may be created by ourselves or by other persons. An open admis-
sion of cyberslacking could violate a good employee’s name (www.rzecznik
prasowy.pl, 2013). Usually persons holding good positions cannot admit that.

The situation on the Polish market is increasingly worrying and therefore
those, who have jobs, protect them very carefully (webhosting.pl, 2013). How-
ever, most employees do not abandon cyberslacking, but take care of this fact to
be not disclosed. Then it is not the company interest, but the own image is some-
thing that matters. On the one hand this is idealizing oneself and not admitting a
mistake, and on the other hand acting to the company detriment.

The disregard of the problem of Internet abuse at work for personal pur-
poses is the problem occurring most frequently. You cannot fight something, if
you are not aware of its existence. Employees of companies can only last in an
illusory opinion that the Internet use is not controlled (Hofmokl, 2009). Owners
of small and big companies should reveal a greater vigilance against a negative
process, such as cyberslacking. They can fight it using penalties, reprimands and
monitoring the Internet paths used by their employees. However, to accomplish
that, it is necessary to realize the problem importance first and not to neglect its
strength.

Employees use the Internet because of fulfilled duties to a different time
extent. Most of surveyed persons have been using it at work practically during
the whole day, others devote to it even a few hours. The use of the Internet for
company matters is a lofty goal, supporting the productivity. The Internet allows
maintaining contacts with customers, partners and contracting parties via quick
responding to e-mail correspondence. It enables immediate updating the compa-
ny offer or finding the necessary information. The questionnaire survey was
carried out on employees using the Internet due to the fulfilled duties and also
on those, who do not use the Internet at work. However, all surveyed persons
had access to the Internet. The employees using the Internet due to the fulfilled
obligations are especially exposed to cyberslacking (Fig. 7).
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Fig. 7. Internet usage for private purposes by employees using
the Internet for their duties

Source: Own calculations on the basis of (praca.gazetaprawna.pl, 2013;
www.stat.gov.pl, 2013)

Employees use the Internet at work because of the duties, fulfilled by them.
The use of Internet at work carries also a threat of a possibility of using the In-
ternet during the working hours for personal reasons. The survey carried out has
shown that 38% of surveyed persons occasionally loses for this purpose a few
minutes. 33% admitted 1 hour, 1-2 hours of working time are devoted to surfing
by 8% of surveyed persons, 2—3 hours are spent also by 8%. 4% of surveyed
persons dedicates more than 3 hours and 3% — more than 4 hours. As the survey
has shown, as many as one third of surveyed persons devote up to 1 hour daily
for cyberslacking.

Taking into consideration the quoted results, this means that during a work-
ing week around 5 hours are lost for this purpose, and around 20 hours during a
month. This means that within one month 2.5 days are lost for handling personal
matters, not related to the nature of work. Employees, who do not use the Inter-
net due to the fulfilled duties, use the Internet for personal purposes less fre-
quently. As many as 84% respondents among employees not using the Internet
at work answered “I do not use the Internet for personal reasons”.

The surveyed persons were responding to the question “What resources at
work you use most often?” (Fig. 8). Answers to this question allow employers to
learn the phenomenon’s structure and provide a possibility to prevent it by
blocking the access to appropriate websites.
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Fig. 8. The web resources you use most often employees

Source: Own calculations on the basis of (praca.gazetaprawna.pl, 2013;
www.stat.gov.pl, 2013)

The Web resources are especially interesting from the persons, who partic-
ipated in the “Internet at Work™ questionnaire survey, point of view. It turns out
that specialised information as well as domestic and global news attract the
greatest interest. Business and financial information, stock exchange quotations
and companies’ shares ranked third. The ambition and demand for knowledge
are another motive, encouraging employees to browse the Internet resources.
Dedicating the time to acquire information from these areas is certainly benefi-
cial also to the company. However, the remaining indications differ entirely
from resources, which could contribute to the company development. The sur-
veyed persons have shown that during the working hours they have been using
e-banking, the use for Internet conversations through communicators and chat is
the next, e-billboards and offers comparing in the case of 29% of persons, the
hobby information is the next attraction. Internet purchases are made by 26% of
employees in e-shops or at auctions. The downloading of audio, graphical and
video files attracts a pretty high interest. Other areas, visited by employees dur-
ing the working hours, include travel offices and employment agencies. Such
entertainments as crosswords, humour, cartoons arouse the lowest interest. The
remaining areas, like competitions, interactive games, erotic websites and on-
line dates obtained 3% of indications each.

The surveyed persons answered also the question related to the effective
use of the Internet resources. However, in this case the results of survey were
processed with a breakdown to employers and employees answers, to show
differences in their understanding of effective use of the Internet resources (Fig.
9).
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Fig. 9. The use of the Internet at work

Source: Own calculations on the basis of (www.stat.gov.pl, 2013)

The Web potential is huge and the Net itself very extensive. The use of the In-
ternet resources is necessary for the company benefits, however, little realistic
due to human resources capabilities. An ineffective use of the Internet possibili-
ties may result from poorly productive employees. The survey shows that 25%
of employees consider that the Web potential is used perfectly, while 41% as-
sess this use as satisfactory. Only 1% of surveyed persons have selected the
statement that the possibilities of the Internet use in his/her company are entirely
neglected. Employers have a slightly different opinion on the Internet resources
use at work. According to employers view, 17% of employees entirely neglects
the Internet resources and only 8% consider that they are used perfectly.

Summation

Based on the presented results of survey it is possible to notice, that em-
ployees only think that they are fully responsible. They perform their work with-
in the scope imposed by the superior and a lot of time spend on their personal
matters handled in the Internet. They surf the Internet during the working hours
and at the same time they do not notice any problem with that. They make an
assumption that they deserve a moment of break, to stop working, to regain
strength, which can only contribute to increased effectiveness of activities.
However, a few minutes may turn into an hour or more.

In the United States employers for a long time have been looking for newer
and newer ways of fighting the epidemic of cyberslacking. An immoderate use
of the Internet can be very harmful both to the employer and to the employee
him/herself. Increasingly more persons start using its potential obsessively.
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Company employees cannot focus on their obligations, because they think about
that, what they are going to do in the Web. Tasks ordered by superiors are fre-
quently performed very quickly, which is related to their inaccuracy and even
incorrectness, just to have time for surfing the Net. Employees, who have to
implement a project requiring a high creativity do that frequently after the work-
ing hours, if previously they were using the Internet for personal matters han-
dling.

In Poland some companies protect against the phenomenon of cyberslack-
ing, part only now matures to make a decision on this issue, some other start
identifying the scale of the phenomenon and the other do not notice the problem.

If a company employs numerous staff prone to the Internet abuse, long-
term effects may be unfavourable. The lost hours could be assigned to more
productive activities. Employees, apart from settling the completed projects,
could contribute to the company development through such actions like: making
an entry on the company website forum, providing quick answers to waiting
customers, studying competitive activities or improving the corporate WWW
service.
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INNOWACJE SPOLECZNE JAKO
NOWY RODZAJ INNOWACIJI

SOCIAL INNOVATION AS A NEW KIND OF INNOVATION

MONIKA SZCZEPANIAK

Annotation: Social innovation is in the mouths of many today, at policy level and
on the research. It is not new as such: people have always tried to find new solutions
for pressing social needs. But a number of factors have spurred its development
recently. There is, of course, a link with the current crisis and the severe employ-
ment and social consequences it has for many of Europe's citizens. On top of that,
the ageing of Europe's population, fierce global competition and climate change
became burning societal challenges. The sustainability and adequacy of Europe's
health and social security systems as well as social policies in general is at stake.
This means we need to have a fresh look at social, health and employment policies,
but also at education, training and skills development, business support, industrial
policy, urban development to ensure socially and environmentally sustainable
growth, jobs and quality of life in Europe.

Part of the current attractiveness of social innovation comes from the fact that it can
serve as an umbrella concept for inventing and incubating solutions to all these chal-
lenges in a creative and positive way and at the same time provide a direct contribu-
tion to the development of competitiveness. Social media have brought about fast
changes in how people communicate with each other, but also in how they relate to
the public sphere. Citizens and groups can act more quickly and directly, in a partic-
ipative way. This is also a part of the explanation of why social innovation is gaining
speed. Hence the need to highlight the reasons for the emergence of social innova-
tion, attempts to define and present the process of their formation and development.

Keywords: innovation, social problems, social needs, social innovati

Streszczenie: Innowacje spoleczne sa coraz czgsciej tematem dyskusji na poziomie
polityki, jak i prowadzenia badan naukowych. Nie jest nowoscia, ze ludzie staraja
si¢ znalez¢ nowe rozwigzania dla pilnych potrzeb spotecznych, ale liczba podmio-
tow pobudzita ich rozwoj w ostatnim czasie. Oczywiscie istnieje zwiazek z obecnym
kryzysem, trudnoscia zatrudnienia i konsekwencjami spotecznymi dla wielu obywa-
teli Europy. Na poczatku starzenie si¢ ludnosci Europy, silna konkurencja globalna i
zmiany klimatyczne staty si¢ zarzewiem wyzwan spolecznych. Trwalo$¢ i dopaso-
wanie systemow ochrony zdrowia i ubezpieczen spolecznych w Europie, jak i poli-
tyka spoteczna w ogoble sa zagrozone. Oznacza to, ze musimy mieé Swieze spojrze-
nie na spoteczna, zdrowotna polityke i polityke zatrudnienia, ale takze na edukacje,
szkolenia i rozw0j umiejetnosci, wsparcie biznesu, polityke przemystows, rozwoj
miast dla zapewnienia spotecznie i ekologicznie zrownowazonego wzrostu, zatrud-
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nienia i jako$ci zycia w Europie. Cz¢$¢ obecnej atrakcyjnosci innowacji spotecznych
wynika z faktu, ze moga stuzy¢ one jako koncepcja parasola w wynalezieniu i inku-
bacji rozwigzania wszystkich tych probleméw w sposob twodrczy i pozytywny, a
jednoczesnie stanowi¢ bezposredni wklad w rozwoj konkurencyjnosci. Spoleczne
media przyniosty szybkie zmiany w tym, jak ludzie komunikujg si¢ ze soba, ale
takze w jaki sposob odnosza si¢ do sfery publicznej. Obywatele 1 grupy moga dzia-
fa¢ szybciej 1 bardziej bezposrednio, w sposob uczestniczacy. Jest to rowniez czes$é
wyjasnienia, dlaczego innowacje spoteczne nabieraja tempa. Stad tez potrzeba pod-
kreslenia przyczyn pojawienia si¢ innowacji spotecznych, proby ich zdefiniowania
oraz przedstawienia procesu ich powstawania i rozwoju.

Stowa kluczowe: innowacja, problemy spoleczne, potrzeby spoleczne, innowacje
spoleczne.

Wprowadzenie

Istotny rozwoj innowacji w ostatnich dwoch dekadach jako kluczowego
elementu gospodarki opartej na wiedzy zostal wzbogacony o kolejny rodzaj
innowacji — innowacje spoteczne. Lokalne potrzeby spoteczne w zwigzku z
coraz wickszym dostepem do wiedzy wymagaja ciagle nowych rozwigzan kre-
owanych przez wiele podmiotéw, tworzac tym samym innowacje, ktorych zna-
czenie podkreslit sam Peter F. Drucker wskazujac, ze innowacja niekoniecznie
musi mie¢ charakter techniczny, nie musi nawet by¢ czym$ materialnym (Druc-
ker, 2004). J. Brzéska zwraca uwage na nie mniej wazng rolg, jakg odgrywaja
innowacje w podnoszeniu poziomu codziennego zycia mieszkancow aglomera-
cji miejskich i gmin oraz w lepszym funkcjonowaniu organizacji samorzado-
wych czy tez r6znych regionalnych i lokalnych wspolnot (Brzoska, 2012).

W ostatnim raporcie J. Hausner wykazatl, Zze sednem nowego modelu roz-
woju Polski musi by¢ wykorzystanie nie tylko szeroko rozumianego potencjatu
innowacyjnego znajdujacego si¢ w sferze prywatnej, ale takze tego zakumulo-
wanego, cho¢ w znacznej mierze zamrozonego, w sferze publicznej oraz w sfe-
rze obywatelskiej. Tak, aby w rezultacie mozliwe byto uruchomienie w masowe;j
skali krajowego potencjalu kreatywnos$ci i innowacyjnosci (Hausner i inni,
2012). Zatem coraz wigkszego znaczenia nabiera zjawisko innowacji spolecz-
nych, ktore powstaje dzigki lokalnej kreatywnosci i przedsi¢biorczosci przy
wykorzystaniu jednoczesnie lokalnych zasobow, a tym samym przyczyniajac
si¢, posrednio lub bezposrednio, do zaspokajania potrzeb spotecznych, a takze w
dalszej perspektywie do rozwoju lokalnego i poprawy jakosci zycia spoteczen-
stwa.

Mimo tak wielu przedsigwzie¢ wskazane zagadnienie jest ciagle nowym
obszarem badan, ktory dynamicznie si¢ rozwija. Jednak ilo§¢ okreslen odzwier-
ciedla brak jednomys$lnosci co do precyzyjnej i szeroko akceptowanej definicji
innowacji spotecznych. Innowacje spoteczne sg z natury interdyscyplinarne —
przecinaja wszystkie sektory i obszary dzialania. To niewatpliwie przyczynito
si¢ do r6znorodnos$ci znaczen i zastosowan pojecia innowacji spotecznych.
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Do pewnego stopnia brak jasno$ci ma swoje zalety. Otwarto$¢ na rézne in-
terpretacje moze by¢ jedna z przyczyn, dlaczego tak szeroki zakres organizacji i
sektorow nie czuje si¢ komfortowo, przyjmujac jeden termin. Jednak osiagnigcie
porozumienia w danym terminie ma kluczowe znaczenie, jesli pole badan doj-
rzewa i rozwija si¢. Niniejszy artykul skupia si¢ przede wszystkim na wskazaniu
przyczyn pojawienia si¢ dyskusji na temat innowacji spotecznych, zdefiniowa-
niu zjawiska i wyréznieniu podstawowych elementow, okresleniu cech wspoél-
nych, typologii, ale takze na opisie procesu innowacji spotecznych.

1. Przyczyny pojawienia si¢ innowacji spolecznych

Okreslenie spotecznych innowacji jest stosowane w rézny sposob. Niektore
z najwczesniejszych doniesien o innowacjach spotecznych siega do 1960 roku,
gdzie uzywano tego terminu w odniesieniu do badan eksperymentalnych w ra-
mach nauk spotecznych i humanistycznych. Od tego czasu termin zaczal by¢
stosowany w odniesieniu do przedsigbiorstw spotecznych i przedsigbiorczosci
spotecznej, innowacji technologicznych, ktére dajg korzysci spoteczne, spotecz-
nej odpowiedzialnosci i otwartej innowacji.

Wiekszo$¢ literatury innowacji spotecznych w duzej mierze pojawita si¢ w
ciggu ostatnich dziesigciu lat. Jej pojawienie si¢ moze by¢ przypisane wielu
czynnikom, w tym rosngcemu niezadowoleniu z technologicznego nacisku na
innowacje 1 polityke innowacyjng w literaturze ekonomicznej. To niezadowole-
nie doprowadzitlo do zwrotu w kierunku innowacji spolecznych, zaré6wno na
poziomie polityki i badan. F. Moulaert twierdzi, Ze technologiczny nacisk poli-
tyki innowacyjnej i zbyt technokratyczne podejécie do urbanistyki doprowadzito
do podkreslenia innowacji spotecznych jako tematu w teoretyzowaniu rozwoju
cztowieka, rOwnouprawnienia i rozwoju lokalnych strategii (Moulaert i inni,
2005). Podobnie w panelu UE ,,Przyszto$¢ Polityki Innowacji” stwierdzono, ze
w polityce innowacyjnej priorytetem jest inwestowanie w wiedze, bardziej niz
spozytkowanie jej btyskawicznie i skutecznie z korzyscig dla spoteczenstwa i
rozwoju (Komisja Europejska, 2009). W panelu wezwano do dziatan UE wokot
istotnych wyzwan spotecznych i zaproponowano poszerzenie poj¢cia innowacji
obejmujacego innowacje spoteczne, jak i innowacje biznesowe (Komisja Euro-
pejska, 2009). W tym sensie, innowacje spoteczne mogg by¢ postrzegane jako
reakcja na uprzedzenie wobec technologii i biznesu w zakresie badan innowacji,
polityki i praktyki.

Innowacje spoteczne réwniez pojawity si¢ w odpowiedzi na rosngce spo-
teczne, Srodowiskowe i1 demograficzne — czgsto zwane ,,zle” problemy, ponie-
waz sa zlozone, wieloaspektowe, obejmujg szereg zainteresowanych stron i sa,
ze swojej natury, niemozliwe do rozwigzania. Wyzwania te sa liczne, ale nadal
nieodiaczne jest niepowodzenie wspolczesnego panstwa opiekunczego, fiasko
tradycyjnego kapitalizmu, niedobdr zasoboéw i1 zmiany klimatu, starzenie si¢
spoteczenstwa 1 zwigzane z tym koszty opieki zdrowotnej, wptyw globalizacji
czy tez wpltyw masy urbanizacji (Nicholls i inni, 2012). Jak A. Nicholls i A.
Murdock wyjasniaja, trudne problemy sg postrzegane jako podkreslajace niepo-
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wodzenie konwencjonalnych rozwigzan i ustalonych paradygmatow zakorze-
nionych w klopotliwym instytucjonalnym tle we wszystkich trzech tradycyjnych
sektorach spoteczenstwa (Nicholls i inni, 2012). Rozwiazanie tych probleméw
jest utrudnione w sektorze publicznym przez silosy, w sektorze prywatnym
przez niedoskonatosci rynku, w sektorze spotecznym przez brak skali i fragmen-
tacji. Innowacje spoleczne sa postrzegane jako odpowiedz na przezwyciezenie i
rozwigzywanie tych problemow.

2. Innowacje spoleczne — definicja, kluczowe elementy

Temat innowacji spolecznych budzi coraz wigksze zainteresowanie wsérod
decydentéw politycznych, organizacji non — profit, naukowcow i instytucji nau-
kowych z catego $wiata. Mimo tego zainteresowania, nie ma zadnych uscislo-
nych 1 wspolnych definicji innowacji spotecznych. Obecnie w obiegu istnieje
duza liczba réznych definicji. Istnieje roéwniez kilka systematycznych lub kom-
pleksowych przegladéw definicji. Niektore definicje sa bardzo specyficzne i
wykluczajg wiele przyktadow innowacji spotecznych (zwtlaszcza tych, ktoére
pochodza z rynku), a inne sg tak szerokie, Ze opisujg one projekty i organizacje,
ktére nie sg szczegolnie innowacyjne, nawet jesli sg one w jaki$ sposob spotecz-
ne. Jest to czgsciowo spowodowane faktem, Zze innowacje spoteczne to pole o
praktycznym podtozu — rozumienie, definicje i znaczenie pojawily si¢ poprzez
dziatania ludzi, ktoérzy rozwigzywali problem w nowy sposob, nie myslac o tym
w sposob akademicki. Poniewaz praktyka innowacji spotecznych wyglada ina-
czej w r6znych dziedzinach, sektorach i kontynentach, nie dziwi fakt, ze zna-
czenie i definicje si¢ r6znig.

Literatura na temat innowacji spotecznych pozostaje daleko w tyle niz lite-
ratura na temat innowacji technologicznych i biznesowych, a wiele z nich czer-
pie z innych dziedzin, takich jak ekonomia, administracja publiczna czy studia
zarzadzania. Granice wokot granic spotecznych innowacji sa tak niejasne i zle
zdefiniowane, Ze jest bardziej wskazane, aby dyskutowac o , literaturze” inno-
wagcji spotecznych niz o jednym wyraznym i jednolitym zasobie wiedzy.

Jednak celowe staje si¢ wskazanie kilku kluczowych definicji i najczesciej
stosowanych w literaturze przedmiotu. Wérdd nich mozna wyrézni¢ definicje¢ G.
Mulgana, ktory opisuje innowacje spoteczne jako nowe pomysty (produkty,
ushugi i modele), ktore sg opracowywane, aby zaspokoi¢ niezaspokojone potrze-
by spoteczne (Mulgan, 2006). Wiele z nich jest wspieranych przez sektor pu-
bliczny, inne przez grupy spoteczne i ich organizacje. Innowacja spoteczna nie
ogranicza si¢ do jednego sektora lub obszaru. Moze ona przybra¢ forme¢ nowej
ustugi, inicjatywy, organizacji lub nowego podejscia do organizacji i $wiadcze-
nia ustug. Innowacje spoteczne moga albo rozprzestrzenia¢ si¢ na ptaszczyznie
specjalizacji Iub sektora — jak edukacja czy opieka zdrowotna — lub geograficz-
nie z jednego miejsca do drugiego.

Komisja Europejska podkresla przy tym wplyw innowacji spotecznych na
tworzenie nowych wigzi spotecznych i wspotpracy (Komisja Europejska, 2011).
Wedhug J.A. Phillsa Jr., K. Deiglmeier oraz D.T. Millera z Centrum Innowacji
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Spotecznych Uniwersytetu Stanford innowacje spoleczne odnosza si¢ do rdz-
nych poziomow analizy oraz metod dziatania (Phills i inni, 2008). Sa one ukie-
runkowane na odkrycie procesu, rozumianego jako strategia, taktyka oraz teoria
zmiany, ktérego wdrozenie ma trwate efekty. Zgodnie z tym to nowe rozwigza-
nie ma by¢ efektywne, skuteczne i zrbwnowazone niz juz istniejace. Zwracajg
uwage takze na fakt, ze tworzy warto$¢ dla spoteczenstwa jako catosci, bardziej
niz dla pojedynczych jednostek.

Powotana przez Komisje Europejska sie¢ Social Innovation Europe nad-
mienia, iz dziatania spolecznie innowacyjne powinny by¢ oparte na oryginalnym
wykorzystaniu istniejagcych zasobow, moga dotyczy¢ wykorzystania zarowno
sprawdzonych juz rozwigzan w odniesieniu do nowych grup spotecznych lub
obszaru dziatalnosci, jak 1 wypracowania §wiezych, a nawet eksperymentalnych
rozwigzan dla znanych, ale wcigz istotnych probleméw (Social Innovation Eu-
rope, 2012). Dopuszczalne sa oczywiscie wszelkie sposoby krzyzowania obu
tych skrajno$ci, poniewaz innowacyjnos$¢ spoteczna ma si¢ opiera¢ witasnie na
nieskrepowanych ograniczeniach formalno-spotecznych w wypracowywaniu
nowych, idagcych na przekér utartym schematom, rozwigzan.

Wskazane definicje, charakteryzujac innowacje spoleczne, ktadg nacisk na
wiele kluczowych elementow, ktore powinny pojawi¢ si¢ przy definiowaniu
dziatan jako spotecznie innowacyjnych. Kazdy z nich przybliza nas do pelnego
obrazu innowacji spotecznych. Wsréd nich wyrdzni¢ mozna (Caulier i inni,
2012):

— nowos¢ postrzegang jako kluczowy element definicji, ktéra wyrazona jest
przede wszystkim tym, ze innowacje spoteczne nie musza by¢ catkowicie
oryginalne i wyjatkowe. Wystarczy, ze s3 nowe w danej dziedzinie, branzy,
regionie, rynku czy dla uzytkownika lub maja by¢ stosowane w nowy spo-
sob;

— innowacja pocigga za sobg praktyczne zastosowanie lub realizacje nowego
pomystu. Mozna przyja¢ ciche zatozenie, ze istnieje r6znica pomiedzy sfor-
mutowaniem nowej idei a praktycznym wdrozeniem i stosowaniem tego po-
mystu do zrownowazonej finansowo ushugi lub inicjatywy (innowacji), in-
nowacje spoteczne dotycza wigc realizacji idei;

— 1innowacje spoteczne powinny by¢ bardziej skuteczne niz istniejgce rozwig-
zania. Oznacza to, ze powinny one stanowi¢ wymierng popraw¢ w zakresie
wynikéw — moze to dotyczy¢ jako$ci, poziomu satysfakcji z obstugi, szybko-
$ci przyjecia lub zmniejszenia kosztow lub wyzszego szczebla wplywu, ta-
kiego jak poprawa dobrobytu i spojnosci spoteczne;;

— spehianie potrzeb spolecznych, a nie rozwigzywanie probleméw spotecz-
nych. Nie zostaly one wyraznie przewidziane jako cel innowacji spotecz-
nych, jednak sa swoista ,,soczewka”, przez ktora odkrywa si¢ innowacje spo-
leczne;

— proces innowacji spotecznych zwicksza zdolnos$¢ spoteczenstwa do dziatania
poprzez tworzenie nowych rdl i relacji, rozwdj zasobow i zdolno$ci oraz lep-
szego wykorzystania zasobow i1 srodkow.
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Mozna takze okresli¢ szereg wspdlnych cech innowacji spotecznych. Nie-
ktore z tych cech pokrywaja si¢ dosc¢ $cisle i sg ze soba powigzane — na przyktad
otwarto$¢, wspolpraca, oddolno$¢ i tworzenie nowych rél. Ponadto, innowacje
spoleczne nie zawsze spelniaja wiele z nich, cho¢ powinny posiada¢ co najmniej
jedng z nastepujacych cech (Caulier i inni, 2012):

— migdzysektorowo$¢ — innowacje spoleczne przecinaja wszystkie sektory i
moga funkcjonowaé w kilku lub wszystkich sektorach. Innowacje spoteczne
stworzone w jednym sektorze mogg zostaé przyjete w innym obszarze lub
wspolpracujacy ze sobg interesariusze pochodzg z réznych sektorow;

— otwarte 1 nastawione na wspOtprace — innowacje spoleczne czgsto wlaczajg i
angazujg wiele podmiotéw. Mozna porownac je do produkcji przez masy,
gdzie duza liczba 0s6b pracuje niezaleznie od wspdlnych projektow, bez tra-
dycyjnych struktur i mechanizmoéw rynkowych;

— oddolne, rozproszone lub lokalne — stary model scentralizowanego sterowa-
nia i kontroli, ktéry powstat w czasie masowej produkcji zastgpiono rozpro-
szonymi systemami, gdzie innowacje i inicjatywy sa bardzo rozproszone i
potaczone sieciami;

— mutualizm — poglad, ze indywidualne i zbiorowe samopoczucie mozna uzy-
ska¢ jedynie w drodze wzajemnego uzaleznienia;

— tworzenie nowych rol i relacji — innowacje spoleczne sg rozwijane z uzyt-
kownikami i przez uzytkownikow, a nie dostarczane ,,do” i ,,dla” nich. Moz-
na je rozpozna¢ po rodzaju tworzonych przez nie relacji pomigdzy ich bene-
ficjentami;

— lepsze wykorzystanie srodkow i zasobow — rozpoznanie, eksploatacja i koor-
dynacja ukrytych aktywow spolecznych;

— rozwoj $srodkéw 1 mozliwosci — innowacje spoteczne zapewniajg partycypa-
cyjne podejécie umozliwiajgce beneficjentom zaspokojenie potrzeb w dtuz-
szej perspektywie.

Jednym ze sposobdw rozrdzniania réznych typow innowacji jest spojrzenie
na ich forme. J. Schumpeter jako pierwszy przedstawit analize innowacji i typo-
logii r6znych form innowacji. Wedhug J. Schumpetera innowacja moze skladaé
si¢ z nastegpujacych czynnosci: ,,(1) wprowadzenie nowego towaru ... lub nowej
jakoS$ci towaru. (2) wprowadzenie nowej metody produkcji ... (3) otwarcie no-
wego rynku ... (4) zdobycie nowego zrodia dostaw surowcoOw lub potproduktéw
... (5) ... nowa organizacja przemystu, taka jak tworzenie pozycji monopolisty ...
lub zerwanie z pozycja monopolisty,, (Schumpeter, 1934). W zwiagzku z tym
innowacje spoteczne to nowy produkt, nowa ustuga, nowy proces, nowy rynek,
nowa platforma wspodtpracy, nowa forma organizacyjna czy nowy model bizne-
sowy (Caulier i inni, 2012).

3. Proces innowacji spolecznych

W pordéwnaniu do swoich odpowiednikow w biznesie i technologii, niewie-
le jest systematycznej analizy nad tym, jak sa zaprojektowane innowacje w
dziedzinie spotecznej, jak sg rozproszone i wspierane. Wigkszo$¢ analiz, tam

222



gdzie istniejg, skupita si¢ na studiach przypadkéw (czesto przewazajg udane
przyktady), a nie na zrozumieniu wzorcow i stopnia innowacji spotecznych.

Wigkszo$¢ literatury skupia si¢ zaré6wno na wczesnym etapie myslenia i
kreatywnosci lub na pézniejszym etapie dyfuzji i skalowania. Cho¢ ma to fun-
damentalne znaczenie dla procesu innowacji spotecznych, to przeoczono wazne
etapy wdrazania i dyfuzji, ktore sprawiaja, ze nowe pomysty sa przydatne. Po-
dobnie, koncentracja na skalowaniu i rozpowszechnianiu czgsto omija wazny
krok wdrozenia i zapewnienia, ze projekt lub przedsiewzigcie sg bezpieczne
finansowo (w formie dotacji i darowizny, budzetu publicznego, uzyskanych
dochoddw itp.).

W jednym z kilku przegladéw zorientowanych na proces innowacji spo-
tecznych, Sandra M. Bates proponuje trzy modelowe stadia innowacji spotecz-
nych: badanie obejmuje okreslenie niezaspokojonych potrzeb i szukanie moz-
liwosci ich spehlnienia; innowacje, czyli opracowanie skutecznego rozwigzania i
skutecznego spotecznego modelu biznesowego oraz wdrozenie obejmuje za-
pewnienie, ze unikalne rozwigzanie tworzy wspolng warto$¢ wsrdod wszystkich
zainteresowanych stron i angazuje technik¢ w celu zapewnienia, ze pomysty nie
stang si¢ sierocymi innowacjami (Bates, 2009). Podczas gdy sa to korzystne
ramy, aby roztozy¢ proces nieco bardziej szczegdlowo, zardwno na wczesne
etapy innowacji (na przyktad rozréznienie pomigdzy prototypowaniem i wdra-
zaniem) oraz na pozniejsze etapy dyfuzji (na przyktad, patrzac na osiggnigcia
skali i zmiany systemowej jako na odrgbne cz¢sci ogdlnego procesu).

2 Proposals

6 Systemic
change

3 Prototypes

4 Sustaining
5 Scaling

Rys. 1. Proces innowacji spotecznych

Zrodto: R. Murray, J. Caulier — Grice, G. Mulgan, The Open Book of Social Innova-
tion, Young Foundation, London 2010, s. 11.
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Opierajac si¢ na intensywnych badaniach Fundacji Mlodych rozwijajacej
The Open Book of Social Innovation mozna wskaza¢ proces szesciu etapow
innowacji:

1. iskra, przyczyna — ktore podkreslaja potrzebe innowacji spotecznych;

2. propozycje — gdzie sg opracowywane pomysty;

3. prototyp — gdzie idee sa testowane w praktyce;

4. utrzymanie — kiedy idea staje si¢ codzienng praktyka;

5. skalowanie — wzrastanie i rozpowszechnianie innowacji spotecznych;

6. zmiana systemowa — wymaga przeprojektowania i wprowadzania catych
systemow i zazwyczaj obejmuje w pozniejszym czasie wszystkie sektory.

Oczywiscie, w rzeczywistosci wiele z tych etapéw naktada si¢ na siebie i
moga wystepowaé w innej kolejnosci. Wiele przedsiewzie¢ zaczyna sie od prak-
tyki lub prototypu i tylko w petni ucielesnia znacznie pdzniej popyt pod wzgle-
dem potrzeb. Czegsto wdrozenie, dziatanie i praktyka wytracaja nowe pomysty,
ktére z kolei prowadza do dalszych ulepszen i innowacji. A sprzezenie zwrotne
istnieje miedzy kazdym etapem, co sprawia, ze jest to proces wielokrotny, a nie
liniowy.

Co wigcej, innowacje spoteczne nie muszg przejs¢ przez wszystkie szesé
etapow. W niektorych przypadkach innowacje spoteczne wystepuja w matlej
skali i sg osadzone lokalnie, zamiast proby wzrostu i skalowania, a bardzo mato
spotecznych innowacji powoduje w efekcie lub osigga stadium zmiany syste-
mowej. W innych przypadkach innowacje spoleczne moga pomina¢ kilka eta-
poOw w catosci, szybko przechodzac od prototypdéw do skalowania, a dopiero
potem badania modeli biznesowych i zrédet dochodow.

Ponadto, proces ten nie jest specyficzny dla danego sektora. Z wyjatkiem
zmian systemowych, ktore koniecznie obejmujg wiele podmiotéw z wielu sekto-
réw, etapy innowacji spotecznych moga wystepowaé w jednym sektorze, lub
przecig¢ sie i przenie$¢ do wszystkich sektorow lub rozpocza¢ w jednym sekto-
rze i przej$¢ do drugiego sektora.

Podsumowanie

Analiza zjawiska innowacji spotecznych pozwala uzna¢ je jako kolejny ro-
dzaj innowacji, ktory ma swoje przyczyny, ramy dziatania, definicje, podsta-
wowe elementy, cechy charakterystyczne i stanowi wieloetapowy proces. Mimo
ze nie do konca wiedza na ich temat jest ugruntowana, to jednak ich znaczenie
podkresla wiele miedzynarodowych organizacji oraz Unia Europejska, ktora
wskazuje na gtéwne obszary wsparcia przemian i innowacji spotecznych. Maja
one by¢ w zintegrowanym programie ograniczone do rynku pracy i kwestii spo-
tecznych, pozwalajac na zwiekszenie spojnosci i wydajnosci unijnych dziatan w
tym zakresie. Na wdrazanie programu w okresie od stycznia 2014 do grudnia
2020 przewidziano kwote ponad 958,19 min euro. Narodowe Centrum Badan i
Rozwoju uruchomito I i II Konkurs Programu Innowacje Spoteczne, ktéry po-
zwoli rozpowszechni¢ to zjawisko takze w naszym kraju. Chociaz wsrod pol-
skich dobrych praktyk mozna znalez¢ juz dobrze ugruntowane innowacje spo-
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teczne. Wéréd nich mozna wyr6zni¢ powstanie Parku Jurajskiego w Battowie
(woj. $wietokrzyskie) czy tez dziatania Stowarzyszenia Wspotpracy Regionalne;j
w Chorzowie (np. nowy zawdd sanitariuszek szpitalnych, pomyst na prace dla
mtodych i ambitnych w ramach projektu ,,Wirtualny Inkubator Gospodarki Spo-
lecznej — model funkcjonowania w sieci wspdtpracy”). Jednak zjawisko inno-
wacji spotecznych to nowy obszar badan, ktory wymaga szerokiej penetracji,
zardwno na poziomie teoretycznym, jak i praktycznym. Na tym etapie mozna
jednak stwierdzi¢, ze w duzym stopniu moga si¢ one przyczyni¢ do poprawy
jakosci zycia spoteczenstwa, wzrostu konkurencyjnosci podmiotéw, ktore je
wprowadzaja, ale takze wspotpracy miedzysektorowej, ktore stanowi¢ beda
wymierne korzysci dla rozwoju gospodarczego.
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ZARZADZANIE ROZWOJEM PRZEDSIEBIORSTWA
PRZY WSPARCIU Z FUNDUSZY UNII EUROPEJSKIEJ

ENTERPRISE MANAGEMENT AND EU FUNDS
TO SUPPORT THE DEVELOPMENT

MARZENA SZEWCZUK-STEPIEN

Annotation: Article shows how entrepreneurs can use occasions - european funds
for enterprise development and innovation — to increase their competitiveness. In
particular, there are investments in infrastructure and projects dedicated to skills
improvement of employees. In this way, the purpose of this article is to promote
european funds. Theoretical part is a review of the literature focused on strategic
management and UE funds. Practical part presents the results of evaluation studies
of selected operational programs implemented in the Opolskie Voivodeship 2007—
2013.

Keywords: enterprise management, development, investments, innovation, competi-
tiveness, human capital, grant, EU funds.

Streszczenie: W opracowaniu podjeto dyskusje na temat wykorzystywania przez
przedsigbiorstwa okazji, ktore przyczyniajg si¢ do przyjmowania postaw innowacyj-
nych w oparciu o dostgpne fundusze europejskie ukierunkowane na rozwoéj przed-
sigbiorstw. W szczegolnosci dostrzezono mozliwosci realizacji inwestycji infra-
strukturalnych oraz przedsigwzi¢¢ umozliwiajacych podnoszenie kwalifikacji perso-
nelu. Celem artykutu jest promocja, wsrod zarzadzajacych podmiotami gospodar-
czymi, funduszy europejskich ukierunkowanych na rozwdj przedsigbiorstw.

W warstwie teoretycznej opracowania dokonano przegladu literatury w zakresie
zarzadzania strategicznego oraz mechanizmow wsparcia Unii Europejskiej dla
przedsigbiorstw. Natomiast warstwa praktyczna zawiera spostrzezenia dokonane na
podstawie analizy sprawozdan z realizacji wybranych dziatan w wojewddztwie
opolskim w ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki (POKL) i Regionalne-
go Programu Operacyjnego Wojewodztwa Opolskiego (RPO WO) na lata 2007—
2013.

Stowa kluczowe: zarzqdzanie przedsigbiorstwem, rozwoj, inwestycje, innowacje,
konkurencyjnos¢, kapitat ludzki, dotacja, fundusze Unii Europejskiej.

Wprowadzenie

,»Kto przestaje by¢ lepszym, ten przestaje by¢ dobrym™ — te stowa cytowa-
ne za profesorem Janem Kochem, wieloletnim dyrektorem Wroctawskiego Cen-
trum Transferu Technologii, w sposoéb niezwykle obrazowy przedstawiaja po-
trzebe rozwoju przedsigbiorstwa. Wszak nie od dzi§ wiadomo, ze aby odnosi¢
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sukcesy rynkowe, potrzebne sg stale nowe lub unowoczes$niane produkty
oraz ushugi, ktére beda odpowiadaty preferencjom nabywcdw i co najwazniejsze
przyniosa korzysci przedsigbiorstwu, w szczegdlnosci zapewnig dynamiczny
rozwoj. Sprawne realizowanie zatlozonych wczesniej celéw oraz osigganie trwa-
tej przewagi nad rywalami staje si¢ gwarancja konkurencyjnosci i zapewnia nie
tylko przetrwanie ale takze rynkowy wzrost. Zrodtem przewagi moze by¢ umie-
jetne wykorzystanie potencjalu oparte na zasobach zaré6wno materialnych, jak i
niematerialnych. Sukces jednostki gospodarczej funkcjonujacej w dos$¢ burzli-
wym otoczeniu jest zatem uzalezniony od umiejetnego wykorzystania szans i
okazji. Okazje oczywiscie bywaja rozne, od wzmozonego zainteresowania pro-
duktem/ustugg w wyniku promowanego przez celebrytow stylu zycia, po zmie-
niajace si¢ na korzy$¢ dziatalno$ci przedsigbiorstw uregulowania prawne. W
przedmiotowym opracowaniu skupiono si¢ na dostgpnych Zrédtach finansowa-
nia i rodzajach wsparcia, ktore oferowane sg przedsi¢biorstwom i ich pracowni-
kom w ramach funduszy Unii Europejskiej perspektywy finansowej 2007-2013.
Zaprezentowano wachlarz mozliwosci i dotychczas osiagnigte efekty dostep-
nych narzedzi opierajac si¢ na danych pochodzgcych z analiz i raportow przygo-
towanych na potrzeby instytucji zaangazowanych w proces wdrazania funduszy
europejskich w Polsce.

1. Zachowania strategiczne przedsiebiorstw

Sukces we wspoélczesnej gospodarce osiggaja przedsigbiorstwa, ktore w
sposob celowy buduja potencjat konkurencyjnos$ci, czyli takie, ktore staraja si¢
sprawnie przej$¢ od wyznawania wspolnej filozofii zarzadzania strategicznego
do opracowania strategii dziatania przedsigbiorstwa (Obtoj, 2006), z ktdrg iden-
tyfikuje si¢ nie tylko zarzad, ale przede wszystkim kazdy z pracownikoéw firmy.

Pojeciem, ktore najczgsciej odnosi si¢ do strategii, jest konkurencyjnosc.
Tre$¢ te mozna zobrazowaé jako pewien rodzaj gry podmiotow na rynku, w
ktérej zwyciestwo — mozliwe dzieki odkryciu niszy rynkowej przez dany pod-
miot — zapewnia osiggnigcie przewagi nad konkurentami (Porter, 2000).

Zarzadzanie rozwojem przedsi¢gbiorstwa to przede wszystkim umiejetne
analizowanie wewnetrznego potencjalu (zasobéw materialnych i niematerial-
nych) oraz wnikliwa obserwacja otoczenia (sytuacji rynkowej, finansowej i
spolecznej) w celu poszukiwania wzorcéw tworzenia trwatej przewagi konku-
rencyjnej. To kierowanie przedsigbiorstwem poprzez kreowanie wartosci, po-
dejmowanie trafnych decyzji operacyjnych i rozwojowych (Krupski, 2011, s.
15-25).

Firma, ktora chce posiadaé wyrdzniajacg pozycje strategiczng powinna
przestrzegaé 6 podstawowych zasad zaprezentowanych w tabeli 1.
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Tabela 1.

Jak osiagna¢ i utrzymaé wyrézniajaca pozycje konkurencyjng

Obszar

Charakterystyka

Zdefiniowanie wiasci-
wego celu

—wysoka i dlugookresowa stopa zwrotu z inwestycji,

—rentowno$¢ to jedyny sposdb na wygenerowanie rze-
czywistej warto$ci ekonomicznej,

—klient musi by¢ sklonny zaptaci¢ za produkt/ustuge
ceng przewyzszajaca koszt wytworzenia;

Opracowanie strategii
przedstawiajacej pro-
pozycje wartosci

—zestaw korzysci odrozniajacy si¢ od konkurentow,
— sposob konkurowania unikalng warto$ciag w konkret-
nym zestawie dla konkretnej grupy klientow;

Wyr6znianie si¢ w
fancuchu wartosci

—wykonywanie innych czynnos$ci niz konkurenci lub
wykonywanie tych samych czynnosci, ale w odmienny
niz konkurencja sposéb,

—dostosowanie dziatan do wiasnej unikalnej propozycji
wartosci,

—odpodobnianie si¢ do konkurentéw utrudnia osiagnigcie
przewagi konkurencyjnej;

Dokonywanie wybo-
réw

—rezygnacja z niektorych cech produktu/ustugi, aby sta¢
si¢ wyjatkowym w innych,

—starajac si¢ dogodzi¢ wszystkim klientom nie mozna
osiagna¢ zadnej przewagi konkurencyjnej;

Dopasowywanie ele-
mentow dziatalnosci
przedsigbiorstwa

—wszystkie dziatania firmy musza si¢ wzajemnie
wzmacniaé,

—dopasowanie zwigksza przewage konkurencyjng, spra-
wia, ze strategi¢ trudniej nasladowac,

—bez dopasowania odosobnione ulepszenia sg tatwiejsze
do nasladowania;

Zapewnienie ciagloSci
kierunku zmian

—czeste zmiany sg oznaka kiepskiego myslenia strate-
gicznego i droga do miernosci,

—rezygnacja z niektérych mozliwosci,

—rozwijanie unikalnych umiejetnosci i zdobywanie do-
brej opinii klientow,

—ulepszanie jest konieczne, ale musi by¢ zgodne
z kierunkiem strategicznym,;

Zrédto: Porter ML.E.: Strategia i Internet. Helion, Gliwice 2006.

Wymienione w ostatnim wierszu tabeli zapewnienie cigglo$ci kierunku
zmian, identyfikowane m.in. jako ulepszanie pod warunkiem spdjnosci poste-
powania z obranym kierunkiem strategicznym w pelni wpisuje si¢ w zalozenia
polityki spojnosci, a tym samym w reguty mechanizmu dotacyjnego pochodza-
cego z funduszy Unii Europejskiej. Wysoko oceniane sg bowiem projekty, kto-
rych przedmiotem jest realizacja szerszej wizji rozwojowe] przedsigbiorstwa.
Inwestycje, ktore stanowig kolejny etap wigkszego przedsiewzigcia czy dziata-
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nia komplementarne wzgledem wczesniej zrealizowanych projektéw (SzOOP
RPO WO, 2013). Tym samym przedsigbiorcy, ktorzy strategicznie planujg roz-
woj 1 stale poszukuja nowych pol przewag konkurencyjnych moga liczy¢ na
wsparcie UE w zakresie poszukiwania innowacyjnych rozwigzan oraz finanso-
wania, ktdre jest niezbedne do ich wdrozenia.

Aktywizujace dzialanie i wptyw na wykorzystanie potencjatu rozwojowego
przedsigbiorstwa maja sity zewngtrzne znajdujace si¢ zar6wno w blizszym, jak i
dalszym jego otoczeniu. Sily te majg ré6zny charakter i z ré6znym natezeniem sg
w stanie stymulowaé¢ podmiot do zmiany dotychczasowego sposobu funkcjono-
wania. Ze wzgledu na charakterystyke, sity te mozna podzieli¢ na: ekonomicz-
ne, spoteczne, polityczne i techniczne. Niezaleznie jednak od charakteru moga
mie¢ one lokalny lub globalny wymiar (Skalik, 2012, s. 13-22).

Sity ekonomiczne zwiazane sa z trendami gospodarczymi i w duzej mierze
zalezg od sytuacji panujgcej na rynkach finansowych oraz odzwierciedlajg za-
chowania konkurencji. Sity spoteczne wynikajg z preferencji i zgtaszanego po-
pytu ze strony rynku. Nowe upodobania dajg mozliwo$¢ ekspansji rynkowej
przedsigbiorstw. Sily polityczne to uregulowania prawne, ktére okres$laja for-
malne ramy funkcjonowania i stwarzajg szanse rozwoju podmiotéw gospodar-
czych. Sity techniczne i technologiczne ujawniajg si¢ poprzez dostep do nowych
rozwigzan, dzigki ktorym powstaje konkurencyjna oferta rynkowa nowych pro-
duktow i ushug, a firma zyskuje przewage konkurencyjng.

Wymienione sity stanowig zaréwno szanse jak i zagrozenia dla funkcjono-
wania 1 budowania trwatego rozwoju podmiotow gospodarczych. Wykorzysta-
nie pojawiajacych si¢ szans jest z pewnos$cig zwigzane z szerokim pakietem
instrumentdw i narzedzi wspierajacych rozwdj przedsigbiorczos$ci i podniesienie
stanu innowacyjnosci polskiej gospodarki. Instrumenty te moga by¢ wykorzy-
stywane na réznych poziomach zarzadzania przedsigbiorstwem, tj. zarzadzania
operacyjnego, taktycznego 1 strategicznego. W Polsce dzialalno$¢ prorozwojowa
przedsigbiorstw wpierana jest finansowo gtownie funduszami europejskimi — o
ktorych szerzej w kolejnym rozdziale opracowania — oraz pomocg publiczna.
Natomiast biorgc pod uwage wymiar organizacyjny, wsparcie oferujag podmioty
typu parki, inkubatory czy struktury klastrowe.

Liste obszarow strategicznie waznych dla funkcjonowania firmy zaprezen-
towano w tabeli 2.

Tabela 2.
Gltowne obszary potencjalnych silnych i stabych stron firmy

Marketing Produkty, ushugi: jakos¢, ceny, reputacja

Koncentracja produktéw/klientow

System informacji zwrotnej o sprzedazy

Kanaty dystrybucji

Organizacja sprzedazy/promocji i obstugi posprzedazowej

Finanse i ra- Zasoby finansowe i pozafinansowe firmy
chunkowo$¢ Kontrola kosztow: umiej¢tno$¢ analizy i reedukacji kosztow
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finansowych i rzeczowych

Wielko$¢ oraz elastycznos¢ struktury kapitatowej firmy
Koszt kapitatu

Zdolnos¢ kredytowa

Zyskowno$¢, ptynnos$¢ oraz sprawno$¢ finansowa

Personel Kwalifikacje i umieje¢tnoSci szczebla menadzerskiego
Kwalifikacje pracownikow

Morale i poziom motywacji pracownikow (klimat organizacyjny)
Skuteczno$¢ systemow wynagrodzen (materialnych i pozamaterial-
nych)

Absencja i punktualno$¢ personelu,

Lojalno$¢ pracownikow

Jako$¢ 1 warto$¢ informacyjna systemow oceny pracownikow

Technologia/ Dostepnos¢ zaopatrzenia

produkcja Jakos$¢ kooperantow

Efektywnos$¢ systemu kontroli zapasow i jakoSci produk-
cji/§wiadczenia uslug

WykKkorzystanie mocy produkcyjnych

Ekonomia skali

Fizyczne i moralne zuzycie Srodkéw trwalych

Jako$¢ prac badawczo-rozwojowych

Tempo wdrazania nowych produktéw/ustug

Organizacja i Strategia firmy i jakos$¢ przywodztwa liderow
zarzadzanie Struktura firmy

Kultura organizacyjna

Procedury zarzadcze

Lokalizacja firmy

Zrodlo: Obloj K.: Strategia sukcesu firmy. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1998.

Niewatpliwie wptyw na obranie badz zmiang strategii w polskich przedsie-
biorstwach miato wejscie do Unii Europejskiej. Wsrdd informacji zawartych w
tabeli 2, te wyrdznione majg szczegolne znaczenie w analizie zagadnien stano-
wigcych tematyke opracowania. Kazdy bowiem z wyrdéznionych obszaréw moze
stanowi¢ przedmiot interwencji funduszy europejskich i liczy¢ na wsparcie fi-
nansowe pozyskane w odpowiedzi na zlozony wniosek o dofinansowanie pro-
jektu.

2. Wsparcie rozwoju przedsiebiorstw z funduszy europejskich

Czlonkostwo Polski w Unii Europejskiej daje szanse polskim przedsigbior-
stwom na rozwoj nie tylko z wykorzystaniem wtasnych i komercyjnych zrodet
(cho¢ jak wiadomo te sa najczeSciej wykorzystywane), wsparcia ze strony pan-
stwa, lecz rowniez przy wykorzystaniu dotacji ze zrodet zewnetrznych, m.in. ze
srodkéw funduszy europejskich. Tym samym firmy maja mozliwos$¢ korzystania
z dotacji na: zakup $rodkoéw trwatych oraz wartoéci niematerialnych i prawnych,
utatwienie dostepu do nowych technologii, ekspansje na rynki zagraniczne — te
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dziatania wspiera Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego, czy tez podno-
szenie kwalifikacji kadr bedace w krggu zainteresowan Europejskiego Funduszu
Spotecznego.

Dodatkowo dostgpne sg rowniez inne formy wsparcia w postaci pozyczek,
poregczen, gwarancji (tzw. finansowanie zwrotne) czy ustug doradczych/asysty.
Wszystkie te narzedzia, niezaleznie od formy i wielko$ci ukierunkowane sg na
rozwoj przedsigbiorstw, poprawe konkurencyjnosci szczeg6lnie poprzez wzrost
innowacyjnosci i wdrazanie inwestycji tworzacych nowe ,,lepsze” miejsca pracy
(NSRO, 2007).

OczywiScie wsrod przedsigbiorcOw przewazaja zwolennicy dotacji, w sto-
sunku do pozostatych instrumentow, gdyz cechuje ja bezzwrotnosé. Kazdy
przedsigbiorca, ktory prawidlowo zrealizuje projekt i spetni wszystkie warunki
okreslone w umowie o dofinansowanie nie musi zwraca¢ otrzymanych srodkow.
W ten sposob zmniejszajg si¢ whasne koszty finansowania i utatwiona jest reali-
zacja projektu rozwojowego firmy, a zaoszczedzony w ten sposob kapital moze
sta¢ si¢ zrodlem finansowania kolejnej inwestycji (Jesli nie dotacje to co?, 2013,
s. 13-15).

Nalezy jednak pamietaé, iz z dotacji nie mozna sfinansowac catej inwesty-
cji — wymagany jest tzw. wkitad wiasny, dodatkowo przedsigbiorca jest zobo-
wigzany przeprowadzi¢ caty projekt, finansujac go z wiasnych $rodkéw, a na-
stepnie moze liczy¢ na zwrot w postaci tzw. refundacji — dlatego tak wazne jest
umiejetne zaplanowanie i zapewnienie ciagloéci finansowania przedsigwzigcia.

Minusem ubiegania si¢ o dotacje jest rowniez konieczno§¢ zmierzenia si¢
ze strong formalng aplikowania. Istotng bariere stanowig dlugotrwate i skompli-
kowane procedury. Przedsigbiorca starajacy si¢ o dotacje musi doktadnie zapla-
nowac cale przedsiewziecie i w sposdb doktadny opisac je we wniosku o dofina-
sowanie. Projekt musi by¢ zaplanowany w aspekcie zakresu (etapy, zadania),
finansowym (budzet, montaz finansowy) jak i czasowym (harmonogram reali-
zacji). Do wniosku nalezy zlozy¢ wymagane zalgczniki (np. biznes plan i szcze-
gétowe informacje dotyczace zakresu projektu), ktoére uwiarygodnig podmiot i
przekonajg oceniajacych, ze warto dofinansowac to okreslone przedsiewzigcie.

Aby moc zmierzy¢ si¢ ze strong formalng ubiegania o dotacj¢ przedsigbior-
ca moze zdecydowaé si¢ samodzielnie (poprzez swoich pracownikdéw) przygo-
towa¢ wymagane dokumenty lub zleci¢ to wyspecjalizowanej firmie doradcze;j. I
tu pojawia si¢ pytanie, czy lepiej zainwestowa¢ w swoich pracownikéw, czy
zda¢ si¢ na podmiot zewnetrzny. Oczywiscie decyzja nie jest prosta. Jednak jak
pokazujg kilkunastoletnie doswiadczenia beneficjentow funduszy unijnych,
najlepsze rozwigzania to rozwigzania posrednie, czyli samodzielne przygo-
towanie wniosku po uprzednim skonsultowaniu (skorzystaniu ustug dorad-
czych) z ekspertami dziedzinowymi. Ta forma daje zdecydowanie lepsze rezul-
taty. Co wigcej pracownicy firmy identyfikuja si¢ z przygotowywang inwestycja
1 sprawniej przechodza przez proces wprowadzania zmian w przedsigbiorstwie.
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3. Skutki rozwojowe wykorzystania okazji

Mimo powszechnej swiadomosci, ze firma potrzebuje innowacji, polskie
przedsigbiorstwa nie wykazuja zbyt duzego zainteresowania wdrazaniem inno-
wacji bedacych wyrazem sit technicznych i technologicznych, ktore moglyby
zwigkszy¢ 1 doprowadzi¢ do zdecydowanego wzrostu ich potencjatu rozwojo-
wego. Firmy wolg inwestowaé w te sfery aktywnosci, ktore uwazaja za optacal-
ne dla siebie, ale chcace pozostaé konkurencyjnymi muszg inwestowaé w obszary
innowacyjne nasycone wiedzg, a takie dziatania rowniez wspierajg fundusze
Unii Europejskie;.

Kluczowym narzedziem wsparcia dzialan innowacyjnych realizowanych
przez przedsigbiorcow z wojewodztwa opolskiego jest poddziatanie 1.3.2 Inwe-
stycje w innowacje w przedsigbiorstwach RPO WO. W okresie od 2007 do 2013
roku przeprowadzono siedem konkurséw, w ramach ktérych zrealizowano po-
nad 180 projektow o tacznej wartosci 546,09 min zt (stan na koniec pazdzierni-
ka 2013 r.). Laczna kwota przekazanego dofinansowania osiggneta kwote blisko
236,01 mln z} (w tym z Unii Europejskiej 200,61 min zt).

W efekcie wdrazania przedmiotowego dziatania w latach 2007-2013 udato
si¢ m.in.:

— utworzy¢ 1124 stanowiska pracy (liczone poprzez ekwiwalent pelnego etatu),
— wdrozy¢ 148 wynikow wspolpracy przedsigbiorcow z instytucjami B+R,

— ograniczy¢ ilo§¢ wytwarzanych odpadéw o 1811,86 (tony/rok),

— utworzy¢ 19 laboratoridw,

— zrealizowac 27 projektow w obszarze badania i rozwo;.

Przytoczone liczby to jedynie zestaw wskaznikdw rezultatu, ktore udato sie
osiggng¢ w wyniku przeprowadzenia inwestycji. Nalezy tutaj rOwniez wspom-
nie¢ o calej gamie produktow w postaci zakupionych $rodkéw trwatych (ma-
szyn, urzadzen, linii technologicznych), warto$ci niematerialnych i praw-nych,
wybudowanych lub zmodernizowanych siedzibach firm, halach produkcyjnych
czy specjalistycznych $rodkach transportu.

Ze wzgledu na fakt, iz o osiagnigciu sukcesu rynkowego wielu zrealizowa-
nych przedsiewzi¢¢ nie da si¢ mowi¢ bezposrednio po zakonczeniu realizacji,
projekty maja bowiem to do siebie, iz oprocz efektoéw w postaci produktow i
rezultatow, pozostaje jeszcze tzw. oddziatywanie, ktéore mozna obserwowac po
kilku, a nawet kilkunastu latach od zakonczenia inwestycji, na ostateczng oceng
trzeba jeszcze troche zaczekac. Chege przedstawié petny obraz interwencji §rod-
kami dotacji, nalezy udzieli¢ odpowiedzi na pytania:

a. Czy skorzystanie z okazji w istotny sposob wptynelo na wzrost sprzedazy?

b. Czy dzicki realizacji inwestycji nastapita dywersyfikacja dziatalno$ci?

c. Czy wprowadzenie nowych produktow/ustug pozwolito na zdobycie nowych
rynkoéw?

d. Czy dzigki unowoczesnieniu parku maszynowego udato si¢ wprowadzi¢ in-
nowacj¢ produktowg?

e. Czy w wyniku realizacji inwestycji mozna mowi¢ o internacjonalizacji dzia-
alnosci?
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f. Czy zostala nawigzana lub wzmocniona dotychczasowa wspoélpraca czy par-
tnerstwo (np. udziat w strukturach klastrowych)?

g. Czy udata si¢ proba pozyskania nowych klientow ?

h. Czy zdobyto cenng wiedzg¢ i doswiadczenie mogace przyczynic si¢ do
wzmocnienia pozycji rynkowe;?

i. Czy nastgpit wzrost aktywnosci edukacyjnej pracownikow?

Dopiero szczegdtowa analiza pojedynczych projektow i ich sukceséw ryn-
kowych moze nakresli¢ obraz przedsigbiorstwa, w ktérym zarzadza si¢ rozwo-
jem wykorzystujac okazje, w tym fundusze UE.

Jednym z istotnych, jak nie najistotniejszych czynnikow, dajacych przewa-
ge rynkowa przedsiebiorstw jest kapitat ludzki. Tylko firmy, ktére zgromadzity
unikatowy 1 warto$ciowy kapital ludzki, sa w stanie dynamicznie rozwijac si¢ i
zwycieza¢ w konkurencyjnej walce. Czas budowania gospodarki opartej na
wiedzy stawia proces ksztalcenia i rozwoju pracownikéw wysoko w hierarchii
dziatan majacych na celu uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Personel firmy
posiadajacy zasoby wiedzy, wysokie kompetencje, umiejetnosci i zdolnosci
moze sta¢ si¢ gwarantem biezacej efektywnosci i potencjatu strategicznego (Ad-
amska, 2012, s. 44-61).

Podnoszenie kwalifikacji 1 kompetencji zawodowych pracownikow
przedsigbiorstw wpltywa na funkcjonowanie przedsigbiorstw i wzrost ich
konkurencyjnosci na rynku. Sprawne funkcjonowanie przedsigbiorstw jest
zmiany zachodzace w gospodarce wymaga podejmowania odpowiednich
dziatan, reagowania w sposob elastyczny i1 adaptacji do nowych warunkow.
Stymulowanie podnoszenia i aktualizacji umiej¢tnosci zawodowych (z wy-
faczeniem szkolen obowigzkowych, wymaganych przepisami powszechnie
obowiazujacego prawa) przez osoby pracujgce, zwlaszcza starsze i o niskich
kwalifikacjach, jest nie tylko kluczowe dla utrzymania ich aktywnos$ci na rynku
pracy, ale przede wszystkim zapewnia dobra pozycj¢ rynkowa przedsiebiorstwa
(Nieckuta, 2013).

Pracodawcy powinni zatem skupi¢ szczegdlng uwage na szkoleniach, ktore
pozwalaja na zdobywanie unikatowych kompetencji, ktore sg cennym zasobem
przedsigbiorstwa opartego na wiedzy. Co wazne, pracodawcy podkreslaja, ze
oferty muszg by¢ dopasowane do mozliwosci przedsi¢biorstw i specyfiki branz,
w jakich prowadza swoja dziatalno$¢ gospodarczg. Przedsigbiorca zdecyduje si¢
na podnoszenie kwalifikacji pracownikow pod warunkiem dysponowania
czasem oraz §rodkami przeznaczonymi na ten cel.

Obnizenie kosztow szkolen staje si¢ mozliwe dzigki wysokiemu
poziomowi $rodkow publicznych udostgpnianych w ramach programéw
operacyjnych ukierunkowanych na inwestycje ,,w cztowieka” — Program Opera-
cyjny Kapitat Ludzki (np. poddziatanie 8.1.1 Wpieranie rozwoju kwalifikacji
zawodowych i doradztwo dla przedsigbiorstw).

Badania ewaluacyjne projektéw szkoleniowych wykazuja, ze udziat w pro-
jekcie pracownikow firm co prawda nie wplywa automatycznie na poprawg ich
konkurencyjno$ci czy pozycji rynkowej, ale efekty udzialu widoczne sa w od-
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niesieniu do pracownikéw, ktorzy uczestniczyli w szkoleniach. Wsparcie po-
zwala na uzyskanie, poszerzenie lub aktualizacje kwalifikacji pracownikow
przedsigbiorstw. Stanowi to dobrg inwestycje w zasoby ludzkie przedsigbiorstw.
Oddziatywanie uzyskanych kwalifikacji dostrzegane jest jednak raczej w pracy
konkretnych pracownikow anizeli w zmianach dotyczacych catego przedsiebior-
stwa.

Wsrdd najczeséciej wskazywanych przeszkod stojacych na drodze do inwe-
stowania w kapitat ludzki organizacji menadzerowie podajg: wysokie koszty
szkolen oraz trudno$ci w ocenie zapotrzebowania wsérod pracownikéw na kon-
kretne rodzaje szkolen. Dlatego firmy powinny opracowywaé strategie szkole-
niowe. Tylko przeprowadzenie diagnozy zapotrzebowania na konkretne umie-
jetno$ci, dokonanie oceny potrzeb szkoleniowych oraz realizowanie szkolen w
odpowiednim czasie moze by¢ gwarancja wzrostu produktywnos$ci pracowni-
kow.

Podsumowanie

Rozwoj przedsigbiorstw we wspotczesnej gospodarce uzalezniony jest od
umiejetnosci szybkiego dostosowywania si¢ do dynamicznych zmian zachodza-
cych w otoczeniu. Pojawianie si¢ nowych szans, ale rOwniez zagrozen, moze
zmusza¢ zarzadzajacych do dokonywania korekt dotychczasowej formuty funk-
cjonowania, ale moze réwniez oznacza¢ koniecznos$¢ calkowitej zmiany profilu
dziatalno$ci.

Niekorzystna sytuacja w gospodarce $wiatowej wymaga wzmocnienia in-
nowacyjnego, bo tylko to moze odeprze¢ atak importowanym produktom i za-
pewni¢ nie tylko przetrwanie, ale i rozwdj rynkowy firmy.

Umiejetne zarzadzanie rozwojem przedsigbiorstwa to nie tylko stawianie
wyzwan 1 silne dgzenie do ich osiggnigcia, ale przede wszystkim dostrzeganie
konieczno$ci wspotpracy z innymi podmiotami. Stad tak istotne jest wchodzenie
w struktury sieciowe, a jak pokazuja badania Instytutu Badan nad Gospodarka
Rynkowa z 2012 r. przedsigbiorstwa obecne w klastrach zdecydowanie czgsciej
(56%) podejmuja dzialania innowacyjne, anizeli podmioty nie wspotpracujace
(43%), a tym samym zapewniajg sobie stabilng baze¢ do rozwoju.

Nalezy zatem u$wiadamia¢ menadzerom szczebli kierowniczych, ze ak-
tywnos$¢ w pozyskiwaniu funduszy europejskich na przedsigwzigcia infrastru-
kturalne i kierowanie pracownikow na specjalistyczne szkolenia dajace mozli-
wo$¢ zdobywania dodatkowych unikatowych kwalifikacji stwarzaja kolejne
szanse na rozwoj 1 podnoszenie konkurencyjnosci przedsigbiorstw, przy jedno-
czesnym obnizaniu kosztoéw dzicki mechanizmom dotacyjnym i pomocy pu-
blicznej panstwa.

Istotne jest jednak dokonanie wiasciwego wyboru dostgpnych instrumen-
tow wsparcia w zalezno$ci od rozpatrywanego poziomu zarzadzania operacyj-
nego czy strategicznego. Dodatkowo odpowiedni montaz réznorodnych projek-
tow rozwojowych, ale rozsadnie zaplanowanych i roztozonych w czasie, jest w
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stanie zapewni¢ efekt synergii i wptyna¢ na zdobycie trwalej przewagi konku-
rencyjnej przez przedsigbiorstwo.
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INNOWA,CYJNOS('J POLSKI
NA TLE KRAJOW UNII EUROPEJSKIEJ

INNOVATION OF POLAND COMPARED
TO EUROPEAN UNION COUNTRIES

ANNA WOLAK-TUZIMEK

Adnotacja: We wspolczesnym $wiecie innowacje stanowig rdzen nowoczesnych
strategii wzrostu gospodarczego, rozwoju firm i ksztattowania dobrobytu narodow.
Sa uznawane za podstawowy czynnik decydujacy o konkurencyjnosci na rynku
miedzynarodowym danego kraju.

W 2012 roku nadal wystepowal wzrost poziomu innowacyjnosci przede wszystkim
dzieki sukcesom odniesionym w latach poprzednich. We wszystkich dziedzinach
innowacji — nowy produkt, proces, model biznesowy i polityka roézne panstwa
wprowadzily swoj wlasny model innowacji. Niestety, pomimo znaczacych postepow
nadal pozostaja réznice dzielace poszczegolne kraje i regiony.

Aktualnie Europa jest podzielona na panstwa i regiony, ktore przoduja w innowa-
cyjnej dziatalnosci (Szwecja, Finlandia, Wielka Brytania) oraz takie, ktére maja
problemy z wprowadzeniem nowosci na rynek. Zaprezentowane dane statystyczne
wskazuja, iz Polska zostata zakwalifikowana do czwartej grupy panstw — ,.grupy
poscigowej”. Dodatkowo zostata ona zaliczona do podgrupy o umiarkowanym tem-
pie wzrostu. Polska wyprzedzita jedynie trzy panstwa stabiej rozwiniete, czyli Lo-
twe, Bulgari¢ i Rumunie.

Wprowadzenie

O poziomie konkurencyjnos$ci polskiej gospodarki w ciagu najblizszych lat
zdecydujg umiejetnosci do szybkiego i1 skutecznego wprowadzania nowocze-
snych rozwigzan technicznych, technologicznych, menedzerskich oraz organiza-
cyjnych, a nastepnie przeobrazenia ich w sukces komercyjny.

Potrzebne staje si¢ zatem podjecie szeregu dziatan umozliwiajacych stwo-
rzenie odpowiednich warunkéw do rozwoju nowych umiejetnosci. Oczekiwane
dzialania zawieraja zarowno wykreowanie warunkéw prawnych i organizacyj-
nych oraz przygotowanie zasobow ludzkich charakteryzujacych si¢ konkretnym
potencjatem innowacyjnym.

Wraz z postgpujacym procesem globalizacji konkurencyjno$¢ przedsig-
biorstw oraz catych gospodarek w coraz wigkszym stopniu uwarunkowana jest
przez wykorzystanie nowych technologii jak i innowacyjnos¢ (Duda, 2012).

Zakres pojecia innowacje jest szeroki i uyymowany réznorodnie w literaturze
przedmiotu. Wedlug J. Schumpetera istota innowacji jest uzycie zasobow pro-
dukcji w nowy, dotychczas niestosowany sposob, z jednoczesnym ich uwolnie-
niem z aktualnych zastosowan (Schumpeter, 1939). Natomiast wedtug Madha-
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vana innowacje sg nierozerwalnie zwigzane z identyfikowaniem i wykorzysta-
niem okazji do stworzenia nowego produktu, ustugi lub procesu (Volberda,
1999).

Celem artykutu jest przedstawienie innowacyjnosci polskiej gospodarki na
tle gospodarek krajow Unii Europejskie;.

Innowacyjno$¢ to proces ciagly, ze wzgledu na szybko$¢ przyjmowania
nowych idei technologicznych, postep, ktory dokonuje si¢ nieustannie. Jest to
determinanta procesow transformacyjnych i rozwoju kazdego kraju. Innowacje
traktowane s3 za najwazniejsze zrodto konkurencyjnos$ci, wzrostu gospodarcze-
go i poziomu zatrudnienia od wielu lat (Sonta, 2009, s. 323-331). Wysokie tem-
po rozwoju rynkow, a zwlaszcza miedzynarodowa konkurencja skoncentrowana
jest na dazeniu za wyzszg jakoscig produktéw i ustug oraz nowoczesno$cig.
Uwzgledniajac ten fakt, mozna zauwazy¢, iz znaczenie innowacji w ksztal-
towaniu nowoczesnej gospodarki w ostatnim okresie jest niezwykle istotne.

Innowacje, innowacyjnos$¢, postep techniczny zmieniajg si¢ — stajg si¢ bliz-
sze uzytkownikom. Powstaja warunki do otwarcia na kreatywno$¢, zréznicowa-
ne potrzeby (Instytut Nauk Ekonomicznych PAN, 2013, s. 9).

1. Polityka innowacyjna Unii Europejskiej w zakresie Strategii
»Europa 2020”

W obecnej sytuacji gospodarczej innowacje sa wazniejsze niz kiedykol-
wiek wczesniej. Problemy zwigzane ze zmianami klimatu, energia, bezpieczen-
stwem zywnos$ci, zdrowiem 1 starzeniem si¢ spoleczenstwa mozna rozwigzad
tylko za pomoca nowych, innowacyjnych metod (Sieradzka, 2010, s. 57). Z tych
powodow zaistniata potrzeba wspolnego dzialania panstw czlonkowskich na
rzecz wychodzenia z kryzysu oraz wdrazania reform umozliwiajacych stawienie
czola wyzwaniom zwigzanym z globalizacjg, starzeniem si¢ spoleczenstw czy
rosngcg potrzeba racjonalnego wykorzystywania zasobéw. Efektem tych dziatan
jest Strategia ,,Europa 2020”. To nowy, dtugookresowy program rozwoju spo-
teczno-gospodarczego Unii Europejskiej (UE), ktory zastapil realizowang od
2000 r., zmodyfikowang pi¢¢ lat pozniej, Strategie Lizbonska.

W celu osiggnigcia powyzszych zatozen zaproponowano trzy podstawowe,
wzajemnie wzmacniajgce si¢ priorytety:

- wazrost inteligentny (ang. smart growth), czyli rozw6j oparty na wiedzy 1
innowacjach,

- wzrost zrownowazony (ang. sustainable growth), czyli transformacja w
kierunku gospodarki niskoemisyjnej, efektywnie korzystajacej z zasobow i
konkurencyjne;j,

- wazrost sprzyjajacy wilaczeniu spotecznemu (ang. inclusive growth), czyli
wspieranie  gospodarki  charakteryzujacej si¢ wysokim  poziomem
zatrudnienia i zapewniajacej spojnos¢ gospodarcza, spoteczng i terytorialng.

Komisja Europejska zaproponowata wskazniki umozliwiajagce monitoro-
wanie postepdw w realizacji ww. priorytetow za pomocg picciu nadrzgdnych
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celow, okreslonych na poziomie catej UE, w tym (Strategia ,,Europa 20207,

2010, s. 5):

- osiagniecie wskaznika zatrudnienia na poziomie 75%;

- poprawa warunkoéw prowadzenia dzialalno$ci badawczo-rozwojowej, w tym
przeznaczanie 3% PKB UE na inwestycje w badania i rozwdj;

- zmniejszenie emisji gazoéw cieplarnianych o 20% w porOéwnaniu z
poziomami z 1990 r.; zwigkszenie do 20% udzialu energii odnawialnej w
ogolnym zuzyciu energii; dazenie do zwigkszenia efektywnosci
energetycznej o 20%;

- podniesienie poziomu wyksztalcenia, zwlaszcza poprzez zmniejszenie
odsetka osob przedwczesnie konczacych nauke do ponizej 10% oraz
zwigkszenie do co najmniej 40% odsetka osob w wieku 30—34 lat majacych
wyksztalcenie wyzsze;

- wspieranie wigczenia spolecznego, zwlaszcza poprzez ograniczanie ubdstwa,
majac na celu wydzwignigcie z ubostwa lub wykluczenia spolecznego 20
milionéw obywateli.

Zatem cele postawione w Strategii Europa 2020, w zakresie inwestycji w
dziatlalno§¢ B+R, innowacyjno$ci MSP, jednolitego patentu UE, partnerstwa
innowacyjnego na poziomie UE czy internacjonalizacji MSP sa niezmiernie
istotne dla rozwoju catej gospodarki, a tym samym dla rozwoju polskich matych
1 $rednich przedsigbiorstw (Duda, 2012).

Oprocz celow dla catej Unii Europejskiej kazdy kraj cztonkowski we
wspotpracy z Komisja Europejskg zobowigzany zostal do okreslenia krajowych
celow rozwoju w przedstawionych pigciu obszarach, tak aby po zsumowaniu
wszystkich dzialan mozna byto osiagna¢ wyznaczone cele unijne.

Przyjmujac krajowe cele Strategii ,,Europa 20207, rzady uwzgledniaja stan
wyjsciowy gospodarki, co oznacza, ze kraje startujgce z pozycji lepszej niz po-
zostate powinny podja¢ bardziej ambitne zobowigzania.

Komisja Europejska przedstawita siedem projektow przewodnich, ktore
umozliwig postepy w ramach kazdego z priorytetow tematycznych:

- ,,Unia innowacji” — projekt na rzecz poprawy warunkéw ramowych i dostepu
do finansowania badan i innowacji, tak by innowacyjne pomysty przeradzaty
sic w nowe produkty i uslugi, ktéore z kolei przyczynig si¢ do wzrostu
gospodarczego i tworzenia nowych miejsc pracy;

- ,Mlodziez w drodze” — projekt na rzecz poprawy wynikdéw systemoOw
ksztalcenia oraz ulatwiania mtodziezy wejscia na rynek pracy;

- ,,Europejska agenda cyfrowa” — projekt na rzecz upowszechnienia szybkiego
Internetu i umozliwienia gospodarstwom domowym i przedsigbiorstwom
czerpania korzysci z jednolitego rynku cyfrowego;

- Europa efektywnie korzystajaca z zasoboéw” — projekt na rzecz
uniezaleznienia wzrostu gospodarczego od wykorzystania zasobow, przejscia
na gospodarke niskoemisyjng, wigkszego wykorzystania odnawialnych
zrodet energii, modernizacji transportu oraz propagowania efektywnosci
energetycznej;
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- ,Polityka przemystowa w erze globalizacji” — projekt na rzecz poprawy
otoczenia biznesu, szczegélnie w odniesieniu do MSP, oraz wspierania
rozwoju silnej i zrébwnowazonej bazy przemystowej, przygotowanej do
konkurowania na rynkach $wiatowych;

- ,,Program na rzecz nowych umiejetnosci i zatrudnienia” — projekt na rzecz
modernizacji rynkOw pracy i wzmocnienia pozycji obywateli poprzez rozwdj
kwalifikacji przez cate zycie w celu zwickszenia wspdtczynnika aktywnosci
zawodowej i1 lepszego dopasowania popytu do podazy na rynku pracy,
miedzy innymi dzigki mobilnosci sity roboczej;

- ,,Europejski program walki z ubdstwem” — projekt na rzecz zapewnienia
spojnosci spotecznej i terytorialnej, tak aby korzysci ptynace ze wzrostu
gospodarczego i zatrudnienia byly szeroko dostgpne, a osoby ubogie i
wykluczone spotecznie mogly zy¢ godnie i aktywnie uczestniczy¢ w zyciu
spoteczenstwa.

2. Innowacyjno$¢ polskiej gospodarki w ujeciu statystycznym

Innowacje sa podstawowa determinantg decydujgca o tym, czy dane pan-
stwo mozna okres$li¢ jako konkurencyjne na rynku mi¢dzynarodowym. Wydanie
opinii dotyczacej tego, czy dany kraj jest innowacyjny, jest sprawa do$¢ ztozo-
ng. Z pomocy przychodza tutaj pewne dane i mierniki, ktore przy odpowiedniej
analizie daja pewien zarys na temat innowacyjnosci danej gospodarki. Obecnie
najbardziej znanym miernikiem ukazujgcym stan innowacji w danym kraju jest
sumaryczny wspotczynnik innowacyjnosci (SII) zaprezentowany w tabeli 1.

Tabela 1.
Warto$¢ indeksu SII dla Polski na tle UE27 w latach 20082012
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 Wzrost
(w %)
Polska 0,268 0,278 0,273 0,283 0,270 0,45
UE27 0,504 0,516 0,532 0,531 0,544 1,62

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie raportu Innovation Union Scoreboard
2013, http://ec.europa.eu/enterprise/policies/innovation/files/ius-2013_en.pdf.

Przedstawiona warto$¢ indeksu SII dla Polski oraz $rednig unijna dla
Wspodlnoty liczacej 27 panstw w latach 2008-2012. Indeks SII okreslajacy po-
ziom innowacyjno$ci Polski w badanym okresie wahat si¢. Pomimo tendencji
rosngcej porownujac skrajne lata analizowanego okresu, wzrost byt minimalny.
Warto$¢ indeksu dla Polski znaczaco rézni si¢ od $redniej dla UE27 na nieko-
rzy$¢ Polski. Dla Unii w kolejnych latach wskaznik sukcesywnie zwigkszat
swoja warto$¢ (za wyjatkiem 2011 roku). Nalezy rowniez zauwazy¢, ze w 2010
1 2012 roku w Polsce odnotowano jego spadek, co moglo by¢ spowodowane
tym, ze kryzys finansowo-gospodarczy w Europie odczuta rowniez polska go-
spodarka. Ponadto Polske rowniez charakteryzowato znacznie wolniejsze tempo
wzrostu wskaznika w badanym okresie (ponad trzykrotnie).
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Rysunek 1 przedstawia ranking innowacyjnosci krajow Unii Europejskiej
UE27 w 2012 roku na podstawie indeksu SII. Raport Innovation Union Score-
board (IUS) dzieli panstwa ze wzgledu na stopien innowacyjnosci na cztery
grupy:

1. liderzy innowacyjnosci;
2. nasladowcy;

3. przeci¢tni innowatorzy;
4. kraje nadganiajace.
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Rys. 1. Innowacyjnos$¢ krajow Unii Europejskiej wedlug indeksu SIT w 2012 r.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie raportu Innovation Union Scoreboard
2013, http://ec.europa.cu/enterprise/policies/innovation/files/ius-2013_en.pdf

Polska zostata zakwalifikowana do czwartej, ostatniej grupy — ,,kraje nad-
ganiajace”. W poprzedniej edycji raportu Polska znajdowala si¢ w trzeciej gru-
pie panstw. W 2012 roku wyprzedzita jedynie w zestawieniu trzy kraje stabiej
rozwinigte gospodarczo — Bulgarie, Rumunie, Lotwe. Relatywnie wysokg pozy-
cje¢ w zestawieniu uzyskata Estonia, Cypr i Stowenia, ktére przystapily do
Wspolnoty w tym samym okresie co Polska. Znalazty si¢ one juz w grupie ,,na-
sladowcoé6w”. W grupie najbardziej innowacyjnych panstw Wspolnoty odnoto-
wano kraje skandynawskie nalezace do Unii oraz Niemcy i Dani¢. Warto zazna-
czy¢, iz Szwecja — lider innowacyjno$ci Unii odnotowata wskaznik SII na po-
ziomie 0,755, natomiast Chiny az 0,833. Mozna stwierdzi¢, ze Polska znaczgco
odbiega od najbardziej innowacyjnych panstw Wspolnoty, ale rowniez od $red-
niej Unii, jesli chodzi o warto$¢ sumarycznego wspotczynnika innowacyjnosci.

Rysunek 2 przedstawia osiem czynnikéw szczegdtowych wskaznika SII
wedhug rankingu Innovation Union Scoreboard z 2013 roku oraz jego warto$ci
dla Polski i $redniej Unii Europejskie;j.

241



Kapital ludzki

Systemy badan

Finansowanie i wsparcie

Naktady inwestycyjne firm Pols
Wspétpraca i przedsiebiorczosé¢ ka

Liczebnos¢ innowatoréow

Efekty gospodarcze

o o102 03 04 05 06 0,7

Rys. 2. Indeks wydajnosci (SII) dla Polski i UE w podziale na ksztattujace go
czynniki w latach 2010-2011

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z Innovation Union Scoreboard
2013, http://ec.europa.eu/enterprise/policies/innovation/files/ius-2013_en.pdf

W warto$ciach wskaznika dla Polski mozna zauwazy¢ zaréwno pozytywne,
jak 1 negatywne sygnaly w stosunku do innowacyjnos$ci Wspdlnoty, cho¢ tych
drugich jest zdecydowanie wigcej. Niewatpliwie najmocniejszg strong polskiej
gospodarki w sferze innowacyjnosci sg zasoby ludzkie. W tym obszarze Polska
zanotowala warto$¢ wskaznika zblizona do $redniej europejskiej, cho¢ nalezy
zaznaczy¢, iz w poprzedniej wersji raportu Polska miata wyzszg warto§¢ wskaz-
nika niz Unia. W przypadku pozostatych czynnikow ksztattujacych innowacyj-
no$¢ to zauwaza sie liczne negatywne sygnaly dla Polski. Kraj najstabiej wypa-
da w obszarach: systemy badan, wspolpraca i przedsi¢biorczo$¢ oraz liczbie
innowacyjnych przedsigbiorstw, co jest zwigzane z malejagcym entuzjazmem
polskich przedsigbiorcow do wprowadzania innowacji. Nieco wyzszg warto$¢
indeksu SII odnotowano w takich obszarach jak finansowanie i wsparcie czy
tworzenie wartosci intelektualnej. Polsce relatywnie niewiele brakuje do $red-
niej unijnej w przypadku wielko$ci naktadéw inwestycyjnych przedsigbiorstw.
Mozna wigc stwierdzi¢, iz Polska ma do nadrobienia duzy dystans w poréwna-
niu do $redniej europejskie;.

Czynniki ksztaltujace indeks wydajnosci (SII) zostaty podzielone na osiem
grup gléwnych zawierajacych podgrupy, co prezentuje tabela 2.
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Indeks ogélny wydajnosci (SII) dla Polski i UE w podziale
na ksztaltujace go czynniki

Tabela 2.

Wartos¢ | Wartos$é Tempo | Tempo
, , Wzro- WZro-
wskaz- wskaz- <tu stu
Wymiary i wskazniki [US nika nika
dla UE dla
dla UE dla .
27 | polski | 27 | Polski
Ww%) | (W%)
SILY SPRAWCZE INNOWACII
Kapitat ludzki
1.1.1. Liczba 0s6b posiadajacych stopien
doktora na 1000 mieszkancow w wieku 1,5 0,5 0 -15,9
25-34 lat
— , -
1.1..2. Udziat (A))_osob z wyksztalcemem 34.6 36.9 3.6 8.1
wyzszym w grupie wickowej 30—34 lat
1.1.3. Udziat (%) oséb w grupie wickowe;j
2024, ktore ukonczyty edukacje, co najmniej 79,5 90,0 0,4 0,4
na poziomie szkoty Sredniej
Jakosé¢, atrakcyjnos¢ systemu badan
1.2.1'. Publikacje w ramach mi¢dzynarodowej 300 213 4,0 2.9
wspoipracy badawczej
1.2.2. Udziat (%) publikacji naukowych z
10% najbardziej cytowanych sposrod wszyst- 10,90 3,52 1,8 0,2
kich publikacji naukowych
1 A 1 0,
1.2._3. Ud21a'1 doktgran_tow spoza UE jako % 20,02 1,91 4.1 49
udzial w ogdlnej liczbie doktorantéw
Finansowanie i wsparcie
1.3.1. Udziat wydatkow publicznych na B +
R w PKB (w %) 0,75 0,53 32 8,0
1.3.2. Udziat inwestycji venture capital
w przedsiewzieciach jako % PKB 0,094 0,051 -3,1 2,8
DZIALALNOSC PRZEDSIEBIORSTW
Naktady inwestycyjne firm
2.1.1. Udziat wydatkow przedsigbiorstw na B
R w PKB (w %) 1,27 0,23 1,9 7,8
2.1.2. Wydatki na innowacje nie zwigzane z
pracami B + R (% obrotow) 0,36 1,02 3.2 0.3
Wspolpraca i przedsigbiorczosé
— -
2.2.1. Udzmi (A)) MSP var(?\yadzg]a(cych 31.83 1134 0.4 9.9
wlasne innowacje w ogélnej liczbie MSP
— -
2.2.2. Ud.zu.ﬂ (%) M“SP kooperlyafcyc}.l 11,69 415 7.9 184
w zakresie innowacji w ogélnej liczbie MSP
2.2.3. Publikacje w ramach partne'rstwa pu- 52.8 53 22 10,0
bliczno - prywatnego na milion mieszkancow
Tworzenie wlasnosci intelektualnej
2.3.1. Wnioski patentowe do PCT (Uktad o
Wspolpracy Patentowej) na mld do PKB 3,90 0,45 -0.6 7.9
2.3.2. Wnioski patentowe do PCT in societal
challenges na mld do PKB 0,96 0,12 0.4 6,5
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2.3.3. Liczba nowych wspolnotowych zna-
kow towarowych na mld do PKB 5,86 3,16 3.2 9.2
2.3.4. Liczba nowych wspdlnotowych wzo-
réw przemystowych na mld do PKB 4,80 4,51 0.3 11,6

WYNIKI

Liczebno$¢ Innowatorow
3.1.1. Przedsigbiorstwa wprowadzajace in-
nowacje produktowe i ushugowe, jako % 38,44 14,36 3,6 -8,4
ogolnej liczby MSP
3.1.2. Przedsigbiorstwa wprowadzajace in-
nowacje marketingowe i organizacyjne, jako 40,30 19,95 -0,1 -9,0
% ogolnej liczby MSP

Efekty gospodarcze
3.2.1. Udziat (%) zatrudnionych osob
w sektorach wiedzochtonnych w liczbie 0sob 13,60 9,30 0,7 3,2

zatrudnionych ogoétem
3.2.2. Udziat (%) eksportu wyrobow srednio-

wysokiej 1 wysokiej techniki w eksporcie 1,28 0,88 0,3 0,3
ogblem

3.2.3. Udziat (%) eksportu wyrobow z wie-

dzochtonnych sektoréw ustugowych wiedzy 45,14 26,14 0,4 3,0

w eksporcie ogétem

3.2.4. Sprzedaz nowych produktéw na rynek
i nowych produktéw do firm (% obrotéw)
3.2.5. Licencje i przychody z patentoéw z
zagranicy, jako % PKB

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie raportu Innovation Union Scoreboard
2013, http://ec.europa.eu/enterprise/policies/innovation/files/ius-2013_en.pdf.

14,37 98,0 1,9 -5,7

0,58 0,05 6,1 10,7

Analizujac strukturg poszczegdlnych wskaznikow mozna zauwazyd¢, iz Pol-
ska ma cechy charakterystyczne dla najmniej innowacyjnych panstw Wspolno-
ty. Ponadto do$¢ wyraznie zaznacza si¢ niezrOwnowazony potencjat innowacyj-
ny bazujacy w szczegdlnosci na zasobach ludzkich z bardzo niska sktonnoscia
do wprowadzania innowacji i wspolpracy w sferze badawczo-rozwojowej. Kapi-
tat ludzki, ktory uznaje si¢ za stosunkowo mocng stron¢ Polski, nie jest w peni
wykorzystywany w poréownaniu do mozliwosci, jakim kraj dysponuje. Kraje
cechujace si¢ lepsza pozycja w rankingu konkurencyjnosci nie posiadajg takiego
zakresu nierownowagi. Dostrzega si¢ tam, ze wraz z wyzszg innowacyjnoscia
bezposrednio zwiazany jest rownolegly wzrost wszystkich czynnikéow ksztattu-
jacych innowacyjnos¢ kraju. Takie podejscie jest zgodne z opinig autoréw ran-
kingu, ktérzy podkreslaja znaczenie wszystkich kluczowych wymiaréw poten-
cjalu innowacyjnosci dla jego skutecznego wykorzystania.

Istotnym problemem pozostajagcym do rozwigzania uznaje si¢ kwesti¢
zrbwnowazenia podejmowanych dziatan, w szczegdélnosSci uzupehienie luk
(poza luka finansowa) odrézniajacych polski system wsparcia od systemow
panstw ,,Starej Unii”. Dotyczy to gtéwnie luk we wspolpracy B+R oraz luki we
wdrazaniu nowych rozwigzan. Bardziej miarodajnym sposobem uzywania
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wskaznikéw jest poréwnanie ich wartosci dla Polski wzgledem $redniej unijne;j
(UE27) oraz ich dynamiki zmian w badanym okresie.

Najmocniejszy obszar innowacyjnosci Polski, czyli kapitat ludzki ksztaltu-
je si¢ na poziomie S$redniej Unii Europejskiej. Warto jednak tutaj dodaé, iz
przedstawione w tabeli wskazniki majg charakter ilosciowy. Pozytywny wynik
w tym obszarze jest zastuga wielkiego ruchu na rynku szkolnictwa wyzszego z
ostatnich kilkunastu lat. Wymiar jakosciowy kapitatu ludzkiego, a takze mozli-
wosci jego wydajnego wykorzystania na rynku pracy i pracach badawczych nie
zostaly uwzglednione we wskazniku. Moze martwi¢ rowniez mala liczba osob
posiadajacych stopien doktora w poréwnaniu do $redniej europejskiej oraz nie-
korzystny trend w tym zakresie.

Polska cechuje si¢ tez niskim wskaznikiem konkurencyjnos$ci krajowych
sieci badawczych. Mimo iz nastepuje powolny wzrost umigdzynarodowienia i
jako$ci badan naukowych, to nadal nie sg na tyle atrakcyjne dla badawczy spoza
kraju, aby ich do Polski skutecznie przyciagnely. Polska niski wskaznik odno-
towata w obszarze finansowanie i wsparcie, cho¢ tutaj trend jest rosnacy. Bar-
dzo niskim wskaznikiem charakteryzuje si¢ natomiast w zakresie wydatkow
przedsigbiorstw na B+R. Wiasnie w tej sferze upatruje si¢ najwieksza barierg dla
rozwoju innowacyjnosci w sektorze matych i Srednich przedsigbiorstw (MSP).
Kraj cechuje si¢ wysokim wskaznikiem wydatkéw na innowacje, lecz nie zwig-
zanych z B+R. Mozna wigc dostrzec, iz innowacje majg charakter odtworzenio-
wy, czyli polegaja gltownie na przyjmowaniu juz istniejacych rozwigzan
(wskaznik oscylujacy znacznie powyzej $redniej unijnej). Jedng z najstabszych
stron polskiej gospodarki wedhug raportu IUS jest mata aktywno$¢ innowacyjna
sektora MSP, ktdéra pogorszyta si¢ w drugiej potowie ubieglej dekady, co ma
odzwierciedlenie w mniejszej liczbie wprowadzanych przez nie innowacji oraz
niekorzystnym trendem w tym zakresie. Wspodtpraca migdzy podmiotami zajmu-
jacymi si¢ rozwijaniem i wdrazaniem innowacji takze jest stabsza niz we
Wspdlnocie, zar6wno miedzy przedsiebiorstwami, jak rowniez mig¢dzy sektorem
publicznym i1 prywatnym. Znacznie nizszy wskaznik odnotowano w porownaniu
do s$redniej Unii w przypadku tworzenia wiasnosci intelektualnej, choé tutaj
najbardziej problematyczne sg patenty, a nie wzory przemystowe i znaki towa-
rowe. Problemem jest tez nizsza o ponad potowe niz w Unii liczba przedsie-
biorstw wprowadzajacych réznego rodzaju innowacje i tutaj odnotowuje si¢
rowniez niekorzystny trend.

Uwzgledniajac powyzsze stabe wskazniki dla Polski, nalezy wspomnie¢, iz
kraj ma za$ pozytywne wyniki w sprzedazy i eksporcie innowacyjnych towa-
réw. Gorsze rezultaty w przypadku innowacyjnych ushug oraz bardzo niskie
wptywy z eksportu krajowego know-how pokazuja, ze Polska jest tylko produ-
centem zaawansowanych technologicznie dobr, ktore projektowane sg poza
granicami kraju. Mozna zatem uznac¢, iz réwniez zyski kapitatowe z ich produk-
cji sa z Polski eksportowane.

Rozpatrujac dynamike zmian dziatan innowacyjnych Polska znajduje sie¢ w
potowie zestawienia rankingowego panstw europejskich, lecz wiele panstw z
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regionu Europy Srodkowo-Wschodniej (m.in. Estonia, Stowenia, Czechy) po-
prawia swoja innowacyjnos$¢ szybciej od Polski. Tabela 3 przedstawia miejsce
Polski w rankingach mierzacych polski potencjat innowacyjny.

Tabela 3.
Pozycja polskiej gospodarki w globalnych rankingach innowacyjnosci
Nazwa rankingu Miejsce Polski Liczba panstw w ran-
kingu

Knowledge Economy Index 38 145
2012

Global Innovation Index 2012 44 141
Global Creativity Index 2011 41 82

Zrodto: opracowanie na podstawie publikacji Instytutu Badan Strukturalnych (IBS),
http://ibs.org.pl/site/upload/publikacje/%28eko%29inowacje/wp1%20innowacje.pdf

Uwzgledniaja one m.in. czynniki posrednio zachgcajagce do powstawania
nowatorskich pomystow, takie jak jako$¢ instytucji, zaplecze infrastrukturalne
oraz otwarto$¢ i tolerancyjnos$¢ spoteczenstw, ktéra sprzyja kreatywnosci. We
wszystkich wyzej wymienionych rankingach Polska znajduje si¢ wérod global-
nych $redniakdéw, znacznie nizej niz wigkszo$¢ krajow Unii Europejskiej UE-27
1 innych rozwinigtych krajow. Szczegdlnie stabo Polska ksztattuje si¢ w rankin-
gu Global Creativity Index 2011, gdzie znajduje si¢ w potowie zestawienia.

Podsumowanie

Obecnie Polska nalezy do najmniej innowacyjnych krajow Unii Europej-
skiej i znajduje si¢, uwzgledniajac wskazniki innowacyjnosci, znacznie ponizej
$redniej unijnej. Ponadto ciagle ro$nie dystans migdzy najbardziej innowacyj-
nymi krajami Wspdlnoty, a tymi najmniej innowacyjnymi, do ktoérych nalezy
takze Polska. Niepokojacy jest rowniez fakt, iz panstwa, ktore wlaczono w
struktury Unii Europejskiej, w tym samym okresie co Polske, plasuja si¢ na
wyzszych pozycjach w rankingach innowacyjnosci (m.in. Czechy, Slowacja), a
niektére na znacznie wyzszych (m.in. Stowenia, Estonia), niz polska gospodar-
ka. Taka sytuacja spowodowana jest przyjeta wiele lat temu droga rozwoju kra-
ju, niskim priorytetem okreslonym dla innowacyjnosci w gospodarce oraz cha-
rakterem rozwoju polskich przedsigbiorstw. Bardzo stabe wyniki innowacyjno-
$ci Polski sa takze rezultatem braku zrozumienia jak wazna role w ksztaltowaniu
pozycji konkurencyjnej kraju w dlugim okresie odgrywajg innowacje oraz jak
duzym potencjatem innowacyjnym dysponuje Polska. Nie bez znaczenia jest
réwniez kwestia, iz Polska znajduje si¢ w grupie panstw stabiej rozwinigtych
gospodarczo niz liderzy innowacyjno$ci. Konieczne jest wigc jak najszybsze
podjecie dziatah majacych na celu zlikwidowanie barier przeszkadzajacych
przedsigbiorcom i ich otoczeniu we wprowadzaniu wlasnych, innowacyjnych i
nowoczesnych rozwigzan. W przeciwnym wypadku pozycja Polski bedzie w
kolejnych rankingach dotyczacych innowacyjno$ci spadac.
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Silng strong polskiej gospodarki w obszarze innowacyjno$ci sg zasoby

ludzkie. Kraj potrzebuje zacie$nienia wspotpracy migdzy przedsigbiorcami a
os$rodkami naukowo-badawczymi oraz zwigkszenia ochrony prawnej wlasnosci
intelektualnej. Niezbedne jest rowniez zwickszenia liczby innowacyjnych przed-
sigbiorstw, ktérych nadal jest zdecydowanie zbyt mato.
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THE ANALYSIS OF CURRENT ASSETS FINANCIAL
STRATEGIES IN METAL INDUSTRY ENTERPRISES
FROM OPOLE REGION

ANALIZA STRATEGII FINANSOWANIA AKTYWOW BIEZACYCH
PRZEZ PRZEDSIEBIORSTW BRANZY PRZEMYSLU METALOWEGO
Z WOJEWODZTWA OPOLSKIEGO

ALEKSANDRA ZYGMUNT

Streszczenie: Waznym aspektem zarzadzania finansami przedsigbiorstwa jest wy-
bor strategii finansowania aktywow biezacych. Podstawowym celem przeprowadzo-
nych badan byta analiza strategii finansowania aktywow biezacych przedsigbiorstw
branzy przemyshi metalowego z wojewddztwa opolskiego. W pierwszej kolejnosci
przeprowadzono rozwazania nad zagadnieniami zwigzanymi z rodzajami strategii
finansowania aktywow biezacych w przedsigbiorstwie ze szczegdlnym naciskiem na
strategi¢c konserwatywng, mieszang oraz agresywng. Cze$¢ empiryczna badan bazo-
wata na wskaznikach finansowych, ktore umozliwity rozpoznanie strategii finanso-
wania aktywow biezacych w przedsi¢biorstwach branzy przemystu metalowego z
wojewodztwa opolskiego. Do badan wykorzystano dane ze sprawozdan finanso-
wych badanych przedsigbiorstw. Analizy dotyczyty okresu 2005-2011.

Stowa kluczowe: strategie finansowania aktywow biezgcych, przedsigbiorstwa bran-
zy przemystu metalowego z wojewodztwa opolskiego.

Annotation: The important aspect of enterprise’s financial management comprise
the selection of current assets financial strategies. The main purpose for undertaken
examinations is the analysis of the current assets financial strategies of enterprises
from metal industry in Opole Region. At first, it was made the considerations about
the issues connected with current assets financial strategies. The special attention
was put on conservative, moderate and aggressive strategies. Next, it was made the
researches concentrated on the identification the kind of current assets financial
strategies in analysed companies. The empirical analysis was based on financial
ratios, which allowed the financial strategy estimation in the current assets area. The
examinations used data from financial statements of enterprises belonged to metal
industry in Opole Region. The study contains period 2005-2011.

Keywords: current assets financial strategies, metal industry enterprises from Opole
Region.
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Introduction

The functioning of enterprise in turbulent environment requires the necessi-
ty of its appropriate management, which taking into account multiple areas of
company’s activities. In that area the special attention should be put on financial
management, which enables the determination of enterprise’s strategy and the
reality of its realization, which should results in constantly maximization of
company value. In its essence financial management plays important role in
enterprise and comprise a variable components. To the most significant should
be mentioned the decisions connected with undertaking investment activities,
capital demand essential for strategy implementation as well as the ability to
repay current liabilities on time. The important place should be also put on the
decisions related to finance of current assets because they impact on the level of
enterprise liquidity.

The main objective of studies is connected with the analysis of current as-
sets financial strategies, which occured in enterprises belonged to metal industry
from Opole Region. The researches is based on financial data from financial
statements of analysed companies.

1. The current assets financial strategies — theoretical aspects

The financial management in current assets™ area emphasizes the rank of
suitable capital sources selection, which are necessary to short-term assets fi-
nance. In that aspects the significant role plays the managers reaction on risk
connected with the possibility of financial liquidity loss because the problems
with liquidity might impact on the flexibility of taking a decision, probability of
market situation deterioration in comparison with competitors, and company’s
development constraints as an effect of losing ability to repay current liabilities
by current assets (Sierpinska i inni, 2004, p. 161). Financial liquidity is directly
connected with the structure of enterprise’s current assets and its capital sources.
That is why the choice of proper relation between current assets and capital
sources are treated as the one of the fundamental area of managerial decisions.

The analysis of literature indicates free the most important current assets
financial strategies applied by enterprises. The first, called conservative strategy,
characterize high level of current assets and relatively low level of current liabil-
ities®®. That situation results in the high level of constant capital®®, which impact
on financial liquidity loss risk reduction as well as on the lack of the financial
level possibilities usages (Czekaj i inni, 2005, p. 159). The concerned current
assets financial strategy distinguish high level of financial liquidity (Wedzki,

33 Current assets are defined as enterprise’s short-term assets depreciated by trade receivables
falling due after more than twelve months, which are, according to the Polish Accounting Act,
located in short-term assets.

3* Current liabilities are treated as enterprise’s short-term liabilities depreciated by trade paya-
bles falling due after more than twelve months, which are, according to the Polish Accounting
Act, located in short-term liabilities.

35 Constant capital means the sum of equity capital and long-term liabilities.
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2002, p. 120-170). Next strategy, aggressive current assets financial strategy,
assumes that the level of current assets in enterprise are lower than the level of
current liabilities (Pluta, 1999, p. 47). In that strategy enterprise distinguish de-
mand on short-term capital (Watson, 2001, p. 255-257). That occurrence conse-
quences in the increased level of financial liquidity loss risk (Duliniec, 2007, p.
28). Furthermore, aggressive current assets financial strategy characterize the
lower volume of inventories. The third current assets financial strategy consti-
tute the intermediate strategy — between conservative and aggressive strategy. In
its essence the moderate strategy based on the similar level of current assets and
current liabilities (Pluta, 1999, p. 47). Mentioned strategy features the financial
liquidity loss risk minimization and comparatively high level of incomes
(Czekaj 1 inni, 2005, p. 160).

2. The methodology of examinations
The conducted examinations are connected with the analysis of current as-
sets financial strategies. To studies were selected enterprises belonged to metal
industry conducted activity in Opole Region®®, which fulfill at least two of the
following conditions:
— average employment (in full time post conversion) was at least 50 workers,
— assets sum at the end of accounting year was higher than 2 500 000 EURO
(in polish currency),
— net sales revenues and similar items and financial revenues were higher than
5000 000 EURO (in polish currency).

To the studies were chosen companies, which financial statements were
published in the Official Journal of the Republic of Poland "Monitor Polski B in
period 2005-2012. The above conditions allowed the selection the following
enterprises:

APC PRESMET Sp. z o.0.,

BETAFENCE Sp. z 0.0.,

FABRYKA APARATURY I URZADZEN FAMET S.A,
FABRYKA MASZYN ROTOX Sp. z o.0.,

3% It has to be emphasize that Opole Region constitute the area of multidimensional economic
researches, which are concentrated inter alia on investment issues and the possibilities of the
selected sectors’ development. See among the others: J. Zygmunt, Relationship between
working capital and profitability in fuel and chemicals companies, Proceedings of the Interna-
tional Scientific Conference on MMK 2012 International Masaryk Conference for Ph.D.
Students and Young Researchers 2012, MAGNANIMITAS, vol. III, Hradec Kralove 2012, p.
1565-1573; J. Zygmunt, The liquidity level of metals companies from Opole Province, Pro-
ceedings of the International Scientific Conference on MMK 2012 International Masaryk
Conference for Ph.D. Students and Young Researchers 2012, MAGNANIMITAS, vol. III,
Hradec Kralove, p. 1676-1682; A. Zygmunt, M. Szewczyk, Mozliwosci rozwoju branzy bu-
dowlanej w wojewddztwie opolskim, ,,Barometr Regionalny. Analizy i Prognozy” 2011, Nr 4
(26), p. 75-83.
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GRODKOWSKIE ZAKEADY WYROBOW METALOWYCH S.A.,
HUTA MALAPANEW Sp. z 0.0.,

IZOSTAL S.A.,

KAMET S.A,,

KOLB Sp. z 0.0.,

KOMET - URPOL Sp. z o.0.,

KONSTRUKCIJE STALOWE KTR GROUP Sp. z 0.0.,
LAMBINOWICKA FABRYKA MASZYN CELPA S.A.,
MALAPANEW MASZYNY I KONSTRUKCIJE Sp. z o.0.,
MARCEGAGLIA POLAND Sp. z o. o.,

OCYNKOWNIA MOSTOSTAL — MET Sp. z 0.0.,
PRZEDSIEBIORSTWO REMONTOWO - PRODUKCYJNE ZK — REM Sp. z
0.0.,

PRZEDSIEBIORSTWO USLUGOWO - PRODUKCYJNE POM Spotka z o.0.,
RESTAL Sp. z 0.0.,

SIEGENIA — AUBI Sp. z 0.0.,

TRACK TEC KOLTRAM Sp. z o0.0.,

VETRIM Sp. z 0.0.,

WALCOWNIA RUR ANDRZEJ Sp. z o.0.,

ZAK SERWIS Sp. z 0.0.,

ZAKELADY MECHANICZNE CERAMA S.A.,

ZAKLADY MECHANICZNE ZAMPAP w KRAPKOWICACH S.A.

The examinations are based on financial ratios, which allow the analysis of
current assets financial strategies used by analysed enterprises. In that area the
special attention was put on the following ratios:

— the current liabilities to total equity and liabilities ratio, which describes the
participation of short-term capital in total capital involved in enterprise. That
ratio based on proportion current liabilities to total value of equity and liabili-
ties;

— the current assets to total assets ratio, which supports information about the
participation of short-term elements of enterprise’s properties in total assets
used by company. That ratio is treated as the relation of the current assets to
total assets;

— the current liabilities to current assets ratio, which indicates the relation be-
tween short-term liabilities and properties of enterprises, which distinguish
short-term character. That ratio is define as golden financial rule, according
to which the value of current liabilities in enterprise should be equal oral or
lower than the value of current assets (Gabrusewicz i inni, 2005, p. 277). The
construction of above ratio is based on proportion current liabilities to cur-
rent assets;

— current ratio, which allows the determination of company’s financial liquidi-
ty by identification the capacity on repayment current liabilities on time us-
ing current assets. The level of current ratio should reach the range between

252



1.2-2.0 (or 1.5-2.0) (Leszczynski i inni, 2006, p. 511). If the volume of
above ratio is lower than recommended standard size it might be symbolize
the enterprise’s problems with repayment of current assets on time. Besides,
the level of mentioned ratio higher than recommended standard size might be
treated as a signal of exceeded liquidity as an effect of insufficient current
assets rotation. Mentioned ratio is based on proportion current assets to cur-
rent liabilities (Czepurko 1 inni, 2005, p. 158);

— quick ratio, which indicates company’s financial liquidity, which taking into
account the different quickness of conversion current assets into cash. The
recommended level of quick ratio should be higher than one. The above ratio
is based on proportion between current assets depreciated by inventories to
current liabilities (Tkaczyk 1 inni, 2001, p.152).

The scope of examinations concern on period 2005-2011. In studies were
used financial data from financial statements of analysed enterprises’.

3. The examinations of current assets financial strategies
in analysed enterprises

The results of examinations conduct to the conclusions that in period 2005—
2011 the participation of current liabilities in total equity and liabilities value in
the majority of analysed metal industry companies, which conduct activity in
Opole Region was lower than 45% (on average) (graph 1). That situation means
that analysed companies prefer long-term capital sources to assets financing.

The effects of studies indicate also that in period 2005-2009 the level of
usage current capital by the half of anaylsed enterprises characterize decreasing
tendency (the current liabilities to total equity and liabilities ratio decreased
averaged from 32% in 2005 to 26% in 2009).

On the other hand, the results of calculations show that in period 2009—
2011 the analysed metal industry companies from Opole Region distinguish
increase level of short-term capital (from 26% in 2009 to 37% of total equity
and liabilities value in 2011). Additionally, it should be emphasize the appear-
ance of selected enterprises, in which level of current liabilities was higher than
constant capital (in chosen years).
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Graph 1. Box-plot of current liabilities to total equity and liabilities ratio
in belonged to metal industry enterprises from Opole Region (for years 2005-2011)

Source: Own calculations.

The results of examinations provide to the conclusion that analysed metal in-
dustry companies from Opole Region distinguish in period 20052011 lack of ho-
mogeneous tendency of involvement current assets in total assets value (graph 2).
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Graph 2. Box-plot of current assets to total assets ratio in belonged
to metal industry enterprises from Opole Region (for years 2005-2011).

Source: Own calculations.

The calculations show that in period 2005-2008 and 2010-2011 in more
than half of analysed enterprises the volume of current assets was increasing
(average from 51% in 2005 to 63% value of total assets in 2008 and average
from 48% in 2010 to 54% of assets in 2011), while for period 2008-2010 was
observed the decreasing level of the current assets commitment in metal industry
companies from Opole Region (average from 63% in 2008 to 48% of total assets
value in 2010). Moreover, the effects of studies emphasize the very high level of
short-term assets involvement in total assets value in selected enterprises.

The analysis of current liabilities to current assets ratio volume conduct to
the conclusions that most analysed companies in period 2005-2011 characterize
the compliance with the golden financial rule, according to which the relation
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current liabilities to current assets should be equal or lower than one (graph 3).
The results of studies show that half of metal industry enterprises, which provide
activity in Opole Region, characterize in analysed period relation current liabili-
ties to current assets not higher than 0.68 (on average).
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Graph 3. Box-plot of current liabilities to current assets ratio in belonged to metal
industry enterprises from Opole Region (for years 2005-2011).

Source: Own calculations.

Furthermore, the effects of examinations allow to notice that one quarter of
metal industry enterprises from Opole Region distinguish higher relation current
liabilities to current assets than results from golden financial rule. In mentioned
group of enterprises in period 2005-2011 the current liabilities to current assets
ratio was higher on average than 1.05. That occurrence might result in the poten-
tial problems with financial liquidity.

The results of estimations show that the most of analysed companies be-
longed to metal industry in Opole Region in period 2005-2011 have capacity on
repayment current liabilities on time using current assets (graph 4). The calcula-
tions indicates that the half of above enterprises characterized the current ratio
volume higher than 1.61 (on average). That situation should be treated as posi-
tive. The mentioned enterprises characterize proper level of financial liquidity.
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Graph 4. Box-plot of current ratio in belonged to metal industry enterprises from
Opole Region (for years 2005-2011)

Source: Own calculations.

Moreover, the effects of examinations allow to separate group of analysed
enterprises, which characterized excess liquidity. That occurrence indicates the
possibilities of current liabilities level increasing by mentioned companies. Ad-
ditionally, the results emphasize also selected metal industry companies from
Opole Region, which distinguish sporadic problems with financial liquidity — in
one quarter of analysed enterprises the current ratio level was lower (on average
than 1.17).

The results of examinations indicate that in period 2005-2011 most of analysed
metal industry companies from Opole Region have ability to repayment current
liabilities on time using current assets depreciated by inventories (graph 5).

That occurrence should be treated as positive. Furthermore, the studies
show that selected enterprises distinguish very high level of short-term receiva-
bles and short-term financial assets, which may resulted in exceeded liquidity.

Moreover, the estimations emphasize in selected enterprises the sporadic
problems with financial liquidity, taking into account the different quickness of
conversion current assets into cash. In that companies the quick ratio was lower
than 0.70 (on average).
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Graph 5. Box-plot of quick ratio in belonged to metal industry enterprises from
Opole Region (for years 2005-2011)

Source: Own calculations.

Conclusions

The results of examinations allow to the conclusions that the majority of
metal industry companies from Opole Region distinguish conservative current
assets financial strategy in period 2005-2011. According to the effect of studies
the level of current assets in analysed enterprises was higher than corresponding
to them level of current liabilities. That situation means that current assets was
financed not only by current liabilities, but also by constant capital. Moreover, it
has to be said that in the most of analysed enterprises the proportion between
current assets and liabilities are congenial, as can be seen in the tendencies of
current liabilities to total equity and liabilities relation and current assets to total
assets relation. That situation can be provided as directing analysed enterprises
toward intermediate current assets financial strategy. The conducted examina-
tions indicates also that the most of analysed enterprises from metal industry,
which conduct activity in Opole Region distinguish proper relation between
current liabilities and current assets. Moreover, the majority of analysed compa-
nies emphasize the capacity to repayment current liabilities on time using cur-
rent assets.

The complexity of current assets financial strategies issues require further
studies. It is assumed that they should be relate on the analysis of current assets
financial strategies of enterprises from other industries.
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WORKING CAPITAL MANAGEMENT IN FOOD INDUSTRY
COMPANIES FROM OPOLE REGION

ZARZADZANIE KAPITALEM OBROTOWYM
W PRZEDSIEBIORSTWACH BRANZY SPOZYWCZE]
NA OPOLSZCZYZNIE

JUSTYNA ZYGMUNT

Streszczenie: W artykule podjeta zostala problematyka zarzadzania kapitatem pra-
cujacym. Glownym celem tego artykutu bylo zbadanie, jak przedsi¢biorstwa branzy
spozywcze] na Opolszczyznie zarzadzaja swoim kapitalem pracujagcym. Struktura
artykulu jest nastgpujgca: czg$¢ pierwsza obejmuje teoretyczne wprowadzenie do
zagadnienia zarzadzania kapitalem pracujacym. Natomiast druga cze$¢ artykutu
poswigcona jest empirycznym badaniom dotyczacym zarzadzania kapitatem pracu-
jacym w przedsiebiorstwach branzy spozywczej na Opolszczyznie.

Stowa kluczowe: zarzgdzanie kapitatem pracujgcym, cykl obrotu zapasami, cykl
obrotu naleznosciami, cykl obrotu zobowigzaniami biezqcymi, przedsiebiorstwa
branzy spozywczej, Opolszczyzna.

Annotation:The paper is related to the issue of working capital management. The
principal goal of the paper is to study the working capital management in food in-
dustry companies from Opole region. The structure of the paper is as follows: first
part contains the theory introduction to working capital management, whereas the
second part of the paper regards the empirical studies of working capital manage-
ment in food industry companies from Opole region.

Key words: working capital management, Inventories Conversion Cycle, Receivables
Conversion Cycle, Payments for Suppliers Conversion Cycle, food industry companies,
Opole region.

Introduction

Working capital has significant influence on company performance. It af-
fects most of all the company liquidity and profitability. Thus, the capital in
question is essential both for company current and strategic objectives reaching.

Fundamental signification of working capital entails the importance of its
management. This issue is broadly considered in professional literature. The value
of working capital management is described, among others, by Shin and Soenen
(Shin, Soenen, 1998, s. 37-45), Peel, Wilson, Howorth (Peel et al., 2000, s. 17—
37), Deloof (Deloof, 2003, s. 573-587), Howorth, Westhead (Howorth, Westhead,
2003, s. 94-111), Chiou, Cheng (Chiou, Cheng, 2006, s. 149-155), Lazaridis,
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Tryfonidis (Lazaridis, Tryfonidis, 2006, s. 26-35), Padachi (Padachi, 2006, s. 45—
58), Samiloglu, Demirgunes (Samiloglu, Demirgunes, 2008, s. 44-50), Fathi,
Tavakoli (Fathi, Tavakoli, 2009, s. 104-116), Gill, Biger, Mathur (Gill et al. 2010,
1-9), Bafos-Caballero, Garcia-Teruel, Martinez-Solano (Bafios-Caballero et al.,
2011, s. 517-529), Lind, Pirttila, Viskari, Schupp, Kérri (Lind et al., 2012, s. 92—
100). However, not much studies consider the working capital management in
polish companies from Opole region. The economic status of those companies is
examined above all by Szewczyk, A. Zygmunt (Szewczyk, A. Zygmunt, 2011, s.
135-156), A. Zygmunt (A. Zygmunt, 2013a, s. 1-276; A. Zygmunt, 2013b, s.
179-191). Nevertheless, there is necessity recognized to study the working capital
management in food industry companies from Opole region. Hence, the principal
goal of this paper is to explore the working capital management in the companies
in question, on the basis of financial proxies.

1. The essence of working capital management

Management of working capital is concerned to both the amount and the
structure of current assets, as well as is related to the sources of capital which
finance these assets (Czekaj, Dresler, 2005, s. 117). Many observations proved
that the management in question influences directly on the company liquidity
(Chiou, Cheng, 2006, s. 149-155). It is said that the explanation of such funda-
mental impact is connected especially with trade credit policy and policy of
payments to suppliers (Peel at el., 2000, s. 17-37). The liberal trade credit policy
might lead to company financial constrains. Therefore, it should be supported by
long terms of payments to suppliers to compensate for delayed cash inflows.
Management in question is also significant for company profitability. It influ-
ences on company sales scale and, as the consequence, on the profits.

It should be emphasized that working capital management enables to (Shin,
Soenen, 1998, s. 37-45; Chiou, Cheng, 2006, s. 149-155; J. Zygmunt, 2012, s.
1565-1573; Deloof, 2003, s. 573-587; Sierpinska, Jachna, 2004, s. 161-166;
Czekaj, Dresler, 2005, s. 126):
liquidity maintenance,
financial costs reduction,
decreasing of dependence on external financing,
risk reduction.

Thus, it should be concluded that the working capital management is the
everyday process which should be accomplished carefully and deliberately (Jose
et al., 1996, s. 33-46).

The common measure for working capital management is the Cash Con-
version Cycle (Jose et al., 1996, s. 33—46; Lind et al., 2012, s. 92—100; Howorth,
Westhead, 2003, s. 94-111). It expresses a number of days, in which cash spend
to short term payments comes back to company as payments from receivers
(Sierpinska, Jachna, 2004, s. 160). The Cash Conversion Cycle is calculated as
follows (e.g. Bafios-Caballero et al., 2011, s. 517-529):
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Cash Conversion Cycle = Inventories Conversion Cycle + Receivables Conver-
sion Cycle — Payments for Suppliers Conversion Cycle

The length of the Cash Conversion Cycle depends on company specificity.
There is said however, than this Cycle should be relatively short. It signifies that
cash inflows from receivables and cash involved in inventories are sufficient to
pay without delay the short term payments. At the same time, the cash flows
relatively quickly to company and might be spend again (Sierpinska, Jachna,
2004, s. 162). Hence, excluding certain situations, the goal of working capital
management should be to reduce Inventories and Receivables Conversion Cycle,
with the Payments for Suppliers Conversion Cycle extending at the same time.

2. Working capital management in food industry companies from Opole
region — empirical studies

The analysis of working capital management in food industry companies
from Opole region was based on research sample which contains those compa-
nies in question which met at least two of the following conditions: average
employment in financial year — at least 50 employees; assets value at the end of
financial year — at least 2 500 000 euro; revenues value from goods sales and
from financial operations — at least 5 000 000 euro. The foregoing conditions
were fulfilled by sixteen companies. All of them were therefore the subject of
empirical studies. The data sources were the financial statements of these com-
panies. The research period was 2005-2010.

To describe the working capital management in food industry companies
from Opole region, statistical dispersion measures were used. The proxies to
measure working capital management were established as follows :

e Inventories Conversion Cycle = (inventories/sales revenue) - 365

e Receivables Conversion Cycle = (receivables/sales revenue) - 365

e Payments for Suppliers Conversion Cycle = (payments for suppliers/sales
revenue) 365

First stage of empirical studies regarded the analysis of Inventories Con-
version Cycle in companies in question. On the ground of statistical dispersion
measures (table 1) in might be emphasized that together with time, the average
Conversion Cycle of Inventories was longer (from 24 days in 2005 up to 42 days
in 2009). This observation is not in accordance to the main indicator of working
capital management theory which recommends to diminish Inventories Conver-
sion Cycle.
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Table 1.
Statistical dispersion measures of Inventories Conversion Cycle in food industry
companies from Opole region.

Measure 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Quartile 1 13.14 17.43 14.71 15.24 21.07 25.26
Median 16.96 21.41 27.87 35.55 32.58 28.39
Quartile 3 33.05 41.82 50.07 53.00 51.14 37.62
Mean 24.40 37.06 34.73 37.31 42.22 39.85

Source: own empirical studies.

The results of empirical studies lead to the conclusion that in half of food
industry companies from Opole region in period 2005-2010, the inventories
conversion took at least 16 days (in 2005). It should be said at the same time that
in year 2008 the Inventories Conversion Cycle was the longest for half of com-
panies in question (35 days). Moreover, both the analysis of quartile 1 and quar-
tile 3 provide the evidence of time lengthening between the day of raw materials
purchase and the day of products sale.

The diversity of Opole region companies from food industry considered in

the context of the Inventories Conversion Cycle is shown in graph 1.
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Graph 1. Box-plot of Inventories Conversion Cycle in food industry companies
from Opole region

Source: own empirical studies.

On the base of box-plot analysis it might be claimed that particularly in
2006 and 2010, for some companies, the length of Inventories Conversion Cycle
was relatively very high. The detailed studies allowed to observe that in these
cases the companies involvement in inventories were more that 109 days.

According to finance theory, working capital management should lead to
the reduction of Receivables Conversion Cycle. The research results in this field
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displayed that in period 2005-2010, in food industry companies from Opole
region the level of the Cycle in question was quite high (table 2).

In all the research period, the average length of time to receive money from
purchasers was not smaller than 44 days (with the 65 days in 2006) in examined
companies. The quartiles analysis provides the conclusion of relatively liberal
receivables policy which was carried out in more than a half of food industry
companies from Opole region.

Table 2.
Statistical dispersion measures of Receivables Conversion Cycle in food industry
companies from Opole region.

Measure 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Quartile 1 39.66 32.76 27.24 29.42 38.36 36.56
Median 58.43 65.81 40.10 39.08 45.74 49.86
Quartile 3 70.08 95.33 70.99 61.98 65.55 77.35
Mean 59.75 65.76 46.94 44.81 53.95 56.84

Source: own empirical studies.

However, the research results showed that in one quarter of those compa-
nies, the Receivables Conversion Cycle was relatively appropriate with the
length of circa 30 days, what is considered in Poland as the optimum.

The detailed analysis of the Receivables Conversion Cycle indicates that
there is no homogeneity in receivables policy in food industry companies from
Opole region (graph 2).
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Graph 2. Box-plot of Receivables Conversion Cycle in food industry companies
from Opole region

Source: own empirical studies.
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On the ground of statistical dispersion measures it might be underline, that
food industry companies from Opole region discharged their obligations towards
suppliers in comparatively long time (table 3).

Table 3.
Statistical dispersion measures of Payments for Suppliers Conversion Cycle in food
industry companies from Opole region.

Measure 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Quartile 1 46.34 52.63 54.29 81.18 79.68 78.47
Median 86.07 116.35 92.66 94.44 107.04 88.60
Quartile 3 117.47 132.00 126.07 116.73 121.67 118.15
Mean 80.79 120.00 89.57 87.99 104.33  107.60

Source: own empirical studies.

In period 2005-2010, the average length of the Payments for Suppliers
Conversion Cycle was not less than 80 days. It should be considered as relative-
ly favorable situation, in term of working capital management theory. The re-
sults of quartiles confirm this conclusion. For example, in 2006 in half of food
industry companies from Opole region, the Cycle in question was up to 116
days. Moreover, the quartile 3 outcomes provide the evidence that in a quarter of
those companies, the suppliers payments duration was in all research period
longer than 116 days. The analysis of box-plot of Payments for Suppliers Con-
version Cycle shows that especially in 2006, the diversity of Opole region com-
panies from food industry was quite high (graph 3).
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Graph 3. Box-plot of Payments for Suppliers Conversion Cycle in food industry
companies from Opole region.

Source: own empirical studies.
The detailed study revealed that for such diversity in Payments for Suppli-

ers Conversion Cycle in 2006 was responsible first of all the one company, in
which the Cycle in question equaled to 448 days. However, it should be re-
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marked that the differences in the length of suppliers payments duration for food
industry companies from Opole region were the smallest in 2005.

Conclusions

The main aim of this paper was to describe the working capital manage-
ment in food industry companies from Opole region in period 2005-2010. The
literature studies lead to the conclusion that working capital management is
fundamental in company performance. The empirical researches provides the
evidence that the management in question in food industry companies from
Opole region in period 2005-2010 might be inefficient. The symptoms of this
quality of management were enclosed both in Inventories Conversion Cycle and
Receivables Conversion Cycle which were relatively high. The extending of
inventory conversion period from raw materials purchase to products sold might
be considered as the evidence of inappropriate management of working capital
in examined companies.

Similarly, comparatively long period in which companies received the
money from product sales might signify the liberal receivables policy in food
industry companies from Opole region or might reflect the companies difficul-
ties in obtainment the cash from credit sales. In addition, it should be noticed
that relatively long Payments for Suppliers Conversion Cycle might be the indi-
cation of handicaps with short term payments. Therefore, it appears the necessi-
ty to study the term structure both of receivables and current liabilities.

The complexity of working capital management issue allows to remark that
further studies should consider not only financial proxies but also should include
the other features of the management in question. It seems also important to
identify the factors which influenced the working capital management diversity
in food industry companies from Opole region in period 2005-2010. Further-
more, it should be described the impact of macroeconomic situation on the
working capital management in examined companies. It appears also important
to research the effect on working capital management in food industry compa-
nies from Opole region to their liquidity and profitability.
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