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Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie wynikow badan empirycznych dotycza-
cych graficznej prezentacji ofert ushug finansowo-ksiegowych zamieszczonych na stronach
internetowych migdzynarodowych centrow outsourcingu oraz lokalnych biur rachunkowych
prowadzacych dziatalno$¢ na terenie Polski. Za podstawe teoretyczng opracowania, a zara-
zem jako punkt wyjscia do przeprowadzenia badan empirycznych postuzyta koncepcja war-
tosci dla klienta oraz powiazany z nig trojelementowy model atrybutowy produktu. Uzyskane
wyniki badan pozwolity na identyfikacj¢ powigzan mi¢dzy sposobem graficznej prezentacji
oferty ustug a atrybutami stanowigcymi warto$¢ dla potencjalnego klienta.

Stowa kluczowe: wartos¢ dla klienta, model wartosci dla klienta, ushugi finansowo-ksiggo-
we, rachunkowos¢, obrazki.

Summary: The main aim of the paper is to present empirical research on the graphical
presentation of finance and accounting services offers posted on the websites of global
outsourcing centres and local accounting companies operating in Poland. The theoretical basis
of the research is the value for customer concept. The research results presented in the paper
indicate relationships beetwen the graphic presentation and atributes determining the value of
financial and accounting services for potencial customers.

Keywords: customer value, customer value model, finance and accounting services,
accounting, pictures.

1. Wstep

Obserwowany w ostatnich dekadach postepujacy outsourcing proceséw finansowo-
-ksiegowych przyczynit si¢ do rozwoju nurtu rozwazan naukowych zorientowanych
na badania rachunkowosci prowadzone z perspektywy specyficznych ustug realizo-
wanych w relacjach B2B. Procesy rachunkowosci sg w tym ujeciu traktowane jako
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ustugi bedace przedmiotem transakcji rynkowych. Rozwazania teoretyczne oraz
badanie empiryczne przedstawione w artykule wpisujg si¢ w to podejscie. Ustugi
finansowo-ksiegowe sa traktowane jako oferta rynkowa przygotowana i realizo-
wana przez wyspecjalizowanych dostawcow z myslg o oczekiwaniach docelowych
klientow, tj. podmiotow gospodarczych zobowigzanych regulacjami prawnymi do
prowadzenia ewidencji ksiggowej oraz udostgpniania sprawozdan finansowych.

Celem artykutu jest zaprezentowanie wynikow analiz przeprowadzonych w po-
szukiwaniu odpowiedzi na pytanie badawcze: w jaki sposob oferta ustug finansowo-
-ksiegowych jest prezentowana na stronach WWW dostawcoéw w formie elementow
graficznych? Podstawa teoretyczna przeprowadzonych badan jest koncepcja wartosci
dla klienta. Powigzany z ta koncepcje trojelementowy model atrybutowy oferty pro-
duktowej stat si¢ inspiracja do podjgcia jakosciowych badan indukcyjnych. Uzyskane
wyniki analiz empirycznych pozwolity na opracowanie wnioskow dotyczacych sposo-
boéw prezentacji oferty ustug finansowo-ksiegowych oraz identyfikacje ich powigzan
z atrybutami reprezentujacymi potencjalng wartos¢ dla docelowych klientéw.

2. Koncepcja wartosci dla klienta

Podstawa teoretyczng prowadzonych rozwazan jest koncepcja wartosci dla klienta.
Przez pojecie to [Chakraborty 1999] rozumie si¢ ,,postrzegang przez klienta wartos¢
korzysci ekonomicznych, technicznych i spotecznych pozyskiwanych w zamian za
cen¢ placong za produkt z uwzglednieniem dostepnej na rynku oferty produktow
icen”. R. Woodruff[1997, s. 141] zwraca uwage na konieczno$¢ dokonania pomiaru
wartos$ci dla klienta na trzech poszczegdlnych etapach, tj. w momencie podejmo-
wania decyzji o dokonaniu zakupu okreslonego produktu, w trakcie uzytkowania
produktu, a takze po zakonczeniu procesu jego uzytkowania. Pierwszy etap nawia-
zuje do atrybutow okreslonego produktu oraz porownania ich z atrybutami ofert
konkurencyjnych. Kolejne dwa etapy wynikaja z konsekwencji uzytkowania pro-
duktu w poszczegdlnych sytuacjach. W nieco odmienny sposob wartos¢ dla klienta
traktuje Woodall [2003]. Zdaniem autora koncepcja ta odpowiada subiektywnemu
postrzeganej przez klienta oferty produktowej danego przedsigbiorstwa stanowigcej
relacj¢ miedzy oferta produktowa danej organizacji a jej nabywca. Warto$¢ dla klien-
ta w drugim uj¢ciu moze by¢ osiaggana w dwojaki sposob, tj. z pozyskanymi korzy-
$ciami postrzeganymi przez pryzmat atrybutow badz z obnizeniem kosztéw prowa-
dzonej dziatalnosci. Autor [Woodall 2003] dokonuje podzialu korzysci na biezace,
bedace nastepstwem trzypoziomowej koncepcji produktu, oraz finalne (przyszie),
odczuwane przez klienta dopiero po zakonczeniu procesu uzytkowania produktu.
Podobna dwoisto$¢ postrzegania wartosci dla klienta — jako zbioru cech pro-
duktu postrzeganych w momencie zakupu oraz relacji kosztow i korzysci z wy-
korzystania produktu — widoczna jest w polskiej literaturze przedmiotu. B. Do-
biegata-Korona [2006, s. 225] do czynnikow ksztattujacych wartos¢ dla klienta
zalicza m.in.: cechy uzytkowe produktu, jako$¢, bezpieczenstwo, nowos¢ tech-
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nologiczng, zgodnos$¢ z oczekiwaniami, niezawodnos¢, dostgpnosc, trwatose, cene,
fatwos¢ utrzymania, wspotprace i komunikacje. Wedlug M. Szymury-Tyc [2006, s.
75] korzys$ci pozyskiwane przez klientow zwigzane sa z potrzebami, ktore zamie-
rzajg zaspokoi¢ poprzez nabycie danej ushugi lub produktu. Autorka podkresla, ze
nabywcy instytucjonalni kieruja si¢ checia pozyskania korzysci dajacych mozliwosé
przetrwania, rozwoju oraz zaspokojenia potrzeb wszystkich cztonkow organizacji.

Dualizm na poziomie koncepcyjnym znajduje odzwierciedlenie w rozwazaniach
naukowych dotyczacych motywdw outsourcingu funkcji finansowo-ksiggowych.
Autorzy m.in. [Kawa 2017, s. 47, Swietla 2014, s. 95] zaliczaja do nich takie czynni-
ki, jak: redukcja kosztow; unowoczesnienie, usprawnienie i standaryzacja procesow
rachunkowosci; nieograniczony dostep do specjalistycznej wiedzy oraz technologii
stosowanej przez dostawce ustug.

W. Ulga i S. Chacour [2001] wérod podstawowych cech charakteryzujacych
warto$¢ dla klienta jako kategori¢ mierzalng wymieniaja:

*  wielowymiarowosc¢,

e zmienno$¢ w czasie,

* indywidualng percepcje klienta,

» uzaleznienie od oferty konkurencji.

Omoéwiony dualizm oraz charakterystyki tej kategorii otwieraja pole do zasto-
sowan szerokiej gamy modeli pomiaru — dostosowanych do specyfiki danej oferty
produktowej oraz logiki podejmowania decyzji przez klientow. W dotychczasowych
rozwazaniach dotyczacych wykorzystania koncepcji wartosci dla klienta w meto-
dach rachunkowosci zarzadczej [Lada 2011] wyodrebnia sie cztery podstawowe
grupy modeli pomiaru, okre§lanych jako podejscie: kosztowe, cenowe, ekonomicz-
ne oraz atrybutowe. Model kosztowy postrzegany jest jako najbardziej tradycyjna
metoda pomiaru warto$ci dla klienta. Zgodnie z tym podej$ciem koncepcja wartosci
dla klienta definiowana jest jako minimalny koszt wytworzenia lub zakupu produktu
o pozadanych przez klienta walorach uzytkowych i wizerunkowych. Podejscie ceno-
we pomiaru wartosci dla klienta stanowi rozszerzenie modelu kosztowego. W ujeciu
tym warto$¢ dla klienta jest ustalana na poziomie maksymalnej ceny, jaka klient jest
sktonny zaptaci¢ w celu nabycia produktu o okreslonych cechach funkcjonalnych.
W modelu ekonomicznym warto$¢ dla klienta ustalana jest jako réznica pomigdzy
uzyskanymi korzysciami a kosztami, jakie klient ponidst w zwiazku z nabyciem
i uzytkowaniem danego produktu badz ustugi. W ujeciu atrybutowym pomiaru war-
tosci dla klienta kategoria ta stanowi sume wszystkich atrybutow produktu, dzigki
ktorym mozliwe staje si¢ zaspokojenie oczekiwan klientow.

Wyniki wczes$niejszych badan empirycznych [Lada, Ziarkowski 2017] dowodza,
ze model atrybutowy wartosci dla klienta najlepiej odzwierciedla specyfike ustug
finansowo-ksiegowych. Potencjalni bowiem klienci ustug finansowo-ksiggowych,
dokonujac wyboru dostawcy i zakresu ustug, nie kieruja si¢ wylacznie kryterium
najnizszej ceny czy trudnymi do oszacowania kwotami przysztych oszczednosci
kosztow — w procesie decyzyjnym uwzgledniane sg rowniez inne atrybuty oferty,
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takie jak: dostgpnos¢ ustugi, obstuga w jezykach obcych czy kwalifikacje 0osob od-
powiedzialnych za realizacj¢ wydzielonego na zewnatrz organizacji procesu rachun-
kowosci itp.

W literaturze z zakresu rachunkowos$ci najwieksza popularnos¢ wsrod modeli
atrybutowych wartos$ci dla klienta zyskat trojelementowy model oferty produktowej
[Epstein, Youthas 2007]. W ujeciu tym warto$¢ produktu lub ustugi ksztaltowana
jest przez:

» cechy produktu, takie jak: jakos¢, funkcjonalnosc¢, ceng, dostepnosc,
* relacje utrzymywane przez przedsi¢biorstwo z poszczegdlnymi interesariuszami,
* marke, pod jaka wystepuje ustuga lub produkt.

Wnhioski z przeprowadzonego przegladu literatury spowodowatly, ze na potrze-
by niniejszego opracowania wartos¢ dla klienta ustug finansowo-ksiggowych rozu-
miana jest jako laczna warto$¢ subiektywnie postrzeganych przez klienta atrybutow
szeroko rozumianej oferty produktowej (produkt-relacje-marka) dostawcy ustug fi-
nansowo-ksiggowych uzyskiwana w zamian za cene.

3. Metoda badawcza

Celem przeprowadzonych badan empirycznych byto uzyskanie odpowiedzi na posta-
wione ogolne pytanie badawcze: w jaki sposob oferta ustug finansowo-ksiggowych
jest prezentowana na stronach WWW dostawcow. Ze wzgledu na szeroki zakres i roz-
norodnos¢ sposobow prezentacji informacji na stronach internetowych badania ograni-
czono do form graficznych, tj. zdj¢¢ oraz innych znakow graficznych wizualizujacych
charakterystyki oferty i towarzyszacych opisowi stownemu. Przeprowadzone badania
miaty charakter badan jakoSciowych opartych na podejsciu indukcyjnym.

Badaniami objg¢to wybrane podmioty prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza na
terenie Polski i $wiadczace ustugi finansowo-ksiggowe na rzecz klientow zewnetrz-
nych. Przedsigbiorstwa poddane badaniu reprezentowaly dwie grupy podmiotow.
Pierwsza obejmowata mate i $rednie biura rachunkowe, ktorych oferta skierowana
jest gtownie do lokalnych odbiorcéw. Druga grupe stanowig duze migdzynarodowe
centra ushug finansowo-ksiegowych swiadczace ustugi na rzecz klientoéw prowadza-
cych dziatalnos¢ o zasiegu globalnym.

Dane empiryczne zostaty zebrane w dniu 13.02.2018 r. przy wykorzystaniu
przegladarki internetowej Google. Graficzny zakres oferty ustug finansowo-ksig-
gowych matych i §rednich przedsigbiorstw zostal wyloniony na podstawie wpisane-
go w przegladarke klucza ,,profesjonalna ksiggowo$¢”. Do badan zakwalifikowano
sze$¢ podmiotdw, ktore jako pierwsze ukazaty si¢ na wyszukanych stronach interne-
towych. Migdzynarodowe centra outsourcingu wytypowano na podstawie listy pod-
miotow typu BPO prezentowanej w dwoch raportach — ,,Sektor nowoczesnych ustug
biznesowych w Polsce za rok 20177, opracowany przez Zwigzek Liderow Sektora
Ushug Biznesowych (ABSL) we wspotpracy z Baker&McKenzie, JLL, Randstat,
oraz ,,Raport roczny 2016 autorstwa Pro Progresjo [2017]. Do badan zakwalifi-
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kowano tacznie 10 podmiotdéw, z czego 6 to mate i $rednie biura rachunkowe, na-
tomiast 4 podmioty to miedzynarodowe centra outsourcingu procesow finansowo-
-ksiggowych typu BPO.

W ramach prowadzonych prac badawczych przeanalizowano formy graficzne
pobrane ze stron. W pierwszej kolejnosci grafiki zostaty poddane kodowaniu otwar-
temu w celu identyfikacji najczesciej przewijajacych si¢ motywow. W dalszej czgsci
postepowania badawczego materiat empiryczny zostal poddany kodowaniu selek-
tywnemu, w wyniku ktorego wytoniono pi¢¢ kategorii wizualizacji atrybutéw ustug
finansowo-ksiegowych, tj. cech ustug, profesjonalistow, technologii, korzysci klien-
tow oraz logo przedsigbiorstw. Wyniki badan zawieraja opis najczesciej przewija-
jacych si¢ w znakach graficznych atrybutow oferty uslug finansowo-ksiegowych
z podzialem na wyr6znione kategorie.

4. Wyniki badan
4.1. Wizualizacja cech uslug

W ramach prowadzonej analizy graficznej ofert ustug finansowo-ksiegowych wyse-
lekcjonowano szereg cech charakteryzujacych ustuge i sposob jej realizacji. Do naj-
czesciej przewijajacych si¢ motywow naleza: terminowos$¢, bezpieczenstwo, efekty
ustugi, indywidualizacja oraz dostepnosc.

Najczesciej wystepujacym wyrdznikiem analizowanych ofert jest terminowosc.
Graficznie atrybut ten prezentowany jest na stronach WWW w postaci termina-
rza ksigzkowego. Terminowo$¢ ustugi mozna rozpatrywa¢ w dwéch wymiarach.
Pierwszy nalezy odnie$¢ do terminowos$ci wywigzywania si¢ z zapisOw zawartych
w kontraktach outsourcingowych i innych wzajemnych ustaleniach (dostarczania
wynikow finansowych, odbioru dokumentacji finansowo-ksiegowej). Drugi z ko-
lei nawigzuje do terminowego sktadania deklaracji podatkowych czy wymaganych
prawem raportow i sprawozdan finansowych. W badanej probie w sposob graficz-
ny terminowos$¢ prezentowana bylta wytacznie na stronach internetowych matych
i $rednich biur rachunkowych.

Kolejng cecha czesto ukazywang na analizowanych stronach jest bezpieczen-
stwo. W formie graficznej bezpieczenstwo prezentowane jest jako tarcza. Moze by¢
ono rozumiane na kilka sposobow. Pierwszy nawiazuje do prawidlowej obstugi pro-
cesOw z zakresu finansoéw i ksiggowosci, jak rowniez dbatosci o techniczny wymiar
ochrony danych wrazliwych, do ktorych zalicza si¢ informacje¢ finansowo-ksiggowa.
Atrybut ten jest posrednio wspierany przez komunikat informujacy, Ze biuro ma
obowigzkowe ubezpieczenie od odpowiedzialnosci cywilnej. Formy graficzne anali-
zowanego atrybutu takze wystepowaly wylacznie na stronach internetowych matych
i $rednich biur rachunkowych.

Kolejnym atrybutem ustug finansowo-ksiegowych podkreslanym na stronach
mniejszych podmiotow poprzez formy graficzne sg efekty wykonania ustugi: zdje-
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cia formularzy deklaracji podatkowych oraz raportow zawierajacych wykresy fi-
nansowe. Obrazy ten mozna interpretowac jako kompleksowo$¢ ustug: od zbierania
dokumentacji az po finalne produkty w formie realizacji obowigzkéw sprawozdaw-
czych i dostarczanie analiz na wewnetrzne potrzeby zarzadzania. Glownie jednak
dominuja motywy sprawozdawczo$ci finansowej i podatkowe;.

Kolejna cechg prezentowana na stronach www jest dostosowanie ustugi do in-
dywidualnych wymagan klienta. Na jednej ze stron atrybut ten przedstawiono gra-
ficznie za pomocg todzi, w ktorej znajdowato si¢ kilku wioslarzy. Obraz ten wyko-
rzystywany byt do zakomunikowania, iz oferta skierowana do potencjalnego klienta
budowana jest na zasadzie wzajemnych relacji w celu dostarczenia nabywcy rozwia-
zania dopasowanego do jego oczekiwan oraz lokalizacji.

Ustugi finansowo-ksiggowe sa oferowane w szerokim obszarze dziatania oraz
sa tatwo dostgpne. Dowodzi tego fakt, iz atrybut ten znalazt graficzny wyraz w ofer-
tach prezentowanych na stronach internetowych zaréwno lokalnych biur rachunko-
wych, jak i duzych miedzynarodowych centrach outsourcingu. Male i $rednie biu-
ra przedstawiaty dostepnos¢ ustugi w postaci lokalnych map (np. wojewoddztwa).
Z kolei migdzynarodowe centra BPO ukazywaty obszar dzialania w postaci map
przedstawiajacych caty §wiat z zaznaczeniem miejsc, w ktorych zlokalizowane sa
ich oddzialy. Warto zaznaczy¢, ze mate i $rednie biura rachunkowe dostepnos¢ ustu-
gi prezentowaty rowniez w postaci telefondéw oraz innych urzadzen mobilnych, np.
tabletow. Obraz ten informuje, ze klient, niezaleznie od chwilowej lokalizacji, moze
korzysta¢ z zasobdéw informacji finansowo-ksiegowej zlokalizowanej w biurze ra-
chunkowym oraz centrum BPO.

4.2. Wizualizacja profesjonalistow

Druga zidentyfikowang kategoria elementow graficznych byly te prezentujace
specjalistéw nadzorujacych i wykonujacych ustugi na rzecz klientéw. Obok zdjgc
przedstawiajacych konkretne osoby zatrudnione w podmiocie z podanym imieniem
i nazwiskiem na stronach umieszczone sa réwniez zdjecia lub skany wizualizujace
abstrakcyjne cechy wyobrazonej kadry. Podkreslane atrybuty najczgsciej dotycza
takich cech kadry, jak: kwalifikacje zawodowe, wizerunek profesjonalisty i kompe-
tencji relacyjnych.

Graficzna prezentacja kwalifikacji zawodowych wystepuje wytacznie na stro-
nach internetowych matych i §rednich biur rachunkowych. Podmioty te, prezentujac
swoja oferte ustug, zamieszczaja skany certyfikatow potwierdzajacych kompetencje
niezbedne do ustugowego prowadzenia ksiggowosci. Wsrod nich znalazly si¢: dy-
plomy ukonczenia studiow wyzszych, certyfikat uzyskania poszczegolnych stopni
zawodowego ksiegowego w ramach certyfikacji prowadzonej przez Stowarzyszenie
Ksiggowych w Polsce, dyplom ukonczenia specjalistycznych szkolen z zakresy ksie-
gowosci, sprawozdawczosci finansowej oraz podatkow, certyfikat ministra finansow
uprawniajacy do ustugowego prowadzenia ksigg rachunkowych. Na stronie WWW
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jednego z podmiotow poddanych badaniu (lokalne biuro rachunkowe) zamieszczono
dyplom potwierdzajacy zajecie pierwszego miejsca w konkursie ,,Ksiegowy Roku”.

Z przeprowadzonej analizy wynika rdwniez, ze tworzacy strony duze znaczenie
nadaja odpowiedniej prezentacji wygladu profesjonalnego ksiggowego. Zamiesz-
czone wizerunki osob maja formalny i elegancki sposob prezencji. Taki obraz profe-
sjonalisty przedstawiany jest w ofertach ustug zar6wno miedzynarodowych centrow
outsourcingu ustug finansowo-ksiegowych, jak i matych i srednich biur rachunko-
wych. W tej drugiej grupie podmiotow specjalisci sa przedstawiani na tle ksigzek,
co dodatkowo ma podkresla¢ posiadang wiedzg i sktonnos$¢ do jej poszerzania. Tak
cato$ciowo prezentowany wizerunek profesjonalnego ksiggowego dowodzi, ze od-
biorcy postrzegaja te profesje nie tylko przez pryzmat twardych kwalifikacji ale
rowniez przez wyglad zewnetrzny, ktory swiadczy o odpowiedzialnosci i rzetelnym
podejsciu do petnionych obowigzkow.

W znacznej czesci analizowanych podmiotow grafiki zamieszczone na stronach
WWW przedstawiaty posta¢ ksiegowego w trakcie prowadzenia rozmowy oraz
udzielania wyjas$nien klientom. Na jednej ze stron, migdzynarodowego centrum out-
sourcingu zamieszczano rowniez grafike przedstawiajacg specjaliste rozrysowujace-
go strategi¢ firmy w otoczeniu klientow lub wspotpracownikow. Przedstawiona na
zdjeciu sytuacja sugeruje kolejne atrybuty profesjonalnego ksiggowego, tj. kompe-
tencje migkkie, do ktorych nalezy zaliczy¢: tatwo$é nawigzywania i podtrzymywa-
nia relacji partnerskich czy umiejetnos¢ wyjasniania ztozonych problemow finanso-
wo-ksiegowych oraz watpliwosci klienta.

4.3. Wizualizacja technologii

Zdecydowana wigkszos¢ analizowanych dostawcow ustug finansowo-ksiggowych
(8/10) zamieszcza na stronach grafiki przedstawiajgce stosowanie nowoczesnych
rozwigzan technologicznych. W przypadku mniejszych podmiotow byly to moty-
wy systemow informatycznych w duzych centrach natomiast obejmowaty one takze
bardziej zaawansowane rozwigzania technologiczne.

W matych i $rednich biurach rachunkowych graficzna prezentacja tego aspektu
obejmowata: kalkulatory, tablety, smartfony, komputery stacjonarne, laptopy oraz
przedstawiony w sposob cyfrowy obraz kuli ziemskiej, w kierunku ktorej skierowa-
na jest mysz komputerowa. Narzedzia te odzwierciedlajg wykorzystywang w trak-
cie realizacji procesow finansowo-ksiegowych technologie zapewniajaca szybkos¢
dziatan, wysoka jakos$¢ dostarczanego serwisu. Wspomniana grafika przedstawiaja-
ca kule ziemska z mysza komputerowa informuje potencjalnych klientow o ofero-
wanym przez ten podmiot nowoczesnym modelu prowadzenia ksiegowosci on-line.

W przypadku duzych miedzynarodowych centrow ustug finansowo-ksiggowych
technologia przedstawiana jest w sposob bardziej zroznicowany: w postaci kota z¢-
batego, komputera, tabletu oraz trzech linii, z ktorych kazda zakonczona jest kotem.
Pierwsza grafika symbolizuje nowoczesne technologie cyfrowe wspierajace reali-
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zacj¢ wydzielonych na zewnatrz organizacji procesow finansowo-ksiggowych. Za
pomocg symbolu kota z¢batego dostawcy ustug informujg potencjalnych klientow
o stosowanych rozwigzaniach technologicznych, do ktorych naleza: ksiggowosé
w chmurze, automatyzacja poszczegdlnych obszaréw finansowo-ksiggowych, funk-
cje cyfrowe wspierajace czynno$ci analityczne. Grafika przedstawiajaca komputer
oraz tablet wykorzystywana jest w celu poinformowania potencjalnych klientow
centréw outsourcingu o prowadzeniu rozliczen finansowo-ksiegowych przy wyko-
rzystaniu sprzgtu komputerowego, nowoczesnego oprogramowania informatyczne-
go oraz sieci internetowej. Obraz przedstawiajacy trzy linie, z ktorych kazda za-
konczona jest kotem, wizualizuje sztuczng inteligencje stosowang procesie analizy
danych finansowo-ksiegowych oraz biznesowych w celu poprawy wydajnosci oraz
skrocenia czasu realizowanych czynnosci.

4.4. Wizualizacja korzysci klienta

Zaroéwno male podmioty swiadczace ustugi finansowo-ksiegowe na rzecz klientow
prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza na terenie Polski, jak i duze migdzynarodo-
we centra BPO obstugujace procesy ksiegowe o charakterze globalnym, przedsta-
wiajg klientom w sposob graficzny korzysci uzyskane w wyniku nawigzania wspot-
pracy.

Jedng z grafik przedstawiajacych korzysci klienta jest wykres obrazujacy wzrost
uzyskiwanych wynikow. Obraz ten wystepowat w obu grupach podmiotéw podda-
nych badaniu. Omawiany zapis graficzny przedstawia korzysci finansowe wynika-
jace z zastosowania koncepcji outsourcingu procesow finansowo-ksiegowych w po-
staci obnizenia kosztow obstugi czynnosci ksiggowych oraz poprawy efektywnosci
przedsigbiorstwa.

Oferta ustug jednego z lokalnych biur rachunkowych zawierata obraz przedsta-
wiajacy zaglowke znajdujaca sie nad jeziorem. Poprzez wykorzystanie omawianego
zapisu graficznego analizowany podmiot informuje potencjalnego klienta, ze w wy-
niku skorzystania z oferowanych ustug finansowo-ksiggowych klient uzyska korzy-
$ci w postaci odpoczynku, relaksu, a takze wolnosci od spraw zwigzanych z proce-
sami ksiggowymi. Grafika ta informuje rowniez, iz w wyniku skorzystania z ustug
wyspecjalizowanego podmiotu w zakresie procesow finansowo-ksiegowych klient
zaoszczedzi czas, ktory bedzie mogt przeznaczy¢ na realizacje funkcji zwigzanych
z podstawowg dziatalnoscig przedsigbiorstwa.

W jednym z analizowanych migdzynarodowych centrow ustug wsrod korzysci
przedstawianych potencjalnemu klientowi wynikajacych z nawigzania wspotpracy
wymieniano uwolnienie do probleméw zwigzanych z kwestiami finansowymi i ksig-
gowymi. Graficznie korzys$¢ te przedstawiono w postaci papierowego ptaka uwol-
nionego z ludzkiej dloni. Wydzielenie na zewnatrz organizacji czynnosci ksiggowych
uwolni klienta od uciazliwych obowiazkow z tego zakresu, zapewniajac dodatkowo
wysoka jako$¢ realizowanych procesow oraz bezpieczenstwo w tym obszarze.
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4.5. Wizualizacja logo

Analiza graficzna stron internetowych wykazata, ze wszystkie miedzynarodowe
centra $wiadczace ustugi z zakresu finansow i ksiggowosci, ktore objeto badaniem,
prezentuja na swoich stronach logo firmy i zdecydowana wigkszo$¢ mniejszych
(5/6). Migdzynarodowe centra outsourcingu proceséw finansowo-ksiegowych pre-
zentujg na stronach internetowych logo obejmujace znak graficzny, np. strzatke,
kreske, 1i$¢ wraz z nazwa podmiotu. Jedno z czterech analizowanych centrow ma
wpisane w logo, obok nazwy firmy, swoje motto wyrdzniajace je na tle konkurencji.
W przypadku matych i srednich biur rachunkowych pie¢ z sze$ciu podmiotéw miato
zamieszczone na stronie WWW logo swojej firmy. Zdecydowana wigkszo$¢ znakow
graficznych identyfikujacych marke miata charakter zapisu obejmujacego nazwe fir-
my na kolorowym tle. Tylko dwa z posréd badanych podmiotow majg logo skta-
dajace si¢ z ksztaltu oraz opisu (nazwy firmy). Logo pierwszego dostawcy ustugi
obejmuje inicjaly — pierwsza litera imienia i nazwiska wtasciciela biura — nad ktory-
mi zamieszczony jest daszek przypominajacy ksigzke. Logo drugiego podmiotu ma
ksztalt kostki Rubika o zielono-niebieskich barwach poszczegdlnych pol — w trzech
znich zamieszczono inicjaty obejmujace pierwsze litery nazwy firmy sktadajacej si¢
z trzech wyrazow.

5. Whnioski z badan

Ograniczenie badan prezentowanych w artykule do form graficznych stanowi pewng
bariere utrudniajacg interpretacje ich znaczenia w oderwaniu od opisu stownego.
Nawet jednak ten ograniczony wglad w sposob prezentacji ustug finansowo-ksiego-
wych jako oferty rynkowej wyspecjalizowanych podmiotéw pozwala wyciagnaé in-
teresujgce wnioski teoriopoznawcze. Konfrontujgc wyniki badan z dotychczasowym
stanem wiedzy, nalezy zwroci¢ uwage przede wszystkim na nastepujace kwestie:

1. Wyodrebnione kategorie atrybutow potwierdzaja dwoistos¢ postrzegania war-
tosci dla klienta. Takie kategorie oferty ustlug finansowo-ksiggowych, jak: cechy
produktéw, profesjonalisci, nowoczesne technologie oraz marka, odzwierciedlaja
szeroko postrzegany produkt, za ktéry klient bedzie placit ustalong ceng. Wyste-
powanie na stronach elementow graficznych zwigzanych z korzysciami klientow
reprezentuje inny wymiar wartosci — oddziatywania produktu na sytuacj¢ klienta na
etapie realizacji.

2. Znaczny udzial elementow graficznych zwigzanych z kadra jest przejawem
tego, ze ushugi finansowo-ksiggowe naleza do grupy tzw. ustug profesjonalnych.
Osadzenie ustug na specjalistycznej wiedzy, ktora dysponuja profesjonalisci sugeru-
je zasadno$¢ wyodrebnienia w modelach wartosci dla klienta tego typu produktow
atrybutow zwigzanych z cechami kadry wspotpracujacej z klientem i odpowiedzial-
nej za przebieg zleconych specjalistycznych procesow.



260 Monika f.ada, Piotr Ziarkowski

3. Konfrontacja indukcyjnie opracowanego ujecia atrybutowego ustug finanso-
wo-ksiegowych z ogdélnym modelem trojelementowym wskazuje na znaczne rozni-
ce. Zidentyfikowane kategorie wykraczaja poza zakres atrybutow uwzglednionych
w modelu o korzysci klientow. Moze to §wiadczy¢ o stosowaniu przez dostawcow
podejscia hybrydowego, taczacego model atrybutowy z modelem ekonomicznym.
Rowniez uktad pogrupowania atrybutow jest odmienny. Atrybuty produktow sg
przez formy graficzne odnoszone nie tylko do cech ustugi, ale takze profesjona-
listow oraz nowoczesnych technologii. Atrybuty relacyjne natomiast sg przedsta-
wiane razem z obrazowaniem kadry. Jej kwalifikacje potwierdzone sg przez inne
podmioty cieszace si¢ zaufaniem, a wizualizowane kompetencje §wiadcza o umie-
jetno$ci utrzymania dobrych relacji z klientem.

Ze wzglgdu na wskazane ograniczenia badania te z pewnosciag nie wyczerpuja
bardzo cieckawej problematyki, jaka jest koncepcyjne ujecie ustug finansowo-ksie-
gowych z perspektywy subiektywnego ich postrzegania przez klientow na réznych
etapach wspotpracy. Sugerujg jednak, ze dalsze badania empiryczne moga prowa-
dzi¢ do opracowania nowych modeli pomiaru wartosci dla klienta, ktore beda mogty
zosta¢ przetozone na rozwo¢j metod rachunkowos$ci wspomagajacych zarzadzanie
tego typu specyficzng oferta produktows.
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