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wysylane do kilkuset bibliotek na calym swiecie stqd potrzeba szczegolnie starannego ich
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WYKORZYSTANIE MODELU DU PONTA W OCENIE
RENTOWNOSCI GOSPODARSTW POZYSKUJACYCH
ALTERNATYWNE ZRODLA DOCHODOW

Piotr Borawski

Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie

Streszczenie. Artykul przedstawia rentownos$¢ gospodarstw rolnych, ktorych wiasciciele
pozyskiwali dodatkowe i alternatywne zrédta dochodow prowadzac chéw strusi i danieli.
Szczegdlna uwaga zostata zwrocona na wskazniki ekonomiczne ksztattujace rentownosé
aktywow 1 kapitatow wlasnych. Badania wykazaly roznice w rentownosci kapitatow wia-
snych w gospodarstwach w zaleznosci od kierunku produkcji. Gospodarstwa zajmujace si¢
chowem danieli osiagnely lepsza rentowno$¢ kapitatlow wiasnych. Ponadto w gospodar-
stwach tych odnotowano wyzsza warto$¢ srodkow trwatych i obrotowych w poréwnaniu
do gospodarstw strusiarskich. Wtasciciele badanych gospodarstw rolnych usprawnili pro-
ces zarzadzania kapitalem wlasnym. Wigkszo$¢ z nich wykorzystywata kapitaty wlasne
w dziatalno$ci rolniczej.

Slowa kluczowe: rentownos$¢, gospodarstwo, model Du Ponta

WSTEP

Wskazniki ekonomiczne sa cennym zrodtem informacji dla réznych grup odbiorcow.
W gospodarce rynkowej informacje pochodzace z analizy wskaznikowej sa potrzebne
bankom i instytucjom finansowym szczegolnie przy ocenie ptynnosci biezacej. Instytu-
cje udzielajace kredytow dlugoterminowych sa zainteresowane szczeg6lnie mozliwoscia
kredytobiorcéw w zakresie generowania zyskow oraz wywiazywania si¢ ze zobowiazan.
Z kolei akcjonariuszy najcze¢sciej interesuje zdolnos¢ przedsigbiorstwa do generowania
zysku na 1 akcj¢ oraz informacje dotyczace oceny ryzyka finansowego.

Analiza wskaznikowa obejmuje kilka etapéw badan, w tym szczegolnie: wybor ob-
szaru i dziedziny analiz, zastosowanie odpowiednich wskaznikow, przeprowadzenie wy-
liczen i porownanie uzyskanych wynikow z normami okreslonymi dla okre§lonych grup
przedsigbiorstw [Duraj 1994]. Jest ona waznym narz¢dziem umozliwiajacym pomiar
efektywnosci przedsigbiorstwa oraz jej oceng i pordwnanie z innymi przedsigbiorstwami

Adres do korespondencji — Corresponding author: Piotr Borawski, Katedra Agrobiznesu i Ekonomii
Srodowiska, Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Plac £6dzki 2, 10-957 Olsztyn



6 P. Borawski

dziatajacymi w branzy [Polaczek 2008]. Umozliwia ona ustalenie czynnikéw, ktore od-
dzialywaja na finanse przedsigbiorstwa oraz pomaga w wytyczeniu przysztych optacal-
nych kierunkéw dziatania dla podmiotéw gospodarczych [Szczecinska 2008].

Sami wlasciciele przedsigbiorstw sa zainteresowani wszechstronng analiza ich pod-
miotéw gospodarczych i gtéwnych kierunkow dziatalnosci. Dzigki wskaznikom wiasci-
ciele przedsigbiorstw uzyskuja informacje o tym, ktore sktadniki majatku sa rentowne,
a z ktérych mozna zrezygnowac lub dokona¢ racjonalizacji ich gospodarowania. Podob-
na sytuacja wystepuje w przypadku indywidualnych gospodarstw rolnych. Traktuje si¢
je jak przedsigbiorstwa poniewaz sa powiazane z rynkiem, a wigc zakupuja srodki do
produkcji i sprzedaja wytworzone surowce. Dlatego coraz czgSciej stosuje si¢ rozne na-
rzegdzia analizy kondycji finansowej gospodarstw wykorzystujac do tego celu metodolo-
gi¢ stosowana w ocenie przedsigbiorstw oraz zbierane sa dane dotyczace ich wptywow
i wydatkow finansowych. Jednym z takich narzgdzi jest model Du Ponta. W modelu tym
bada si¢ stopg zwrotu z aktywow. Do przedstawienia tego modelu stosuje si¢ m.in. takie
wskazniki jak: rentownos$¢ sprzedazy, rentowno$¢ majatku i rentownos$¢ kapitatu wlasne-
go [Bieniasz, Czerwinska-Kayzer, Gotas 2008].

CEL I METODA BADAN

Glownym celem badan bylo przeprowadzenie diagnozy rentowno$ci indywidual-
nych gospodarstw rolnych pozyskujacych dodatkowe i alternatywne zrodta dochodow.
Podmioty te zlokalizowane byly w wojewodztwie warminsko-mazurskim, podlaskim
i mazowieckim. Ich wtasciciele pozyskiwali alternatywne zrédta dochodow z produkcji
strusi (12 gospodarstw) oraz danieli (5 gospodarstw). Badania przeprowadzono na koncu
roku 2007 a dane dotyczyly catorocznej dziatalno$ci gospodarczej. W badaniach zasto-
sowano metod¢ FADN, dzigki ktorej wyliczono kategorie ekonomiczne dla badanych
gospodarstw rolnych.

WYNIKI BADAN

Jednym z narzedzi umozliwiajacych kompleksowe wykorzystanie wskaznikow jest
model Du Ponta. Pozwala on na poréwnanie dziatalno$ci biezacej z poprzednia oraz
stawianie prognoz [Krajewski 2008]. Dzigki temu modelowi wiasciciele gospodarstw
rolnych moga dokona¢ identyfikacji i analizy przedsigwzig¢, ktore budza niepewnosc.
Ponadto umozliwia on wskazanie sktadnikow aktywow oraz finansow, ktore wymaga-
ja usprawnienia procesu zarzadzania [Jerzemowska 2006]. Schemat modelu Du Ponta
przedstawiono na rys. 1.

Na poczatku analizie poddano srodki trwate w badanych gospodarstwach rolnych.
Podczas przeprowadzania badan zauwazono, ze w wigkszosci przypadkow sktadniki
srodkow trwatych osiagnelty wyzsza wartos¢ w gospodarstwach zajmujacych si¢ chowem
danieli. Prawidtowos¢ ta wynika z faktu, ze gospodarstwa zajmujace si¢ chowem danie-
li byly obszarowo wigksze (Srednia powierzchnia 70 ha dla gospodarstw danieli, przy
15 ha dla gospodarstw strusi). Jedynie warto$¢ budynkéw mieszkalnych oraz budynkow

Acta Sci. Pol.



Wykorzystanie modelu Du Ponta w ocenie rentownosci gospodarstw... 7

Rentownosc Rentowno$¢ kapitatu
aktywow wlasnego
ogodtem
Rentowno$¢ Wskaznik obrotu X Mnoznik kapitatu
sprzedazy aktywow wlasnego
Zysk netto Sprzedaz Aktywa ogotem Kapitat wiasny

Rys. 1. Schemat modelu Du Ponta

Fig. 1.  Du Pont model scheme

Zrédlo:  Bieniasz A., Czerwinska-Kayzer D., Gotas Z., 2008. Wykorzystanie modelu Du Ponta do
okreslenia czynnikow ksztaltujacych rentowno$¢ przedsigbiorstw przemyshu przetwor-
czego. Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Ekonomika i Organizacja Gospodarki
Zywno$ciowej nr 64, Warszawa, s. 53-64.

Source: Bieniasz A., Czerwinska-Kayzer D., Gota$ Z., 2008. Wykorzystanie modelu Du Ponta do
okreslenia czynnikow ksztaltujacych rentowno$¢ przedsigbiorstw przemyshu przetwor-
czego. Zeszyty Naukowe SGGW w Warszawie. Ekonomika i Organizacja Gospodarki
Zywnos$ciowej nr 64, Warszawa, s. 53-64.

gospodarczych byta wyzsza w gospodarstwach zajmujacych si¢ chowem strusi (rys. 2).
W gospodarstwach hodowcow danieli w strukturze majatku dominowala: ziemia (71%),
stado podstawowe (11%) 1 budynki mieszkalne (7%). Produkcja danieli wymaga lepsze-
£0 wyposazenia w ziemi¢ i maszyny w poréwnaniu do chowu strusi.

Struktura $rodkéw trwatych wygladata odmiennie w gospodarstwach hodowcow
strusi. Najwigkszy udzial procentowy w warto$ci majatku trwatego zajmowaty budynki
mieszkalne (42%), budynki gospodarcze (31%), a najmniejszy stado podstawowe (1%).
Produkcja strusi wymaga lepszego wyposazenia w budynki gospodarcze w poréwnaniu
do hodowli danieli.

W dalszej czgsci analizie poddano warto$¢ srodkéw obrotowych w badanych gospo-
darstwach. Réwniez w tym przypadku zaobserwowano znaczace roznice. Generalnie
w gospodarstwach hodowcéw danieli wszystkie sktadniki §rodkdéw obrotowych osiagnety
wyzsze warto$ci w porownaniu do gospodarstw strusiarskich. W obydwu typach gospo-
darstw dominowaty takie sktadniki srodkow trwatych jak: stado obrotowe i zapasy pro-
dukcji, w sktad ktorych wchodzity produkty przeznaczone do zuzycia w gospodarstwie
oraz do sprzedazy [Borawski, Brodzinski 2003]. Na dalszej pozycji w strukturze srodkow
obrotowych znalazly si¢ produkcja roslinna w toku, w sktad ktorej wchodzily zasiewy
istniejace w momencie inwentaryzacji. Ostatnia pozycje stanowily zapasy z zakupu skta-
dajace sig¢ z srodkow do produkcji oraz materiatow do remontdéw (rys. 3). Prawidlowe
gospodarowanie zapasami moze przyczyni¢ si¢ w gospodarstwie rolnym do znaczacych
oszczednosci oraz poprawy kondycji finansowej [Wasilewski 2004b].

Oeconomia 8 (4) 2009
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Stado... ["{§'5gg 410 000

Ciagniki ... § "5 40§00
Inne budynki E? §Q8

Budynki...
Budynki...
Ziemia | 2 588414
Razem 1278299 | | 3647|114
0 1000 000 2 000000 3000 000 4000 000
gospodarstwa danieli W gospodarstwa strusi
Rys. 2. Warto$¢ srodkow trwatych w badanych gospodarstwach liczona §rednio na gospodarstwo
[z1]
Fig. 2.  Value of fixed assets calculated on a farm [PLN]
Zrodto: Badania wiasne.
Source: Own research.
Zapasy zakupu

Zapasy produkcji
Produkcja roslinna w toku

Stado obrotowe 174370

240 188
Razem 66 182
T T T T T
0 50 000 100000 150000 200000 250000 300000
gospodarstwa danieli M gospodarstwa strusi

Rys. 3. Warto$¢ srodkéw obrotowych w badanych gospodarstwach liczona §rednio na gospodar-
stwo [z1]

Fig. 3. Value of current assets in surveyed farms calculated on a farm [PLN]

Zrédto:  Badania wiasne.

Source: Own research.

Zebrany material badawczy wskazuje na dos¢ duza warto$¢ zysku netto (dochodu
netto) osiagnigtego przez wihascicieli ferm strusi. W roku 2007 gospodarstwa te osiagnety
srednio 84 772 zt dochodu brutto po odjeciu amortyzacji zas (20 860 zt) osiagnigto do-
chdd (zysk) netto w wysokosci 63 912 zt. liczonego $rednio na gospodarstwo (tab. 1).

Wartos$¢ kapitatu wlasnego obliczono jako réznicg migdzy aktywami ogotem a war-
toscia zobowiazan ogotem. W ten sposob uzyskano warto$é¢ 1 294 301 zt w roku 2007.

Acta Sci. Pol.
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Przeprowadzone badania potwierdzaja prawidtowosc, ze wilasciciele gospodarstw rol-
nych raczej rzadko finansuja dziatalno$¢ ze Zzrodet obcych. Jest to wynikiem matej ska-
li prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej oraz ostroznosci i obawy przed trudnos$ciami
zwigzanymi ze splata kapitalow obcych [Wasilewski 2005].

Tabela 1. Wskazniki wykorzystane w budowie modelu Du Ponta w gospodarstwach hodowcow
strusi
Table 1. Indicators used in Du Pont model in ostrich farms

Rodzaj wskaznika Wartos$¢
Dochdéd netto (zysk netto) 63912 zt
Sprzedaz 118 964 zt
Aktywa ogotem 1344 481 zt
Kapitat wiasny 1294 301 zt
Rentownos¢ sprzedazy 53,7%
Wskaznik obrotu aktywami 8,8%
Mnoznik kapitatu wlasnego 1,03
Rentownos¢ aktywow 472,56%
Rentownos¢ kapitatow wiasnych 486,73%

Zrédto:  Obliczenia na podstawie badan wiasnych.
Source: ~ Own elaboration based on own research.

W badaniach wlasnych otrzymano bardzo wysoka warto§¢ wskaznika rentownosci
sprzedazy. Dzieje sig tak dlatego, ze do analiz zakwalifikowano dochod netto. Rachunek
wynikéw w gospodarstwie rolniczym konczy si¢ na dochodzie netto. Sa to pieniadze,
ktére pozostaja rolnikowi do dyspozycji poniewaz rolnik nie ponosi kosztow wiasnego
zatrudnienia w gospodarstwie. Pozostajacy dochdd netto jest wiec kwota, ktdra jest zapta-
ta za wykonana pracg ale rownoczes$nie pozostaje do dyspozycji rolnika i jego rodziny.

Rowniez w badaniach otrzymano wysoka warto$§¢ wskaznika rentownosci majatku.
Informuje on o ,,wielko$ci zysku netto przypadajacego na jednostkg warto$ci zaanga-
zowanych w przedsigbiorstwie majatku” [Sierpinska, Jachna 1998]. Wysoka warto$¢
wskaznika rentowno$ci majatku pokazuje, ze wiasciciele gospodarstw dobrze zarzadzali
aktywami. Wedtug r6znych norm podrgcznikowych wskaznik ten w przedsigbiorstwach
powinien ksztattowac si¢ na poziomie 8-10%. W badaniach uzyskano blisko 5-krotnie
wigksza warto$¢ wskaznika rentowno$ci majatku. Wynik ten nalezy jednak porownywac
migdzy przedsigbiorstwami nalezacymi do tych samych lub pokrewnych branz. General-
nie gospodarstwa rolnicze i przedsigbiorstwa rolnicze maja tendencje do utrzymywania
wysokich wartos$ci wskaznikow rentownosci.

W gospodarstwach hodowcow danieli rowniez uzyskano wysoka warto$¢ wskazni-
koéw ekonomicznych. Szczegolnie sytuacja korzystnie przedstawiata si¢ w zakresie war-
tosci dochodu netto (zysku). Rowniez w tym przypadku warto$¢ tego wskaznika przyjeto
da analiz. Dlatego uzyskano wysokie wartosci wskaznikéw rentownosci sprzedazy i ak-
tywow. Rowniez rentownos¢ kapitatdéw whasnych byta wysoka, co §wiadczy o korzystne;j
sytuacji finansowej badanych gospodarstw. Wyniki te swiadcza o tym, ze w badanym
okresie gospodarstwa rolne usprawnity proces maksymalizacji sprzedazy i minimalizacji
kosztow. Jezeli chodzi o prace innych autoréw, to wskazniki rentownosci byty nieco nize,

Oeconomia 8 (4) 2009



10 P. Borawski

a najwyzsze wartos$ci wskaznikoéw rentownosci sprzedazy osiagnigto w gospodarstwach
indywidualnych gdzie ich wartos$¢ uksztattowata sig Srednio na poziomie 30% [Wasilew-
ski 2004a].

Wysokie warto$ci wskaznika rentownosci kapitatu wtasnego wskazuja roéwniez na
optacalnos$¢ inwestycji w majatek przedsigbiorstwa [Borawski, Brodzinski 2006]. God-
na uwagi jest prawidlowos$¢ polegajaca na tym, ze w przypadku badanych gospodarstw
hodowcow danieli uzyskano mnoznik kapitatu wtasnego rownego 1. Jest to bardzo niety-
powy przypadek poniewaz oznacza on, ze wlasciciele gospodarstw danieli nie posiadali
zadnych krotko, $rednio i dlugoterminowych zobowiazan. Wyniki badan wtasnych po-
twierdzaja ogdlna tendencje¢ do niecheci zadluzania si¢ whascicieli gospodarstw rolnych.
Ich dziatalno$¢ gospodarcza jest najczesciej finansowana wlasnymi srodkami pienig¢zny-
mi lub pozyczkami od rodzin i znajomych.

Tabela 2. Wskazniki wykorzystane w budowie modelu Du Ponta w gospodarstwach hodowcow
danieli
Table 2. Indicators used in Du Pont model in fallow deers farms

Rodzaj wskaznika Wartosé
Dochdd netto (zysk netto) 197 036 zt
Sprzedaz 298 494 zt.
Aktywa ogdtem 3 887302 zt.
Kapitat wlasny 3887302 zt.
Rentownosc¢ sprzedazy 66,0%
Wskaznik obrotu aktywami 8,22%
Mnoznik kapitatu wlasnego 1,0
Rentownos¢ aktywow 541,25%
Rentownos¢ kapitatow wiasnych 541,25%

Zrédto:  Obliczenia na podstawie badanh wiasnych.
Source: ~ Own elaboration based on own research.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Przedstawione wyniki badan wskazuja na korzystna sytuacj¢ finansowa w obydwu
typach gospodarstw, z lekka przewaga w gospodarstwach hodowcéw danieli. Wysokie
wskazniki rentownosci aktywow i kapitalow wlasnych wskazuja na mozliwos¢ rozwoju
badanych gospodarstw rolnych. Ponadto §wiadcza one o korzystnej strategii rozwoju po-
legajacej na kontroli kosztow i ich minimalizacji.

Poréwnujac te typy gospodarstw rolnych mozna stwierdzi¢, ze roéznity si¢ one nie-
znacznie pod wzgledem rentownosci sprzedazy, majatku i kapitatow wlasnych. Czynni-
kiem, ktoéry w najwyzszym stopniu decydowal o wysokich wskaznikach byta rentownos¢
sprzedazy.

Wyniki te §wiadcza rowniez o niedoktadnosci metody badawczej bowiem osiagnigte
wyniki badan sa w obydwu typach gospodarstw duzo wyzsze niz w przypadku przedsig-
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biorstw. Wynika to z kilku przestanek. Po pierwsze przyjecie dochodu netto jako kate-
gorii do obliczen rentownosci sprzedazy znacznie zawyza wyniki poniewaz nie jest on
obarczony podatkiem i wynagrodzeniem dla wiasciciela gospodarstw. Druga przestanka
wynika z niechgci rolnikéw do zadtuzania si¢ i obnizania w ten sposéb koncowego wy-
niku dziatalnosci. W wigkszos$ci badanych gospodarstw rolnych dziatalno$¢ byta finanso-
wana kapitalem wlasnym.

Przedstawione wyniki wlasnych obliczen wskazuja na konieczno$¢ poszukiwania
nowych miernikéw i wskaznikoéw oceny kondycji finansowej gospodarstw rolnych albo
uaktualnienie tych, ktore zyskuja powszechne zastosowanie w ocenie kondycji przedsig-
biorstw.
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DU PONT MODEL UTILIZATION IN PROFITABILITY ESTIMATION
OF FARMS GAINING ALTERNATIVE INCOME SOURCES

Abstract. The paper presents profitability of farms, which owners gained alternative inco-
mes running ostrich and fallow deers breeding. Particular attention was paid to indicators
creating profitability of assets and own capital. The survey proved differencies in profita-
bility of own capital according to production direction. Farm with fallow deers breeding
achieved better profitability of own capital. Moreover, the value of fixed assets and current
assets in these farms was higher in comparison to ostrich farms. The owners of surveyed
farms improved the process of own capital management. Most of them used own capital in
agricultural activity.

Key words: profitability, farm, Du Pont model
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LOKALNE GRUPY DZIALANIA CZYNNIKIEM
STYMULUJACYM ROZWOJ OBSZAROW WIEJSKICH
W POLSCE!

Agnieszka Borowska
Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. Artykut przestawia rolg i znaczenie sektora publicznego, ze szczegdlnym

uwzglednieniem witadz i instytucji oraz lokalnych grup dziatania (LGD) w kreowaniu

rozwoju obszardw wiejskich. Autor opracowania analizuje znaczenie programu Leader
w Unii Europejskiej ukazujac jej efektywne metody wplywajace na lokalne partnerstwa
w procesie wspotdecydowania i wprowadzania koncepcji zintegrowanych strategii rozwoju
obszarow wiejskich. Niewatpliwie wspomniana inicjatywa jest niezmiernie istotna w trans-
formowaniu polskiej wsi. Z tego tez wzgledu LGD zostaly utworzone na bazie publicz-
no-prywatnych partnerstw na obszarach szczegdlnie wrazliwych dla Wspolnoty Zawieraja
one w swoim sktadzie takze reprezentantow sektora biznesu. Lokalne strategie rozwoju sa
realizowane na podstawie bezzwrotnego wsparcia finansowego przez lokalne grupy dzia-
tania a projekty uwzgledniaja m in: nowe technologie i know-how w podnoszeniu wartosci

lokalnych produktow, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich dostgpu do rynku dla malej
produkcji z zachowaniem zasobow naturalnych i kulturowych.

Stowa kluczowe: LAG, Leader, rozwoj obszarow wiejskich

WSTEP

Coraz wyrazniej zarysowujace si¢ problemy wsi tj: migracje ludnosci, nizsze docho-
dy z dzialalno$ci stricte rolniczej, starzenie si¢ spoleczenstwa, bezrobocie, wykluczenia
spoteczne, niska dywersyfikacja rynku pracy, gorszego dostgpu do podstawowych ustug
oraz pro-srodowiskowa rola rolnictwa i lesnictwa sktonity UE na poczatku lat 90. XX w.
do dziatan w kierunku wielofunkcyjnego ukazania roli i znaczenia oraz rozwoju obsza-
réw wiejskich wraz z zasobami w nich drzemiacymi. Naglace potrzeby wsi przyczynity

"Praca naukowa finansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2008-2009 jako projekt badawczy
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si¢ do wypracowania inicjatywy bazujacej na wykorzystaniu potencjatu tego terenu oraz
jego mieszkancoéw takze w przysztosci [Duczkowska-Matysz 2007]. Przygotowano pro-
gram odmienny od wowczas stosowanych, opierajacy si¢ o nowatorskie, eksperymen-
talne metody, rozwiazania i podej$cia [Borraz, John 2004]. Inicjatywa przyczyniajaca
si¢ do ztagodzenia i rozwigzania ww. probleméw stat si¢ program Leader. ,,Leader” to
akronim Liaison Entre Actions de Development de L’Economie Rurale, thumaczonych
jako ,,powigzania pomigdzy dzialaniami na rzecz rozwoju gospodarczego obszarow
wiejskich” [Budzich-Szukata 2008]. Po raz pierwszy Komisja Europejska umozliwita
wykorzystanie zaangazowania zaréwno lokalnej spoteczno$ci, wtadz samorzadowych,
biznesu oraz organizacji pozarzadowych w wytyczaniu rozwoju gospodarczego, spotecz-
nego, przyrodniczego, kulturowego obszaréw wiejskich. Pomimo powstatych w trakcie
realizacji pierwszej edycji programu Leader I w latach 1991-1993 pewnych problemow
dotyczacych migdzy innymi kwestii proceduralnych, formalnych, prawnych, kruchych
partnerstw publiczno-prawnych i spotecznych zwanych Lokalnymi Grupami Dzialania
(LGD), nie zawsze efektywnego wykorzystania srodkow, to program spetnit oczekiwania
Komisji, odgrywajac istotna rolg w rewitalizacji wigzi spotecznych, budowaniu platformy
dialogu réznych grup, obyczajow, kultury, integracji srodowiska, werbalizacji oczekiwan
i realizacji potrzeb pro-rozwojowych wsi. Inicjatywa ta ukazata w kolejnych edycjach
w okresie 1994—-1999 Leader I a w latach 2000-2006 Leader +, ze zbudowano skuteczny
mechanizm rozwoju dotychczas marginalizowanych i czgsto niedocenianych obszarow,
na ktorych zyje znaczna cz¢$¢ obywateli Wspdlnot Europejskich. Sukces podejscia typu
Leader zostal doceniony i kontynuowany takze w nowo przyjetej WPR w osi 4 1 posred-
nio realizowanych dziataniach LGD w osi 3 w latach 2007-2013. Sita programu jest
rowniez i to, ze w latach 1991-2013 wzrasta kwota srodkow przeznaczanych na dziatania
wynikajace z realizacji lokalnych strategii rozwoju obszaréw wiejskich dajac w ten spo-
sob szansg realizacji projektow, ktorym administracja np. odmowitaby finansowania (rys.
1). W latach 2007-2013 $rodki przeznaczone na program Leader w budzecie UE wyno-
sza okoto 88,2 mld euro, zas w przypadku Polski Program Rozwoju Obszaréw Wiejskich
wynosi okoto 17,2 mld euro, w tym na o$ 4 Leader przeznaczono okoto 787 min euro.

Leader + (2000-2006) |+« e | 2105,1

Leader IL(1994-1999) |-« 1755,0

Leader I (1991-1993) 442

0 500 1000 1500 2000 2500

Rys. 1. Finansowanie z Unii Europejskiej trzech generacji programu Leader w latach 1991-2006
( w mln euro)

Fig. 1.  Budget of various incarnations (Leader 1, Leader 11 then Leader+) in the period 1991—
—2006 (in mln euro)

Zrédto: Dane Komisji Europejskiej [w:] http://ec.europa.eu/news/regions oraz http://ec.europa.
eu/agriculture/rur/leaderplus (22.04.2009).

Source: European Commission data [in:] http://ec.europa.eu/news/regions and http://ec.europa.
eu/agriculture/rur/leaderplus (22.04.2009).
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CEL PRACY, MATERIAL ZRODEOWY I METODY BADAWCZE

Celem artykutu jest proba ukazania znaczenia inicjatywy Leader we Wspolnocie
oraz jej roli w rozwoju obszaréw wiejskich w szczegolnosci w Polsce. Na przyktadzie
Lokalnych Grup Dzialania przedstawiono stymulowanie kapitatu ludzkiego w obsza-
rze promocji, produkcji, dystrybucji i tworzenia wartosci dodanej produktow tradycyj-
nych i regionalnych w Polsce w ramach doswiadczen Pilotazowego Programu Leader +
w latach 2004-2006. W opracowaniu wykorzystano literatur¢ w zakresie obranego do
analizy przedmiotu badan, materiat stanowity: raporty, biuletyny i czasopisma zwiazane
z problematyka Leader, Sektorowy Program Operacyjny (SPO) ,,Restrukturyzacja i mo-
dernizacja sektora zywnosciowego oraz rozwoj obszaréw wiejskich, 2004-2006, Kra-
jowy Plan Strategiczny Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013, Program Roz-
woju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013, materialy Komisji Europejskiej, FAPA,
oraz informacje dostgpne na stronach internetowych LGD i ZSROW. W opracowaniu
wykorzystano metodg opisowa i porownawcza.

SZANSA ROZWOJU OBSZAROW WIEJSKICH NA PRZYKLADZIE
PILOTAZOWEGO PROGRAMU LEADER+ W POLSCE

W Polsce mozemy mowié o dziataniach ,,typu LEADER” na przykladzie Pilotazo-
wego Programu Leader + wdrazanego w Sektorowym Programie Operacyjnym ,,Re-
strukturyzacja i modernizacja sektora Zywnosciowego oraz rozwoju obszarow wiejskich
2004-2006%" a nie o dziataniach w ramach inicjatywy Leader — bo ona jest realizowana
w ramach Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich dopiero w latach 2007-2013 w osi 4
Leader. W celu zapoznania mieszkancow polskiej wsi z podejsciem unijnym typu Leader
wraz z wstapieniem naszego kraju do Wspodlnoty podjeto realizacj¢ PPL+. W trakcie
jego realizacji mieszkancom wsi przekazano metody wspierania procesow rozwojowych
obszarow wiejskich, zwracajac szczegolna uwagg na: ich oddolnych charakter, lokalno$é
i terytorialno$¢ inicjatyw, zintegrowane podejscie, partnerskie dziatania poprzez lokal-
ne grupy dziatania, innowacyjnos$¢ rozwiazywania problemow, samodzielne zarzadzanie
i finansowanie dziatan, tworzenie powiazan i wspotpracy LGD na poziomie regionalnym,
krajowym i migdzynarodowym (rys. 2).

W Polsce budowanie oddolnych partnerstw publiczno-prywatnych i spotecznych (po-
mig¢dzy wtadzami samorzadu terytorialnego-gminami, powiatami, a rolnikami, przedsig-
biorcami, organizacjami pozarzadowymi np. fundacjami, stowarzyszeniami czy osobami
prywatnymi) jest catkiem nowym zagadnieniem i do§wiadczeniem dla spotecznosci ob-
szarow wiejskich [Leader... 2008].

Zachgca on ludzi do wspolnego dziatania na rzecz zmiany swojego otoczenia, rozwia-
zania pilnych problemoéw, inwestowania w dziatalnosci dywersyfikujace ich dochody np.
poprzez drobna przedsigbiorczos¢, zaktadanie pozarolniczej dziatalnosci, agroturystyke,
produkcje produktéw wysokojakosciowych-tradycyjnych, regionalnych, ekologicznych,
rekodzieta ludowego, rzemiosta itp. PPL+ umozliwit realizacj¢ tych dziatan w naszym
kraju, ale przebiegaty one dwuetapowo wedtug dwoch schematow. Otdz, Schemat 1 re-

Zrozliczenie i zamkniecie do kofica 2008 r. zgodnie z zasada n+2
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Podejscie
lokalne

Podejscie
oddolne

Wspotpraca
migdzynaro
dowa

Inicjatywa
Leader

Podejscie
partnerskie

Networking

Podejscie
zintegrowane

Rys. 2. Podejscia w inicjatywie Leader
Fig.2.  Leader approach

Zrédto:  Opracowanie whasne.

Source: Author’s elaboration.

alizowany od 2004 r. umozliwit powstanie LGD, przyczynit si¢ do opracowania strate-
gii rozwoju lokalnych obszaréw wiejskich, zapoznal spotecznos$¢ z podejsciem Leader
i przygotowat ja do aktywnego dziatania na rzecz matych ojczyzn (w latach 2007-2013).
Niezmiernie wazne stalo si¢ podjecie dziatan informujacych, promujacych, edukujacych
spoteczno$¢ do ,,wzigcia sprawy we wlasne rece” i przygotowania odpowiadajacych im
potrzebom dziatania pozwalajace zrealizowaé w najblizszej perspektywie lokalne strate-
gie rozwoju.
Partner
spoteczny

Partner
publiczny

Partner

prywatny
Rys. 3. Wzajemne relacje trdjsektorowych partnerstw w inicjatywie Leader
Fig. 3.  The public, private and business partnership in Leader
Zrédto:  Opracowanie wlasne.
Source: Author’s elaboration.
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Dotychczas mieszkancy obszaréw wiejskich nie mieli okazji, w tak szerokim zakresie,
wspolnie 1 dlugofalowo dziata¢ (dotychczas raczej ideowo i zadaniowo). Poprzez wyar-
tykutowanie mozliwo$ci wykorzystania zasobow lokalnych mozliwe byto zrealizowanie
cickawych inicjatyw, nabycie doswiadczen przygotowujacych do aplikowania o unijne
srodki w przysztosci. Przyktadem interesujacych i réznorodnych inicjatyw realizowanych
przez LGD w naszym kraju sa te o charakterze kulturowym (np. konkursy chérow, kapel
ludowych), historycznym (odtwarzanie walk, oznakowanie szlakoéw historii), architek-
tonicznym (identyfikacja i dokumentacja zachowanych do dzisiaj np. mtynéw, karczm),
przyrodniczym (wyznaczanie szlakow wedrowek ptasich), turystycznym (oznakowanie
miejsc np.: wedrowek pieszych, jazdy konnej, splywow kajakiem), ekonomicznym (za-
ktadanie wtasnej dziatalnosci, tworzenie nowych miejsc pracy), spotecznym (rewitaliza-
cja kontaktow mieszkancoéw wsi), promocyjno-reklamowym czy edukacyjnym (tab. 1).

Tabela 1. Przykladowe dziatania LGD realizowane w PPL+
Table 1. LAG projects and local initiative in PPL+

Charakter

dziatan Przyktadowe dziatania

promocja lokalnej tworczo$ci kulturalnej, kultywowanie miejscowych tradycji — obrzgdow,
Kulturowe zwyczajow, jezyka regionalnego, gwary, zawodow, rzemiosta; $piewu, tanca, muzyki,
malarstwa, rzezby itp tradycyjnych zawodow,

inwentaryzacja lokalnych pomnikéw historycznych, budynkow bedacych zabytkami lub

Historyczne . L

miejsc pamigei,
Architekto- dokumentacja w celu ochrony przetrwatych do dzi$ obiektow matej architektury a takze
niczne — np. spichlerza, kuzni, karczmy, zapomniane kapliczki, ruiny, uroczyska

oznakowanie matej infrastruktury turystycznej np. punktow widokowych, miejsc wypoczynko-
wych, biwakowych, tras narciarstwa biegowego lub zjazdowego, szlakow wodnych, szlakow
Przyrodniczo- rowerowych, szlakéw konnych, $ciezek spacerowych lub dydaktycznych, szlakoéw kolejki
-turystyczne waskotorowej; oznakowanie cennego, lokalnego dziedzictwa krajobrazowego i przyrodniczego
— objetego ochrong przyrody, utworzenie lub zmodernizowanie bazy informacji turystycznej
oraz stron internetowych, opisanie szlakow wedrowek ptakow, ciekawej fauny i flory

inicjowanie powstawania, przetwarzania lub wprowadzania na rynek produktow i ustug
opartych na lokalnych zasobach w tym zywnosciowych produktow tradycyjnych i regio-
nalnych sklepikéw promujacych tworcow ludowych specjalizujacych si¢ w np. rzezbie,
malarstwie, hafciarstwie serwet, obrusow, wyszywanek, koronczarstwie, witrazach, bu-
kieciarstwie, snycerstwie, garncarstwie, kowalstwie, wikliniarstwie, ozdobach z papieru,
wytwarzanie pamiatek, $wiadczenie ustug zwiazanych z obstuga ruchu turystycznego

Ekonomiczne

warsztaty terapii zajgciowej np. malowanie mis glinianych lub na szkle, wikliniarstwo, we
florystyce, gobelinach; pikniki rodzinne, ogniska inicjowanie partnerstw trojsektorowych,

Spoteczne nawigzywanie kontaktow, omawianie planow zwiazanych z dalszym rozwojem lokalnym,
opracowywanie projektow, wykorzystanie posiadanych kompetencji i umiejg¢tnoscei, rewita-
lizacja wigzi mieszkancow obszarow wiejskich

organizowanie festynow, targéw, jarmarkow, dni produktu tradycyjnego, biesiad, gali, kon-
kursow, przygotowanie konferencji, szkolen, kursow, cykli spotkan, prelekcji, zaje¢ eduka-
cyjnych i integracyjnych, realizacja wydarzen o charakterze promocyjnym poprzez Internet,
imprez kulturalnych, rekreacyjnych lub sportowych; wydawanie — map, folderow, publikacji
informacyjnych, katalogow, ulotek, broszur, albumow, ksiazek kulinarnych

Promocyjno-
-reklamowe

animacja dzialalno$ci lokalnej, wspotpraca migdzyregionalna, wymiana pogladow, do-
Partnerstwa $wiadczen, dobrych praktyk, innowacyjnych rozwiazan, wyartykutowanie potrzeb miesz-
kancoéw poprzez lokalne strategie rozwoju obszaréw wiejskich

Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie stron internetowych LGD.
Source:  Author’s elaboration based on LGD Web sites.
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W wyniku realizacji PPL+ w Polsce wedlug FAPA [Leader szansa... 2008] od konca
2004 r. do konca 2006 r. utworzono 167 LGD i wykorzystano kwotg 19,5 min ztotych.
Natomiast drugi etap PPL+ — Schemat II dotyczyt opracowania jak i wcielania w zycie
przyjetych w strategiach rozwoju koncepcji zagospodarowania waloréw lokalnych (trwat
on od potowy 2006 r. do konca 2008 r.). W jego trakcie zrealizowano i dofinansowano
149 projektow opiewajacych na kwotg okoto 96 min ztotych. Za gtéwne cele uznano tu:
wsparcie dziatalno$ci LGD na rzecz realizacji strategii, promocjg obszaréw wiejskich, re-
alizacj¢ projektow wielosektorowych, w tym rozwijajacych turystyke, ochrong srodowi-
ska naturalnego, architektury lokalnej, krajobrazu, zasobow historycznych i kulturowych,
wymiang informacji oraz upowszechnianie wiedzy o inicjatywach aktywizujacych wies
w tym np. popularyzujacych produkty regionalne, tradycyjne itp.

LOKALNE GRUPY DZIALANIA POTENCJAL OBSZAROW WIEJSKICH
W POLSCE

Lokalne grupy dziatania (LGD) byly od 2004 r. nowym podmiotem w polskiej rze-
czywistosci spotecznej, bowiem bezinteresownie skupiaty one ludzi zainteresowanych
ksztatltowaniem zmian na terenie ich miejsca zamieszkania. Tworzone byty szybko na
obszarach gmin wiejskich lub wiejsko-miejskich (w tym matych miast), ktére zamiesz-
kiwato od 5 tys. do 150° tys. mieszkancow zameldowanych na pobyt staty a gesto$é za-
ludnienia wynosita do 150 os6b/km?. Partnerzy w LGD reprezentowali roznorodne $ro-
dowiska, w ich sktad wchodzili: rolnicy, mtodziez, ludzie starsi, urzednicy, bezrobotni,
przedstawiciele biznesu, wtadz lokalnych, organizacji pozarzadowych. Najczesciej LGD
przybieraly formg stowarzyszenia, fundacji lub zwiazku. Ulegty one pewnym przeksztat-
ceniom wynikajacym z rozporzadzen zwiazanych z realizacja dziatan przewidzianych
w SPO na lata 2007-2013. Dotychczas dazyty one do objgcia dziataniem obszaréw cha-
rakteryzujacych si¢ wspolnymi wigzami i tozsamo$cia, bedacych spojnym pod wzgledem
gospodarczym, kulturowym, historycznym lub $rodowiskowym (warunki geograficzne
i przyrodnicze) obszarem, z ktorym identyfikuja si¢ jego mieszkancy (tab. 2).

Dos$wiadczenia zdobyte przy wdrazaniu PPL+ przyczynity sie do wzrostu §wiadomo-
$ci mieszkancdw obszarow wiejskich, w przezwycigzaniu poczucia biernos$ci, bezradno-
$ci i przyzwyczajenia do tego by nic nie zrobi¢ na rzecz swojej miejscowosci chyba, ze
,,W czynie spolecznym” dla lokalnej np. strazy pozarnej, klubow sportowych, parafii, czy
kota gospodyn wiejskich [Inicjatywa Leader... 2006]. Oczywiscie poza pozytywnymi
i skutecznymi mechanizmami aktywizacji mieszkancow wsi oraz rozwoju tychze terenow
zidentyfikowano pewne trudno$ci w realizacji PPL+ jak i funkcjonowania LGD — miaty
one swoje zrodto zardbwno w otoczeniu wewnetrznym jak i zewngtrznym (tab. 3).

Pomimo pewnych trudno$ci, jak czgsto bywa na poczatku jakiejkolwiek nowej ini-
cjatywy PPL+ przyczynit si¢ do zbudowania ogromnego zaplecza potencjatu i wigzi spo-
tecznych — podkresla to FAPA instytucja odpowiedzialna za wdrazanie programu. Cytuje
,» --- W Schemacie II PPL+ spotecznie zaangazowanych zostato prawie 13,5 tys. oséb,
... ze szkolen,... skorzystalo 12,7 tys. oséb... ponadto Schemat I objat swym zasiggiem
865 gminy, a Schemat IT 865 gmin o powierzchni 125,5 tys. km?, na obszarze, na ktorym

3do 2006 r. obszar do 100 tys. mieszkancow
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Tabela 2. Wybrane aspekty funkcjonowania LGD i realizacji LSR w PPL+
Table 2. LAG and territorial rural development strategies in PPL+

Uwarunkowania Wyszczegblnienie

partnerstwo i oddolna inicjatywa, powr6t do korzeni, wspdtpraca wspolnot,
rewitalizacja wigzi spotecznych, integracja wielopokoleniowego srodowiska

Spoteczne lokalnego, platforma wymiany pogladow, doswiadczen, potrzeb, ,,mata ojczyzna”,
wzmacnianie i ozywianie tozsamosci, kultywowanie dziedzictwa historycznego,
przyrodniczego, kulturowego — animacja dziatan edukacyjnych

dodatkowe zrodto dochodow, mata przedsigbiorczos¢, dywersyfikacja dziatalno-
§ci, nowe miejsca pracy na wsi, poszukiwanie nisz rynkowych, wprowadzanie

Ekonomiczne . . L0 e f ,
innowacyjnych rozwiazan, rozwoj gospodarczy, wytwarzanie produktéw reko-
dzieta ludowego, oferta specjatow tradycyjnej i regionalnej kuchni

: . wykorzystanie lokalnych zasobow, dbatos¢ o srodowisko, zachowanie wiejskich

Srodowiskowe

walorow krajobrazowych

fundacje, stowarzyszenia, zwiazki, formuta dziatalnosci, samodzielne zarzadzanie
Prawno-administracyjne na poziomie lokalnym, definiowanie strategii rozwoju obszaréw wiejskich , wia-
rygodne narzgdzie zmian na wsi

Zrédlo:  Opracowanie whasne.
Source:  Author’s elaboration.

Tabela 3. Przyktadowe trudnosci w funkcjonowaniu LGD i realizacji LSR w PPL+
Table 3. The problems with LAGs, territorial rural development strategies in PPL+

Charakter dzialan Przyktadowe trudnosci

Zwlekanie z podpisaniem umow przez beneficjentow
Wymagania i ograniczenia formalno-prawne
Przetestowanie nowych rozwigzan
Nowe doswiadczenia i wyzwania, odpowiedzialno$¢ za podejmowane decyzje
Rozliczenia finansowe i samodzielne zarzadzanie na poziomie lokalnym
Nadmierna formalizacja
Wewngtrzne Konflikt pomigdzy swoboda podejmowania decyzji a prawidlowoscia wedtug obowigzu-
jacych przepiséw wydatkowania srodkow publicznych
Komunikacja spotecznosci lokalnej
Niezrozumiate procedury
Organizacyjne dot. zatozenia LGD
Sktadu partnerstw
Ludzka mentalno$¢ i brak perspektywicznego myslenia

Biurokratyczne dostarczanie i obieg licznych dokumentow

Czas rozpatrywania réznorodnych probleméw trudnych do przewidzenia

Brak systemu informatycznego obejmujacego podmioty uczestniczace w PPL+
Potrzeba zmiany zapisow w rozporzadzeniach — zaburzenia wdrazania i realizacji PPL+
Brak wskaznikow, miernikow efektywnosci ekonomicznej zrealizowanych projektow
w ramach PPL+ (poza analiza finansowo-ksiggowa)

Zewngtrzne

Zrédlo:  Opracowanie whasne.
Source:  Author’s elaboration.

mieszka okoto 7 miIn 0s6b.” [Leader. Budowanie...2008]. Na uwage zastuguje ogromny
naktad pracy wlozony w utworzenie i funkcjonowanie LGD, gdzie ,,... w Schemacie
II zaangazowano 907 wiejskich organizacji pozarzadowych reprezentowanych przez
1309 cztonkdw, ... okoto 3,5 tys. wolontariuszy, prawie 500 przedsigbiorcéw wiejskich,
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a na ...rzecz aktywowania lokalnych grup dziatania wzigto udziat ponad 6,75 tys. oséb
w catym kraju.” Wedlug szacunkow ,,... obecnie okoto 220 LGD skupia ok. 1190 gmin
sposrod wszystkich 2171 gmin wiejskich 1 wiejsko-miejskich, a teren objety ich dziata-
niem zamieszkuje ...ok. 9,6 mln 0s6b”. Z dniem 1 stycznia 2007 r. rozpoczeta si¢ nowa
perspektywa budzetowa Unii Europejskiej, a zarazem nowy okres programowania. Utwo-
rzono dwa fundusze rolne — pierwszy, Europejski Fundusz Gwarancji Rolnych (EFGR),
finansuje ptatnosci bezposrednie oraz organizacj¢ wspolnych rynkow rolnych, za$ drugi,
Europejski Fundusz Rolny na rzecz Rozwoju Obszaréw Wigjskich (EFRROW) jest glow-
nym Zrodtem wspierania rozwoju obszaréw wiejskich. W Polsce, w ramach EFRROW
realizowany jest Program Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007-2013, ktory oprocz
wielu nowych dzialari obejmuje takze te realizowane wczesniej przez PROW 2004-2006
i SPO — Rolnictwo. Dotychczasowa inicjatywa Leader+ zostata wlaczona do programow
rozwoju obszaréw wiejskich.

PROGRAM ROZWOJU OBSZAROW WIEJSKICH NA LATA 2007-2013
0S 4 LEADER

Laczna kwota, ktora dysponuje Program Rozwoju Obszarow Wiejskich na lata 2007—
—2013 w Polsce wynosi okoto 17,2 mld euro, w tym na o$ 4 Leader przeznaczono okoto
787 miln euro (tab. 4).

Tabela 4. Kwoty przeznaczone na poszczegdlne dziatania w ramach Programu Rozwoju Obszaréw
Wiejskich w Polsce w latach 2007-2013 (w euro)
Table 4. Budget of Rural Development Program 2007-2013 (euro)

qu . Nazwa dziatania/o$ 4 Wyd'a i Wydatki Koszt catkowity
dziatania publiczne prywatne
4.1/413  Wdrazanie lokalnych strategii rozwoju 620 500 000 403 115 385 1023 615385
4.21 Wdrazanie projektow wspotpracy 15 000 000 0 15 000 000
431 Funkcjonowanie lokalnej grupy dziata- 152 000 000 0 152 000 000
nia, nabywanie umiejgtnosci i aktywi-
zacja
Razem tylko O$ IV 787 500 000 403 115 385 1190 615 385
Razem Os 11 3430183920 1369163600 4799347 520
Razem os I, I, 111, IV 16951217440 7842534128 24793 751 568
Pomoc Techniczna 266 600 000 0 266 600 000
RAZEM PROW 2007-2013 17217817440 7842534128 25060351 568
Zrédto:  PROW 2007-2013.
Source:  RDP 2007-2013.

W tym na ,,Wdrazanie lokalnych strategii rozwoju”, na ,,Wdrazanie projektoéw wspot-

pracy” i na ,,Funkcjonowanie lokalnej grupy dziatania, nabywanie umiejgtnosci i akty-
wizacjg”. Celem osi czwartej jest wedlug PROW przede wszystkim budowanie kapitatu
spotecznego poprzez aktywizacj¢ mieszkancéw oraz przyczynianie si¢ do powstawania
nowych miejsc pracy na obszarach wiejskich, a takze polepszenie zarzadzania lokalnymi
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zasobami i ich waloryzacja, w skutek posredniego wlaczenia lokalnych grup dziatania
w system zarzadzania danym obszarem.

W dhuzszej perspektywie czasowej zaktada sig, ze o§ 4 przyczyni si¢ do osiagnigcia
celow osi trzeciej, bowiem w ramach dziatan dotyczacych wdrazania lokalnych strategii
rozwoju beneficjenci moga ubiegaé si¢ o finansowanie przedsigwzi¢é z zakresu dziatan
tj.: ,,R0znicowanie w kierunku dziatalnosci nierolniczej”, ,,Tworzenie i rozwdj mikro-
przedsigbiorstw”, ,,Odnowa i rozwoj wsi” i innych projektow zwanych ,,Matymi pro-
jektami”. Tak wigc, formuta zastosowana w podejsciu Leader realizowana przez LGD
w LSR prowadzi z zatozenia do wieloplaszczyznowych zmian, w tym: strukturalnych,
organizacyjnych, ekonomicznych i spotecznych przyczyniajac si¢ w praktyce do nowej
Wwizji rozwoju obszaréw wiejskich.

WNIOSKI

Ponad 56 proc. ludnosci 27 panstw cztonkowskich UE mieszka na obszarach wiej-
skich, ktore stanowia okoto 90% jej terytorium. W Polsce na tym terenie zyje 38,6%
ogo6tu ludnosci — jest to ogromny potencjal spoteczny, polityczny i gospodarczy zarow-
no w skali mikro jak i makroekonomicznej. Umiejetnos¢ efektywniejszego wykorzysta-
nia zasobdw przyrodniczych, kulturowych, spotecznych — a zwtaszcza pobudzenia tego
ogromnego kapitalu ludzkiego do aktywniejszego dziatania na rzecz wlasnych matych
ojczyzn bylo niezmiernie trudnym zagadnienie dla unii. Jednak poprzez wypracowanie
metody Leader i wykorzystania w niej roznorodnych instrumentéw mozliwe bylo za-
rowno: oddolne wyznaczenie strategicznych dla danych regionow koncepcji rozwoju
obszarow wiejskich, wykorzystanie wiedzy, do§wiadczenia i umiejgtnosci zarzadzania
wielu ludzi przedstawicieli roznorodnych $rodowisk spotecznych w kierunku poprawy
jakosci ich zycia na wsi, odnowienie wigzi 1 wspoldziatania (wltadzy samorzadowej, rol-
nikow, 0s6b prywatnych, sfery biznesu, lokalnych organizacji) na rzecz rozwoju gospo-
darczego obszarow wiejskich itp. Miejmy nadziejg, ze zainicjowane w Polsce dzialania
w SPO 2004-2006 oraz nowe w PROW 207-2013 nie tylko zaowocuja dalszg wspot-
praca mieszkancow wsi, ale zbuduja trwaty dialog kultur, obyczajow, tradycji, religii,
pokolen odkrywajac drzemiace lub zapomniane mozliwosci.
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Sektorowy Program Operacyjny (SPO) Restrukturyzacja i modernizacja sektora zywnos$ciowego
oraz rozwdj obszarow wiejskich, 2004—2006

LOCAL ACTION GROUPS AS A STIMULATING FACTOR IN THE
DEVELOPMENT OF RURAL AREAS IN POLAND

Abstract. Paper is describing the role of public sector especially the local government and
institution and local organization — LAG’s, The author analyzed the experiences of Leader
project in EU and shows that the initiative is an efficient method of involving local commu-
nities in the process of co-deciding and implementation of a strategies for the development
of rural areas. The initiative is an important way to the revitalization and transformation of
the Polish village. Local Action Groups (LAGs) are made up of public and private partners
from the rural territory, and must include representatives from different socio-economic
sectors. They receive financial assistance to implement local development strategies, by
awarding grants to local projects. They are selected by the managing authority of the Mem-
ber State, which is either a national, regional or local, private or public body responsible for
the management of the programme. Is very important that each development plan must be
structured around one of themes: the use of know-how and new technologies to make the
products and services of rural areas more competitive, improving the quality of life in rural
areas and adding value to local products, in particular by facilitating access to markets for
small production units via collective actions and making the best use of natural and cultural
resources.

Key words: Leader initiative, Local Action Groups (LAGs), Policy for Development of
Rural Areas
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AKTYWNOSC EKONOMICZNA MIESZKANCOW
WSI — UJECIE MODELOWE NA PODSTAWIE BADAN
WLASNYCH

Nina Drejerska

Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W artykule przedstawiono spoteczno-ekonomiczne determinanty aktywnosci
ekonomicznej mieszkancéw obszardw wiejskich. Badaniami przeprowadzonymi w 2006
roku obj¢to 1000 wiejskich gospodarstw domowych z 24 powiatéw na terenie catego kra-
ju. Poddano analizie dane o 2581 osobach w wieku produkcyjnym w celu opracowania
modelu identyfikujacego wplyw wybranych zmiennych na prawdopodobienstwo biernosci
zawodowej ludnos$ci wiejskiej. Najczgsciej wskazywana przyczyna biernosci zawodowej
byt brak nadziei na znalezienie pracy, a nastgpnie wzgledy rodzinne — glownie opieka nad
malymi dzieémi, rzadziej nad osobami niepelnosprawnymi Czynnikami wptywajacymi na
prawdopodobienstwo biernosci potwierdzonymi w modelu regresji logistycznej okazaly sig
by¢ zamieszkiwany makroregion, pte¢, wiek, pozycja w rodzinie, posiadany zawdd oraz
dodatkowe kwalifikacje a takze zamieszkiwanie w rolnym lub bezrolnym gospodarstwie
domowym.

Stowa kluczowe: aktywnos¢ zawodowa, mieszkancy wsi, model regresji logistycznej, Polska

WSTEP

Ludnos$¢ zwiazana z rolnictwem charakteryzuje wyzsza aktywnos$¢ zawodowa niz po-
zostatych mieszkancow kraju [Zegar 2006]. Przeciwstawnym biegunem aktywnosci jest
biernos¢ interpretowana jako zjawisko niekorzystne, polegajace na raku inicjatywy i za-
angazowania [ Wawrzyniak, Wojtasik 2005]. Zalezno$¢ ta warunkuje wigc skalg biernosci
zawodowej — mniejsza wsrdd mieszkancow wsi w porownaniu do ludnosci miejskie;.

Jak duze znaczenie ma zmniejszenie skali biernosci zawodowej, a wigc w konse-
kwencji zwigkszenie aktywnosci zawodowej, w szczegolnosci wskaznika zatrudnienia,
moze $wiadczy¢ fakt, ze dazenia takie sa przedmiotem dziatan podejmowanych na rynku
pracy na poziomie catej Unii Europejskiej na przyktad poprzez realizacj¢ Strategii Li-

Adres do korespondencji — Corresponding author: Nina Drejerska, Szkota Gléwna Gospodarstwa
Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Nauk Ekonomicznych, Katedra Polityki Agrarnej i Marketingu,
ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa, e-mail: nina_drejerska@sggw.pl;
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zbonskiej [Lisbon Extraordinary European Council 2000], a od 2005 roku Odnowionej
Strategii Lizbonskiej na rzecz Wzrostu Gospodarczego i Zatrudnienia [Komunikat na
wiosenny szczyt Rady Europejskiej 2005], ktory to cel jest nastgpnie transferowany do
poszczegolnych krajow cztonkowskich.

Tak duza waga przywiazywana do zmniejszenia skali bierno$ci zawodowej moze wy-
nikac z tego, iz ma ona bardzo duze znaczenie dla prowadzenia polityki spotecznej. Czg-
sto, bowiem niska stopa bezrobocia, ktorej poswigcanych jest wiele wigcej opracowan
i analiz, jest w rzeczywistosci konsekwencja wysokiego odsetka biernych zawodowo,
a nie dobrej sytuacji na lokalnym rynku pracy. Dlatego tez warto po§wigca¢ uwage wila-
$nie poziomowi biernosci, gdyz tak naprawde to on w duzej mierze determinuje wy-
soko$¢ stopy bezrobocia. Brak aktywnos$ci zawodowej jest zarazem czgsto bariera dla
rozwoju gospodarczego i nie pozwala na zwigkszenie dochodu powyzej pewnej granicy
progowej [Rokicki 2008].

Znaczacy udziat biernych zawodowo wsrod oséb w wieku produkcyjnym jest po-
waznym problemem w ramach catego spoteczenstwa. Podobnie, jak rozpowszechnienie
bezrobocia, bierno§¢ zawodowa w duzym stopniu obrazuje niespojnosci pomigdzy struk-
turami spotecznymi i gospodarczymi. Trzeba zaznaczy¢, Ze to zjawisko wynika nie tylko
z niedopasowania kwalifikacji potencjalnych pracownikow i potrzeb pracodawcow, czy
tez braku umiejetnosci i predyspozycji do podjecia wlasnej dziatalnosci gospodarczej, ale
laczy sig¢ rowniez z polityka podatkowa, ktdra sprzyja rozwojowi szarej strefy w obrebie
rynku pracy [Sikorska 2005].

CEL I METODA BADAN

W pracy wykorzystane zostaly dane pierwotne — z kwestionariuszy wywiadu skiero-
wanych do wiejskich gospodarstw domowych, pozyskane przez autorke w wyniku udzia-
hu w realizacji projektu pt. ,,Analiza i ocena sytuacji kobiet wiejskich na rynku pracy” nr
1.6/1/1.6 SPO RZL/477/75 w okresie 2005-2007 wspotfinansowanego z Europejskiego
Funduszu Spotecznego w ramach Sektorowego Programu Operacyjnego Rozwdj Zaso-
boéw Ludzkich.

Powiaty do badania wybrano na drodze doboru celowego, a wiejskie gospodarstwa
domowe w tych powiatach na zasadzie doboru kwotowego (gospodarstwa domowe
z uzytkownikiem gospodarstwa indywidualnego oraz niezwiazane z rolnictwem) [Kle-
packi 1984]. Badanie w wiejskich gospodarstwach domowych przeprowadzono w for-
mie wywiadu osobistego standaryzowanego (kwestionariuszowego) przy wykorzystaniu
kwestionariusza wywiadu [Kaczmarczyk 2003].

Proces badawczy zostal zorganizowany nastgpujaco:

1. Przyjeto podzial na regiony NTS 1 wedtug klasyfikacji GUS i Eurostat:

* region centralny — wojewodztwa: todzkie i mazowieckie,

* region poludniowo-zachodni — wojewodztwa: dolnoslaskie i opolskie,

* region poludniowy — wojewodztwa: matopolskie i $laskie,

* region potnocno-zachodni — wojewodztwa: lubuskie, wielkopolskie i zachodniopo-
morskie,
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* region pélnocny — wojewddztwa: kujawsko-pomorskie, warminsko-mazurskie i po-
morskie,
* region wschodni — wojewddztwa: lubelskie, podkarpackie, podlaskie i §wigtokrzyskie.

W celu odrdznienia od podejscia regionalnego opartego na podziale wojewodzkim
Polski stosowanego w wielu publikacjach z zakresu ekonomii i innych nauk spotecznych,
przyjeto w dalszych czgsciach pracy okreslenie makroregion dla tak wyodrgbnionych re-
gionow pierwszego poziomu klasyfikacji NTS. W tak wyodrgbnionych makroregionach
sporzadzono ranking podregiondw (poza miastami stanowiacymi same w sobie podregio-
ny) wedlug stopy bezrobocia rejestrowanego oraz warto$ci PKB per capita.

2. W rezultacie z kazdego z 6 makroregionéw wybrano do badan po cztery powia-
ty (dwa o najnizszej stopie bezrobocia rejestrowanego, a najwyzszym PKB per capita
— dalej okreslane jako grupa 1. oraz odpowiednio dwa o najwyzszej stopnie bezrobocia
rejestrowanego i najnizszym PKB per capita — okreslane dalej jako grupa 2.), co tacznie
dato probe o liczebnos$ci 24 powiatow.

3. W kazdym z 24 powiatéw przeprowadzono 41 lub 42 wywiady kwestionariuszowe
w wigjskich gospodarstwach domowych (facznie 1000 gospodarstw domowych — liczbg
zdeterminowana w ramach projektu). Uzyskano informacje 2581 osobach w wieku pro-
dukcyjnym w zakresie ich sytuacji na rynku pracy.

4. W badaniu uczestniczyly zardwno gospodarstwa domowe z uzytkownikiem go-
spodarstwa indywidualnego jak i tzw. bezrolne gospodarstwa domowe (tab. 1). Propor-
cje tych dwu grup gospodarstw w probie badawczej ustalono wedtug wskaznika udziatu
ludnosci w gospodarstwach domowych z uzytkownikiem gospodarstwa indywidualnego
w grupie ludno$ci zamieszkatej na obszarach wiejskich. Okreslono w ten sposob, jaki
odsetek liczby 42 (badZ 41) powinny stanowi¢ te gospodarstwa, w ktorych gtowa rodziny
zamieszkuje w gospodarstwie domowym z uzytkownikiem gospodarstwa indywidualne-
go oraz tzw. bezrolne gospodarstwa domowe.

Badania ankietowe w gospodarstwach domowych zostaty przeprowadzone jednora-
zowo, w okresie od sierpnia do listopada 2006 roku przez przeszkolonych w tym celu
ankieterow. Zostaly one poprzedzone badaniem pilotazowym przeprowadzonym w maju
i czerwcu 2006 roku w 14 wiejskich gospodarstwach domowych zlokalizowanych w wy-
branych wsiach wojewddztw lubelskiego (6 wiejskich gospodarstw domowych) i mazo-
wieckiego (8 wiejskich gospodarstw domowych).

Celem pracy jest identyfikacja determinantéw bezrobocia w badanej populacji 2084
0s6b w wieku produkcyjnym — cztonkow badanych gospodarstw domowych, o ktérych
uzyskano informacje na temat ich statusu na rynku pracy. Narz¢dziem stuzacym do
okreslenia wptywu poszczegolnych czynnikéw na prawdopodobienstwo bezrobocia jest
model regresji logistycznej opracowany w ramach przygotowania pracy doktorskiej pt.
Spoleczno-ekonomiczne uwarunkowania aktywnosci zawodowej ludnosci wiejskiej [Dre-
jerska 2009].

BIERNOSC ZAWODOWA MIESZKANCOW WSI OBJETYCH BADANIAMI
EMPIRYCZNYMI

Wazna czgscia analiz i oceny bierno$ci zawodowej mieszkancoéw wsi jest wlasciwe
okreslenie jej skali, szczegdlnie w sytuacji zaangazowania w pracg w gospodarstwie

Oeconomia 8 (4) 2009
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Aktywnosé ekonomiczna mieszkarncoéw wsi... 27

indywidualnym. Punktem wyj$cia w szacowaniu rozmiardw biernosci byta samoocena
wlasnej sytuacji na rynku pracy przez badanych mieszkancow wsi. Zweryfikowano ja
nastgpnie na podstawie uzyskanych danych odnosnie poszukiwania pracy, pracy w szarej
strefie 1 zaangazowania w prace rolnicze. W wyniku takiego szacunku otrzymano sto-
sunkowo niski wspotczynnik biernosci zawodowej badanych mieszkancow wsi w wieku
produkcyjnym (15%).

Najczesciej wskazywang przyczyna biernosci byt brak nadziei na znalezienie pra-
cy, zaraz potem plasowatly si¢ wzgledy rodzinne — gléwnie opieka nad matymi dzie¢mi
(charakterystyczna dla mtodych kobiet zamieszkujacych obszary wiejskie ze wzgledu na
staby rozwoj infrastruktury ustug opieckunczych), rzadziej nad dorostymi niepetnospraw-
nymi, inne to np. oczekiwanie na przejgcie gospodarstwa rolnego czy po prostu, niechgc
do podjecia zatrudnienia i akceptacja takiego stanu rzeczy.

Na podstawie przegladu zawodow reprezentowanych przez biernych zawodowo ob-
jetych badaniem mozna stwierdzi¢, ze posiadane przez nich zawody (rolnicy produkcji
roslinnej i zwierzgcej oraz krawcy, kapelusznicy i pokrewni) nie sa poszukiwane od stro-
ny popytu na pracg. W zwiazku z tym, moga zniechgcaé¢ do aktywnosci na rynku pracy
i dalszego pozostawiania w biernosci.

CZYNNIKI DETERMINUJACE BIERNOSC ZAWODOWA

Jednym z celow badan byta identyfikacja grup problemowych na rynku pracy, mig-
dzy innymi zagrozonych bierno$cia zawodowa. W zwiazku z tym podjgto probe okre-
$lenia czy zamieszkiwanie w jednym z sze$ciu makroregionow Polski, okre§lonej gru-
pie powiatow oraz zamieszkiwanie z uzytkownikiem gospodarstwa indywidualnego lub
w bezrolnym gospodarstwie domowym moga wpltywaé znaczaco na aktywno$¢ zawo-
dowa. Ponadto wzigto pod uwagg takie cechy spoteczno-demograficzne jak: pte¢, wiek,
pozycje w rodzinie, wyksztatcenie, zawdd (wedtug grup wielkich Klasyfikacji Zawodow
i Specjalnosci) [Klasyfikacja... 2007] oraz posiadanie dodatkowych kwalifikacji. Dla
potrzeb badan wprowadzono dodatkowo takie grupy jak: brak zawodu i wyksztatcenie
ogo6lne nieuwzglednione w Klasyfikacji Zawodow i Specjalnosci.

Dla zmiennych: makroregion, typ gospodarstwa, pte¢, wiek, pozycja w rodzinie, wy-
ksztatcenie, zawod oraz dodatkowe kwalifikacje, prawdopodobienstwo towarzyszace sta-
tystyce y2 bylo mniejsze od 0,05, co pozwala na stwierdzenie, ze zaleznoS$ci te sa staty-
stycznie istotne. Zwiazek pomigdzy aktywnoscia zawodowa a grupa powiatow okazat si¢
natomiast nieistotny statystycznie z uwagi na warto§¢ prawdopodobienstwa towarzysza-
cego statystyce x2 wynoszaca 0,440. Uzasadnieniem takiego stanu rzeczy moze by¢ fakt,
ze czynniki egzogeniczne, lezace poza bezposrednimi charakterystykami poszczegdlnych
0s6b, decydujace o aktywnosci zawodowej maja bardziej ogolny charakter, a uwarunko-
wania lokalne na poziomie powiatoéw (w tym przypadku w zakresie stopy bezrobocia
rejestrowanego i1 PKB per capita) nie odgrywaja znaczacej roli w tym zakresie.

Dla zmierzenia sity tych zalezno$ci postuzono si¢ wspotczynnikiem V Cramera, na
podstawie ktorego stwierdzono, ze najsilniejsze zaleznosci wystgpowaly pomigdzy bier-
no$cia zawodowa a przynaleznos$cia do poszczegdlnych grup wiekowych (0,398) i zawo-
dowych (0,395) oraz pozycja w rodzinie (0,301). W dalszej kolejnosci wplyw mialy takie
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28 N. Drejerska

czynniki jak: wyksztatcenie (0,249), typ gospodarstwa (0,125), makroregion (0,117), pteé
(0,113) oraz dodatkowe kwalifikacje (0,101).

MODEL REGRESJI LOGISTYCZNEJ DLA BIERNOSCI ZAWODOWEJ

Na poziomie mikro istnieje szereg czynnikow demograficznych, spotecznych i eko-
nomicznych majacych wplyw na aktywno$§¢ zawodowa poszczegdlnych osob. Probe
wyszczegoblnienia i oszacowania stopnia ich wptywu za pomoca modeli logistycznych
na podstawie danych z Badania Aktywnos$ci Ekonomicznej Ludnosci podjat E. Kwiat-
kowski [1995], kontynuujac swoje analizy ze szczegdlnym uwzglednianiem znaczenia
sektora publicznego i prywatnego na rynku pracy [Kwiatkowski, Kucharski 1996]. Prze-
prowadzone badania empiryczne réwniez pozwalaja na okreslenie jakie determinanty i w
jakim stopniu moga decydowac o aktywnosci zawodowej ludnosci wiejskiej. Wykorzy-
stany do tego celu model regresji logistycznej jest ponadto o tyle interesujacy, ze pozwala
na pelniejsza oceng badanego zjawiska niz ma to miejsce w przypadku klasycznych miar,
gtéwnie dzigki mozliwosci uwzglednienia indywidualnych czynnikéw determinujacych
aktywnos$¢ mieszkancow wsi.

Wybierajac zmienne do modelu biernosci zawodowej wzigto pod uwage kryteria
pozastatystyczne (merytoryczne i formalne) oraz statystyczne [Panek 2008]. Kryteria
merytoryczne obejmowaly gldwnie istotno$¢ z punktu widzenia analizowanych zjawisk
oraz logiczno§¢ wzajemnych powiazan potwierdzone przez badania innych autorow.
Kryteriami formalnymi byta dostgpnos¢ danych oraz ich kompletnosé. Kryteria staty-
styczne, ze wzgledu na jakosciowy charakter danych, ograniczyly si¢ do nieuwzglednia-
nia zmiennych nadmiernie skorelowanych mi¢dzy soba. Wszystkie zmienne wykazujace
na podstawie wspolczynnika V Cramera zwigzek ze zmienna objasniang skonstruowa-
na jako zmienna zero-jedynkowa (0 — aktywna/y zawodowo, 1 — bierna/y zawodowo),
spelniaty wyzej wymienione kryteria (tab. 2). Wszystkie wybrane zmienne, czasami w
innym uktadzie, innej skali czy przy zastosowaniu innych metod, byly poddane analizie
juz w badaniach innych autorow [Kwiatkowski 1995, Michna 2001, Kucharski 2001,
Kotowska, Strzelecki 1993, Klonowska-Matynia, Zdrojewski 2008] odno$nie oceny ich
wplywu na aktywnos$¢ zawodowa lub wybrane jej aspekty (np. bezrobocie). Jako meto-
de wprowadzania zmiennych wybrano wigc, zalecane w takich sytuacjach [Field 2005],
wprowadzenie wszystkich zmiennych w jednym bloku. Parametry modelu oszacowano
przy wykorzystaniu pakietu SPSS.

Wielkos¢ wptywu poszczegdlnych zmiennych okreslana jest przy kontrolowanym
wplywie pozostalych czynnikéw, a interpretacja oszacowanych parametréw modelu bier-
no$ci zawodowe;j (tab. 3) jest nastgpujaca:

1. makroregion poinocno-zachodni: zmiana miejsca zamieszkania z makroregionu
centralnego na péinocno-zachodni skutkowataby wzrostem prawdopodobienstwa bycia
biernym zawodowo 2,3-krotnie;

2. makroregion wschodni: zmiana miejsca zamieszkana z makroregionu centralnego
na wschodni skutkowataby wzrostem prawdopodobienstwa bycia biernym zawodowo
2,5-krotnie;

Acta Sci. Pol.
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Tabela 2. Zmienne objasniajace dla biernosci zawodowej w modelu regresji logistycznej
Table 2. Independent variables determines economic inactivity in the logistic regression model

L.p. Symbol roboczy Opis zmiennej
1 Makroregion makroregion, kategoria bazowa centralny
2 M potudniowo-zachodni  potudniowo-zachodni
3 M potudniowy potudniowy
4 M_podinocno-zachodni potnocno-zachodni
5 M_potnocny ponocny
6 M _wschodni wschodni
7 Plec¢ 0 =mgzczyzna, 1 = kobieta
8 Pozycja pozycja w rodzinie, kategoria bazowa glowa rodziny
9 P_matzonek matzonek
10 P_corka/syn corka/syn
11 P_rodzic rodzic
12 P _inny Inny
13 Grupa_wiekowa grupa wiekowa, kategoria bazowa =< 24 lat
14 G_25-34 25-34 lata
15 G_35-44 35-44 lata
16 G_45-54 45-54 lata
17 G_>=55 >=55 lat
18  Wyksztatcenie wyksztatcenie, kategoria bazowa nieukonczone podstawowe i podstawowe
19 W_zawodowe zawodowe
20 W_srednie $rednie
21 W_wyzsze WyZzsze
22 Typ gospodarstwa 0 =rolne, 1 = bezrolne
23 Zawdd zawod, kategoria odniesienia brak zawodu
24 Z_specjalisci specjalisci
25 Z_technicy technicy i inny $redni personel
26 Z ustug pracownicy ustug osobistych i sprzedawcy
27 Z rolnicy rolnicy, ogrodnicy, lesnicy i rybacy
28 Z_robotnicy robotnicy przemystowi i rzemie$lnicy
29 Z_operatorzy operatorzy i monterzy maszyn i urzadzen
30 Z_ogodlne wyksztatcenie ogolne
31 Dodatkowe taknie(1) posiadanie kwalifikacji dodatkowych 0 = nie, 1 = tak
Zrodlo:  Badania whasne.
Source:  Author’s research.

3. pte¢: prawdopodobienstwo bycia biernym zawodowo jest 2,3-krotnie wyzsze wsrod
kobiet niz wsréd mezczyzn;

4. corka/syn: prawdopodobienstwo bycia biernym zawodowo jest 2,5-krotnie wyzsze
wsrod dorostych dzieci niz wérdd gtéw rodzin;

5. grupa wiekowa od 25 do 34 lat: przejécie z najmtodszej do kolejnej grupy wiekowe;j
powoduje zmniejszenie prawdopodobienstwa bycia biernym zawodowo az 7,6-krotnie;

6. grupa wickowa od 35 do 44 lat: prawdopodobienstwo bycia biernym zawodowo
jest mniejsze w grupie wiekowej od 35 do 44 lat 4,5-krotnie w stosunku do najmtodszej
grupy wiekowej;

Oeconomia 8 (4) 2009
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7. grupa wickowa od 45 do 55 lat: prawdopodobienstwo bycia biernym zawodowo
jest mniejsze w grupie wickowej od 45 do 55 lat 2,4-krotnie w stosunku do najmtodszej
grupy wickowej;

8. wyksztalcenie wyzsze: prawdopodobienstwo bycia biernym zawodowo jest
3,6-krotnie mniejsze wsrod osob z wyksztatceniem wyzszym w stosunku do 0sob z nie-
ukonczonym wyksztatlceniem podstawowym i podstawowym;

9. typ gospodarstwa domowego (rolne/bezrolne): prawdopodobienstwo bycia bier-
nym zawodowo jest 4-krotnie wigksze wsrdd 0sob z bezrolnych gospodarstw domowych
w stosunku do 0s6b z gospodarstw domowych z uzytkownikiem gospodarstwa indywi-
dualnego;

10. zawod z grupy specjalisci: prawdopodobienstwo bycia biernym zawodowo jest
5,8-krotnie mniejsze wsrdd 0sob z zawodem z grupy specjalisci w stosunku do 0sob bez
zawodu;

11. zawdd z grupy technicy: prawdopodobienstwo bycia biernym zawodowo jest
3-krotnie mniejsze wsrod osoéb z zawodem z grupy technicy w stosunku do osob bez
zawodu;

12. zawod z grupy pracownicy ustug osobistych i sprzedawcy: prawdopodobienstwo
bycia biernym zawodowo jest nawet 7-krotnie mniejsze wsrdd osob z grupy pracownicy
ustug osobistych i sprzedawcy w stosunku do 0sdb bez zawodu;

13. zawdd z grupy rolnicy, ogrodnicy, les$nicy i rybacy: prawdopodobienstwo bycia
biernym zawodowo jest 2,4-krotnie mniejsze wsrod osob z zawodem z tej grupy w sto-
sunku do 0s6b bez zawodu;

14. zaw6d z grupy robotnicy przemystowi i rzemieslnicy: prawdopodobienstwo bycia
biernym zawodowo jest 3,6-krotnie mniejsze wsrod osob z zawodem z tej grupy w sto-
sunku do 0s6b bez zawodu;

15. posiadanie dodatkowych kwalifikacji: prawdopodobienstwo bycia biernym zawo-
dowo jest 2,3-krotnie mniejsze wsrod osob z dodatkowymi kwalifikacjami w stosunku do
0s0b bez dodatkowych kwalifikacji.

Wartoé¢ wspotczynnika pseudo R? Coxa i Snella dla oszacowanego modelu
wyniosta 0,242, a Nagelkerke’a 0,427. Warto$ci te maja podobna interpretacje jak
wspotczynnik R? w modelu regresji liniowej. Oznacza to, ze fakt biernosci zawodowej
jest wyjasniany zmiennymi objasniajacymi zawartymi w modelu w zakresie od ponad
24% do prawie 43% .

Nalezy jednak podkresli¢, ze do aktywnych zawodowo w gospodarstwach domowych
z uzytkownikiem gospodarstwa indywidualnego zaliczono, zgodnie z podejSciem BAEL
,»pomagajacych cztonkow rodziny”, podczas gdy takie ,,pomaganie”, czgsto w niewiel-
kim wymiarze czasu, nie jest w stanie zapewni¢ wystarczajacego wktadu danego cztonka
rodziny w jej godne utrzymanie.

Wyniki uzyskane w zakresie badania wplywu poziomu wyksztatcenia i dodatkowych
kwalifikacji, ale takze posiadania konkretnego zawodu na bierno$¢ zawodowa potwier-
dzaja zatozenia przede wszystkim teorii kapitatu ludzkiego, w czgsci akcentujacej wigk-
sze szanse 0sOb o0 wyzszej jakosSci kapitatu na rynku pracy [Becker 1962]. W konsekwen-
cji jednostki o nizszym poziomie kapitalu maja mniejsze szanse na rynku pracy, zasilajac
w ten sposob populacjg biernych zawodowo.
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Rezultaty oszacowanego modelu w zakresie czynnika pte¢ moga natomiast stanowic¢
potwierdzenie teorii poszukiwan na rynku pracy zgodnie, zgodnie z ktora intensywnos¢
poszukiwania pracy jest uwarunkowana migdzy innymi, czasem zaangazowania w go-
spodarstwie domowym [Ehrenberg, Smith 2006]. W przypadku stosunkowo tradycyj-
nej i dominujacej roli rodzinnej kobiet wiejskich, duze zaangazowanie w prace domowe
i opieke nad osobami zaleznymi zmniejsza intensywnos$¢ poszukiwania pracy. Pociaga to
za soba dhuzszy czas poszukiwan, ktory moze prowadzi¢ do zniechgcenia i catkowitego
wycofania si¢ z rynku pracy.

Wplyw statusu w rodzinie oraz przektadajacego si¢ na niego wieku moze natomiast
by¢ konsekwencja prawidlowosci lezacych u podstaw teorii ,,swoich i obcych”, wedtug
ktorej ,,obcym”, czyli w tym przypadku osobom mtodym, wchodzacym dopiero na rynek
pracy, niezwykle trudno jest znalez¢ zatrudnienie ze wzgledu na silna pozycje juz tam
zatrudnionych [Lindbeck, Snower 1989].

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Przeprowadzone badania aktywnosci zawodowej ludnos$ci wiejskiej oraz oszacowa-
nie modelu regresji logistycznej dla biernos$ci zawodowej pozwolilty na sformutowanie
nastepujacych wnioskow:

1. W wyniku szacowania skali aktywno$ci zawodowej w badanej populacji 2581 0sob
w wieku produkcyjnym otrzymano wspotczynnik biernosci zawodowej — 15%.

2. Najczgsciej wskazywana przyczyna biernosci zawodowej byt brak nadziei na zna-
lezienie pracy, a nastgpnie wzgledy rodzinne — gtéwnie opieka nad matymi dzieé¢mi,
rzadziej nad osobami niepelnosprawnymi (uwarunkowane brakiem infrastruktury ustug
opiekunczych na obszarach wiejskich). Inne to np. oczekiwanie na przejecie gospodar-
stwa rolnego czy po prostu niech¢¢ do podjecia zatrudnienia i akceptacja takiego stanu
rzeczy.

3. Posiadane wyksztatcenie oraz dodatkowe kwalifikacje s istotnymi czynnikami
determinujacymi aktywno$¢ zawodowa ludno$ci wiejskiej. Posiadanie wyksztalcenia
wyzszego (3,6-krotnie), dodatkowych kwalifikacji (2,3-krotnie) jak réwniez konkretnego
zawodu (w zaleznosci od grupy zawodowej od 2,4 do 7-krotnie) zmniejsza prawdopo-
dobienstwo biernosci zawodowe;j. Potwierdza to teori¢ kapitatu ludzkiego akcentujaca
wigksze mozliwosci na rynku pracy wsrdd osob o wyzszym poziomie kapitatu ludzkiego.
Zawody najliczniej reprezentowane przez biernych zawodowo (rolnicy produkcji roslin-
nej i zwierzgceej oraz krawcy, kapelusznicy i pokrewni) to zawody nadwyzkowe, zard6wno
w skali lokalnej i regionalnej, jak i krajowego rynku pracy, a w zwiazku z tym niesprzy-
jajace aktywnosci zawodowej.

4. Zamieszkiwanie w gospodarstwie domowym z uzytkownikiem gospodarstwa in-
dywidualnego zmniejsza prawdopodobienstwo zardwno biernosci zawodowej. W osza-
cowanym modelu biernosci zawodowej zamieszkiwanie w gospodarstwie domowym
z uzytkownikiem gospodarstwa indywidualnego 4-krotnie zmniejsza prawdopodobien-
stwo biernosci zawodowe;j.
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ECONOMIC ACTIVITY OF RURAL INHABITANTS - MODEL APPROACH
ON THE BASE OF OWN RESEARCH

Abstract. The aim of the paper was to identify determinants of economic activity of rural
inhabitants in Poland. The research conducted in 2006 was done in 1000 rural household
from 24 poviats in the whole country. Analyses of 2581 adult members of researched house-
holds was made in order to elaborate a model identifying influence of particular socio-eco-
nomic variables on probability of economic inactivity among rural inhabitants. The most
popular causes of economic inactivity were a lack of hope for finding a job and after that
family matters, especially care for children. The set of factors which influence on prob-
ability of unemployment consists of: inhabited macro-region, sex, age, position in a family,
occupation and additional qualifications as well as living in a household with a farm or
without a farm. The statistical influence of them was confirmed in the estimated logistic
regression model of economic inactivity.

Key words: economic activity, rural inhabitants, logistic regression model, Poland
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GENETICALLY MODIFIED FOOD - ASSESSMENT
OF CONSUMER ACCEPTANCE OF NOVEL FOOD

Jerzy Gebski, Matgorzata Kosicka-Gebska

Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Abstract. Genetically modified food is a subject of many discussions nowadays. The re-
spondents feel anxious for new food because they lack general knowledge on the subject
and also they have no information of the possible effect of this food on human organism
and health. This kind of food belongs to the category of novel food created as an scientists
and producers answers for contemporary consumers needs and preferences. The aim of the
paper is to present and analyze the opinions and expectations of respondents from Mazovia
region concerning the acceptance, availability and possibilities of introducing genetically
modified food into the Polish market. An investigation was performed during the period
January — March 2008. It included 735 respondents aged over 18 years. Empirical research
in the form of questionnaires with a high degree of standardization confirmed a negative
attitude of consumers towards genetically modified food. If food of that type was available
on the market in the future, then the consumers would make decision concerning its purcha-
se, however, under the condition that it would have many new traits not found in traditional
food. Such food should be characterized by decreased caloricity, higher content of vitamins
and mineral components and also a lower price as compared with traditional food.

Key words: consumer, food, novel food, genetically modified organisms, genetically modi-
fied food

INTRODUCTION

Genetically modified organisms (GMOs) have been introduced in the agricultural and
on the market of consumers goods in the last 10-20 years, initially in the USA but also
increasingly in the developing countries.

Genetically modified food is an example of novel food which could be defined as fo-
ods and food ingredients that have not been used for human consumption to a significant
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degree within the EU before 15 May 1997. Genetically modified food, called transgenic
food or GM food originates from plants or animals genetically changed. The term GMOs
is most commonly used to refer to crop plants created for human or animal consumption
using the latest molecular biology techniques. They are products, which contain modified
organisms or their parts and have proteins or DNA of those organisms [Azevedo, Araujo
2003, Twardowski 2001, 2003, 2005]. Transgenic food unlike traditional food may have
new traits, including: changed usability qualities as well as nutritional, health, technologi-
cal or sensory traits [Kolodinsky 2004, Grajek 2006, Zimny 2007]. Obtaining innovative
traits of that food is possible, according to Twardowski [2003], by:

* the addition of genes conditioning new characteristics, increasing the number of genes

responsible for a specific trait (enhancing that trait)

* the removal of chosen genes allowing getting rid of unwanted characteristics.

In food biotechnology, genetic modification techniques have been most extensively
applied to enhance enzyme production by microorganisms used in food manufacture. In
agriculture, the focus has been mostly on producing genetically modified crops that are
resistant to insects, viral pathogen, and commonly used herbicides. Research are also
under way to produce crops and food with enhanced nutritional and health benefits (func-
tional food) [Hails 2000; Deisingh, Badrie 2005; Vergragt, Szwejnwald-Brown 2008].

Since the discovery of genetic engineering, with its potential to modify DNA of living
organisms, discussion and controversy have been abundant [Singer, Soll 1973; Cantley
2004].

The views of societies on transgenic food differ in particular countries. The causes of
those varieties could be looked for in economic, political and legal conditions. Popula-
tions inhabiting North America and Asia have positive attitude towards GMO and GM
foods [Hoban 2000], while Europeans, including Poles, present more skeptical attitude
[Berger, Filimonow 2004]. The controversies have been worldwide, but most prominent
in the European Union, for reasons that include distrust of authorities, scientists and tech-
nocratic decision making. An informal moratorium in the EU came recently to an end,
without solving the underlying problems. The public objections had numerous causes,
including the concerns about the risk assessment, the ethics and equity issues, power
relations and the mistrust of technocrats and public authorities [Schilter, Constable 2002;
Zerbe 2004].

Genetic engineering is considered as a highly promising approach to address impor-
tant food-related challenges. However, modified crops and foodstuff have been highly
controversial for environmental, health and ethical reasons [Vergragt, Szwejnwald-
Brown 2008]. The investigations of opinion and attitudes of consumers towards GM food
seem to be understandable due to the fact that at present an intensive development of
biotechnology and transgenic cultivations is observed in the world. Consumers should be
aware of its effect on health and should be able to choose what products they are going
to consume. On the other hand food producers should see the needs and preferences of
the consumers. It depends on the consumer whether the effort of biotechnologists and
nutritional scientists in the field of food improvement would be noticed and accepted and
the new food would not only meet the human physiological requirements but also add to
its greater variety.
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Over the years, there has been a continuous improvement of food quality and availa-
bility through the application of various innovative genetic approaches. Food crops cur-
rently consumed originate from wild plants whose genetic make-up and physiology have
been profoundly by techniques such as domestication, selective breeding, hybridization
and induction of mutations through irradiation or treatment witch chemical mutagens.
Genetic engineering is the most recent technology developed [Schilter, Constable 2002].

AIM OF THE PAPER

The work aimed at recognizing the opinions and expectations of respondents concer-
ning the possibility of introducing genetically modified food on the Polish market.The
aim of the research allowed the determination of the scope of the investigation which
included:

e evaluation of the knowledge of respondents on the subject of genetically modified
food;

* cognition of the sources of knowledge of the respondents about the GMO food,;

* determination of the consumer attitude towards genetically modified food;

* analysis of fears and risks towards genetically modified food presented by the con-
sumers

* analysis of the possibility of increase of the GMO food on the Polish market;

* cognition of expectations of consumers towards new food.

The purpose of this research was to develop an understanding factors influencing con-
sumers’ preferences for GMO food products that will serve to guide policymakers in the
development of policy and food manufacturers in developing and marketing products.

MATERIAL AND METHODS

In order to investigate the level of knowledge, acceptance and expectation towards
genetically modified food an investigation was performed during the period January —
March 2008. It included 735 respondents aged over 18 years from the Mazovia region.
Nearly 62% of the respondents lived in towns. The investigated population comprised
53% women and 47% men. The most numerous age group comprised people aged 3549
years (32%) and 50—69 years (21%). Most people in the population had secondary and
higher education (49% and 38%).

All statistical analyses were performed using the statistical package SPSS for Win-
dows.

RESULTS

The analysis of the collected empirical data allowed the statement that 62% of the
investigated population had heard about genetically modified food. Nearly 50% of the
respondents asked what genetically modified food is, pointed out that it is food to which
“other organisms are added”, 15% knew that “properly prepared genes are added” to such
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food and as many as 35% of population were not able to give any definition of the term.
The respondents presented only slight knowledge concerning the identification of the
short GMO. As many as 89% of the people asked had not heard such short and were not
able to identify it. The term genetically modified food was known most often, in a stati-
stically significant way, to people with a higher level of education, respondents of 18-25
and 3549 years of age and living in towns. People who declared some knowledge about
genetically modified food stated that their knowledge originated mainly from daily papers
(37.8%), television (19.6%) and also from the Internet (14.9%).

Nearly 78% of the investigated people, despite their sex, age, educational level or
place of living did not feel to be informed enough about genetically modified food.

Respondents were asked whether they would buy food products knowing that they
are genetically modified or contain components originating from modified cultivation or
breeding. In that case the results of the investigation showed a negative attitude of consu-
mers towards such food, since over 3/5 of the population would not buy such food, 29%
would decide to buy it and 10% had no opinion on the subject.

Women, respondents aged 1835 years, people living in towns, people with secondary
or higher education as well as people who are not satisfied with economic situation of
their household or respondents who think that the nutritional needs of their families are
fulfilled in an unsatisfactory way would buy genetically modified food less often (value
statistically significant).

Some of the questions in the questionnaire concerned the expected effect of transge-
nic food on the consumer health and also the health and dietary expectations connected
with that type of food. Over 75% of the investigated people considered the research on
genetically modified food and its effect on human health state as justified. However, over
half of the respondents were afraid that the consumption of that type of food may cause
the worsening of the human health, 26% expected that such food could cause the impro-
vement of the health state and 22% had no opinion on the subject.

If the GMO food could be bought on the Polish market, then, according to the respon-
dents, it should be characterized by a few desirable and expected traits distinguishing it
from traditional products. These traits should positively affected human health (Fig. 1).

Women, respondents aged 35-49 years, people with higher educational level stati-
stically more often pointed to the fact that food products produced from genetically mo-
dified food should be characterized by lower caloric value, i.e. they should have lower
content of fat and sugar. On the other hand, respondents of 18-35 years of age stated that
such food should have better nutritional value as compared to the traditional products.

Respondents were afraid that the consumption of genetically modified food could lead
to the worsening of their health state in the future. New food could contribute to the in-
crease of allergies (37.3%) and diseases that are not observed in humans nowadays (37.3)
Analyses performed by ecological organizations showed that transgenic food is not ava-
ilable in the Polish shops [Wyniki raportu..., 2008]. Still, our own investigations showed
that nearly 90% of respondents were sure that genetically modified food could be bought
in the Polish shops. Relatively more often this opinion was found in the group of men,
people with elementary or vocational education level, elderly people over 65 years of age
and also people who were not satisfied with the economic situation of their household.
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3,80%

A I o 25 ,30%

11,60%

12,20%
20,10%

17,80%

M reduced fat content
E higher vitamin content
O higher mineral content
O better nutritional traits as compared to the traditional products
O lower sugar content
B3 higher content of nutritional fiber
B high protein content
Fig. 1. Opinions of the respondents on the expected traits of GMO food products
Rys. 1. Oczekiwania respondentow w zakresie cech produktow zywnosciowych modyfikowa-
nych genetycznie
Source: Authors’ investigation.
Zrbédio:  Badania wiasne.

Among transgenic products, which according to respondents could be bought in shops
were the following: tomatoes (27.4% of responses);bananas (21.7%) potatoes (15.5%)
most imported vegetables and fruits (12.8%);oranges (8.7%);melons (6.9%);tangerines
(7.4%); cucumbers (2.3%).

In Poland as well as in all Western countries, labeling of food products is strictly
regulated. Labels are required to be informative in that they must provide the consumer
correct and useful descriptions of the characteristics of the food products. Buying food
products for own household 45.2% of respondents declare that they read information on
the package. However, 95.1% of the investigated people had never looked for the infor-
mation about genetic modifications of the purchased product. It is worth noticing, that
nearly 3/5 of the investigated population agreed that the package of the product should
contain the information that the product partly or totally originates from components
obtained from a genetically modified cultivation or breeding

Only 29.3% responses stated that they would buy genetically modified food if it was
commonly available. The determinants helping the respondents in decision making wo-
uld be the information on the package stating that:

* food was thoroughly examined (39.8% of responses)
* food has no negative/harmful effect on human health (22.1%)
* food was enriched with additional substances, i.e. mineral compounds, mineral salts

or compounds protecting against cancer (19.6%)

* food is characterized by a lower price as compared with traditional food (13.5%)
* food is characterized by a high quality (i.e. colour, flavour, fresh appearance) (5.0%).
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Out of various types of food, the investigated population declared that the most wil-
lingly they would buy ecological food and the last choice would be genetically modified
food (Fig. 2)

easily available
12,2%

traditional
21,8%

regional
9,4%

GMO
7,7%

ecological
49,2%

Fig. 2. Declarations of respondents concerning the choice of various types of food
Rys. 2. Deklarowane wybory rodzaju zywnosci

Source: Authors’ investigation.

Zrodio:  Badania whasne.

Ecological food would be chosen more often (statistically significant, p < 0,01) by
women, people living in towns, people from the age group 3546 years, people better
educated and also such people who declare a higher level of satisfaction of economic
situation of their household.

Consumers have always made decisions about the food they eat based on price and
quality. But today, consumers also consider convenience, health and process attributes.
Informed decisions require a good understanding of nutrition, food science and, someti-
mes, even agriculture.

According to 47.3% of the investigated people, genetically modified food will not be
accepted by the Polish consumers in the future. Only about 1/5 of respondents declare
their possible acceptance and 35.6% have no opinion on the subject.

CONCLUSIONS

New technology such as genetic engineering and genetically modified foods may hold
risks which have to be evaluated and controlled. As for other novel food products, all con-
cerns have been addressed by regulations in order to minimize the possibility that unsafe
products will reach the market. Nevertheless, there has been in Europe an increasing
public concern about the impact of GM foods on human health and environment.

The paper illustrates that:
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* The level of respondent knowledge concerning genetically modified food is relatively
low. Over 60% of the investigated people had heard about such food but were not able
to explain its essence. What is more, they stated, against the truth and actual situation,
that GMO food is commonly available on the Polish market.

* The basic sources of information about genetically modified food are mass media, i.e.
daily press, television and radio.

* The consumers expect from genetically modified food that unlike the traditional food
it would be less caloric and its consumption would supply the organism with bigger
amounts of vitamins and mineral components. Among the mentioned dangers resul-
ting from the consumption of new food, the consumers enlisted the possibility of
allergies and other diseases which had not been observed in the population.
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ZYWNOSC MODYFIKOWANA GENETYCZNIE — OCENA AKCEPTACJI
NOWEJ ZYWNOSCI PRZEZ KONSUMENTOW

Streszczenie. Problematyka dotyczaca zywnos$ci modyfikowanej genetycznie jest obecnie
przedmiotem wielu spotecznych dyskusji. Respondenci odczuwaja obawy przed zywnos$cia
tego typu przede wszystkim ze wzglgdu na brak wiedzy i brak docierajacych informacji,
pozwalajacych na budowanie wlasnych przekonan o wptywie organizméw modyfikowa-
nych genetycznie na ludzki organizm i zdrowie. Zywno$é GM zaliczana jest do tzw. nowej
zywnosci (ang. novel food), ktora powstata jako odpowiedz naukowcow i producentow
na potrzeby i preferencje wspotczesnych konsumentow. Celem prezentowanego badania
bylo poznanie opinii respondentéw pochodzacych z wojewoddztwa mazowieckiego o po-
strzeganiu i stosunku do zywnosci modyfikowanej genetycznie, jak réwniez mozliwosciach
akceptacji tej zywnosci na polskim rynku. W badaniu empirycznym jako narz¢dzie badaw-
cze wykorzystano kwestionariusz ankiety o wysokim stopniu standaryzacji, ktory postuzyt
do zbadania i poznania opinii badanych o zywno$ci modyfikowanej genetycznie. Badanie
wykazato negatywne nastawienie respondentéw do zywnos$ci GMO. Zdaniem badanych,
gdyby taka zywno$¢ byta powszechnie dostgpna na rynku w przysztosci i miata by¢ zaak-
ceptowana i kupowana przez nabywcow, to musiataby posiada¢ wiele nowych wiasciwo-
$ci, ktorych nie posiada zywnos¢ tradycyjna. Migdzy innymi powinna charakteryzowac si¢
zmniejszong kalorycznoscia, wigksza zawarto$cia witamin i zwigzkéw mineralnych i nie
wyzsza ceng od powszechnie dostgpnych produktéw zywnosciowych.

Stowa Kkluczowe: konsument, zywnos$¢, nowa zywno$¢, organizmy modyfikowane genety-
cznie, zywno$¢ modyfikowana genetycznie
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THE MAIN FACTORS AFFECTING POULTRY
PRODUCTION IN LIBYA

Nassar Ali Grepay
Warsaw University of Life Sciences — SGGW

Abstract. The aim of the paper is to analyze and present some selected issues of poultry
production in Libya. There were presented technological as well as economic factors that
cause poultry production is very important. Poultry production in Libya is conditioned by
feeding process, selection of chicks and veterinary health care. Feeding process is a very
important factor upon which production efficiency depends. It influences not only the qu-
antity of poultry production but also the quality of it. Poultry breeding process depends on
the quality of veterinary health care for chicks (breading material) and feed processing.

Key words: poultry production, Libya

INTRODUCTION

Poultry industry by its scientific, technical and economic sense took place in Libya
since the seventies of the 20th century, where the breeding process pf chickens for meat
production as well as for egg production started in an intensive way. Before the seventies
the poultry production was prevailing in the rural areas at small scale and traditional me-
thods. At that time the surplus of meat and eggs gathered and transported from the rural
areas to the urban areas to meet partly the demand of the urban population.

The rapid increase of the population and increase of the per-capita income in Libya
have led to the increase of consumption demand on food in general and on meat in par-
ticular what has widen the gap between poultry products supply and demand. To narrow
this gap Libya started the development of poultry production at a large and intensive scale
within the state sector and encouraged private sector to do the same

THE IMPORTANCE OF POULTRY PRODUCTION

The importance of poultry production can be summarized as follows:

Corresponding author — Adres do korespondencji: Nassar Ali Grepay, Warsaw University of
Life Sciences, Faculty of Economic Sciences, Department of Agrarian Policy and Marketing,
Nowoursynowska 166, 02-787 Warsaw, Poland
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Poultry products can be considered as one of the most important sources of cheap
protein in Lybia, where the white meat (poultry meat) is very cheap as compared with
the red meat (animal meat). The price of one kg of animal meat is equivalent to the
price of 3—4 kg of poultry meat [Khalid 1983].

Poultry production is characterized by its high economic return due to its short pro-
duction cycle, where the production cycle of poultry production takes 7-8 weeks me-
anwhile the production cycle of bovine takes from 3 to 12 months. Therefore the ca-
pital cycle is very rapid in the case of poultry production as compared with the capital
cycle in other types of animal production. In the case of poultry production the capital
cycle can be repeated 7 times a year [British poultry science 2006]:

The poultry production is characterized also be a higher conversion rate of feed to
meat in comparison with other animals, where the production of one kg of poultry
meat needs from 2 to 2.5 kg of feed meanwhile the production of one kg of red meat
needs more than seven kg of feed [Bagi 1995].

Poultry production needs small area in comparison with other animals. The table nr 1
illustrates the ground area needed for poultry breeding of different purposes of poultry
production.

Poultry production can contribute to the solution of the unemployment problem. Poultry
breeding can directly open new employment opportunities. Moreover it can open new
jobs indirectly though the development of the industries connected with poultry pro-
duction such as: feed industries, storage and marketing of egg production, slaughtering
industries, food freezing and packing industries, meat conservation industries, industries
producing machines and technical tools necessary for poultry production, etc.

Poultry production can contribute to the state food security policy and strategy.

Table 1. The area needed for poultry production
Tabela 1. Powierzchnia niezbgdna do produkcji drobiu

The ground

Poultry types The number of birds Grround area . Length of bird bed
square feet per bird cm
per square meter
Poultry for egg production 3 3.6 25 cm
Poultry for meat production 4 27 20 cm
Poultry of dual function, egg and meat 4-5 2.1-2.7

Source:  FAO, Animal production and animal health.
Zrodlo:  FAO, Animal production and animal health.

FACTORS AFFECTING POULTRY PRODUCTION IN LIBYA

Factors affecting poultry production are numerous, however the following factors se-

ems to be the most important one:

1. Feeding Process

Feed cost represents 70 percent of the total cost of broiler production [British Poultry

Science 2006], in broilers production feed efficiency may be improved correlated respon-
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se to selection for decreased age of market weight. Increasing body weight at a given
age increased both maintenance cost and fat yield at a given age, but this did not hold to
a given body weight [Pym 1990]. Feeding process then is a very important factor upon
which economics of production depends. Feed has its impact not only upon the quantity
of poultry production but also upon the quality of the bird. The proper feeding process
is that which use a less quantity of feed at a cheap price to give the highest production
quantity at a best quality, in other words the economic feeding process is that which gives
the highest profitability.

As poultry strain bears its special efficiency and characteristics, the right feed is an
important factor to keep and support such a efficiency. In other words to keep the advan-
tages and support the efficiency and characteristics of a given poultry strain, we have to
feed this strain in a proper way.

The feed needs of the different poultry strains are in equal, where the feed needs of
the poultry strains for egg production differs ftrom that for meat production. Moreover
the feed needs of a given strain differ according to the weather, climate conditions and
other factors. There is no universally applicable solution for optimal feeding of livestock;
climate conditions, availability of feedstuff, local prices, local technical infrastructure de-
termine the optimal working pattern of poultry breeders, the latter should be specialized
in balancing these parameters and finding the optimal solution.

In Libya poultry feeding industry depends upon the local raw-materials such as bar-
ley, wheat, fish powder, lime-stone, salt, and dicalcium phosphate as well as upon the
imported feed components, such as yellow maize, soybean meal, cotton seeds meal and
crude protein.

According to the available statistical data there are more than twenty feed-stuff facto-
ries. The table nr 2 illustrates the main feed stuff factories, and its production capacities
per hour as well as its production quantity in Libya.

It is clear from table (2) that the production capacities of the staff factories in Libya
are not fully utilized, only two feed stuff factories are working (3) shifts, and five factories
are working (2) shifts per day, meanwhile (11) factories are working for only one shift.
This does not mean that Libya has achieved self-sufficiency in feed production and con-
sumption. Libya still imports ready-made feed stuff from abroad, and Table (3) illustrates
this fact.

2. Chikens

Chikens can be considered as the back bone of the poultry breeding process. The
success or the failure of poultry production process depends among other factors, upon
the choice of the kind of chick’s subject of breeding process. When the breeder chooses
his chicks he must take in his consideration the local conditions of his environment such
as climate, temperature, humidity, etc. Chicks are divided into strains. Every strain inc-
ludes these birds which have the same characteristics and shape. The stain may be pure
or mixed with other strains. Both meat and egg production depends mainly upon the ge-
netic composition of the strain. Any poultry strain can keep its special characteristics and
advantages only under a given environment. Therefore the success of poultry breeding
process depends mainly upon the right choice of poultry strains.The right choice of po-

Oeconomia 8 (4) 2009



46 N.A. Grepay

Table 2. Feed stuff factories in Libya in 1995
Tabela 2. Fabryki produkujace paszg¢ w Libii w 1995 roku

Production Working ~ Number Number

No.  Name of factory capacity  hours per of working of hour per P]r,gg}l;(t)luorn
Ton/hour day shifts shift

1 AL QUARRA BOLLY FACTORY 50 21 3 7 231.0

2 TRIPOLI FACTORY 30 16 2 8 132.0
3 SEVEN APRIL FACTORY 10 16 2 8 44.0
4  SURMAN FACTORY 10 16 2 8 44.0
5  ZLETEN FACTORY 10 16 2 8 44.0
6  SIRTE FACTORY 40 8 1 8 88.0
7 SABHAFACTORY 10 16 2 8 44.0
8 BENGHAZI FACTORY 40 8 1 8 88.0

9 ALABYAR FACTORY 40 21 3 7 231.0
10 ALBAYDHA’E FACTORY 40 8 1 8 88.0
11 TOPRUQ FACTORY 40 8 1 8 88.0
12 ANNASRE FACTORY 5 8 1 8 11.0
13 ALHEERAH FACTORY 12 8 1 8 26.4
14 ALHURREYYAH FACTORY 12 8 1 8 26.4
15 TAWERGHA’E FACTORY 20 8 1 8 44.0
16 GHUT ASSOLTAN FACTORY 20 8 1 8 44.0
17 THE LIBYAN- ROMANIAN 5 8 6 8 1.0

FACTORY
TOTAL 349 202 26 134 1284.8

Source:  Fawzy Abdel Baqy, 1995: Ffeed stuff production in Libya and its relation with food security, scien-
tific assembly about food security and possibilities of its realization, Misratah. 28-29/12/1995.

Zrodlo:  Fawzy Abdel Baqy, 1995: Feed stuff production in Libya and its relation with food security, scientific
assembly about food security and possibilities of its realization, Misratah. 28-29/12/1995.

Table 3. Quantity and values of feed stuff imports during the year (2006)
Tabela 3. Wielko$¢ i warto$¢ importu pasz w 2006 roku

Commodity description Quantity kg Value LYD

Maize unmilled 313 752 951 72131310

Fodder roots, hay, vetches, and similar forage products (alfalfa) 8 335 456 1928 324

Oil cake and other vegetable oil residues 28 559 195 109 000 062

Flours and powder of fish... etc, unfit for animal feed 60 072 15018

Food wastes and other preparations for animal feed 10 656 137 3305132

Cotton seeds 902 896 340 222

Source:  G.S.P. Libyan Arab Jamahiriya, General Authority for Information, External Trade 2006, statistics,
) pp 35-40.
Zrodlo:  G.S.P. Libyan Arab Jamahiriya, General Authority for Information, External Trade 2006, statistics,

str. 35-40.

ultry strain requires a high scientific and technical experience in addition to the material
possibilities of the breeder. Here the random sample test and other test methods should be
used for the choice of the right poultry strain.
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In his selection for poultry strain for egg production the breeder should take in his
consideration the following economic differences between the brown egg lines and the
white egg lines (see table 4).

Table 4. Economic differences between brown egg lines and white egg lines
Tabela 4. Roznice ekonomiczne pomigdzy liniami o brazowych i biatych jajach

Comparison Elements Brown Strain White Strain

Colour Male is white, female is brown Male and female are white

Death ratio Low Relatively high

Fierceness degree Little Relatively bigger

Egg eaten custom degree Little Relatively bigger

Disease catching degree Little Relatively bigger

Feed consumption:

a- For the whole breeding time 9.8 kg of feed stuff 7.5kg

b- For the whole period of production 45-46 kg 4344 kg

The beginning of the period of production At the end of the twenty se- At the beginning of the twenty
cond week first week

Total egg production per hen 290 egg 310 egg

Egg weight 63 gm 60 gm

Number of birds per m? of ground 6-5 bird 6 birds

Number of birds per battery cage 4 birds 5 birds

Source:  Osama Abdoallah 2004: Short view about economics of poultry for egg production in Middle-East
and North Africa poultry bulletin, vol 178, Sep/Oct. 2004, p 46, in Arabic.

Zrédlo:  Osama Abdoallah,2004: Short view about economics of poultry for egg production in Middle-East
and North Africa poultry bulletin, vol 178, Sep/Oct. 2004, p 46, po arabsku.

Due to the vital importance of feed stuffs as one of the main elements of poultry pro-
duction costs where it constitutes about 70 percent of the total variable costs of poultry
production, the decision maker in the poultry farm should take in his consideration the
feed conversion ratio during his choice for the type of poultry strains.This is very impor-
tant for poultry production process to make it more effective from the economic point of
view.

In Libya poultry production depends upon three sources for poultry strains and hat-
ching eggs, the first is the poultry farms belonging to the public sector which own breeder
hens such as Tripoli poultry complex which has three great chick hatcheries of 20 million
egg capacity for the production of 15 million chicks for meat production.This is beside
Benghazi poultry complex which has a hatchery or 15 million egg capacities per year to
produce 7.5 million chicks yearly [The secretariat...2003]. The second source for poultry
strains and hatching eggs is the great poultry farms belonging to the private sector.

The third source for chicks and hatching eggs is import from abroad, where Libya
imports some selected chicks for meat production and chick for egg production as well as
hatching eggs from Belgium, France and from Netherlands. Table (5) illustrate the quan-
tities of hatching eggs imported by Libya during the period 1995-2006.
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Table 5. The quantities of hatching eggs imported by Libya during the period 1995-2006
Tabela 5. Liczba jajek wylggowych importowanych do Libii w latach 1995-2006

Quantity in M. Ton 1995 1999 2000 2001 2006
Quantity of Imported egg M. Ton ~ 768.2 3800 3100 2700 1128
Dozen 140364

Source:  For the year 1995: see; the National Authority for Information-Foreign Trade Statistics 1990-1995;
for the years 1999-2001: see: F.A.O. The Statistical year book 2001. vol 55. For the year 2006: see:
the General Authority for Information External Trade 2006 Statistics.

Zrodlo:  Za rok 1995 — the National Authority for Information-Foreign Trade Statistics 1990—1995; za lata
19992001 — F.A.O. The Statistical year book 2001. vol 55; za rok 2006 - the General Authority for
Information External Trade 2006 Statistics.

3. The veterinary health care

The veterinary health care for chicks is one of the most important factors affecting
poultry production. The periodical veterinary control is necessary to discover any kind of
poultry diseases at its early. This is necessary to save poultry production through the vete-
rinary treatment of chicks against these diseases.To protect and to increase the immunity
of the poultry live-stock against death or against the decrease of chick body weight, all
necessary disease vaccination should be fulfilled at the right time. To vaccinate chicks at
the right time, all types of vaccines should be available at the right time and in the right
place, also veterinary stations should be available and sufficient in the different regions
in which the poultry farms do exist. Moreover, all types and methods of sanitation such
as poultry house sanitation, flour sanitation, Hatcher, and cages sanitation.. etc, should be
fulfilled cleaning hatcheries between hatches, and the hatcheries waste disposal is very
important.

As regards Libya in this respect, three years ago Libya has faced some difficulties in
the field of veterinary services where there was an acute shortage in the supply of vacci-
nes and sanitation materials. This was due to the economic blockade imposed on Libya
by the western countries. It was very difficult to import vaccines and chemicals for sa-
nitation, therefore vaccines and chemical sanitation materials reached Libya so late, and
the validity of these vaccines were very near their expiring date what has decreased the
effectiveness of these vaccines. This situation had left its negative impact upon the level
of poultry production in Libya.

CONCLUSIONS

In Libya, the system of poultry production has changed from small traditional forms
of production to more intensive and large scale poultry farms in order to meet increasing
demand. Poultry production is important because of both technical and economic reasons.
The most important factors influencing this production were: feeding process, selection
of chicks and veterinary health care.

As far as Libya is concerned, poultry feeding industry depends upon the local raw-
materials as well as upon the imported feed components. There are more than twenty
feed-stuff factories.
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Moreover, poultry production depends upon three sources for poultry strains and hat-
ching eggs. The first is the poultry farms belonging to the public sector which own bre-
eder hens, the second private farms and next imported material.

There were some problems in Libya with the last distinguished factor — veterinary
health care as a result of lack of appropriate medicaments which could not be imported.
However, the situation is improving after the raise of economic blockade.
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DETERMINANTY PRODUKCJI DROBIU W LIBII

Streszczenie. Celem opracowania jest przedstawienie i ocena wybranych aspektow pro-
dukcji drobiu w Libii. Duze znaczenie tej produkcji jest uwarunkowane zaréwno czynnika-
mi technologicznymi jak i ekonomicznymi. Wsrod czynnikow determinujacych produkcje
drobiu w Libii wskazano na trzy najwazniejsze, jakimi sg: zastosowanie odpowiednich
pasz, dobor kurczakdéw oraz opieka weterynaryjna. Wiasciwie zywienie drobiu decyduje
w duzej mierze o oplacalnosci produkcji. Ponadto wplywa nie tylko na uzyskiwang wiel-
ko$¢, ale tez jako$ produkcji. Kolejnym, podstawowym uwarunkowaniem optacalnosci
produkcji jest dobor odpowiednich gatunkow kurczat oraz odpowiednie ich Zywienie.
W chowie kurczat bardzo wazna g rolg odgrywa wilasciwa opieka weterynaryjna.

Stowa kluczowe: produkcja drobiu, Libia
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POZIOM EFEKTYWNOSCI FINANSOWEJ
W PRZEDSIEBIORSTWACH WIELKOOBSZAROWYCH

Stawomir Jarka
Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W pracy wykorzystano m.in. metodg analiz sprawozdan finansowych.
W ocenie efektywnosci finansowej przedsigbiorstw szczegdlne znaczenie odgrywa wskaz-
nik rentownosci kapitatu wilasnego. Dokonano takze analizy efektywnosci finansowej
z wykorzystaniem metody unitaryzacji zerowej. Poddano kalkulacji kompleksowy wskaz-
nik efektywnosci (KWE). Najwyzsze wartosci uzyskaly przedsigbiorstwa o najmniejszej
skali dziatalnosci, w dalszej kolejnosci plasowaty si¢ jednostki o $redniej skali dziatalnosci.
Najnizsze wartosci kompleksowego wskaznika efektywno$ci odnotowano w przedsigbior-
stwach gospodarujacych na areale powyzej 500 ha UR. Warto wskazaé, ze im warto$¢
wskaznika zagregowanego blizsza jedno$ci, tym dziatalno$¢ przedsigbiorstwa bardziej
zblizona jest do zalozonego wzorca, modelu charakteryzujacego si¢ najwyzszym pozio-
mem efektywnosci we wszystkich badanych obszarach.

Slowa kluczowe: efektywnosc¢, wskaznik kompleksowy, wielkoobszarowe gospodarstwa
rolne, Polska

WSTEP

Efektywnos$¢ nalezy do fundamentalnych poje¢ w naukach ekonomicznych. Pojgcie
to jest stosowane w pracach z obszaru ekonomii, zarzadzania czy takze prakseologii.
To zarazem bardzo zlozona i niejednoznacznie definiowana kategoria. W ujeciu rynko-
wym efektywno$é oznacza korzy$¢é z maksymalizacji produkcji, a zwlaszcza sprzeda-
zy wynikajaca z wlasciwej (optymalnej) alokacji zasobow materialnych i niematerial-
nych jednostki, przy uwzglednieniu istniejacych ograniczen popytowych i podazowych.
W dziatalnosci przedsigbiorstwa efektywnos$¢ odnosi si¢ do kazdego wariantu dziatania,
pozytywnego i negatywnego (brak efektywnosci). Przyjmujac odpowiedni horyzont cza-
su efektywno$¢ moze by¢ wyznaczana w ujeciu ex post i ex ante. Efektywno$é ex post
dotyczy rezultatow zakonczonych procesow i stanowi wymiar osiagnigcia zatozonych
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celoéw. Stad tez stopien jej doktadnosci jest wyzszy od ujgcia ex ante, w ktérym nalezy
si¢ odwotac do najlepszych wzorcow czy normatywow. Szerokie definiowanie efektyw-
nosci na gruncie innych dyscyplin naukowych podlega uszczegotawianiu i konkretyzacji,
przede wszystkim w odniesieniu do jej pomiaru, wyodrgbniania réznych jej rodzajow, za-
rzadzania nig i formutowania rekomendacji w zakresie jej poprawiania [Kulawik 2007].
Warto zauwazy¢, ze wraz z uptywem czasu zmienia si¢ znaczenie samej efektywnosci,
stosowanych kategorii czy sposobow kwantyfikacji. Kulawik przyjmuje, ze efektywnosé
odzwierciedla aspekty ilosciowe i jakoSciowe okreslonego systemu w sposob sforma-
lizowany, albo tylko opisowy. Z matematycznego punktu widzenia efektywno§¢ moze
by¢ wobec tego ilorazem, réznica czy atrybutem systemu. Ten sposob rozumienia efek-
tywnosci wskazuje, ze nie jest to wielko$¢ absolutna, a bardziej wzgledna, relatywna do
przyjetej podstawy odniesienia. Biorac powyzsze pod uwage, mozna uznaé ze efektyw-
nos$¢ jest stopniowalna i roézniaca si¢ w zaleznosci od przyjetych kryteriow oceny. Mozna
oczekiwacé, ze z punktu widzenia jednego kryterium oceny jednostka organizacyjna moze
by¢ uznana za efektywna, a po przyjgciu innego staje si¢ nieefektywna. Rozrdznienie to
bywa czgsto pomijane w rozwazaniach nad efektywnoscia, z racji trudno$ci wywotanych
brakiem stosowania kompleksowego, uniwersalnego systemu oceny.

METODA BADAN

Celem glownym badan byto ustalenie zalezno$ci pomigdzy rodzajem oraz skala dzia-
alnosci, a efektywnoscia gospodarowania w przedsigbiorstwach wielkoobszarowych.

Do realizacji postawionego celu przyjeto wykorzystanie nastepujacych metod badaw-
czych:

* metoda dokumentacyjna,

* metoda studiow literaturowych,

* metoda ekspercka z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety,

* metody statystyczne (opisu statystycznego, analiza korelacji, analiza regresji),
* metody analizy sprawozdan finansowych,

* metoda unitaryzacji zerowe;.

Do oceny efektywnosci finansowej w sposob kompleksowy w badanych przedsig-
biorstwach wykorzystano metodg unitaryzacji zerowej. Umozliwia ona przyjecie mia-
ry syntetycznej, wptywajacej na zwigkszenie przejrzystosci i stopnia poréwnywalno$ci
uzyskanych wynikow. Rozpatrywanie jednego wskaznika syntetycznego zamiast zbioru
wskaznikéw analitycznych umozliwia poznanie lacznego wptywu wielu dziatan (para-
metréw) na skutki przeprowadzonych dziatan w obszarze outsourcingu. Inna zaleta tego
podejscia jest tatwo§¢ budowy modelu tendencji rozwojowej zjawiska [Waszkiewicz
1998]. Zastapienie zbioru wielu zmiennych objasniajacych przez zmienna syntetyczna
wptywa na:

* zmniejszenie liczby tych zmiennych,

* wyeliminowanie ewentualnej wspotliniowosci,

* ulatwienie doboru postaci modelu,

* eliminowanie mozliwos$ci uzyskania warto$ci ocen parametréw niezgodnych z kie-
runkiem oddzialywania pojedynczych zmiennych objasniajacych na zmienng obja-
$niana.
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Oproécz wymienionych zalet konstrukcji miary syntetycznej nalezy zwroci¢ rowniez
uwage na pewne wady. Moga one dotyczy¢ ewentualnych problemoéw z interpretacja
merytoryczna wskaznika syntetycznego. Aby zapobiec dylematom zwiazanym z ocena
uzyskanych warto$ci nalezy zwrdci¢ uwagg na pojemnos¢ informacyjna uzytych wskaz-
nikow czastkowych.

CHARAKTERYSTYKA BADANYCH PRZEDSIEBIORSTW

Badania przeprowadzono w wielkoobszarowych gospodarstwach rolnych, na ob-
szarze wojewodztw: wielkopolskiego, zachodniopomorskiego, kujawsko-pomorskiego
i warminsko-mazurskiego. Dane zebrano z 60 przedsigbiorstw roézniacych sig skalg pro-
wadzonej dziatalnos$ci i wielko$cia ekonomiczng. Liczba jednostek w poszczegdlnych
latach byta stata. W tabeli 1 przedstawiono najwazniejsze cechy charakteryzujace badang
zbiorowo$¢. W badaniach uczestniczyly przedsigbiorstwa, ktorych powierzchnia wyno-
sita powyzej 100 ha UR. Byly to relatywnie duze jednostki, o rozbudowanej strukturze
organizacyjnej. W grupie obszarowej do 300 ha dominowaly przedsigbiorstwa jednoza-
ktadowe, natomiast w grupie powyzej 300 ha czg¢$ciej wystgpowaty jednostki dwu 1 wig-
cej zaktadowe. 40% badanych przedsigbiorstw zmienito powierzchnie UR w badanym
okresie, z tego ponad 25% ograniczylo powierzchnig gospodarowania, a tylko ok. 15% ja
zwigkszylo. Przecigtny obszar badanych gospodarstw zmalal z 599 ha UR w 2004 r. do
576 ha w 2007 r., co w ujgciu wzglednym daje warto$¢ ok. 4%. W ostatnich latach obser-
wuje si¢ zmniejszenie oddziatywania tego zjawiska, co moze §wiadczy¢, ze najwigksze
nasilenie zmian w strukturze agrarnej miato miejsce po akcesji do UE.

Na zmniejszenie si¢ przecigtnej powierzchni gospodarstw w pewnym zakresie wply-
neta ustawa o ksztaltowaniu ustroju rolnego, ktéra ogranicza wielko$¢ nowoutworzo-
nych gospodarstw. Jak wskazuje Guzewicz [2008], po integracji sprzyjaja temu rowniez
ustalone zasady udzielania unijnej pomocy przy modernizacji potencjalu wytworczego
gospodarstw oraz wprowadzone kryteria dostgpu do §rodkow finansowych z tytutu ONW.
Ustalone zasady i kryteria sa bardziej korzystne dla gospodarstw mniejszych, co moze
zacheca¢ wlascicieli do formalnego ich podziatu.

Tabela 1. Cechy badanych przedsigbiorstw
Table. 1. Characteristics of companies

e Wybrane parametry opisu przedsigbiorstw w latach
Wyszczegolnienie

2004 2005 2006 2007
Przecigtna powierzchnia UR (ha) 598,95 591,73 582,25 575,97
Mediana 470,50 454,50 460,50 460,50
Przecigtna liczba ESU 281,01 251,42 260,45 247,23
Mediana 169,98 149,98 150,93 164,25
Zatrudnienie (liczba 0sob/100 ha UR) 2,62 2,67 2,71 2,71
Mediana 2,25 2,24 2,19 2,23
Warto$¢ majatku w tys. zt 4692,39 5116,28 5654,60 6289,73
Mediana 2996,00 3316,00 3931,00 4240,00

Zrodto:  Opracowanie wihasne na podstawie wynikow badan.
Source:  Author’s study.
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Z przeprowadzonych badan wynika, Ze zatrudnienie w badanych przedsigbiorstwach
mierzone liczba oséb na 100 ha UR utrzymywato si¢ w badanym okresie na podobnym
poziomie, co moze §wiadczy¢ o optymalizacji tego czynnika juz w okresie przedakce-
syjnym [Jarka 2004]. Relatywnie niski poziom zatrudnienia powiazany byt ze wzrostem
ekonomicznej wydajnosci pracy mierzonej wartoscia przychodoéw ze sprzedazy na oso-
be pelnozatrudniona. Najwigksza wydajnos¢ pracy odnotowano w przedsigbiorstwach
w grupie obszarowej 300-500 ha UR. Wskaznik ten w poszczegolnych latach osiagat
wartosci okoto 16% wyzsze niz w gospodarstwach najmniejszych i ok. 8% wyzsze niz
w jednostkach najwigkszych.

Tworzenie i odtwarzanie majatku trwalego w gospodarstwach wielkoobszarowych
nalezy do najtrudniejszych problemoéw w sferze ich zarzadzania [Guzewicz 1998]. Wy-
nika to przede wszystkim z niskiej rentownosci przedsigbiorstw rolniczych oraz wiazacej
si¢ z tym matej zdolno$ci akumulacji majatku.

Przedstawione w tabeli 2 wskazniki odnowienia majatku pokazuja, jaki byt w analizo-
wanym okresie wysitek inwestycyjny poszczegdlnych grup przedsigbiorstw. We wszyst-
kich badanych latach najwyzsze wskazniki odnowienia aparatu produkcyjnego wykazy-
waly przedsigbiorstwa o najmniejszej powierzchni. Za najbardziej korzystny okres do
prowadzenia dziatalnosci inwestycyjnej mozna uznac lata 2006-2007, kiedy przy rela-
tywnie wysokich wskaznikach rentowno$ci w badanych przedsigbiorstwach, wystapity
takze korzystne warunki do inwestowania.

Tabela 2. Warto$¢ naktadow inwestycyjnych oraz stopa inwestycji w latach i grupach obszarowych
przedsigbiorstw

Table 2. Value of investment expenditures and rate of investment in years and area groups of
companies

Wartos¢ wskaznikow w latach w grupach obszarowych

Wyszczegoblnienie

100-300 ha 301-500 ha 500 ha
2004 84,39 135,15 691,63
Warto$¢ naktadow 2005 272,00 165,54 893,29
(tys. zt/przedsigbiorstwo) 2006 344,70 601,46 780,79
2007 232,87 243,08 832,71
_ B 2004 2,10 2,20 1,42
Stopa inwestycji 2005 6.08 1,89 1,90
(naktady inwestycyjne/
Jamortyzacja) 2006 5,76 6,53 1,94
2007 3,15 2,31 2,16

Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
Source:  Author’s study.

EFEKTYWNOSC FINANSOWA W PRZEDSIEBIORSTWACH
WIELKOOBSZAROWYCH - DIAGNOZA STANU

W latach 2004-2007 najwigksza dynamika przychodéw ogdétem w przeliczeniu na
jednego pracownika wystapita w przedsigbiorstwach najmniejszych i wynosita 150%.
Wartos¢ tego wskaznika byla uzalezniona byta zardwno od relatywnie niskiego zatrud-
nienia w tej grupie przedsigbiorstw jak i wysokosci samych przychoddw, przede wszyst-
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kim z sprzedazy. Warto$¢ pozostatych przychodow operacyjnych, wynikajaca z doptat
bezposrednich byta porownywalna w przeliczeniu na jednostkg powierzchni. Warto jed-
nak zauwazy¢, ze w badanej zbiorowosci przedsigbiorstw utrzymuje si¢ zjawisko szyb-
szego tempa wzrostu przecigtnej ptacy w odniesieniu do przychodéw ogdtem na jednego
zatrudnionego (tab. 3).

Jak wskazuje H. Runowski [Runowski 2008] koszty sily roboczej naleza do tej grupy
kosztow, ktore w dhuzszym okresie wykazuja szybsza tendencj¢ wzrostowa niz koszty
pozostatych czynnikéw produkcji. Oznacza to, ze przedsigbiorstwa korzystajace z na-
jemne;j sity roboczej sa zmuszone zarowno do dalszej optymalizacji zatrudnienia, a przez
to do wprowadzania bardziej pracooszczgdnych technologii. Wysoki wzglednie poziom
substytucji pracy zywej praca uprzedmiotowiona w tej grupie mozna ocenic takze po-
przez ksztattowanie si¢ wskaznika stopy inwestycji (tab. 2). Racjonalne gospodarowa-
nie czynnikiem pracy najemnej w rolnictwie wynika przede wszystkim z sezonowosci
zapotrzebowania na pracg w ciagu roku. Utrzymywanie nizszego poziomu zatrudnienia
pozwala ksztaltowaé efektywnos$¢ czynnika pracy w tych okresach agrotechnicznych,
gdzie wystgpuje naturalne zmniejszone zapotrzebowanie na nie. W badanych jednost-
kach dzigki inwestowaniu w $rodki trwate osiagni¢to konkurencyjny poziom zatrudnie-
nia oraz wysoka efektywnos¢ czynnika pracy.

Tabela 3. Wskazniki efektywno$ci czynnika pracy
Table 3. Efficiency indicators of labor

Wskazniki w grupach obszarowych Warto$¢ wskaznikow w latach Srednio  Dynamika
przedsigbiorstw 2004 2005 2006 2007 w okresie 2004 =100
Przecigtna placa z pochodnymi na zatrudnionego rocznie tys. zt
100-300 24,11 30,47 33,89 40,94 32,35 169,82
301-500 24,78 25,15 26,30 31,87 27,02 128,60
> 500 30,34 31,49 32,84 36,42 32,77 120,02
Koszty catkowite na zatrudnionego rocznie tys. zt
100-300 214,49 173,38 214,49 266,93 217,32 177,13
301-500 166,93 167,64 173,56 203,62 177,94 121,98
> 500 185,84 202,39 208,93 238,75 208,98 128,47
Przychody ogotem na zatrudnionego rocznie tys. zt
100-300 267,56 21590 267,56 309,60 265,16 150,13
301-500 213,75 191,41 225,23 294,42 231,20 137,74
> 500 225,68 229,42 237,79 275,40 242,07 122,03
Udziat ptac z pochodnymi w kosztach ogétem
100-300 15,69 16,82 16,75 17,63 16,72 112,37
301-500 16,69 16,20 16,53 17,16 16,64 102,81
> 500 19,24 18,93 19,58 19,31 19,27 100,35
Przychody ogotem na 1 zt kosztow pracy
100-300 11,65 13,31 12,28 12,99 12,56 111,47
301-500 9,02 7,87 9,12 9,91 8,98 109,91
> 500 7,95 7,64 7,96 8,78 8,08 110,48

Zrédlo:  Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
Source:  Author’s study.
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W tabeli 4 przedstawiono ksztaltowanie si¢ poziomu efektywnosci majatku, kapitatu
wlasnego oraz sprzedazy. W ocenie efektywnos$ci finansowej przedsigbiorstw szczegdlne
znaczenie odgrywa wskaznik rentownos$ci kapitatu wlasnego, ktory jest cechuje si¢ duza
pojemnoscig informacyjna. W badanej zbiorowosci wysoka rotacja aktywow charaktery-
zowaly si¢ przedsigbiorstwa z grupy do 300 ha UR. Jednoczesnie jednostki te osiagnety
najwyzsza rentownos¢ kapitatu wlasnego, przy wysokim poziomie rentownosci sprzedazy.

Tabela 4. Wskazniki efektywno$ci majatku, kapitatu wlasnego i sprzedazy w latach
Table 4. Return on total assets, return on owner’s equity, turnover profitability in years

Wskazniki w grupach Warto$¢ wskaznikéw w latach Srednio .
obszarowych przedsig- w okresie Dynamika
biorstw 2004 2005 2006 2007 2004-2007 2004 =100

Rentownosc¢ aktywow

100-300 13,43 12,07 11,99 13,60 12,77 101,23

301-500 18,31 9,29 15,95 16,56 15,03 90,42

> 500 12,16 8,49 8,96 11,57 10,29 95,17

Rentownos¢ kapitatu wlasnego

100-300 32,85 18,28 23,98 23,80 24,73 72,46

301-500 21,15 14,01 14,66 16,47 16,57 77,85

> 500 23,95 16,06 27,83 19,54 21,85 81,59

Rentownos¢ sprzedazy

100-300 32,32 28,19 27,95 24,21 28,17 74,89

301-500 24,37 13,31 32,33 28,94 24,74 118,73

> 500 18,04 12,62 15,76 16,12 15,63 89,35

Wskaznik produktywno$ci aktywow

100-300 59,03 57,59 73,97 97,45 72,01 165,09

301-500 81,18 75,52 63,84 71,05 72,90 87,52

> 500 75,07 72,76 65,53 66,83 70,05 89,02

Wskaznik produktywno$ci majatku trwatego

100-300 254,87 109,45 140,26 159,24 165,95 62,48

301-500 206,71 193,21 141,85 149,19 172,74 72,18

> 500 178,47 183,23 177,73 212,79 188,05 119,23

Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
Source:  Author’s study.

Klasyczna analiza wskaznikowa efektywnosci nalezy do kluczowych narzedzi oce-
ny postepu przedsigbiorstw w zakresie maksymalizowania ich wartosci w perspektywie
strategicznej. Jej znaczenie wynika relatywnie z prostoty, przejrzystosci konstrukcji oraz
interpretacji. Zauwazy¢ jednak trzeba, ze wspotczes$nie rozwijaja si¢ takze bardziej roz-
budowane koncepcje zarzadzania finansami (zarzadzanie przez warto$¢, ang. VBM),
opierajace si¢ na zalozeniu, ze podstawowym celem przedsigbiorstwa jest dazenie do
strategicznego, a wigc dlugookresowego wzrostu [Szablewski 2008].
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WYKORZYSTANIE METODY UNITARYZACJI ZEROWEJ DO OCENY
EFEKTYWNOSCI PRZEDSIEBIORSTW

Metoda unitaryzacji zerowej umozliwia przeprowadzenie kompleksowej oceny efek-
tywnosci finansowej w badanych przedsigbiorstwach. Procedura badawcza obejmuje
przeprowadzeme nastepujacych etapoéw [Strahl 1990; Jarka 2004]:

zdefiniowanie cech diagnostycznych,

* normalizacja wartosci przyjetych miernikow,
* agregacja wskaznikow indywidualnych,
* budowa wskaznika zagregowanego.

W procesie doboru wskaznikow wytoniono jeden o charakterze destymulanty (udziat
ptac z pochodnymi w kosztach ogétem) oraz siedem o charakterze stymulant, a miano-
wicie: przychody ogotem na zatrudnionego, przychody ogdtem na 1 zt kosztéw pracy,
rentownos¢ aktywdow, rentownos¢ kapitatu wlasnego, rentownosé sprzedazy, produktyw-
nos$ci aktywow i produktywno$é majatku trwatego. W drugim etapie budowy komplekso-
wego wskaznika efektywnosci (KWE) przeprowadzono procedurg normalizacji wartosci
przyjetych parametrow czastkowych. Pozwolito to sprowadzié¢ ich wartosci do przedziatu
<0, 1> i uwolni¢ z okre$lajacego miana. W trzecim etapie budowy KWE, na podsta-
wie znormalizowanej macierzy cech diagnostycznych wyodrebniono tzw. model przed-
sigbiorstwa (P,). Obiektem tym jest hipotetyczne przedsigbiorstwo, w ktorym kazdy
z wyodrebnionych rodzajow efektywnosci przedsigbiorstw przyjmuje najwyzsze rezultaty
w catym badanym okresie. Nastepnie obliczono dla kazdego przedsigbiorstwa komplek-
sowe wskazniki efektywnosci charakteryzujace poziom efektywnos$ci w badanych obsza-
rach. Ostatnim etapem budowy wskaznika kompleksowego efektywnosci byto obliczenie
sredniej geometrycznej syntetycznych wskaznikow czastkowych w przyjetych grupach
obszarowych przedsigbiorstw.

W tabeli 5 przedstawiono wartos¢ kompleksowego wskaznika efektywnosci w przed-
sigbiorstwach rozniacych si¢ skala prowadzonej dziatalno$ci.

Na warto$¢ kompleksowego wskaznika efektywnosci (KWE) w przedsigbiorstwach
wywarly wptyw poszczegdlne czastkowe wskazniki odnoszace si¢ do okresu badan. Ich
analiza dowodzi, ze w badanym okresie wystgpowaty wahania w ksztattowaniu si¢ wy-
sokos$ci poszezegolnych wskaznikéw rentownosci. Daje si¢ zauwazy¢ wyrazna poprawe
efektywnosci finansowej poczawszy od roku 2004, tj. od akcesji Polski do Unii Europej-
skiej.

Tabela 5. Warto§¢ kompleksowego wskaznika efektywnosci w latach
Table 5. Value of complex performance indicator in years

Kompleksowy wskaznik efektywnosci w latach Srednia
Grupy obszarowe przedsigbiorstw w ha 2004 2005 2006 2007 wg&;)éc
100-300 0,644 0,581 0,599 0,585 0,602
301-500 0,559 0,547 0,497 0,500 0,525
> 500 0,483 0,499 0,488 0,479 0,487
Ogotem w badanej zbiorowosci 0,562 0,542 0,528 0,522 0,538

Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
Source:  Author’s study.
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Najwyzsze wartosci KWE uzyskaty przedsigbiorstwa o najmniejszej skali dziatalno-
sci, w dalszej kolejnosci plasowaly si¢ jednostki o $redniej skali dziatalno$ci. Najnizsze
wartosci kompleksowego wskaznika efektywnosci odnotowano w przedsigbiorstwach
gospodarujacych na areale powyzej 500 ha UR. Warto przypomnieé¢, ze im warto§é
wskaznika zagregowanego blizsza jednosci, tym dziatalno$¢ przedsigbiorstwa bardziej
zblizona jest do zatozonego wzorca, modelu charakteryzujacego si¢ najwyzszym pozio-
mem efektywnosci we wszystkich badanych obszarach.

WNIOSKI

1. Z przeprowadzonych badan wynika, ze zatrudnienie w badanych przedsigbior-
stwach mierzone liczba 0s6b na 100 ha UR utrzymywato si¢ w badanym okresie na
podobnym poziomie, co moze $wiadczy¢ o optymalizacji tego czynnika juz w okresie
przedakcesyjnym.

2. Najwigksza wydajno$¢ pracy odnotowano w przedsigbiorstwach w grupie obsza-
rowej 300-500 ha UR. Wskaznik ten w poszczegdlnych latach osiagal wartosci okoto
16% wyzsze niz w gospodarstwach najmniejszych i ok. 8% wyzsze niz w jednostkach
najwigkszych.

3. W badanym okresie wystapita reprodukcja rozszerzona majatku, ktérego wartos¢
zwigkszyla si¢ o ponad 34%, przy czym najwigkszy wzrost warto$ci majatku miat miej-
sce w grupie przedsigbiorstw najmniejszych (o ponad 50%).

4. Klasyczna analiza wskaznikowa efektywno$ci wskazuje, ze poszczeg6lne przed-
sigbiorstwa roznity si¢ pod wzgledem wysokosci parametrow czastkowych. W ocenie
efektywnosci finansowej przedsigbiorstw szczegdlne znaczenie odgrywa wskaznik ren-
townosci kapitatu wlasnego.

5. Zgodnie z przyjetymi metodami badawczymi dokonano analizy efektywnosci fi-
nansowej z wykorzystaniem metody unitaryzacji zerowej. Poddano kalkulacji komplek-
sowy wskaznik efektywnosci (KWE). Najwyzsze wartosci uzyskaly przedsigbiorstwa
o najmniejszej skali dziatalno$ci, w dalszej kolejnosci plasowaly si¢ jednostki o $red-
niej skali dziatalnos$ci. Najnizsze wartosci kompleksowego wskaznika efektywnosci od-
notowano w przedsigbiorstwach gospodarujacych na areale powyzej 500 ha UR. Warto
przypomnieé, ze im warto$¢ wskaznika zagregowanego blizsza jednoS$ci, tym dziatalnos¢
przedsigbiorstwa bardziej zblizona jest do zalozonego wzorca, modelu charakteryzujace-
g0 si¢ najwyzszym poziomem efektywnosci we wszystkich badanych obszarach.
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FINANCIAL EFFICIENCY IN LARGE AREA COMPANIES

Abstract. A classical efficiency ratios analysis indicates that particular companies vary in
levels of partial parameters. A special role in evaluation of company’s financial efficiency is
played by return on equity. The financial efficiency analysis was conducted according to the
accepted research methods with use of a zero unitarization method. A complex performance
indicator was calculated. The highest values were characteristic for companies of the small-
est scale of operation, next there were entities of a medium scale of operation. The lowest
values of the complex performance indicator were noted in companies operating on more
than 500 ha of farmlands in Poland. It is worth to indicate that if the value of the aggregated
indicator is closer to one, then company’s operation is more similar to an assumed model
characterized with the highest level of efficiency in all researched areas.

Key words: efficiency, complex indicator, large agricultural farms, Poland
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Abstract. The goal of this article is to present transfrontier insurance services as a tendency
of unified European market development. Development of transfrontier services in insu-
rance sector is connected with the common insurance market creating. Borders crossing
of insurance services is connected with freedom of human capital flow or with freedom
of services. It is one of the fields of European financial market integration. Homogeneous
market of insurance services works on the rule of harmonization of legal acts concerning
minimal requirements in scope of: unified insurance license, supervision by the country
where insurance company is based, freedom of establishment in both insurance sectors,
technical reserves requirements according to total institution’s assets, annual and consoli-
dated reports requirements. Introducing reforms in European law and national laws helps
to reveal insurance services in EU countries. The number of foreign insurants which will to
operate basing on the freedom of services in Poland after EU accession in 2004 increased
almost three times. In 2007 number of notifications gained 425 where 410 were from EU. In
the meantime insurance companies seated in Poland engage more and more in transfrontier

activity.

Key words: European Union common market, transfrontier insurance services, Poland

INTRODUCTION

Transfrontier insurance services are the subject of this study, were chosen because of
union’s market inconstancy perquisites. EU common market which develops dynamically
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is the subject of continuous changes. That’s why we can not state that it’s creation process
is finished. Most of the problems connected with it are already legally regulated although
there still are loopholes and regulations as well as execution implementation don’t proce-
ed with the same intensity on each particular market.

Common market of 21. century needs to cope with challenges: globalisation which
brings many new opportunities [Jedrzejczyk 2007], structural changes connected with
economy development of basing on knowledge, growing significance of services in eco-
nomy, bigger energetic dependency, climate changes and growing old societies problems
as well as bigger and more diverse European Union (EU) with 27 members.

The aim of this article is to show the results of directions on services development on
the transfrontier market analysed on the European integration background processes.

Common EU market in 21. century is a solid base on which Europe can adjust to new
reality. The unification of EU Law permitted on creating the standards, which in spite of
big differentiation of member countries internal markets, integrated these markets with
themselves [Przybytniowski 2007]. However, the common market needs to change and
adjust continuously to keep the meaning and the role it has in stimulation of economic
growth and social cohesion increase.

Treaty establishing the European Community [Dz. U. UE C 321 E z 29.12.2006] de-
fines in art. 14 the common market as an area without any internal borders where the free
flow of goods, human, services and finances is assured. This legal and commercial point
of view makes it an area close to one country’s territory.

The most significant meaning to companies has the freedom of entrepreneurship and
the freedom of services regulated by the Treaty establishing the European Community.

THE FREEDOMS IN ASSURANCE SERVICES FLOW

The person who wants to take up business activity in other EU member country may
exercise the freedom of human flow or the freedom of services. Distinction between these
two freedoms has the key meaning in respect of the duties imposed by the internal law
of the host country. The requirements for enterprisers are much further going in case of
using the freedom of human flow than in case of using the freedom of service.

THE FREEDOM OF HUMAN FLOW

The freedom of human flow [art. 43 - 48 TWE] guarantees each EU citizen the right to
move without visas or permissions, the right to settle down and take up business activity
and work in any country of EU'. Coordination of works was established on the union’s
level to eliminate adverse results of taking up work by EU citizens also in the sector of
finance and insurance.

The citizens of one EU country taking up work or other economic activity in another
EU country must be treated by this country in the same way its citizens are being treated

1European Justice Tribunal statement in case C — 213 /89 ,,Factortame”.
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without any discrimination. This rule with reference to workers means equal treating EU
citizens i.e. in access to work payment and other work conditions. The freedom of human
flow refers also to family members of migrating people. Realisation of freedom of hu-
man flow requires specified guarantees. The guarantees apply to election rights, access to
work market, diplomas and work qualifications acceptation and social insurance systems
coordination.

This means that assurance company with its seat in one EU country has the right to
assurance activity in form of department or representation on another country territory on
the rights of national treatment or equal subjects treatment.

The characteristics of this freedom are: independence, transfrontier and operate con-
sistency. The member country citizen can take up economic activity in another member
country. Polish citizen can take up and carry on economic activity in any EU country. This
situation is called the primary enterprise freedom [Cieslinski 2002]. EU law guarantees
that Polish entrepreneur can do his economic activity without any discrimination when
compared to other countries citizens i.e. host country citizens.

There is another way of using the freedom of enterprise it’s so called secondary fre-
edom of enterprise (people who are entrepreneurs in their country e.g. in Poland but
want to use the freedom of enterprise in another EU member country). This freedom
guarantees the ability to widen the range of activity which already runs in native country
[Cieslinski 2002]. In this case the ability of opening agency department or other unity has
been foreseen.

FREEDOM OF SERVICES

Service according to EU law [art. 49 — 55 TWE] means the ability to create compa-
nies on other member country territory and economic activity based on self employment
rules.

The following kinds of freedom connected with services flow are identified:

1. Active freedom of service, the service provider goes to customer’s country to servi-
ce, he crosses the border himself (e.g. device installation);

2. Passive freedom of service, the customer goes to service provider’s country to take
service (e.g. tourists, medical care takers);

3. The freedom of good/service flow, service provider as well as customer stay in their
countries and the product crosses the border (e.g. TV or radio programs transmission).

In EU legal system assurance domain is regulated by number of directives referring to
each of assurance activity field: life insurance and property insurance and other personal
as well as an extra supervision to assurance financial groups, obligatory civil liability and
assurance agency. This freedom [Maria Blahova, Anna Majtanova] allows the insurance
company with its seat or agency in one member country to operate in other member
country without placing there separate organisational unit on the same rules as family
insurance companies.

In practice it has the following form [Sodolska 2005]:

1. Insurer goes to another member country to service potential customers — insurants
placed in this country,
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2. Potential insurant goes to member country where insurer is placed,

3. Both — the insurer and insurant go to the third country where none of them is pla-
ced,

4. Situation when neither insurer nor insurant are going to another country but the
service is moving, in this case the assurance contracts are made at a distance by post or
any other communication medium e.g. Telephone or Internet.

Information transfer is an important thing in transfrontier activity of particular assu-
rance institutions. As only national supervisory institutions have essential information,
EU supervisory institutions are obliged to exchange statistic information about transfron-
tier activity of controlled assurance companies in EU together for all of them.

NOTIFICATION OF INSURANTS ON HOMOGENEOUS ASSURANCE
MARKET

Directive’s decisions (so called first generation changed by the third generation) ar-
range categories of subjects which do assurance activity in sectors I and II in one of unio-
n’s countries. Proper permission by appropriate institution of native country is needed
to drive an assurance activity on one Union’s country territory. This rule is based on one
license and enables to do assurance activity within the framework of the two freedoms (of
service and of enterprise) on European Community territory. It isn’t requisite to confirm
the license in the countries where the activity is being done.

According to the legal acts valid in Poland the only possible legal forms of assurance
activity are: joint-stock company and mutual assurance company. On the other hand in
Great Britain insurers legal forms are joint-stock companies or Lloyd’s corporation mem-
bers?. The directive allows the possibility of doing assurance activity in any permitted by
public law form under the circumstance that the subject of activity is identical to assuran-
ce companies activity set on private law.

The fact that permission for assurance activity gained in proper institution of native
country does not undergo to control of the country where the activity is done is essential.
The situation is different when assurance company wants to open the branch of mother
company in other union’s country. The opinion of supervisory authorities of the native
country needs to be inquired.

On the base of information from Financial Supervision Commission (KNF) we can
state that assurance companies from 16 EU/EEA countries have been operating in Poland
in 2006. In 2004-2006 the biggest share in collected premium was to companies from
Great Britain (in 2004 — 45% and in 2006 — 37% of total collection from foreign insurants
in Poland).

In 2004 160 foreign companies reported the will of doing activity in Poland on the
base of notification, 157 of them where from EU. In 2007 the number of notifications

2Lloyd’s of London — established in the end of XVII century. Since the very beginning Lloyd’s
leaded the assurance industry. Lloyd’s was the creator of the first car insurance policy, satellite,
against the computer crimes and covering the risk of false cheques and credit cards. The corporation
has the opinion of specialist of taking non-standard risk www.lloyds.com
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Table 1. Assurance companies of EU and EFTA countries — the sides of EEA in 20042007

Tabela 1. Notyfikowane w Polsce zaktady ubezpieczen panstw cztonkowskich UE i Europejskiego
Porozumienia o Wolnym Handlu (EFTA) — stron umowy o Europejskim Obszarze
Gospodarczym (EEA) w latach 2004-2007

Country 2004 2005 2006 2007 Summary
Great Britain 48 22 28 13 111
Ireland 29 25 11 8 73
Luxemburg 4 11 6 5 26
Germany 1 5 5 7 28
Sweden 6 9 2 6 23
Italy 11 7 3 1 22
France 9 4 5 2 20
The Netherlands 7 4 1 6 18
Austria 8 2 5 2 17
Czech Republic 5 3 0 1 9
Hungary 3 3 1 5 12
Belgium 5 3 0 1 9
Spain 2 0 2 3 7
Finland 2 4 0 0 6
Denmark 3 1 1 2 7
Slovakia 1 3 1 0 5
Lithuania 1 1 2 0 4
Slovenia 1 2 0 0 3
Estonia 0 2 0 0 2
Malta 0 1 0 2 3
Latvia 1 0 0 1 2
Cyprus 0 0 1 0 1
Romania 0 0 0 1 1
Bulgaria 0 0 0 1 1
Together (EU countries) 157 112 74 67 410
Lichtenstein 3 0 4 9
Norway 0 0 0 5 5
Gibraltar 0 0 0

Summary EEA 160 112 78 75 425

Source:  Own elaboration on statistical data of KNF and the report of KNF, Warszawa 2008.
Zrodlo:  Opracowanie wlasne na podstawie sprawozdania statystycznego i raportow KNF, Warszawa 2008.

grew up to 425 where 410 were from EU. Most of the companies came from Great Britain
(111 notifications) and Ireland (73 notifications) [KNF report 2008]. On the agencies mar-
ket [Insurance... 2007] brokers cooperated with 30 notified companies from EU/EFTA
where 13% of total collections by brokers where located.

Assurance companies seated in Poland engage more and more in transfrontier activity.
notifications for external (foreign) activity by agency has i.e. AMPLICO-LIFE S.A. — in
Lithuania, Latvia and Estonia. 17 national assurance companies have notifications for
external (foreign) activity based on freedom of service in 27 countries [www.knf.gov.

pl].
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Table 2. Notification of assurance companies from EU operating in Poland as departments
Tabela 2. Notyfikacje zakladow ubezpieczen z UE prowadzacych dziatalno$¢ na terenie Polski
w formie oddziatu

Designation department Country Date of notification

Prevoir-Vie Groupe Prevoir S.A. France 2000 (conversion on 1 May2004)
Cardif-Assurances Risques Divers SA France 2001(conversion on 1 May2004)
COFACE Austria Kreditversicherung AG Austria 2003(conversion on 1 May2004)
XL Insurance Company Limitem Great Britain 2004(conversion on 1 May2004)
Atradius Credit Insurance NV The Netherland 2004 (notification on 1 May 2004)
Europaiache Reiseversicherung Aktiengesellschaft Germany 2004 (notification on 1 May 2004)
ACE European Group limitem Great Britain 2005 (notification on 1 May 2004)
AIG Europe S.A. France 2006 (notification on 1 May 2004)
Avanssur S.A. France 2006 (notification on 1 May 2004)
Liberty Europe Spain 2007 (notification on 1 May 2004)
Medicover Insurance AB Sweden 2007 (notification on 1 May 2004)

Source:  Own elaboration on statistical data of KNF and the report of KNF, Warszawa 2008.
Zrodto:  Opracowanie wlasne na podstawie sprawozdania statystycznego i raportow KNF, Warszawa 2008

The most of national insurants have the notification for foreign activity based on fre-
edom of service on the territory of Czech Republic and Lithuania (13 companies). Trans-
frontier activity Polish companies do in three countries: Czech Republic (deals based on
the freedom of service — one company) and in Lithuania and Latvia (deals based on the
freedom of enterprise — one company).

LISBON STRATEGY AND FINANCE MARKETS

The conception of finance market in EU integration should be considered on two
grounds [Leszczynski 2007]:

1. integration of sectors (dependence of bank assurance and finance sectors incre-
ase),

2. transfrontier integration (merger of finance markets into one European finance mar-
ket with common infrastructure).

Since 2000 the conversations about financial system safety are in process in EU. The
process should cope with common finance market requirements. The works on standar-
dising financial market in EU are the base of Lisbon Strategy>. This strategy is an answer
to globalisation challenges. Without united financial market EU won’t be able to compete
Asian or USA’s economy.

Consolidated financial market is connected with bigger competition between financial
institutions: banks, stocks, assurance companies, investment funds etc... Greater compe-

3Lisbon Strategy — progress plan for European Union accepted by European Council in 2000. Its
aim is to make the EU ,,the most dynamic and competitive knowledge-based economy in the world
capable of sustainable economic growth with more and better jobs and greater social cohesion, and
respect for the environment by 2010 set against the background of productivity in the EU being
below that of the US.

Acta Sci. Pol.



Transfrontier insurance services as the direction of the European... 67

Table 3. National assurance companies in Poland having notification to operate abroad
Tabela 3. Krajowe zaktady ubezpieczen w Polsce posiadajace notyfikacje na dziatalno$¢ zagraniczng

Assurance Companies

Countries where insurant operates basing on notification

Commercial Union Polska TUnZ S.A.

Lithuania, Latvia, Slovakia

Commercial Union Polska TU Ogoélnych SA

Lithuania

TUIR Cigna STU S.A.

Sweden, Germany, Lithuania

AIG Polska TU S.A.

Czech Republic, France, Great Britain, Hungary, Ireland,
Latvia, Slovakia

Euler Hermes TU S.A.

Italy, Great Britain, Finland, Slovakia, Luxemburg, Greece,
Portugal, Denmark, Belgium, Spain, Sweden, Cyprus, Malta,
Czech Republic, Austria, Slovenia, Latvia, Estonia, Hungary,
Ireland, France, The Netherlands, Germany

Royal Polska TUnZ S.A.

Slovakia, Lithuania, Latvia, Estonia, Czech Republic

PZU S.A.

Germany, Lithuania, Latvia

TU Allianz Polska S.A.

Austria, Belgium, Cyprus, Czech Republic, Denmark,
Estonia, Finland, France, Greece, Spain, The Netherlands,
Ireland, Lithuania, Luxemburg, Latvia, Malta, Germany,
Portugal, Slovakia, Slovenia, Sweden, Hungary, Great Brit-
ain, Italy

STU Ergo Hestia S.A.

Austria, Belgium, Cyprus, Czech Republic, Denmark,
Estonia, Finland, France, Greece, Spain, The Netherlands,
Ireland, Lithuania, Luxemburg, Latvia, Malta, Portugal,
Slovakia, Slovenia, Sweden, Germany, Hungary, Great
Britain, Italy

TU Filar S.A.

Hungary, Slovakia, Germany, Czech Republic, Estonia,
Lithuania, Latvia

FinLife TUnZ S.A.

Ireland

MetLife TUnZ S.A. Great Britain, Czech Republic, Hungary
Lithuania, Finland, Slovakia, Czech Republic, Austria, Slo-
venia, Latvia, Estonia, Hungary, Luxemburg, Greece, Island,

Gerling Polska TU S.A. Portugal, Norway, Denmark, Great Britain, Belgium, Spain,
Sweden, Cyprus, Malta, Ireland, France, The Netherlands,
Italy

TUnZ SKOK S.A. Great Britain, Hungary, Czech Republic

Uniqa TUnZ S.A.

Czech Republic, Estonia, Lithuania, Latvia, Germany, Slo-
vakia, Hungary

Uniga TU S.A.

Czech Republic, Estonia, Lithuania, Latvia, Germany, Slo-
vakia, Hungary

TUIR Warta S.A.

Austria, Belgium, Cyprus, Czech Republic, Denmark,
Estonia, Finland, France, Greece, Spain, The Netherlands,
Ireland, Island, Liechtenstein, Lithuania, Latvia, Malta, Ger-
many, Norway, Portugal, Slovakia, Slovenia, Switzerland,
Sweden, Hungary, Great Britain, Italy

Source:  Own elaboration on statistical data of KNF and the report of KNF, Warszawa 2008.
Zrodlo:  Opracowanie wlasne na podstawie sprawozdania statystycznego i raportow KNF, Warszawa 2008.
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tition means lower credit prices and lower cost of capital gaining finance transfers, more
attractive forms of saving, better service etc...

It’s estimated that securities market and getting into this market procedures standar-
dising will allow gross domestic product (GDP) in EU to grow by 1,1% and employment
by 0,5%. However particular countries will benefit in other ways.

CONCLUSIONS

Homogeneous market of insurance services works on the rule of harmonization of
legal acts concerning minimal requirements in scope of: unified insurance license (,,single
passport”), supervision by the country where insurance company is based, freedom of es-
tablishment in both insurance sectors, technical reserves requirements according to total
institution’s assets, annual and consolidated reports requirements and special supervision
to insurance groups (,,solo plus” supervision).

Introducing solutions in European law and national laws helps to reveal insurance
services in EU countries.

The number of foreign insurants which the will to operate basing on the freedom of
service in Poland after EU access increased almost three times. In 2007 number of notifi-
cations gained 425 where 410 were from EU.

In the meantime insurance companies seated in Poland engage more and more in
transfrontier activity.

Most of the national insurants have notification for foreign activity basing on the fre-
edom of service (17 companies operate in 27 countries) basing on the freedom of service
— one company and basing on the freedom of enterprise — one company.

REFERENCES

Beenken M., Sandkiihler H.L., Das neue Versicherungsvermittlergesetz. Die Umstzung der EU
— Versicherungsvermittler—Richtlinie, mit allen Anderungen ab 22.05.2007.

Biata Ksigga Polska-UE (ang. White Paper Poland-EU).

Cieslinski W., 2002. Wspoblnotowe prawo gospodarcze, CH Beck.

Dyrektywa ubezpieczen nie na zycie 92/49/EEC.

Dyrektywa 2002/83/EEC dotyczaca ubezpieczen na zycie.

European Commission: Financial services. Turning the corner. Tenth report, Brussels, 2 June 2004

European Commission: FSAP Evaluation. Part I: Process and implementation, Brussels, 7 Novem-
ber 2005.

Jedrzejezyk 1., 2007. Catastrophic risk and a necessity of using an insurance protection, [in:] (red.)
Jedrzejezyk 1., Bozyk-Weglarz S., The insurance of catastrophic risk in the European
Union and the Global Changes, Publisher of the Karol Adamiecki University of Econo-
mics in Katowice.

Leszczynski B., 2007. Integracja rynku finansowego w Unii Europejskiej i jej znaczenie dla rozwoju
i funkcjonowania konglomeratow finansowych [w:] (red.) Iwanicz-Drozdowska I., Kon-
glomeraty finansowe, Polskie Wydawnictwo Naukowe, Warszawa.

Przybytniowski J.W., 2007. Rynek ubezpieczen gospodarczych, [w:] Ekonomika i Organizacja
Przedsigbiorstwa, Nr 9 (692).

Acta Sci. Pol.



Transfrontier insurance services as the direction of the European... 69

Single Market in Financial Service Progress Report 20042005, Commission of the European Com-
munities, Commission Staff Working Document, Brussels 5 stycznia 2006, SEC (2006).

Sodolska E.. 2005. Prawo ubezpieczen w $wietle postanowien Traktatu ustanawiajacego Wspolnote
Europejska, [w:] (red.) Brodecki Z., Serwach M., Prawo Ubezpieczen Gospodarczych.
Komentarz. Zakamycze, Gdansk.

Traktat o Unii Europejskiej (Dz. U. UE C 321 E 2 29.12.2006).

www.knf.gov.pl

TRANSGRANICZNE USLUGI UBEZPIECZENIOWE JAKO KIERUNEK
ROZWOJU JEDNOLITEGO RYNKU EUROPEJSKIEGO

Streszczenie. W artykule zaprezentowano rozwoj transgranicznych ustug ubezpieczenio-
wych jako tendencj¢ poglebienia sig integracji w ramach jednolitego rynku Unii Euro-
pejskiej. Jednolity rynek ustug ubezpieczeniowych funkcjonuje na zasadzie harmonizacji
przepisow dotyczacych minimalnych wymagan w zakresie: jednolitej licencji ubezpiecze-
niowej (,,single passport”), nadzoru sprawowanego przez kraj siedziby zakladu ubezpie-
czen, swobody zakladania przedsigbiorstw w obu dziatach ubezpieczen, wymogu rezerw
technicznych w odniesieniu do catosci aktywow instytucji, wymogu rocznych i skonsoli-
dowanych sprawozdan oraz specjalnego nadzoru nad grupami ubezpieczeniowymi (nadzor
,,80lo plus”). Wprowadzanie w zycie rozwigzan w prawie europejskim i prawach krajo-
wych sprzyja rozwojowi transgranicznych ustug ubezpieczeniowych w krajach UE. Licz-
ba zagranicznych ubezpieczycieli, ktorzy na zasadzie swobody $wiadczenia ushug zglosili
zamiar prowadzenia dziatalnosci na terenie Polski po wstapieniu do UE wzrosta niemal
trzykrotnie. W 2007 liczba notyfikacji wzrosta do 425, z czego z UE 410. Jednoczes$nie
zaklady ubezpieczen z siedziba w Polsce w coraz wigkszym stopniu angazuja si¢ w dzia-
talno$¢ transgraniczna.

Stowa kluczowe: Jednolity rynek Unii Europejskiej, transgraniczne ustugi ubezpiecze-
niowe, Polska
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WIZERUNEK FIRMY JAKO NARZEDZIE
KSZTALTUJACE KAPITAL KLIENCKI

Ryszard Jurkowski

Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki badan, prowadzonych w 2009 w firmach
wytworczych zarejestrowanych w Warszawie, w zakresie wykorzystywania wizerunku do
budowy kapitatu klienckiego, jako elementu kapitatu intelektualnego firmy. W toku analiz
literatury uznano, ze wizerunek, jako efekt dziatan marketingowych moze wptywac na two-
rzenie i utrzymywanie relacji z klientami. To z kolei, pozwala na traktowanie klientow, jako
istotnego zasobu firmy, i umozliwia ustalanie wartosci klientow, jako kapitatu klienckiego.
W wyniku badan ankietowych i analiz danych statystycznych uzyskanych w firmach uzna-
no, ze pracownicy firm sa przekonani o pozytywnym wizerunku firm, w ktorych pracuja
oraz o tym, ze firmy maja dobre relacje z klientami. Jednak badane firmy nie stosuja narzg-
dzi zarzadzania kapitatem klienckim i nie traktuja wiedzy o klientach i wiedzy klientow,
jako zasobu wiedzy organizacyjnej.

Stowa kluczowe: wizerunek, marketing, kapital intelektualny, kapital kliencki, relacja
z klientami, reputacja, reklama, warto$¢ firmy, organizacyjny zasob wiedzy.

WSTEP

Celem artykulu jest przedstawienie kwestii wizerunku, jako narzedzia ksztaltowania
kapitatu klienckiego. Przyjeto, ze kapitat kliencki stanowi element kapitatu intelektualne-
go organizacji [Jurkowski 2007].

W artykule wykorzystano wyniki badan wykonanych metoda analizy tresci literatu-
ry (technika badawcza stuzaca do obiektywnego, systematycznego i iloSciowego opi-
su jawnej zawarto$ci przekazu) w przyjetym zakresie, w szczeg6lnosci dla identyfikacji
i klasyfikacji pojg¢ i ich znaczen w okreslonych konfiguracji jezykowych, tj. stow, zwro-
tow, zdan lub dtuzszych wypowiedzi. Zastosowano takze analiz¢ informacji uzyskanych
metoda badan ankietowych. Badania ankietowe przeprowadzono w 2009 r. w 10 (dzie-
sigciu) firmach wytworczych, zarejestrowanych jako spo6tki prawa handlowego z siedziba

Adres do korespondencji — Corresponding author: Ryszard Jurkowski, Szkota Gléwna Gospodarst-
wa Wiejskiego w Warszawie, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Katedra Polityki Agrarnej i Market-
ingu, ul. Nowoursynowska 166, 02-787 Warszawa, e-mail: ryszard_jurkowski@sggw.pl



72 R. Jurkowski

w Warszawie, posiadajacych jednostki wytworcze poza Warszawa. W badaniach uczest-
niczyto po 25% stanu zatrudniania w kazdej kategorii stanowisk (produkcja, administra-
cja, sprzedaz i marketing). Zastosowano takze analizg¢ informacji statystycznych dotycza-
cych relacji z klientami.

WYNIKI ANALIZ

Wizerunek jest obrazem odzwierciedlajacym w $wiadomos$ci poprzednio spostrze-
gane skladniki rzeczywistosci [Przetacznikowa, Makiello-Jarza 1982]. Moze by¢ za-
tem, ksztaltowany poprzez dostarczenie jednostce okreslonych, wyselekcjonowanych
informacji i wrazen na temat konkretnego obiektu, tak aby wyznaczat on zachowanie
jednostki wzgledem tego obiektu [Miller i inni 1980]. Wizerunek stanowi efekt dzia-
tan public relations [Budzynski 2003], a promowanie i/lub ochrona wizerunku obiektu
stanowi ich gléwny cel [Kotler 1994]. Public relations jest planowana, ciagla i prowa-
dzona z uwzglednieniem wynikoéw systematycznych badan dzialalno$cia, polegajaca
na przekazywaniu przez firm¢ specjalnie przygotowanych w réznej formie informacji,
w celu stworzenia pozadanego obrazu firmy w jej otoczeniu, dla lepszego zintegrowania si¢
Z tym otoczeniem oraz ulatwienia realizacji gldéwnych celow firmy [Budzynski 2003].

Obiektem, dla ktorego podejmowane sa wysitki uksztalttowania jego wizerunku moze
by¢ firma lub jej produkt. Jezeli wizerunek obiektu bedzie obejmowal takze przestanie,
ktére ma kojarzy¢ si¢ z tym obiektem, mozna méwic¢ o marce. Marka jest nazwa, termi-
nem, symbolem, wzorem lub ich kombinacja, stworzona dla identyfikacji i wyrdznienia
dobra lub ustugi oferenta albo ich grupy, sposrdéd konkurujacych [Kotler 1994]. Jesli
skojarzenia zwiazane z dang marka sa bardziej jednoznaczne i powszechnie podzielane,
pozwalajac na jej wigksza rozpoznawalnos$¢, to marka ma wigksza wartosé. [Kozminski,
Jemielniak 2008]. Marka przektada si¢ na gwarancje jakosci lub wartosci dodanej, ktora
otrzymuje klient nabywajacy produkt lub ustuge, a tym samym klient kupuje korzysci,
jakie daja mu okreslone cechy produktu. Korzysci te moga by¢ funkcjonalne lub emocjo-
nalne, widzialne badz niewidzialne. Wizerunek moze takze stanowi¢ image firmy [Penc
1999], stanowiac projekcj¢ osobowosci firmy wyrastajaca z jej filozofii, historii, kultury,
strategii, stylu kierowania, reputacji, a takze zachowania si¢ pracownikow, sprzedawcow
i innych przedstawicieli firmy [Black 1993].

Podstawowa grupa dziatan, nakierowanych na wzrost rentownosci sprzedazy oraz
podwyzszania warto$ci firmy wskutek poprawy jej reputacji, a podlegajacych ocenie
z punktu widzenia dzialan naruszajacych ochron¢ konsumenta jest reklama [Jurkow-
ski 2009]. Reklama jest rozpowszechnianie informacji o danym produkcie lub ustudze,
w celu zwrdcenia na ten wytwor uwagi i zachgcenia do zakupu, a takze $rodki stuzace do
tego celu. Reklama jest kazdy platny sposob nieosobistego prezentowania i popierania
zakupu towarow (produktoéw, ustug, idei) przy pomocy okreslonych §rodkow, w okre-
$lonych ramach prawnych i w okre§lonych warunkach, wraz z podawaniem informacji
o samych towarach, ich zaletach, ewentualnie cenie, miejscach i mozliwos$ciach realizacji
zakupu [Golka 1994]. Reklama stanowi rodzaj komunikatu publicznego przeznaczonego
do rozpowszechniania informacji o komercyjnych towarach i uslugach z perspektywa
promocji sprzedazy [Harris, Seldon 1962]. Reklama w sferze gospodarczej obejmuje
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wszelkie dziatania podjgte przy uzyciu informacji na temat okreslonych towaréw i ustug,
by zwrdci¢ uwagg potencjalnych odbiorcéw [Jaworska-Debska 1993]. Reklama stanowi
zespot dziatan przedsigbiorcow podejmowanych z pomoca réznych srodkow, by przez
zachwalanie towaru wywota¢ zainteresowanie dla stosunkow handlowych [Kosikowski,
Lawicki 1994].

Wizerunek zjednuje opini¢ do firmy, usuwa anonimowo$¢, utatwia wzajemne po-
rozumienie, sprzyja wytworzeniu si¢ korzystnego nastawienia do firmy i jej poczynan,
a takze wywoluje uczucia sympatii [Penc 1999]. Wizerunek bedzie wiarygodny, gdy be-
dzie odzwierciedlat tozsamos¢ firmy. Tozsamos$¢ firmy stanowi zespot atrybutéw i war-
tosci umozliwiajacych jej prezentowanie siebie i swoich osiagnie¢ w wyrazisty sposob,
dla identyfikacji na rynku siebie i swoich wyroboéw badz ustug [Penc 1997]. Tozsamo$é
firmy pozwala na rozpowszechnianie jej wizerunku wsrod ogdtu spoleczenstwa, a tak-
ze w wybranych grupach, dzigki prezentowaniu swojego charakteru w formie wizualnej
— wewnatrz i na zewnatrz firmy [Penc 1999]. System identyfikacji wizualnej firmy moze
obejmowa¢ [Budzynski 2003]:

* symbol firmowy,

* parametry koloréw firmowych,

* symbole dekoracyjne,

* typografie firmowe,

* druki firmowe (papier firmowy i koperty, bilety wizytowe, karty do zapiskow, doku-
menty handlowe, rachunki i faktury, inne druki),

* identyfikatory pracownikow,

* stemple,

* o0golne zatozenia dotyczace tworzenia materiatdw reklamowych i public relations,

* sposob znakowania srodkéw transportu,

* ubior pracownikoéw recepcyjnych i technicznych,

* zasady ubioru pracownikow biurowych,

*  wystroj wewngtrzny i zewngtrzny budynkow firmy,

*  wystroj wewngtrzny i zewngtrzny punktow sprzedazy,

* architekture i wystrdj wngtrz biurowych,

* elementy informacji wizualnej w firmie (tablice informacyjne, szyldy),

* flagi i transparenty firmowe,

* opakowania jednostkowe i zbiorcze produktow,

* jednolita koncepcjg wystroju stoisk firmowych.

Prezentowana tozsamos¢ firmy jest skutecznym srodkiem wzbudzania zaufania klien-
tow, zwlaszcza podczas wprowadzania na rynek nowych wyrobow, a takze wpltywania
zachecajaco 1 motywacyjnie na udziatowcow i pracownikdw, ceniacych sobie dobra pra-
c¢ w dobrej firmie.

Odbiorcami wizerunku firmy sa — obok innych elementéw otoczenia — jej klienci.
Klientami sa wszyscy nabywcy, zarowno konsumenci, jak i nabywcy instytucjonalni,
uznajacy firmg dostawcy za bezkonkurencyjna. Jest to ogot kupujacych zaopatrujacych
si¢ zar6wno w danej firmie, jak i u konkurentow [Gordon 2001]. Klient jest partnerem
przedsigbiorstwa, aktywnie ksztattujacym jej przesztosé, terazniejszo$é i przysztosé [De-
binska-Cyran i inni 2004]. Klienci stanowia najcenniejszy zasob firmy, stanowia podsta-
we egzystencji i glowne Zrodto wartosci przedsigbiorstwa. Generuja dla przedsigbiorstwa
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wplywy finansowe, marzg, a takze informacje o potrzebach, do§wiadczeniach i odczu-
ciach zwiazanych z nabywanymi dobrami, a takze umacniajg jej wizerunek [Panfil, Sza-
blewski 2006].

Klienci, traktowani jako cenne aktywa organizacji, wartoSciowani kapitalowo, moga
zosta¢ uznani za kapitat kliencki firmy, stanowiacy cz¢$¢ jej kapitatu intelektualnego.
Kapitat ten moze by¢ przedstawiany jako element kapitatu strukturalnego [Edvinsson,
Malone 2001] lub jako osobna kategoria [Capiga 2005]. Kapitat kliencki stanowi warto$§¢
nawiazanych przez firm¢ kontaktéw z ludzmi, z ktérymi wspolpracuje, moze wyrazac
si¢ takze w liczbie reklamacji sktadanych na pismie, sprzedazy niebezposrednie;j, liczbie
odwotan oraz szybkosci odpowiedzi na telefony [Cascio 2001]. Kapitat kliencki firmy
rowna si¢ sumie zyskow z pozyskania klientow, zyskow z utrzymania klienta 1 zyskow
ze sprzedazy dodatkowe;j, obliczonej w skali catego portfela klientéw firmy z uwzgled-
nieniem czasu [Blattberg i in. 2004]. Kapitat kliencki obejmuje kapitat relacji z klientami
oraz warto$¢ klienta, czyli sumg zyskoéw realizowanych dzigki klientom Capiga 2005].
W wartos$ci relacji z klientami uzewngtrznia si¢ warto$§¢ wszystkich aktywow przedsig-
biorstwa, zard6wno materialnych i niematerialnych [Urbanek 2008].

Podstawowymi determinantami tworzenia wartosci relacji z klientami sa czynniki
ksztattujace inercj¢ klientow, tj. powodujace, ze optaca im si¢ pozostac z firma oraz czyn-
niki informacje na temat klientdw posiadane przez firm¢ — pozwalajace lepiej dostosowac
oferte firmy do ich potrzeb [Urbanek 2008]. Na wartos$¢ klientow przektadaja si¢ [Panfil,
Szablewski 2006]: warto$¢ kreowanych przez firmy korzysci dla klientow (wartos¢ ofert),
warto$¢ marki oraz warto$¢ utrzymania klientoéw. Maksymalizowanie warto$ci klientow
powinno obejmowac¢ ksztattowanie cyklu zycia klienta tj. utrzymywanie relacji w czasie,
wykorzystywanie baz danych do zarzadzania informacja o klientach, optymalizowanie
naktadow na pozyskiwanie i utrzymywanie klienta oraz wycenianie wielkosci kapitatu
klienckiego [Blattberg i in. 2004].

WYNIKI ANALIZ BADAN ANKIETOWYCH I STATYSTYCZNYCH

W badaniach ankietowych ustalono, ze aktualna sytuacja firm jest postrzegana, jako
,.taka sobie”, przy czym wskazano, ze pogorszyta si¢ od poczatku 2009 roku. Firmy radza
sobie z trudno$ciami podobnie jak konkurencja, kontynuuja rozpoczgte wezesniej inwe-
stycje, uznaja jednak, ze wymagaja restrukturyzacji. Ustalono, ze badane firmy nie for-
mutowaly szczegdlowych strategii prowadzenia dziatalnosci w formie dokumentu kon-
kretyzujacego misje, wizjg czy system podstawowych warto$ci, jednak firmy sporzadzaja
wieloletnie plany finansowe oparte o strukturg sprawozdania finansowego, w tym plany
inwestycyjne. Pracownicy firm uznaja, ze ich misja jest zaspokajanie potrzeb klientow,
przy czym wigkszo$¢ deklaruje znajomos¢ misji firmy. Sposroéd badanych pracownikow
76% podkreslato, ze firma, w ktorej pracuja zdecydowanie jest skoncentrowana na klien-
tach, natomiast 24% wskazywato, ze jest raczej skoncentrowana na klientach. W tescie
orientacji na klienta [zastosowano test Rampersad 2004] uzyskano $rednio 143,5 punkty
na 200 mozliwych, co pozwala uzna¢ ze firmy sa w zasadzie zorientowane na klienta,
jednak wiele obszaréw wspotpracy z klientami pozostaje nierozwinigte lub rozwinigte
w niedostatecznym stopniu. W wyniku analiz uznano jednak, ze firmy maja trudnosci

Acta Sci. Pol.



Wizerunek firmy jako narzedzie ksztattujqce kapitat kliencki 75

z rozstrzygnigciem, czy dostatecznie duza uwage kieruja na pozyskanie informacji od
wszystkich klientow i poznanie ich sytuacji. Ustalono, ze klienci nie sa segmentowani
ze wzgledu na ich potrzeby, nie sg takze indywidualizowani w obstudze. Sondowane sg
opinie klientdw na temat produktow firmy, jednak ich wyniki nie sa znane pracownikom
spotek. Uwaza sig, ze opinia klientéw o produktach firmy jest dobra: 65% badanych pra-
cownikow uznalo relacje z klientami, jako raczej dobre, natomiast 35% badanych uznato,
ze relacje pracownikéw z klientami firm sg bardzo dobre. Ustalajac przekonanie pracow-
nikow na temat zadowolenia klientdw ze wspolpracy z firma uzyskano od 65% badanych
wskazanie, ze klienci firm zdecydowanie sa zadowoleni, natomiast 35% badanych sadzi-
Yo, Ze klienci raczej sa zadowoleni ze wspolpracy z firma. Jednak firmy nie zachgcaja nie-
zadowolonych klientéw do przedstawiania swoich skarg. Osoby zatrudnione na stanowi-
skach kierowniczych w zasadzie potwierdzaja przekonanie o tym, ze klienci maja dobra
opini¢ o firmie, jednak nie posiadaja wiedzy o opiniach innych przedstawicieli otoczenia.
Zdecydowana wigkszo$¢ badanych pracownikow (ok. 71%) wskazywata, ze dziatalno$c
ich firm jest bardzo skupiona na utrzymywaniu jak najlepszych relacji z klientami. Nie
jest to jednak obraz obicktywny. W badanych firmach nie jest znany wskaznik klientow
rezygnujacych z oferty firmy z powodu niezadowolenia (z relacji, obshugi itp.). Nie jest
mierzony poziom lojalnosci klientdow, przy czym z informacji statystycznych wynika, ze
$redni udziat dotychczasowych klientow w nabywaniu produktow (przyjgto wskaznik
4 jednostkowych kontraktow w roku kalendarzowym) ksztattowat si¢ na poziomie ok.
37%, a zdecydowana wigkszo$¢ to klienci instytucjonalni. W badanych firmach prowa-
dzone sa takze statystyki reklamacji z tytutu usterek, z ktérych wynika, ze reklamowane
usterki dotycza ok. 0,6% ogdétu transakcji.

Spotki maja trudnosci ze wskazaniem, czy znane sg koszty utraty klienta oraz po-
zyskania nowego klienta, nie sa dokonywane szacunki utraty przychodoéw ze sprzedazy
z powodu niezadowolenia klientow. Kierownictwa firm nie posiadaja doktadnej wiedzy
o liczbie skarg klientow, nie zajmuja si¢ osobiscie skargami klientow, nie posiadaja takze
wiedzy o pojawiajacych si¢ trendach.

Regularne kontakty z klientami utrzymuja liderzy proceséw handlowych. Niektore
z badanych podmiotéw organizuja spotkania integracyjne z gldéwnymi klientami, jed-
nak nie stanowia one platformy udziatu klientow w procesach zarzadczych i decyzyj-
nych firmy (klienci nie sa traktowani jak element kapitatu intelektualnego firmy). Nie
formutuje sig posrod celow kierownikow 1 komorek organizacyjnych, celow zwigzanych
z klientami i miernikéw wynikow dziatan wobec klientow. Procesy w organizacjach nie
sa projektowane pod katem oczekiwan klientow, oczekiwania te nie sg takze podstawa dla
miernikow wynikow. Orientacja na klienta nie stanowi trzonu w ocenach pracowniczych,
w tematach szkolen, pracownicy dziatu marketingu nie przechodza w ciagu roku co naj-
mniej dwoch tygodni szkolen dotyczacych orientacji na klienta. Wszyscy ankietowani
uznali, ze w firmie powinny by¢ organizowane spotkania, szkolenia, na ktorych bytaby
przekazywana pracownikom wiedza z zakresu obstugi klientow, zarzadzania relacjami
z klientami oraz og6lne informacje o klientach.

W opinii pracownikow, firmy sa rozpoznawalne, posiadaja dobra reputacje, stosuja
techniki marketingowe i posiadaja wyodrgbnione komorki ds. marketingu, nie monito-
ruja zachowania konkurentéw oraz wtadz publicznych. Jednak firmy nie traktuja wiedzy
o klientach i wiedzy, jaka posiadaja klienci, jako organizacyjnego zasobu wiedzy. Badane

Oeconomia 8 (4) 2009



76 R. Jurkowski

spotki nie buduja organizacyjnego zasobu wiedzy i nie zarzadzaja wiedzg organizacyjna
oraz wiedza pracownikow. W tescie zarzadzania wiedza [zastosowano test Rampersad
2004] uzyskano $rednio 82 punkty na 200 mozliwych. Jednoczesnie firmy te sa postrze-
gane przez osoby zatrudnione na stanowiskach kierowniczych, jako zdolne do innowacji,
przy czym zdolnos$¢ ta oparta jest raczej na zasobach materialnych i braku ostrej rywali-
zacji w sektorach dziatalnos$ci niz na wiedzy pracownikow, choé podkreslono do§wiad-
czenie kadry kierownicze;j.

PODSUMOWANIE

Wizerunek firmy, ksztattowany w ramach dziatan marketingowych moze stanowié
istotny element utrzymywania klientow w celu ich przeksztalcania w kapitat kliencki,
jako element kapitatu intelektualnego. Wizerunek firmy stanowi przejaw jakosci relacji
z klientami, i tak tez jest postrzegany przez pracownikéw firm. Pracownicy firm wyka-
zuja przekonania o bardzo dobrych relacjach z klientami i o pozytywnej reputacji firm,
w ktorych pracuja. Jednak firmy nie prowadza rozwinig¢tych systeméw oceny relacji
z klientami oraz wyceny ich wartos$ci, jako kapitatu klienckiego. Wiedza o klientach
i wiedza klientow nie tworzy organizacyjnego zasobu wiedzy, a konkurencyjnos$¢ firm
upatruje si¢ w doswiadczeniu zawodowym kadry kierowniczej.
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THE CORPORATE IMAGE AS THE TOOL SHAPING CLIENT CAPITAL

Abstract. In the article findings were described, led in 2009 in manufacturing companies
registered in Warsaw, in using the image for construction of client capital, as the element
of the intellectual capital of the company. In the course of analyses of literature they ac-
knowledged that the image, as the effect of marketing activities could influence on creating
and holding the relation with customers. It next, lets for treating customers, as the essential
store of the name, and setting the value enables customers as client capital. As a result of the
questionnaire survey and analyses of obtained statistical data in companies they acknow-
ledged that employees of companies were convinced about positive images of companies,
in which they are working and about the fact that companies have good relations with
customers. However studied firms don’t apply tools of administering client capital and
they don’t treat the knowledge about customers and the wisdom of customers, as a store of
organizational knowledge.

Key words: Image, marketing, intellectual capital, client capital, relation with customers,
reputation, advertisement, organizational store of knowledge
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KSZTALTOWANIE PRODUKTU W KONCEPCJI
MARKETINGU EKOLOGICZNEGO

Ewa Koreleska

Uniwersytet Technologiczno-Przyrodniczy im. J. i J. Sniadeckich
w Bydgoszczy

Streszczenie. Celem opracowania jest przedstawienie produktu ekologicznego oraz mozli-
wosci jego ksztaltowania w procesie marketingu ekologicznego. Marketing ekologiczny jest
nowoczesna koncepcja marketingu spotecznego, ktdra uwzglednia trzy podmioty procesu
wymiany, tj. producenta, konsumenta i spoleczenstwo jako calo$¢. Badania wlasne zostaly
przeprowadzone wsrod wiaseicieli lub dyrektorow przetworni ekologicznych (indywidu-
alny wywiad bezposredni). Okreslono i oceniono m.in. rynek docelowy badanych firm,
wykorzystywane zrodta informacji na temat odbiorcow, asortyment, czynniki decydujace
o wprowadzaniu nowych produktow oraz stosowane strategie produktowe. Stwierdzono,
ze badani przedsigbiorcy trafnie definiuja rynek docelowy, a stosowany przez nich dobor
zrodet informacji jest wlasciwy. Zdecydowana wigkszo$¢ firm ma charakter innowacyjny,
o czym $wiadcza wprowadzane nowe produkty do oferty asortymentowej. Wigkszos¢ firm
prowadzi badania dotyczace konsumentéw w sposob przypadkowy, co w konsekwencji
moze powodowaé w przyszto$ci mniejsze korzysci z ich stosowania.

Stowa kluczowe: produkt ekologiczny, marketing ekologiczny

WSTEP

Przez pojecie marketingu rozumiemy ,,podporzadkowanie wszystkich dziatan przed-
sigbiorstwa w sferze produkcji i obrotu towarowego podstawowemu celowi, ktorym jest
zaspokajanie potrzeb nabywcy” [Altkorn, Kramer 1998]. Z definicji tej wynika, ze pod-
stawowa regulacja dzialan w przedsigbiorstwie sa nabywcy i ich oczekiwania.

Marketing jest pojeciem zywym, zmieniajacym si¢ wraz z rozwojem gospodarki
rynkowej [Altkorn 1996]. Wspoélczesnie moéwi si¢ najczesciej o koncepcji marketingu
spotecznego. Podstawa tej koncepcji jest uwzglednienie trzech, zamiast dwoch, pod-
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miotdéw procesu wymiany, tzn. oprocz producenta i konsumenta, takze spoteczenstwa
jako catosci. W ramach marketingu spotecznego wyrdznia si¢ marketing odpowiedzialny
ekologicznie (tzw. marketing ekologiczny, ekomarketing, zielony marketing) [Zaremba
2004]. Urban [2002] definiuje pojecie marketingu ekologicznego (ekomarketingu) jako
,,szczegblny rodzaj strategii marketingowej, polegajacy na stosowaniu metod biologicz-
nych w produkcji i przetworstwie zywnosci oraz na wykorzystaniu ekologii w dziatalno-
$ci marketingowej”. Gtéwna rolg, jego zdaniem, w marketingu ekologicznym odgrywa
strategia produktu i komunikacji. Zadaniem marketingu ekologicznego jest m.in. okre-
Slenie potrzeb, wymagan i interesow rynkow docelowych, ksztattowanie instrumentéw
marketingowych, dostarczenie pozadanego zadowolenia w sposob bardziej efektywny
niz konkurenci, przy jednoczesnym zachowaniu lub podniesieniu dobrobytu konsumenta
i spoteczenstwa.

Intensywny rozwdj marketingu ekologicznego w krajach Europy Zachodniej nastapit
pod koniec lat 80-tych, wraz z rozwojem rolnictwa ekologicznego.

MATERIAL I METODY BADAN

Celem opracowania bylo przedstawienie produktu ekologicznego oraz mozliwosci
jego ksztaltowania w procesie marketingu ekologicznego. W badaniach wtasnych prze-
prowadzonych metoda wywiadu bezposredniego w lipcu i sierpniu 2003 uczestniczyto
siedem z osiemnastu istniejacych w 2002 roku przetwdrni ekologicznych:

—  Wytwornia Makaronéw Bio w Pokrzydowie,

— Miyn wodny w Tuczkach,

— Piekarnia ,,SLODKA” w Toruniu,

— Piekarnia w Grzybowie,

—  Wytwornia sokow ,,.BioFood” w Bialkowie,

— Mleczarnia , L, UK-MIL” w Lukcie,

— Masarnia ekologiczna ,, Rolmigs” w Labiszynie.

Ze wzgledu na to, ze czg$¢ z badanych przedsigbiorstw wyrazila zgodg jedynie na
ujawnienie nazwy wlasnej w czesci wstepnej pracy, w dalszej czgsci opracowania dane
beda prezentowane pod przyjetym oznakowaniem przedsigbiorstwa P1-P7.

Badanie firm miato charakter analizy marketingowej, skoncentrowano si¢ m.in. na
okresleniu oraz ocenie m.in. rynku docelowego badanych firm, wykorzystywanych zro6-
det informacji na temat odbiorcéw, asortymentu, czynnikach decydujacych o wprowadza-
niu nowych produktéw oraz stosowanych strategiach produktowych [Koreleska 2006].
W pracy korzystano takze z danych wtornych pochodzacych z literatury przedmiotu. Ze-
brane w trakcie badan dane zostaly poddane analizie statystycznej i merytorycznej.

Sposob wytwarzania zywnosci ekologicznej definiuje Rozporzadzenie Rady nr
834/2007 z dnia 28 czerwca 2007 r. w sprawie produkcji ekologicznej i znakowania pro-
duktow ekologicznych. Produkty ekologiczne charakteryzuja si¢ tym, ze:

— zawieraja sktadniki pochodzenia rolniczego wyprodukowane metodami ekologicz-
nymi,

— nie zostaly poddane procesom obrobki z wykorzystaniem promieniowania jonizuja-
cego,
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— zostaty wyprodukowane bez stosowania organizméw modyfikowanych genetycznie
i/lub jakichkolwiek produktéw otrzymywanych z tych organizmow,

— zostaly wyprodukowane przy ograniczonym wykorzystaniu dodatkéw oraz substancji
wspomagajacych procesy technologiczne.
Wytacznie tak wytwarzane produkty moga by¢ oznakowane i reklamowane jako pro-

dukty rolnictwa ekologicznego.
Zgodnie z obowiazujaca regulacja oznakowanie zywnosci eko obejmuje:

— numer identyfikacyjny jednostki certyfikujacej,

— wspdlnotowe logo w odniesieniu do zywnosci paczkowanej,

— oznaczenie miejsca, w ktorym wyprodukowano nieprzetworzone produkty rolnicze
(,,rolnictwo UE”, ,rolnictwo spoza UE”, ,rolnictwo UE/spoza UE”).

KONSUMENCI ZYWNOSCI EKOLOGICZNEJ W OPINII
PRZEDSIEBIORCOW

Nowoczesne przedsigbiorstwa znaja swoich klientéw, przygotowuja z mysla o nich
jak najlepsza ofertg asortymentowa oraz dopasowuja do wybranych grup klientéw pozo-
stale instrumenty marketingu mix. Podczas prowadzonej dziatalnosci, a wlasciwie jesz-
cze przed uruchomieniem produkcji, najistotniejsza kwestia dla przedsigbiorstw staje si¢
znalezienie odpowiedzi na pytanie, kim bedzie nasz klient i czego potrzebuje.

Dlatego podczas prowadzonych badan starano sig ustali¢, czy przedsigbiorstwa iden-
tyfikuja swoich klientéw i czy wiedza, czym sig oni charakteryzuja.

Wszyscy badani przedsigbiorcy potrafia scharakteryzowaé grupy swoich odbiorcow.
Zdaniem ankietowanych najcze$ciej sa nimi:

— klienci $wiadomi,

— klienci o wyzszych dochodach,

— klienci lepiej wyksztatceni,

— osoby chore lub dbajace o zdrowie,

— matki z dzieémi,

— smakosze (kupujacy ze wzgledu na lepszy smak),

— grupy religijne,

— wegetarianie.

Szczegdtowa informacje dotyczaca charakterystyki klientéow poszczegdlnych prze-
tworni zawiera tabela 1.

Zblizone wyniki uzyskano w badaniach konsumentéw. Najwyzszy odsetek osob
deklarujacych nabywanie produktéw rolnictwa ekologicznego stwierdzono w grupie
o najwyzszych dochodach oraz najwyzszym poziomie wyksztalcenia [Zakowska-Bie-
mans 2003]. Badania pdzniejsze z 2005 roku wskazuja, ze zdecydowanie czgsciej po
zywno$¢ ekologiczna siggaja kobiety, osoby ponizej 20 roku zycia oraz w wieku od 30-39
lat, mieszkancy miast majacy wyksztatcenie srednie lub wyzsze oraz poziom dochodow
zblizony do $redniej krajowej. Podstawowa réznica w wynikach badan wczesniejszych
i pozniejszych dotyczy poziomu dochodéw 0s6b kupujacych produkty ekologiczne. Fakt
ten thumaczy zapewne to, co podkreslali uczestnicy dyskusji grupowych, a mianowicie,
Ze 0 zainteresowaniu zywnoscia ekologiczna decyduja poziom wiedzy na temat zalezno-
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Tabela 1. Gtéwne grupy ekokonsumentdéw w opinii badanych przedsigbiorcow
Table 1. Main groups of organic customers from the perspective of food-processing specialists

Przedsigbiorstwo
P1* P2 P3 P4 P5 Po6 P7
wegetarianie ~ wegetarianie  kryterium $wiadomi $wiadomy ludzie po- WSZyscy
dochdd ($red- konsument siadajacy
nia i wyzsza pieniadze
klasa)
ludzie chorzy grupy zaintereso- problemy ze  ze wzgledu  ludzie chorzy styl zywienia
religijne wani zdrowiem na zdrowie (naturalny)
zdrowiem
ludzie $wia-  ze wzglegdow - - gwarancja - glownie
domi zdrowotnych jakosci pro- zamozni
(chorzy) duktu
moda (styl ze wzgledu - - matki z - ludzie wy-
zycia) od- na lepszy dzie¢mi ksztalceni
chudzanie na  smak (sma- ($wiadomi)
wiosng kosze)
wzmocnienie
organizmu na
zime¢
- - - - bogaty - -
konsument
(zamozniej-
szy)
- - - - idea rolnic- - -
twa ekolo-
giczne-
2o (popiera
ochrong
$rodowiska)

* Ze wzgledu na to, ze czg$¢ z badanych przedsigbiorstw wyrazita zgodg jedynie na ujawnienie nazwy wilasnej
w czgsci wstgpnej pracy, w tabeli dane sa prezentowane pod przyjetym oznakowaniem przedsigbiorstwa P1-P7.
Zrodlo:  Badania whasne.

Source:  Own research.

$ci istniejacych pomigdzy rolnictwem a zywnoS$cig i zdrowiem, a wybor zywnosci eko-
logicznej, to wybér pewnego stylu zycia [Tyburski, Zakowska-Biemans 2007]. Ciekawe
wyniki badan dotyczace zaleznosci migdzy wielkoscia dochodow konsumentdw, a cze-
stotliwos$cia zakupu produktow z rolnictwa ekologicznego prezentuje Richter [Richter
2003]. Na podstawie przeprowadzonych badan wyodrebnil dwie grupy konsumentow,
tj. kupujacych produkty ekologiczne regularnie i nieregularnie. Nastgpnie stwierdzit, ze
wsrod konsumentoéw szwajcarskich nabywajacych produkty ekologiczne w sposob regu-
larny wysokie dochody nie sa cecha wyrdzniajaca. Przeciwnie w drugiej grupie — wsrod
0s6b, ktore kupowaly produkty, w sposob nieregularny — dominowaty osoby o wysokich
dochodach. Jak wynika z badan Richtera [Richter 2003] oprocz wieku i dochodow roz-
nicujacymi cechami dla obu grup sa: region, wielko§¢ gospodarstwa domowego i status
rodziny.
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Z badan wynika ponadto, ze czgéciej zywno$¢ ekologiczng kupuja rodziny z dzie¢mi.
Uwaza sig, ze rodziny z dzie¢mi, pomimo czasem gorszej sytuacji finansowej, czesciej
kupuja zywno$¢ ekologiczng [Wier, Moerch Andersen |.

W trakcie badan wiasnych poproszono przedsigbiorcéw o podanie, z jakich zrodet
informacji korzystaja. Przedsigbiorcy twierdzili, ze zrodtem informacji na temat konsu-
mentow sa handlowcy (5), sami konsumenci (3 ), osrodki naukowe (1) oraz mass media
(1). Zdobywanie informacji ma najczesciej charakter niesformalizowany i przypadkowy
podczas sprzedazy produktow.

Do zorganizowania wiasnych badan ankietowych, w celu poznania preferencji i po-
trzeb klientdw, przyznato si¢ tylko jedno przedsigbiorstwo.

KSZTALTOWANIE PRODUKCJI W BADANYCH PRZEDSIEBIORSTWACH
EKOLOGICZNYCH

Zaoferowanie klientom szerokiego asortymentu produktéow, spetniajacego ich oczeki-
wania moze przyczynic si¢ do sukcesu rynkowego firmy.

Asortyment produktow oferowanych przez analizowane przetwornie byl raczej szeroki
i wynosit od 4 do 54 produktow.

W ostatnim roku firmy wprowadzity nastgpujace nowe produkty: otrgby orkiszowe,
kasze orkiszowe, materace i poduszki z tuski gryki, chleb sitkowy pszenno-zytni, chleb
sitkowy pszenny, chleb zytni razowy, sok z selera, sok jablkowo-burakowy, nektar brzo-
skwiniowy, sery specjaty. Nalezy podkresli¢ fakt, ze prawie wszystkie badane przetwor-
nie (6) wprowadzity nowe produkty w 2003 roku.

Wprowadzanie nowych produktéw uzaleznione byto od réznych czynnikow (tabela 2).
Badane przetwornie poproszono o przypisanie odpowiedniej rangi sity wplywu wybra-
nych czynnikdéw na decyzj¢ o wprowadzeniu nowych produktow do oferty przetworni.
Zapotrzebowanie zglaszane przez handlowcoéw miato najistotniejsze znaczenie dla trzech
przedsigbiorstw, dla dwoch bardzo istotne, a dla kolejnych dwoch istotne. Wskazuje to
na wyjatkowa rolg, jaka petnia handlowcy szczegoélnie dla tych przedsigbiorcow, ktorzy
maja ograniczony kontakt z konsumentami sprzedajac swoje produkty w posrednich ka-
natach dystrybucji.

Che¢ pozyskania nowych klientéw byta najistotniejsza dla trzech przedsigbiorstw,
a dla pozostatych trzech miata ona istotne znaczenie. Swiadczy to o aktywnosci przetwor-
ni w pozyskiwaniu nowych klientow.

Zapotrzebowanie zglaszane przez dotychczasowych klientéw miato znaczenie dla
szesciu przetworni, najistotniejszy i bardzo istotny wptyw dla czterech przedsigbiorstw
oraz mato istotny dla dwoch. Wskazuje to na marketingowe podejscie wigkszosci przed-
sigbiorstw, dla ktorych klient i jego potrzeby stanowia wazny bodziec do przygotowywa-
nia nowych produktow.

Poniewaz pytanie miato charakter polotwarty, dwa przedsigbiorstwa stwierdzily, ze
znaczenie miato dla nich takze ,,zwigkszenie ilo$ci surowca” oraz ,,chg¢ wypetnienia ni-
szy na rynku zachodnim”.

Oeconomia 8 (4) 2009



84 E. Koreleska

Tabela 2. Czynniki decydujace o wprowadzeniu nowych produktow
Table 2. The factors deciding about the launching of new products

Przedsigbiorstwo Srednia

Czynniki Sre
Pl P2 P3 P4 P5 pe py aryimetyczna

zapotrzebowanie zgtaszane przez dotychczasowych

konsumentow 5 5 1 2 2 4 4 3,29
cheé pozyskania nowych konsumentow 33 5 1 5 3 5 3,57
zapotrzebowanie zgtaszane przez handlowcow 5 5 3 5 3 4 4 4,14
sprzedaz produktow podobnych pochodzacych z importu 33 1 1 2 1 1 1,71
obserwacja na rynku firm konkurencyjnych 31 3 1 2 1 4 2,14
inne: - - - - - - = -
zwiekszenie ilosci surowca, - - - - - 5 - -
zapotrzebowanie, wypelnienie niszy na rynku zachodnim - - - - - -3 -
warto$¢ $rednia uwzgledniajaca oceng w skali S-punktowej, gdzie 1 — czynnik zupelnie nieistotny, 2 — mato

wazny, 3 — wazny, 4 — bardzo wazny, 5 — niezmiernie wazny
Zrodto:  Badania wilasne.
Source:  Own research.

Badane przedsigbiorstwa najczSciej wykorzystywaly strategie penetracji rynku,
w dalszej kolejnosci strategi¢ rozwoju produktow, rozwoju rynku i zréznicowania rynku
(tabela 3).

Z literatury przedmiotu wynika, ze kazda z tych strategii wiaze si¢ z okre§lonym ryzy-
kiem. Prawdopodobienstwo sukcesu w strategii penetracji rynku jest najwigksze i wynosi
50%, w strategii rozwoju produktu — 33%, w strategii rozwoju rynku — 20%, a w strategii
dywersyfikacji — tylko 5%.

Strategi¢ penetracji — oferowania dotychczasowych produktow dla dotychczasowych
klientow stale stosowaty trzy przedsigbiorstwa. Pozostate firmy stosowaty ja czgsto lub
czasami. Strategia ta pozwala na maksymalne wykorzystanie mozliwos$ci istniejacego
rynku i oferowanych wyrobow.

Strategi¢ rozwoju rynku, czyli oferowania dotychczasowych produktow nowym
klientom, ktorej celem jest pozyskanie nowych klientow, z innych segmentow, stosowato
pig¢ przedsigbiorstw, z tego czgsto trzy, bardzo czgsto jedno lub czasami jedno przedsig-
biorstwo. O nowe rynki nie zabiegaty w ogole dwa przedsigbiorstwa.

Tabela 3. Strategie produktowe
Table 3. Product strategies

. .. Przedsigbiorstwo . .
Rodzaj strategii Srednia arytmetyczna
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7
penetracja rynku 5 5 2 2 2 5 3 3,43
rozwoj rynku 3 1 3 2 4 3 1 2,29
rozwdj produktu 2 1 2 2 2 3 1 1,86
dywersyfikacja 3 1 2 1 2 2 1 1,71

warto$¢ $rednia uwzgledniajaca oceng w skali S-punktowej, gdzie 1 — strategia zupetnie nieistotna, 2 — mato
wazna, 3 — wazna, 4 — bardzo wazna, 5 — niezmiernie wazna

Zrédlo:  Badanie wlasne.

Source:  Own research.
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Strategi¢ oferowania nowych produktéw dotychczasowym segmentom rynku stoso-
watly czasami cztery przedsigbiorstwa i bardzo czgsto jedno. Pozostate dwa przedsigbior-
stwa nie wykorzystywaty tej mozliwosci rozwoju produktu.

Strategii dywersyfikacji, tzn. oferowania nowych produktow nowym segmentom wy-
korzystywaly czasami trzy przedsigbiorstwa, a czgsto jedno.

Uzyskane wyniki badan ujawnily, ze ankiectowane przetwornie kieruja swoja dotych-
czasowa ofertg zar6wno do statych, jak i nowych klientow.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformulowac nast¢pujace wnioski:

1. Badani przedsigbiorcy trafnie definiuja rynek docelowy, a stosowany przez nich
dobor zrédet informacji jest wlasciwy.

2. Zdecydowana wigkszo$¢ firm ma charakter innowacyjny, o czym $wiadcza wpro-
wadzane nowe produkty adresowane nie tylko dla dotychczasowych klientow, ale row-
niez nowych odbiorcow.

3. Ksztattowanie produktu w procesie marketingu ekologicznego prowadzone byto
w badanych przedsigbiorstwach w oparciu o zapotrzebowanie zgltaszane przez handlow-
cow, klientéw oraz obserwacj¢ firm konkurencyjnych, co swiadczy o dostosowywaniu
oferty do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych.

4. Wigkszo$¢ firm prowadzi badania dotyczace konsumentow w sposob przypadkowy,
co w konsekwencji moze powodowaé w przysztosci mniejsze korzysci z ich stosowania.
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PRODUCT DEVELOPMENT IN THE CONCEPT OF ECOLOGICAL
MARKETING

Abstract. The aim of this paper is to present the ecological product and the possibilities
of its development in the process of ecological marketing. Ecological marketing is a mo-
dern concept of social marketing, which takes into consideration the three subjects of the
exchange process, i.e. the producer, the consumer and the society as a whole. The individual
research was conducted among the owners or executives of the food-processing plants (an
individual and direct interview). The researchers described and evaluated et. al the target
market of the companies, the exploited sources of information concerning the consumers,
the assortment, the factors deciding about the launching of new products and product stra-
tegies. The researched entrepreneurs are able to define accurately the target market and their
choice of the information sources is appropriate. The straight majority of the companies are
very innovative, which is being constantly proven by the launching of new products. The
majority of the companies conduct consumer research randomly, which may be less bene-
ficial for these companies in the future.

Key words: ecological product, ecological marketing
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KAPITAL SPOLECZNY MIESZKANCOW WSI JAKO
CZYNNIK TURYSTYCZNEGO ROZWOJU OBSZAROW
WIEJSKICH

Joanna Kosmaczewska
Wielkopolska Wyzsza Szkota Turystyki i Zarzadzania w Poznaniu

Streszczenie. Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie w ujeciu teoretycznym roli
kapitatu spotecznego (rozpatrujac jedynie jego pozytywna strong) jako endogenicznego
zasobu wiejskiej spotecznosci lokalnej, w konteksScie turystycznego rozwoju obszarow
wiejskich. Rozwazania oparte zostaly o zrodla literaturowe poruszajace wspomniang pro-
blematyke, a nast¢pnie poddane czgSciowej weryfikacji z wykorzystaniem metody stu-
dium przypadku (gmina Wijewo, gmina Kobyla Goéra). Aby wskazaé na znaczenie kapi-
tatu spotecznego jako jednego z czynnikdw umozliwiajacych rozwoj funkcji turystycznej
wsi, opracowano mapg kapitatu spotecznego gmin wiejskich wojewodztwa wielkopol-
skiego, przy wykorzystaniu metody wzorca rozwoju Z. Hellwiga (w oparciu o dost¢pne
dane statystyczne), a nastgpnie podjgto probg okreslenia turystycznej funkcji wybranych
gmin wiejskich (wskaznik: Baretje'a-Deferta) oraz przeprowadzono hipotetyczna refleksje
wskazujaca na synergi¢ analizowanych zjawisk. Uzyskane wyniki pozwolily okresli¢ nie
tylko ogblne zasoby kapitatu spotecznego w badanych jednostkach terytorialnych, ale daty
mozliwo$¢ przesledzenia dwoch odmiennych wzoréw spotecznej aktywnosci tworzacej
dwa odmienne typy kapitatu spotecznego. Przeprowadzona w artykule analiza wskazuje, ze
rozwoj funkcji turystycznej mozliwy jest tylko na tych obszarach wiejskich, ktorych miesz-
kancy i ich wlodarze potrafia tak zarzadza¢ posiadanymi zasobami, by poprzez wspotdzia-
tanie i zaufanie realizowaé¢ indywidualne i grupowe cele w ramach nieformalnych sieci
i organizacji pozarzadowych, zwigkszajac przy tym dostep do poszczegolnych kapitatow
dla wszystkich mieszkancow gminy. Turystyka za$, ma tym wigksze szanse na sukces,
im oferowany produkt jest bardziej spojny, ale jednoczesnie peten zdywersyfikowanych,
a zarazem komplementarnych ustug, ktore moga Swiadczy¢ mieszkancy. W artykule po-
stawiona zostaje hipoteza, ze nie tylko kapitat spoteczny moze mie¢ wptyw na turystyczny
rozwoj obszaréw wiejskich, ale takze sam rozwdj funkcji turystycznej wptywa pozytywnie
na kapitatl spoteczny.

Stowa kluczowe: obszary wiejskie, rozwdj, kapitat spoteczny, turystyka
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WSTEP

Rozwdj obszarow wiejskich, takze w aspekcie oferowania ustug turystycznych,
w oparciu o lokalne zasoby nie moze odbywac si¢ przy pomocy jednego prorozwojowego
czynnika. Wieloaspektowos¢ dotyczy bowiem w tym przypadku nie tylko rozwoju obsza-
row wiejskich, ale takze turystyki, ktora jako przestrzenne zjawisko interdyscyplinarne do
rozwoju wymaga wielu wspoétdziatajacych na zasadzie synergii egzo i endogennych po-
tencjalow. W dobie gospodarki opartej na wiedzy, takze rozwdj polskiej wsi powinien od-
bywac si¢ gtownie dzigki czynnikowi ludzkiemu wykorzystujac przedsigbiorczosé, wigzi
oraz sktonnos¢ do wspodtdziatania jako naturalny or¢z w kontaktach z triada wspolcze-
snego rozwoju, tj. globalizacja, konkurencja, innowacja [Gorzelak 2003]. Podejmowanie
wspoélnych dziatan na rzecz lokalnego rozwoju, a takze zaufanie do wspotmieszkancow
i przedstawicieli lokalnych wtadz, to endogenne zasoby wielu wsi, tym bardziej cenne
w rozwoju turystyki, gdyz sktadaja si¢ nie tylko na mozliwo$¢ oferowania jednolitego
i kompleksowego produktu turystycznego, ale tworza atmosfere, nastroj (imponderabi-
lia) dzigki ktorym tury$ci ponawiaja wizyty. Tak wigc rozwdj turystyki na danym obsza-
rze powinien odbywaé si¢ dzigki jednoczesnemu wystgpowaniu zasobow naturalnych,
a takze zasobow tzw. twardych wystepujacych m.in. w postaci infrastruktury technicznej
i spotecznej, kapitatu rzeczowego przedsigbiorstw oraz zasobow ,,migkkich” w postaci
kapitatu ludzkiego (human capital) i spotecznego (social capital) [Dyduch 2005, Hardt
2004, Sosenko 2007]. Zasobem moze by¢ wiec wszystko, co moze by¢ i jest wykorzysta-
ne przez jednostke lub lokalng spotecznos¢ dla realizacji jej potrzeb. Zasob ten przeradza
si¢ w swoisty kapitat i podlega prawom rynkowym, co oznacza roOwniez, ze moze by¢
gromadzony, wydatkowany, inwestowany badz tracony [Gwiazda 2004]. Kierunki i spo-
soby wykorzystywania zasobow pozostaja przedmiotem decyzji podejmowanych przez
wspolnote lub jej decydentow. Zdaniem wielu badaczy [Zboron 2004, Krzemieniewska
2005, Januszek 2004, Bedzik 2008] umiejetnos$é efektywnego gospodarowania zasobami
Htwardymi” zalezy w znacznej mierze od jakosci zasobow ,,migkkich” i przynosi naj-
wigksze korzysci, gdy oparte jest na koegzystencji kapitatu ludzkiego i spotecznego. Ka-
pitat ludzki jest na ogdt definiowany jako zasdb wiedzy, umiejetnosci, zdrowia i energii
witalnej zawarty w danym narodzie [Domanski 1993]. Kapitat spoteczny za$ cho¢ bardzo
obszernie opisany przez socjologdw, ekonomistow czy politologow, ze wzgledu na swoj
wielowymiarowy charakter wciaz wywoluje szereg pytan dotyczacych zakresu samego
zjawiska, a takze jego elementow sktadowych i pomiaru efektow dziatania [Bartkowski
2003].

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie w ujeciu teoretycznym roli kapitatu
spotecznego jako endogennego zasobu wiejskiej spotecznosci lokalnej, w kontekscie tu-
rystycznego rozwoju obszarow wiejskich. Rozwazania oparte zostaty o Zzrodta literaturo-
we poruszajace wspomniana problematyke, a nastepnie poddane cze$ciowej weryfikacji
z wykorzystaniem metody studium przypadku (gmina Wijewo, gmina Kobyla Géra). Aby
wskazaé¢ na znaczenie kapitatu spotecznego jako jednego z czynnikéw umozliwiajacych
rozwoj funkcji turystycznej wsi, opracowano ranking gmin wiejskich wojewddztwa wiel-
kopolskiego pod wzgledem zasobdéw kapitatu spotecznego, przy wykorzystaniu metody
wzorca rozwoju Z. Hellwiga (w oparciu o dostgpne dane statystyczne), a nastgpnie pod-
jeto probe okreslenia turystycznej funkcji wybranych gmin wiejskich (wskaznik Bare-
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tje'a-Deferta) (tab. 1) oraz przeprowadzono hipotetyczna refleksj¢ wskazujaca na syner-
gi¢ analizowanych zjawisk. Rozwazania prowadzone sa na szczeblu gmin wiejskich, co
wynika z zatozenia, Ze stosunkowo mate Srodowisko lokalne jest obszarem, w ktorym
kapitat spoteczny najwyrazniej jest manifestowany poprzez wyrazanie lokalnych tradycji
i wzorcOw postgpowania z jednej strony, a z drugiej strony jest przedmiotem dziatan
gminnych podmiotdéw polityki spoteczne;j.

ISTOTA I POJECIE KAPITALU SPOLECZNEGO

Pojecie kapitatu spotecznego chociaz wprowadzone do nauki po raz pierwszy juz
w latach dwudziestych XIX wieku przez Hanifana [1916] stalo si¢ przedmiotem szer-
szych rozwazan dopiero w drugiej potowie lat osiemdziesiatych, stajac si¢ przedmiotem
zainteresowania nie tylko socjologow, ale takze ekonomistéw (P. Bordieu, J. Coleman).
Obecnie kapital spoteczny choé¢ definiowany bywa na wiele, czasami sprzecznych spo-
sobow ma takze wspdlny mianownik, ktdrym pozostaje zaufanie oraz istotne znaczenie
powiazan migdzyludzkich, a takze podzielanie wspolnych wartosci i norm. W literatu-
rze przedmiotu obok kapitatu spolecznego jako potencjat endogenny wymieniany jest
takze kapitat ludzki, kapital ekonomiczny oraz kapitat kulturowy [Bourdieu 1983]. Kit-
son, Martin, Tyler [Kitson i in. 2004] proponuja odmienna typologi¢ kapitatdéw szcze-
go0lnie istotnych w procesie rozwoju regionalnego, wsrdd ktorych znajduja si¢ m.in.
kapitat infrastrukturalny, kapital kreatywny (knowledge capital), kapitat produkcyjny,
a takze kapitat spoteczno-instytucjonalny. Australijscy uczeni wskazuja natomiast na za-
sadno$¢ wyodrebnienia trzech kapitalow tj. kapitatu spotecznego, politycznego i kulturo-
wego okres§lanych akronimem SPCC (Social, Political and Cultural Capital), ktore dzig-
ki dziataniom lokalnych wtadz i obywateli opartym na tzw. zakotwiczeniu spotecznym
(embedded) daja podstawe do innowacyjnego, ale zarazem zréwnowazonego rozwoju
lokalnego [Macbeth i in. 2004].

W niniejszym opracowaniu przez kapitat spoteczny rozumiana bgdzie sie¢ powigzan
i zwiazane z nig normy spoteczne, ktore przyczyniaja si¢ do wspodtdziatania osob dla
poprawy nie tylko indywidualnej sytuacji zyciowej, ale takze rozwiazywania problemow
lokalnej spotecznosci [Theiss 2007]. Kapital spoteczny w zaleznosci od przyjetej per-
spektywy badawczej moze by¢ charakteryzowany na poziomie jednostki, rodziny, grupy
spotecznej, lokalnej spotecznosci czy tez mieszkancoéw catego kraju. Biorac pod uwage
zakres tematyczny niniejszego artykutu przedmiotem dalszych rozwazan pozostanie kapi-
tal spoleczny umozliwiajacy realizacj¢ dobra wspolnego lokalnej spotecznosci (outward
looking), a takze realizacj¢ celow partykularnych (inward looking) oséb i podmiotow
tworzacych sektor obstugi ruchu turystycznego.

KAPITAL SPOLECZNY A ROZWOJ TURYSTYCZNY OBSZAROW
WIEJSKICH

Rozpatrywanie kapitatu w odniesieniu do zasobow spotecznych, politycznych i kul-
turowych (SPCC) daje mozliwos¢ myslenia o spotecznosci jako o strategicznym zasobie
umozliwiajacym zréwnowazony rozwoj turystyki. O roli kapitatu spotecznego w rozwoju
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lokalnym decydowaé bedzie jego komplementarno$é lub substytucyjno$é wobec innych
postaci kapitalu. Mozna zatozy¢, ze jakikolwiek rozwdj, a zwlaszcza rozwdj ustug tury-
stycznych jest mocno ograniczony jesli kapitat spoteczny pozostaje jedynie w dyspozycji
0s6b 1 grup spotecznych posiadajacych dostgp do innych kapitatow np. takich jak kapitat
ludzki czy finansowy. W takiej sytuacji kapitat spoteczny moze byé odzwierciedleniem
polaryzacji spotecznos$ci lokalnej, co z kolei stanowi barier¢ w rozwoju turystycznym
gminy. Chociaz w literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wyniki badan, ktore potwier-
dzaja, ze istnieje zalezno$¢ migdzy kapitalem spolecznym i wzrostem gospodarczym
[Knack, Keefer 1997], a wzrost wskaznika zaufania zgeneralizowanego pociaga za soba
wzrost warto$ci wskaznika wzrostu gospodarczego, to trudno o dowody bezposrednio
wskazujace na powiazanie kapitatu spotecznego z rozwojem turystycznym obszaru.

Wynika to z pewnoscia z faktu, ze rozwoj turystyczny gminy jest z jednej strony pro-
cesem wieloaspektowym, z drugiej strony uwarunkowany jest poprzez jednoczesne wy-
stgpowanie wysokiego poziomu réznych potencjatéw endogennych, jak chocby: kapitatu
ludzkiego, spotecznego, przyrodniczego, infrastrukturalnego, kulturowego, finansowego.
Ulokowanie znacznych zasobow wszystkich wspomnianych kapitatéw w jednej jedno-
stce przestrzennej nastgpuje niezmiernie rzadko. Dlatego tez mozna wysnué hipoteze,
ze rozwoj funkcji turystycznej mozliwy jest tylko na tych obszarach wiejskich, ktorych
mieszkancy i ich wlodarze potrafia tak zarzadzaé posiadanymi zasobami, by poprzez
wspotdziatanie i zaufanie realizowaé indywidualne i grupowe cele w ramach nieformal-
nych sieci i organizacji pozarzadowych, zwigkszajac przy tym dostgp do poszczegdl-
nych kapitalow dla wszystkich mieszkancéw gminy. Nierownomierna alokacja ré6znych
form kapitalu moze stanowi¢ barier¢ w rozwoju funkcji turystycznej obszaréw wiejskich
zwlaszcza tam, gdzie dotyczy kapitatu przyrodniczego, czy tez kulturowego, a wigc za-
sobow, ktore moga stanowi¢ o atrakcyjnosci turystycznej danego obszaru. Korzystniejsza
dla rozwoju turystyki wydaje si¢ jednak sytuacja, w ktorej gmina nie posiada wszystkich
wspomnianych potencjalow na poziomie zadowalajacym, ale dysponuje np. wysokim
poziomem kapitatu ludzkiego i spotecznego.

Kapitat spoteczny umozliwiajacy rozwoj turystyki na danym obszarze charakteryzu-
ja glownie dwa rodzaje powiazan. Pierwsze z nich oparte jest na wigziach zrzeszenio-
wych i taczy osoby o ré6znym statusie spoteczno-ekonomicznym (briding social capital)
skupione wokot jednego wspolnego celu (np. stowarzyszenia agroturystycznego). Drugi
rodzaj powiazan oparty jest na pionowych zaleznoSciach wiadzy i podlegtosci (linking
social capital) i stanowi potencjal do tworzenia i realizacji np. projektéw turystycznych,
w ktorych uczestnicza jednoczesnie podmioty gospodarcze i jednostki samorzadu teryto-
rialnego np. Lokalna Grupa Dziatania (Local Action Groups-LAGs). Wspomnie¢ jeszcze
nalezy o trzecim prezentowanym w literaturze rodzaju powiazan (bonding social capi-
tal) opartym na wigzi naturalnej taczacej osoby o podobnym statusie spoteczno-ekono-
micznym charakteryzujacym kontakty z przyjaciotmi. Potencjal tego rodzaju powiazan,
z punktu widzenia ewentualnego rozwoju turystyki w gminie jest istotny, ze wzgledu
na silne powiazania i cz¢ste kontakty osob (trick social capital) i moze by¢ bodzcem do
podjecia wspélnych dziatan np. w zakresie §wiadczenia ustug turystycznych, a nawet
katalizatorem powstawania lokalnych zrzeszen, stowarzyszen, a wigc tworzenia wigzi
zrzeszeniowej (briding). Gdy dysponentem kapitatu spotecznego jest zbiorowos¢, stano-
wi ona wowczas element otoczenia organizacji oraz instytucji i moze pehi¢ rolg czynnika
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usprawniajacego ich dziatanie, co z kolei moze przektadac si¢ na wzrost przedsigbior-
czo$ci w gminie, takze w aspekcie liczebnosci podmiotow gospodarczych obstugujacych
ruch turystyczny. Kapitat spoteczny rozpatrywany w kontekscie zasobow jednostki takze
jest mozliwy do przekucia na turystyczny sukces, zwlaszcza dotyczy to obicktow bazy
noclegowej, gastronomicznej, czy tez biur podrozy, gdzie sie¢ prywatnych i zawodowych
kontaktow pracownikéw moze przyczyni¢ si¢ do zdobycia nowych segmentoéw rynku,
oferowania nowych destynacji, czy tez nawiazania korzystnej wspotpracy. Wspotpra-
cujaca i zintegrowana spoteczno$¢ redukuje koszty dzialania przedsigbiorstw [Zawisza
2003]. Wiedza o tym doskonale chociazby wtasciciele gospodarstw agroturystycznych,
ktorzy taczac si¢ w lokalne i regionalne stowarzyszenia obnizaja np. koszty dziatan mar-
ketingowych, a z drugiej strony wspotpracuja ze soba w procesie tworzenia kompletnego
produktu turystycznego. Kapitat spoteczny w odniesieniu do jednostki lub grupy interesu
moze jednak poglebiac istniejace zréznicowanie spoteczno-ekonomiczne i powodowac
polaryzacje¢ lokalnej spotecznosci. Jednak, gdy do procesu tworzenia produktu turystycz-
nego zostang dopuszczeni wszyscy chetni mieszkancy, kapitat spoteczny traktowany jako
dobro wspolne, stuzace ogdlowi mieszkancoéw begdzie wspomniane rdéznice minimalizo-
wac. Turystyka za$, ma tym wigksze szanse na sukces, im oferowany produkt jest bar-
dziej spdjny, ale jednoczesnie peten zdywersyfikowanych, a zarazem komplementarnych
ustug, ktore moga $wiadczy¢ mieszkancy. Mozna wysnu¢ zatem hipoteze, ze nie tylko
kapitat spoteczny moze mie¢ wplyw na turystyczny rozwoj obszarow wiejskich, ale takze
sam rozwoj funkcji turystycznej wptywa pozytywnie na poziom i jakos¢ kapitatu spo-
tecznego.

KAPITAL SPOLECZNY A ROZWOJ TURYSTYCZNY OBSZAROW
WIEJSKICH (STUDIUM PRZYPADKU)

Wieloaspektowos¢ pojecia kapitatu spotecznego przeklada si¢ na wystgpowanie
réznych podej$¢ metodologicznych w pomiarze wspomnianego zjawiska. W literaturze
przedmiotu mozemy znalez¢é wyniki badan ilo§ciowych, jak i jako§ciowych, a takze sze-
rokie spektrum badanych elementow i sfer, ktérych one dotycza [Kostro 2006].

Na potrzeby niniejszego artykutu autorka dokonata proby pomiaru kapitatu spo-
lecznego gmin wiejskich wojewddztwa wielkopolskiego postugujac si¢ inferencyjnymi
wskaznikami charakteryzujacymi wylacznie zinstytucjonalizowany wymiar Zycia spo-
lecznego. Na podstawie przegladu zrodet literaturowych [Swaniewicz, Dziemanowicz,
Mackiwicz 2000] i dostgpnosci danych statystycznych na poziomie NTS-5, do pomiaru
kapitatu spotecznego w gminach wiejskich wojewddztwa wielkopolskiego wybrane zo-
staly trzy czastkowe wskazniki:

* frekwencja w wyborach do Sejmu i Senatu 2007,

* frekwencja w wyborach samorzadowych 2006,

* | stowarzyszen, organizacji spotecznych i fundacji przypadajaca na 1000 mieszkan-
cow (2007), ktore umozliwity stworzenie syntetycznego wskaznika kapitatu spo-
tecznego. Przy wykorzystaniu metody wzorca rozwoju Z. Helwiga analizie zostato
poddanych 117 gmin wiejskich. Wskaznik ten jest wielko$cia syntetyczna, bedaca
wypadkowa wszystkich analizowanych zmiennych i pozwala na uporzadkowanie jed-
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nostek w zaleznosci od ich odleglosci od pewnego, sztucznie skonstruowanego wzor-

carozwoju. Wszystkie czastkowe dane okreslajace kapitat spoteczny zostaly poddane

standaryzacji i potraktowane jako stymulanty. Wybrana procedura badawcza pozwala
wnioskowaé, ze jednostka jest tym bardziej rozwinigta (w tym przypadku posiada

wyzszy wskaznik kapitalu spotecznego), im bardziej syntetyczna miara rozwoju d;

zbliza si¢ do jednosci. Zastosowana procedura analizy wprowadzonych zmiennych

data mozliwo$¢ utworzenia rankingu gmin wiejskich wojewodztwa wielkopolskie-
go pod wzgledem ich zasobow kapitatu spotecznego. Uzyskane wyniki pozwolity
okresli¢ nie tylko ogblne zasoby kapitatu spotecznego w badanych jednostkach tery-
torialnych, ale daty mozliwo$¢ przesledzenia dwoch odmiennych wzoréw spotecznej
aktywnosci tworzacej dwa odmienne typy kapitatu spotecznego. Przeprowadzona
analiza wykazala, ze najwigksze zasoby kapitatu ,,lokalnego” wyrazanego aktywno-
$cig organizacyjna i zaangazowaniem w sprawy lokalne (wybory samorzadowe) po-
siada gmina Powidz. Jednoczesnie posiada ona takze najwigkszy potencjat kapitatu

,,obywatelskiego” bazujacy na udziale mieszkancéw w wyborach krajowych. Jest to

jednak jedyna gmina sposrod przeanalizowanych 117 gmin wiejskich, ktora moze po-

szczyci¢ si¢ jednoczesnie wysokim poziomem obydwu typow kapitatu spotecznego.

Przypadek gminy Powidz wskazuje zatem, ze zgodnie z prezentowana w literaturze

teza [Frykowski, Starosta 2006] ze wzgledu na odmienny charakter kapitatu obywa-

telskiego i lokalnego ich jednoczesna, wysoka kumulacja w tych samych jednostkach
przestrzennych jest sporadyczna.

Utworzony ranking gmin wiejskich wojewddztwa wielkopolskiego pod wzgledem
zasobow kapitalu spotecznego umozliwit wybranie pigciu gmin, ktére zostaly poddane
dalszej analizie zmierzajacej do wskazania ewentualnych powiazan migdzy kapitatem
spotecznym a rozwojem turystyki. Chcac zbadaé¢ wystgpowanie wspomnianej zalezno-
$ci w gminach posiadajacych zréznicowane zasoby kapitatu spotecznego, szczegotowe;j
analizie zostaly poddane trzy gminy posiadajace najwyzszy zasob kapitalu spoteczne-
go (Powidz, Chrzypsko, Tarnowo Podgorne) oraz dwie gminy (Wierzbinek, Obrzycko),
w ktorych stwierdzono najnizszy zasob analizowanego kapitatu. Przyjmujac zatozenie,
ze rozw0j funkcji turystycznej na danym obszarze do$¢ rzadko odbywa si¢ tylko w opar-
ciu o kapitat spoteczny zanalizowano wybrane gminy takze pod katem obecnosci walo-
row przyrodniczych. Poziom rozwoju funkcji turystycznej rozumianej jako dziatalno$c
spoteczno-ekonomiczna obszaru skierowana na obstuge turystow [Matczak 2006] scha-
rakteryzowano m.in. za pomoca wskaznika Baretje'a-Deferta (Baretje-Defert index of
tourist function)! (tab. 1).

Przeprowadzona analiza danych wykazata, ze gmina Powidz posiada jednoczes$nie
najwyzszy zasob kapitatu spotecznego i kapitalu przyrodniczego oraz charakteryzuje si¢
najlepiej rozwinigta funkcja turystyczna. Nie mozna jednak wykazaé ogodlnej prawidto-
wosci, mowiacej o tym, ze im wyzszy poziom kapitatu spotecznego, tym bardziej roz-
winigta funkcja turystyczna obszaru. Brak takiej zalezno$ci mozna thumaczy¢ m.in. tym,
ze gmina moze w zaleznosci od poziomu pozostatych potencjatdéw wybraé¢ dowolna do-

'Prezentowane wyniki stanowia cze$¢ badan przeprowadzonych w 2005 roku wéréd mieszkancow
wybranych gmin wiejskich i miejsko-wiejskich. W gminie Kobyla Géra przeprowadzono tacznie
137 ankiet, a w gminie Wijewo 77 ankiet.
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Tabela 1. Kapitat spoteczny a funkcja turystyczna (studium przypadku)
Table 1. Social capital versus tourism function (case study)

Kapitat spoteczny Kapltgl % Ws}<azn1k Podmioty w sekcji
. . przyrodniczy Barete'a-Deferta . A
wyrazony di . . . H/100 mieszkancow
GMINA commune . . wyrazony di Baretje-Defert e
social capital . . Entities in H sector
definite di natural capital index of er 100 inhabitants
ehnite definite di tourist function p
Powidz 0,5623 0,3699 25,87 1,036
Chrzypsko 0,4318 0,3070 2,517 0,179
Tarnowo Podgorne 0,4257 0,0886 4,69 0,370
Wierzbinek -0,01002 0,1019 (brak m. noclego- 0,078
wych)
Obrzycko —0,04929 0,1691 0,817 0,233

*Kapital przyrodniczy obliczono analogicznie do kapitatu spotecznego poddajac analizie nastgpujace zmienne:
lesistos¢ (%), udziat powierzchni tak i pastwisk w powierzchni gminy (%), udzial wod powierzchniowych
(ptynacych i stojacych) w powierzchni gminy (%) — traktujac wszystkie zmienne jak stymulanty.

Zrédlo:  Obliczenia whasne.

Source:  Author’s research.

minujaca w jej rozwoju funkcje i nie koniecznie musi to by¢ rozwdj turystyki. Z drugiej
strony wysoki poziom kapitatu spotecznego nie musi $wiadczy¢ o obecnosci w lokalnej
spotecznos$ci lideréw [Herbst 2007, Ktodzinski 2006], ktorzy sa katalizatorem prorozwo-
jowych pomystoéw i dziatan pociagajac za soba gldwnie ,,miejscowa elitg”.

Postawiong wczesniej w niniejszym artykule hipoteze, iz rozwoj funkcji turystyczne;j
moze wpltywac pozytywnie na poziom i jako$¢ kapitatu spotecznego lokalnej spotecz-
nosci potwierdzaja wyniki badan ankietowych przeprowadzonych na reprezentatywnej
grupie mieszkancow dwoch wybranych gmin wiejskich wojewddztwa wielkopolskiego
(Kobyla Goéra, Wijewo). Wykazaly one bowiem, ze obecnos$¢ turystow na terenie gminy
moze powodowac pozytywny wplyw na dwa gtéwne komponenty kapitatu spotecznego
tj. zaufanie i uczestnictwo.

Analiza odpowiedzi respondentow wykazata, ze mieszkancy gminy Wijewo czesciej
zauwazali pozytywny wplyw turystow na takie aspekty zycia jak ,,otwarcie si¢ na ludzi”,
czy integrowanie si¢ mieszkancow (rys. 1). Ponadto gmina Wijewo posiada w porowna-
niu z gmina Kobyla Gora wyzszy zasob kapitatu spotecznego. Na podstawie przeprowa-
dzonego testu y? (o = 0,05) oraz przy uzyciu statystyki C-Pearsona ustalono takze, ze
istnieje umiarkowana zalezno$¢ miedzy wyksztatceniem (16,523 > 7,185; Cyor = 0,300),
wiekiem (30,371 > 7,185; Cgr = 0,389) a postrzeganiem pozytywnych zmian wynikaja-
cych z obecnosci turystow na terenie gminy. Dostrzeganie roli turystow jako podmiotow
przyczyniajacych si¢ do zwigkszenia zaufania miejscowej spotecznosci, czy tez wyra-
zania wigkszej checi do integrowania si¢ jest wprost proporcjonalne do wyksztatcenia
mieszkanca wsi i odwrotnie proporcjonalne do jego wieku. Wyniki te zatem potwierdzaja
spotykana w literaturze teorig, ze kapitat spoteczny jest w coraz wigkszym stopniu kom-
plementarny wobec kapitatu ludzkiego i finansowego [Theiss 2007].
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14+
12+ B integrowanie si¢
10+ mieszkancow
8- integration of the
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O otwarcie si¢ na
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2+ other people
0
Kobyla Géra Wijewo
Rys. 1. Obecnos¢ turystow na terenie gminy a wybrane pozytywne przemiany dotyczace zycia
mieszkancow

Fig. 1.  Presence of tourists in the commune area versus selected positive transformations concer-
ning the life of the inhabitants

Zrédto:  Obliczenia whasne

Source: Author’s research

PODSUMOWANIE

Przedstawione rezultaty analizy kapitalu spolecznego w gminach wiejskich woje-
wodztwa wielkopolskiego nie zamykaja procesu studialnego, lecz stwarzaja dobre pod-
stawy do jej kontynuacji. Dalszym rozwazaniom mozna by bylo podda¢ jakos¢ kapitatu
spotecznego badanych gmin, a szczegolnie dwa jego podstawowe komponenty tj. zaufa-
nie i uczestnictwo. Poniewaz nadrzgdnym celem artykutu byta proba wskazania pewnych
powiazan migdzy kapitalem spotecznym a rozwojem turystyki, a nie proba oceny jakosci
tegoz kapitalu w jednostkach terytorialnych, autorka (nie bedac w dyspozycji odpowied-
nich badan surveyowych) majac $wiadomos¢ istnienia narzegdzia jakim jest SOCAT (The
Social Capital Assessement Tool) swoje rozwazania ograniczyta do analizy wymiaru ilo-
sciowego kapitalu spotecznego mieszkancow w kontekscie rozwoju funkcji turystyczne;j
gminy.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania mozna stwierdzi¢, ze kapitat spoleczny
moze stanowi¢ czynnik rozwoju turystycznego obszarow wiejskich, czego przyktad sta-
nowi wielkopolska gmina Powidz. Jednak nie udato si¢ wskaza¢ na istnienie zaleznosci,
ktora umozliwiataby automatyczne przekuwanie wysokiego poziomu kapitatu spoteczne-
g0 na turystyczny sukces gminy. Mozna wysnu¢ wniosek, ze do tego by kapitat spoteczny
stanowit istotny i na pewno nie jedyny czynnik turystycznego rozwoju, pomocne jest
wspotwystgpowanie innych rodzajow kapitatu, a takze ich dystrybucja w lokalnej spo-
tecznos$ci. Wysoki poziom zaufania zgeneralizowanego oraz chg¢¢ obywatelskiego wspot-
dziatania w oparciu o wspolnie przestrzegane normy daje mozliwos¢:

— splaszczenia struktur organizacyjnych np. w podmiotach gospodarczych zajmujacych
si¢ obstuga ruchu

— turystycznego (obiekty bazy noclegowej, biura podrdzy),

— redukcji kosztow transakcyjnych (w przypadku LGD czy stowarzyszen koszty pozy-
skania informacji lub

— wprowadzenia oferty na rynek rozkladaja si¢ na wspotpracujace jednostki),
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— sprawniejszego zarzadzania wspolnymi zasobami i dobrami publicznymi,

— ograniczenia oportunistycznych zachowan mieszkancow,

— lepszego wykorzystania innych postaci kapitatu (np. kapitatu ekonomicznego, kultu-
TOWego),

stwarza zatem korzystne warunki do rozwoju obszarow wiejskich, w tym takze do rozwo-

ju funkcji turystycznej. Wizja osiagania finansowych korzysSci dzigki swiadczeniu ustug

turystycznych i paraturystycznych przez jednostki, grupy interesu, czy tez cale lokalne

spotecznos$ci kreuje powstanie lub umocnienie wigzi spotecznych i determinuje zbioro-

wos¢ do kolektywnych i solidarnych zachowan (collectivity owned capital).
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SOCIAL CAPITAL AS A FACTOR OF TOURISM DEVELOPMENT IN RURAL
AREAS

Abstract. The objective of this article is to present the theoretical role of social capital
(analyzing its positive aspect only) as endogen resources of local, rural community in view
of the development of tourism in rural areas. The analyses were based on the literature on
the said issues and then verified by means of the case study method (commune of Wijewo,
commune of Kobyla Géra). A map of social capital in the communes of the province of
Wielkopolska was drawn up using the method of the development pattern of Z. Hellwig
(on the basis of the available statistical data) in order to determine the importance of human
resources as a factor of the development of tourism in rural areas, this was followed by an
attempt to determine the tourism function of rural areas (Baretje-Defert index of tourist
function).and a hypothetical ponderings giving rise to conclusions on the synergy of the
analyzed phenomena. The obtained results allowed to determine not only the social capital
of the communities in the analyzed administrative units in general but also allowed for the
examination of two different types of human activities making up two different types of
societies. The analysis, carried out in this article, shows that the development of the tourism
function is only possible in those rural areas where the inhabitants and the administrative
bodies can so manage the resources they have at their disposal that, via cooperation and mu-
tual trust, they can meet individual and collective objectives within informal networks and
non-governmental organizations, increasing access of all the inhabitants of the commune to
respective resources. Thus, the more coherent and diversified the offered product, the more
complementary the services rendered by respective inhabitants, the greater the chance for
successful development of tourism. The article poses a hypothesis that not only the social
capital affect the development of tourism in rural areas but also the development of the
tourism functions positively affects the social capital.

Key words: rural areas, development, social capital, tourism
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ZJAWISKO EMIGRACJI ZAROBKOWEJ NA TERENIE
POWIATU WADOWICKIEGO

Magdalena Kowalska
Uniwersytet Rolniczy im. H. Koltataja w Krakowie

Streszczenie. Glownym celem badan jest odniesienie obecnego zjawiska zwiazanego
z emigracja zarobkowa na terenie powiatu wadowickiego do sytuacji z okresu migdzywo-
jennego XX wieku. Zakres terytorialny oraz dobor proby (mieszkancow powiatu) uwzgled-
nia najsilniejsza i najstabsza emigracje w zaleznosci od jej rodzajow w tym okresie. Badania
maja charakter pordwnawczy. Punkt wyjécia stanowia materiaty historyczne zawierajace
informacje na temat wychodzZstwa sezonowego, emigracji sezonowej za granic¢ oraz emi-
gracji zamorskiej w okresie migdzywojnia na tym terenie. W celu zdiagnozowania oma-
wianego zjawiska na badanym terenie przeprowadzono badania z mieszkancami powiatu
technika wywiadu wg kwestionariusza.

Stowa kluczowe: wyjazdy zarobkowe, wychodZstwo sezonowe, emigracja zamorska,
okres migdzywojenny, wspotczesnos¢

WSTEP

W ostatnich latach obserwuje sig nasilenie zjawiska emigracji zarobkowej, szczegol-
nie do niektorych krajow Europy Zachodniej. Wyjazdy zagraniczne staly si¢ swoistym
kotem ratunkowym dla wielu polskich rodzin i szansa rozpoczgcia dorostego zycia przez
mlodych Polakow. Emigracja, jak ja definiuje Giddens [2005] to ,,odptyw ludnosci z kra-
juw celu osiedlenia sig¢ gdzie indziej”. Jednak jej rola jest trudna do przecenienia co dalej
stwierdza: ,,Ruchy migracyjne przyczyniaja si¢ do kulturowego i etnicznego wzbogacenia
wielu spoleczenstw, ksztattuja ich dynamik¢ demograficzna, gospodarcza i spoteczna”.

Inspiracja dla wspolczesnych badan socjologicznych sa odniesienia i poréwnania hi-
storyczne, wytyczajace ich zakres tematyczny, a takze metodologiczny. Gtéwnym celem
prezentowanego opracowania jest osadzenie tej problematyki w kontekscie historycz-
nym. Zamiarem autorki bylo odniesienie obecnego zjawiska zwiazanego z emigracja za-
robkowa na terenie powiatu wadowickiego do sytuacji z okresu migdzywojennego XX

Adres do korespondencji — Corresponding author: Magdalena Kowalska, Uniwersytet Rolniczy
im. H. KoHataja, Katedra Socjologii i Rozwoju Wsi, Al. Mickiewicza 21, 31-120 Krakow,
e-mail: mkowalska@ar.krakow.pl
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wieku. Obszar badan oraz dobor proby (mieszkancow powiatu) uwzglednial najsilniejsza
i najstabsza emigracj¢ w zaleznosci od jej rodzajow w tym okresie.

Badania maja charakter poréwnawczy. Punkt wyj$cia stanowia materiaty historyczne
zawierajace informacje na temat wychodzstwa sezonowego, emigracji sezonowej za gra-
nic¢ oraz emigracji zamorskiej w okresie migdzywojnia na tym terenie. Badaniami pro-
wadzonymi wspotczesnie zostaly objete te miejscowosci, w ktorych po pierwszej wojnie
swiatowej wychodzstwo zarobkowe bylo szczegolnie intensywne. W przypadku emigra-
cji sezonowej w najwickszym stopniu dotyczyto ono mieszkancow gminy Andrychow,
W najmniejszym za$ gminy Stryszow, a najsilniejsza emigracja zamorska odznaczaty si¢
m.in. okolice Wieprza, Choczni oraz Ttuczni.

W celu zdiagnozowania wspomnianego zjawiska na omawianym terenie przeprowa-
dzono badania z mieszkancami powiatu wadowickiego technika wywiadu wg kwestio-
nariusza. Przebadano 115 przedstawicieli losowo dobranych gospodarstw domowych,
a zebrany material badawczy podzielono na trzy grupy: I grupa obejmuje gospodarstwa
domowe, z ktérych kto§ wyjechaé za granicg w celach zarobkowych, II grupa to te,
z ktorych nikt nie wyjechat ale gdyby nadarzyla si¢ okazja to respondent bytby sklonny
podjaé taka decyzje i III grupa to gospodarstwa domowe, z ktérych nikt nie wyjechat
i nie zamierza wyjechac.

Dobér miejscowosci do badan byt zdeterminowany historyczng tradycja emigracyjna
ludnosci powiatu.

MIGRACJE ZAROBKOWE Z POLSKI W UJECIU HISTORYCZNYM

Migracje zarobkowe na ziemiach polskich rozpoczely si¢ na masowa skalg pod ko-
niec XIX wieku. W latach 1871-1913 z Polski w granicach z 1937 roku wyemigrowato
na state ok. 3,5 miliona os6éb — gldwnie Polakow, Zyd(')w, Niemcow, Ukraincow [Ke-
pinska 2008]. Najliczniejsza emigracj¢ poza Europg odnotowano przede wszystkim do
Stanow Zjednoczonych (1,9 mln), a wérdd krajow europejskich najczesciej wyjezdzano
do Niemiec.

Prezentowane wielkosci liczbowe nie obejmuja migracji sezonowych, ktorych naj-
wigksze rozmiary dotyczyly Niemiec ale rowniez, cho¢ w zdecydowanie mniejszym za-
kresie takich krajow jak Dania, Szwajcaria, Szwecja, Francja, Belgia, Holandia, Rumunia
i Rosja (w tym zabor rosyjski) [Bukraba-Rylska 2008]. Ten kierunek migracji obejmowat
przede wszystkim sezonowych pracownikow z Krélestwa Polskiego i Galicji, wsrod ktod-
rych znaczna rolg odgrywaty osoby mtode i kobiety — decydowato o tym glownie to, ze
takie wyjazdy stanowity swoista kontynuacj¢ zjawiska polegajacego na wynajmowaniu
si¢ do prac polowych poza miejscem zamieszkania oraz rodzaj uprawy (pracownicy se-
zonowi byli potrzebni gtownie do uprawy buraka cukrowego, a kobiety przypuszczalnie
byly tansze i bardziej wydajne niz m¢zezyzni [Kepinska 2008].

W okresie dwudziestolecia migdzywojennego (w latach 1919—-1938) na state i sezo-
nowo wyjechato z Polski ponad 2 miliony os6b [Furdala, Wysoczanski, 2007].

Potencjat emigracyjny w Polsce migdzywojennej byt bardzo duzy, a bylo to zwiazane
przede wszystkim z przeludnieniem wsi oraz ,,utrwalona w zbiorowej $wiadomosci tra-
dycja wedrowek™. Dla zobrazowania skali problemu niektorzy autorzy [Kepinska 2008,
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Bukraba-Rylska 2008] zwracaja uwage na pewne zjawiska zwigzane ze wspomnianym
powyzej przeludnieniem wsi (szacowanym na 3—5 mln osob), a wigc: wysoki przyrost
naturalny (jeden z najwyzszych w Europie: $rednio 15%o rocznie), wadliwa struktura
agrarna z olbrzymia liczba gospodarstw kartowatych, staby stopien urbanizacji, niedoro-
zw0j przemystu.

W tym okresie wychodzstwo zamorskie w porownaniu z wyjazdami europejskimi
ksztattowato si¢ na stosunkowo niskim poziomie, gtéwnie ze wzgledu na coraz bardziej
restrykcyjna polityke imigracyjna np. Stanow Zjednoczonych, a takze ze wzglgdu na brak
srodkow finansowych na wyjazdy do np. Brazylii, Argentyny i Kanady.

EMIGRACJA ZAROBKOWA NA TERENIE POWIATU WADOWICKIEGO
— OKRES DO 1928 ROKU ORAZ WSPOLCZESNOSC

W okresie migdzywojennym podstawa egzystencji trzech czwartych ludnosci powiatu
wadowickiego (77,6%) byto rolnictwo i zwiazane z nim dziaty — dla poréwnania dla zie-
mi krakowskiej bylo to 65,6%, podobnie zreszta jak dla catej Polski.

Przemyst i gérnictwo dawaly utrzymanie jednej dziesiatej ludno$ci (wyraznie mniej
niz w catym okrggu krakowskim — 14,1%), innymi za$ zawodami zajmowato si¢ pozosta-
e 12,3% mieszkancow powiatu, ,,z czego najwigcej jest w stuzbie publicznej i wolnych
zawodach, handlu i komunikacjach” jak pisat Dziedzic [1928].

Przytoczona powyzej struktura zawodowa ludno$ci powiatu wadowickiego bedzie
stanowi¢ tlo dla omowienia zjawiska wychodzstwa zarobkowego jego mieszkancow.

Na potrzeby niniejszego opracowania autorka przyjeta typologi¢ emigracji (wychodz-
stwa) prezentowana przez Dziedzica [1928]: wychodzstwo sezonowe do sasiednich okre-
gow przemystowych (I typ), emigracja sezonowa za granicg inaczej emigracja kontynen-
talna (II typ) oraz emigracja zamorska (III typ).

Pierwszy typ emigracji obejmuje gldwnie mtodych me¢zczyzn otrzymujacych zajgcie
jako robotnicy niewykwalifikowani w przemysle budowlanym, ceramicznym lub ,,na ko-
palniach”. Tego typu wyjazdy odbywatly si¢ w kierunku Bielska, Oswigcimia lub okrggu
chrzanowskiego (Trzebinia, Jaworzno), a od strony wschodniej do Skawiny i Krakowa.

Dziedzic [1928] tak oto charakteryzuje pracownika tego typu: ,,Robotnik sezonowy,
o ktéorym tu mowa, wraca najczesciej co niedzielg do domu, gdzie raz w tygodniu spoczy-
wa po ludzku i zabiera $rodki zywnosci na najblizszy tydzien (ziemniaki, fasolg, mleko).
Warunki pracy, odzywianie i mieszkanie w fabrycznych barakach sa cigzkie”.

Drugi rodzaj wychodzstwa zarobkowego to emigracja sezonowa za granicg, ktora
stanowita wyjazdy do robot polowych do Niemiec, Danii, Austrii, Szwecji i Francji. Na
takie wyjazdy wyraznie czg$ciej decydowatly si¢ kobiety (byla juz o tym mowa w po-
przednim rozdziale, por. Kegpinska 2008). Emigracja zamorska za$ obejmowata wyjazdy
gtéwnie do Stanéw Zjednoczonych i do Kanady.

Interesujaca jest proba odpowiedzi na pytanie o to skad pochodzi najwigcej emigran-
tow [Dziedzic 1928]. Z dokonanych przez niego zestawien nie wynika co prawda jakie
rozmiary przybiera wychodzstwo ale, z ktorych okolic ptyneta silniejsza lub stabsza fala
emigrantéw. I tak najsilniejsza emigracje sezonowa wykazywaty okolice Rzyk, Pasz-
koéwki, Ponowi, najstabsza Stryszowa i doliny Skawy. Najsilniejsza emigracja zamorska
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odznaczaty si¢ okolice Zembrzyc, Tarnawy, Thuczni, Choczni, Wieprza. Ludnos¢ z gor
najczg¢Sciej udawata sig na emigracj¢ sezonowa (procz Zembrzyc), za$ wérdd emigrantow
za morze przewazali chlopi z bogatych okolic.

Interesujacym wydaje si¢ by¢ zaprezentowanie wnioskow jakie nasuwaja si¢ Dziedzi-
cowi [1921]: ,,W zachodniej czg$ci powiatu istnieje znacznie silniejszy ped do emigracji
niz we wschodniej. Silniejszy tez jest rozwdj przemystowy i silniejsze gospodarstwa rol-
ne. To naprowadza na wniosek, ze ekspansja, wzglednie stopa zyciowa chiopa z Andry-
chowskiego jest wigksza; w Kalwaryjskiem, procz pewnych wsi, spotykamy si¢ na ogét
z wigksza biernoscia”.

Badania przeprowadzone wspotcze$nie w powiecie wadowickim obejmuja II 1 I1I typ
emigracji wg podziatu przytoczonego powyzej [Dziedzic 1928], a wigc emigracjg sezo-
nowa za granicg inaczej emigracj¢ kontynentalng oraz emigracjg¢ zamorska.

Skalg emigracji zarobkowej mozna okresli¢ nastgpujaco: sposrod 115 przebadanych
gospodarstw domowych z 68 wyjechat kto$ z cztonkoéw najblizszej rodziny, a kolejnych
dwudziestu respondentéow zadeklarowato che¢ wyjazdu gdyby tylko nadarzyta sig¢ taka
okazja.

Tak wigc jedynie 27 gospodarstw domowych nie dotyczy zjawisko zarobkowania ich
cztonkow poza granicami kraju i nikt nie bierze w nich takiej mozliwosci pod uwagg.

Trudno méwic tutaj o jakiejkolwiek zaleznosci terytorialnej gdyz taka sytuacja wy-
stgpowata w pojedynczych przypadkach w wielu sposrod miejscowosci wyznaczonych
do badan. W zdecydowanej wigkszosci respondenci pochodzacy z rodzin przypisanych
do tej grupy (nie majacy nikogo za granica i nie planujacy wyjezdzaé) to gtownie mtode,
dobrze wyksztatcone kobiety, wykonujace zawod sprawiajacy im przyjemno$é i dajacy
duzo satysfakcji (m.in. nauczycielki, farmaceutki, ksiggowe, wiascicielka sieci sklepow,
urzedniczka). Reprezentowaly one rodziny, dla ktérych gtownym zrodtem utrzymania
byta stata praca, lub wiasna dziatalno$¢ gospodarcza. W sporadycznych przypadkach jed-
no ze zroédet dochodu rodziny stanowito gospodarstwo rolne.

Powody wskazywane przez t¢ grupg respondentéow (dlaczego nie biora pod uwa-
g¢ wyjazdu zagranicznego) dotyczyly przede wszystkim posiadania obecnie cickawej,
niezle ptatnej pracy, bliskosci rodziny, szans rozwoju zawodowego w Polsce, pobudek
,patriotycznych” lub faktu, Ze juz maja pewne doswiadczenia zwigzane z zarobkowymi
wyjazdami zagranicznymi i nie zamierzaja ich powtarzac.

Nieco inaczej przedstawia si¢ struktura spoteczno — demograficzna, a takze zawo-
dowa 0s6b, ktore zdecydowaly si¢ wyemigrowaé. Zdecydowanie czgsciej taka sytuacja
dotyczyta mtodych (w przedziale wieku 22-40 lat), mgzczyzn stanu wolnego (60%),
gtdwnie z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym (44%) oraz $rednim (35%). Wy-
wodza si¢ oni z rodzin, dla ktorych zrédia utrzymania stanowia: stata praca zarobkowa
lub $wiadczenia socjalne (renty, emerytury, zasitki), zas relatywnie rzadko gospodarstwo
rolne (ok. 15%).

Najwigcej 0s6b wyjechato w ramach wyjazdow zarobkowych z okolic Andrychowa,
Wadowic i Wieprza, najmniej ze Stryszowa. W calej probie dominowaty wyjazdy za-
graniczne do krajow Europy Zachodniej, przede wszystkim do Anglii i Irlandii (prawie
70% wszystkich wskazan), Niemiec (ok. 7%) oraz do Skandynawii (niemal 13%). Reszteg
stanowito wychodzstwo do Wtoch, Austrii, Holandii, Francji, Grecji oraz marginalnie
zamorskie (USA, Kanada, Australia).
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Osoby, ktore zdecydowaly si¢ wyjecha¢ z kraju pracuja gléwnie w branzy budow-
lanej i hotelarstwie ale takze jako ,,pomoc domowa”, opickunka do dziecka, sprzatacz-
ka, kierowca, w gastronomii lub jako mechanik samochodowy itp. Osoba z ich rodziny,
z ktora przeprowadzano ankiete przewiduje, ze pozostana za granica nie krocej niz przez
rok. Rzadko natomiast deklaruja, Ze w ogole nie chca wroci¢ do Polski i1 planuja pozostac
za granica na state.

Natomiast osoby ankietowane poproszone o wyrazanie wlasnego zdania (subiektyw-
na oceng) na temat tego czy ci, ktorzy pozostaja za granica sa zadowoleni ze swoich
warunkow zycia i pracy, niemal jednoglo$nie stwierdzili, ze tak. Wskazywali gtdéwnie na
brak zmartwien z powodow finansowych i zwiazana z tym niewatpliwie stabilizacja i po-
czuciem bezpieczenstwa. Negatywne strony tego typu wyjazdow to ich zdaniem przede
wszystkim roztaka z rodzing i mozliwe ,,zmiany charakteru”.

Sposréd powodow, dla ktorych podjeto decyzjg o wyjezdzie najczgsciej wymieniano
te zwiazane ze sfera finansowa, a wigc z: niskimi zarobkami w Polsce, zta sytuacja na
rynku pracy oraz lepszymi warunkami pracy za granica, a takze checig dorobienia — w su-
mie dotyczyto to ok. 81% wszystkich odpowiedzi. Niewielkie znaczenie dla responden-
tow miata chocby ciekawo$¢ innego kraju, che¢ podniesienia kwalifikacji, poznawanie
nowych kultur czy mozliwos$¢ nawiazania ciekawych znajomosci

Zdaniem os6b ankietowanych od momentu kiedy kto$ z ich bliskich wyjechatl za
granicg, sytuacja materialna rodziny zdecydowanie si¢ poprawita. Respondenci popro-
szeni o wskazanie na co wydaja pieniadze otrzymywane zza granicy wymieniali przede
wszystkim inwestycje w dom lub mieszkanie, zatozenie wlasnej firmy, biezace wydatki
oraz ksztalcenie cztonkow rodziny. Zdecydowanie najrzadziej wybierano np. wyjazdy
turystyczne czy spetnianie wlasnych ,,zachcianek”.

Na koniec warto jeszcze wspomnie¢ o grupie osob, ktore deklarowaty, ze gdyby tylko
nadarzyta si¢ sprzyjajaca okazja wyjechatyby z Polski. Tutaj wyraznie dominowaty ko-
biety (ok. 68%), w wieku $rednio 32 lata, deklarujace znajomosc¢ jezyka obcego na tyle
aby porozumie¢ si¢ z obcokrajowcem (70% odpowiedzi na tak). Znamienne jest to, ze
w tej grupie dominowaty osoby z wyksztatlceniem wyzszym i $rednim (ok. 65%) wyko-
nujace zawody typu: ekonomista, nauczyciel, historyk, bibliotekarz, elektronik, kucharz,
murarz.

Na pytanie o to dlaczego chcieliby wyjechac z Polski do wybranego przez siebie kraju
(niezaleznie od powodow natury finansowej) odpowiadali, ze maja tam znajomych (31%
odpowiedzi), poniewaz ten kraj lezy niedaleko Polski (ok. 20%), a takze tatwo mozna
tam znalez¢ pracg (niemal 43% wskazan).

PODSUMOWANIE

Badana przeprowadzone w 1921 roku ukazaly powiat wadowicki jako rejon, w ktérym
ludno$¢ niemal w 80% zwiazana byly z rolnictwem lub pokrewnymi dziatami, a wyjazdy
zarobkowe, zar6wno do pobliskich duzych osrodkéw miejskich i przemystowych, jak
i do sasiednich krajow, gldwnie Niemiec czy wreszcie ,,za wielkag wodg” byly powszech-
ne. Autorowi tych badan udalo si¢ wyznaczy¢ obszary najsilniejszej i najstabszej fali
emigrantéw oraz okresli¢, w ktorym regionie dominuje okreslony typ wychodzstwa.
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I tak po niemal 90-ciu latach, w czasie ponownego nasilenia si¢ zjawiska emigracji
zarobkowej, gtdéwnie zagranicznej, wyniki tamtych badan postuzyly jako podstawa do
zaprojektowania i przeprowadzenia wspolczesnych badan ankietowych.

Obecnie obserwuje si¢ inny kierunek fali emigracji (bo o ,,fali” nadal zdecydowa-
nie mozna méwic), mieszkancy powiatu wadowickiego wyjezdzaja gtdwnie do Wielkiej
Brytanii i Irlandii, natomiast emigracja zamorska wystepuje juz teraz niezwykle rzadko.

Wspotczesne wyjazdy zarobkowe to gtownie takie, ktore moga trwaé ponad rok — nie
sa na pewno na state, jak deklarowali respondenci. Dotycza one przede wszystkim mto-
dych me¢zczyzn, z wyksztalceniem gtownie zasadniczym zawodowym i §rednim, wywo-
dzacych si¢ z rodzin, dla ktorych §wiadczenia socjalne stanowia istotne zrédto dochodu,
za$ gospodarstwa rolne odgrywaja niewielka rolg.

Pracuja oni wylacznie fizycznie, a motywy ich wyjazdu nie wychodza poza sferg
finansowa — praktycznie pojedynczo pojawiaty si¢ wskazania na powody typu ciekawos$¢
$wiata, obcych kultur czy ludzi.

Zdecydowana wigkszo$¢ gospodarstw domowych, z ktdrych przedstawicielami prze-
prowadzono ankiety albo dotknat juz problem wyjazdu ktoregos z cztonkoéw za granice
do pracy albo tez kto$ z nich chciatby wyjechaé. W tej grupie przewazaty mtode, dobrze
wyksztatcone kobiety, ktore deklaruja wzgledna znajomo$é jezyka obcego, a motywy ich
decyzji to przede wszystkim blisko$¢ od Polski kraju docelowego oraz posiadanie tam
kogo$ znajomego.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze w rejonie o tak bogatych tradycjach emigracyj-
nych jak powiat wadowicki tendencja mimo uptywu lat pozostaje nie zmieniona. Nadal
wystepuja tu obszary mniejszej lub wigkszej aktywnosci gdy mowa o wyjazdach zarob-
kowych, zmianie ulegt natomiast kierunek tych wyjazdow.
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PHENOMENON OF GAINFUL EMIGRATION ON THE TERRITORY
OF WADOWICE POVIAT

Abstract. The main aim of the article was the reference to current phenomenon connected
with gainful emigration on the territory of Wadowice poviat in relation to situation from
interwar period in XX century. Territory range and sample selection (province inhabitants)
included the strongest and the smallest emigration dependent on its kinds in this period.
The research had comparative character. Historical materials contained information about,
seasonal trips, seasonal emigration abroad, and overseas emigration in interwar period on
this territory constituted the point the way out. With a view to diagnosing discussed pheno-
menon on researched territory researches with inhabitants by means of interview technique
with questionnaire have been conducted.

Key words: gainful trips, seasonal trips, gainful emigration, interwar period, the presence
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THE ROLE OF PARTNERSHIPS IN CONTEMPORARY
DEVELOPMENT OF RURAL AREAS

Andrzej Krasnodebski
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Juraj Tej
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Abstract. Article discusses the issues of partnerships and their role in management of re-
gional development and rural space; partnership must be taken into account as one of the
acting bodies in regional interests. Partnerships are expected to be the perspective forms
of the subjects that may remarkably support regional development in the regional mana-
gement. Opinions of the selected group of regional acting bodies (small and medium size
enterprises) in two Slovak regions on the relevant issues are also presented in the paper. Re-
sults showed that the relationship of SMEs to partnership is different. In Trenc¢in region is a
greater willingness to form partnerships, as well as willingness to work actively. In contrast
Presov region is willing to enter into partnerships lower, activity in the partnership is also
lower. This proves a different perception of partnerships in different regions of Slovakia.

Key words: partnership, cooperation, regional development, regional management, rural
areas, Slovakia

INTRODUCTION

Concept of cooperation can be defined as a complex of processes in which partners
enter into mutual interactions, adjust their individual activities and interests in order to
achieve the common or similar objectives more easily and more effectively. The systems
of cooperation in individual countries vary and may have different forms — from simple
contracts to highly developed systems of cooperation that are based on special legal re-
gulations. Voluntary cooperation of participants in development in rural regions is very

important.
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Cooperations can be both, single-purpose or multi-purpose. It is necessary to define
advantages that result from cooperation with reference to better services, lower costs,
joint use of specialists, public officials, and so on. Fulfilment of community needs and
prosperity are the main motives of regional acting bodies for entering the cooperation.
The objective or the higher aims are through cooperation to improve living condition
within community, to satisfy the specific demands of the community citizens, to achieve
the economic prosperity of subjects and so on. It is expected by the involved parties that
everyone will benefit from the results of cooperation.

PARTNERSHIPS AND PARTNERSHIP NETWORKS

Partnership can be seen from two angles. On one side partnership principle is defined
as the carrying notional basis of the EU regional policy. On the other side partnership
principle is closely linked with the cooperation of regional acting bodies on the level of
the regional management and on the regional level, both aiming at the collective solving
of regional development issues. For our purposes the second interpretation of partnership
is important and it is the horizontal interaction of regional acting bodies on the middle
level — level of the regions. In ideal situations such regional partnership is created spon-
taneously or by an artificially created regional management. Regional management can
be defined as a process interplay of regional acting bodies, that enables to push forward
developmental concepts, to generate new projects and effective position of the “entrepre-
neurial region” and its products in interregional competition [Jezek 2005, Jezek 2006].

Effective cooperation in the region anticipates to create a stable core of institutions in
the region, to design a common vision and the direct participation of the top institutions
with their relevant decision powers. The basic form of institutionalised cooperation in
regional development is a partnership. Its creation can be initiated from the above — from
the central level, it is formed by course of law. Partnership in spite of the fact that it is
initialised, is a voluntary cooperation. In case that partnerships are created by initiation
from the below, i.e. from local level, better results are observed, as local agents are aware
of benefits of common approaches to solving problems, and understand the necessity of
cooperation in rural sector. The benefits for all involved in the partnerships are the main
objectives of each partnership that is focused on regional development and its manage-
ment. In management theory basic division of the forms of partnerships is into formal
and informal:

— informal partnerships — to fulfil the selected tasks, mutual support of institutions when
aiming at certain more narrow objectives;

— formal partnerships — have wider objectives, more forms of services. Such partner-
ships are designed and created with formal structures, tasks and responsibilities are
assigned to all partners.

When creating partnerships, many experts recommend the following approaches:

— selection of a problem that can be more easily solved within the partnership;

— selection of a locality in which the problem has to be solved;

— selection of partners which are suitable for problem solving and are willing to parti-
cipate;
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— selection of the forms of addressing partners; an estimation of partnership advanta-
ges;

— selection of people responsible for addressing individual potential partners;

— joint meetings of potential partners, discussion on practical issues of creating the part-
nership, i.e. objectives, individual partner contributions, agreements on legal partner-
ship forms, proposed key activities, methods of result evaluations, ways of raising
resources [Bernatova, Vanova 2000].

Partnership can be successfully developed if all partners are active, its effectiveness
depends on mutual communication, confidence, respect and mutual understanding betwe-
en all involved partners. When creating partnership it is necessary to agree on the ways
of cooperation, how they would behave when “everything goes smoothly” and how when
“problems arise”. Without such an agreement misunderstanding might arise. It has to be
clear at the very beginning who is responsible for what, how the activities are assigned
to individual partners, what system of evaluation and result measurements will be used
[Bernatova, Vanova 2000].

Partnership failure is most frequently caused by the following circumstances: previo-
us conflicts between the partners, one of the partners manipulates with the others or is
very dominant, unclear and unrealistic objectives, differences in philosophy and working
habits, lack of communication, unequal and unacceptable proportion of power and con-
trol; key participants are excluded from partnership, financial and time demands higher
than possible benefits. It is easier to control the process if one can rely on own regional
strengths; disadvantages are due to lasting innovation projects, as a result costs are higher.
In case the frame conditions are changing due to the specifics of production resources,
flexibility is lowered.

In Slovak legislation the issues connected with partnership establishment are to some
extent regulated. The most common forms are interest associations of legal entities that
are formed in compliance with the regulations of Civil code. Territorial subject partner-
ships can also be formed in conformity with the Law 83/90 Zb. on freedom to assemble
(according to the Law citizens can form various associations, clubs, unions, leagues, cor-
porations and participate in their activities). Public-private partnerships that are not for-
med as profit associations, based on valid legislation can have a form of a public limited
company or a limited liability company. Such partnerships have to follow the Commercial
code 513/1991 and its later amendments. Cooperation of local governments has to follow
the regulations of No. 612/2002 Z and No. 369/1990 Zb on municipal establishment.
Based on the above mentioned legal norms, municipalities can cooperate based on the
agreements signed with the aim to fulfil the concrete tasks or activities. It can be realized
based on the cooperation agreement between municipalities, or through the establishment
of legal entity authorised in accordance with special law.

Municipalities can form associations of municipalities — such form is nowadays typi-
cal and the most frequent in Slovakia (due to the previous systems of financing pre-access
and post-access EU funds). In the frame of international cooperation, municipalities have
the competencies to cooperate with territorial and administrative bodies or with foreign
regional offices. There are many examples of such partnership in management of regional
development in Slovakia. Micro-regions are nowadays relatively frequently spread as
one of the forms of partnership. Their priorities aim at the development of their territories
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through the activities based on partnership and cooperation. (during transitional period
the present tasks of micro-regions reflect the necessity to establish mutual respect, part-
nership, evaluation of cooperation possibilities, willingness to solve mutual problems).

Rusnak [1996] describes micro region as a voluntary association of municipalities
that have the common social, economic and geographical problems. These municipalities
are able to form their own identical developmental programme by using their local reso-
urces and innovative approaches on the basis of partnership and cooperation!. Creating
micro-regional associations assumes quite significant obligations towards acting bodies
of micro-regions. Quality improvement of social- economic processes and improvement
of the life quality are expected. Associations usually work on voluntary basis of leaders
in the region without a help of professional organization that offer technical assistance.
That is why they have small chances to start working on their own and to fulfil arising
expectation.

Community needs and prosperity are the regional actors” main motives for coopera-
tion. Through cooperation they want to:

— improve living conditions of citizens within the community,
— satisfy specific needs of the citizens
— achieve the economic prosperity of the subjects

Participants expect that everyone will benefit from the results of their common work.
When creating partnership within the framework of cooperation it is necessary to define
advantages that can be brought by the cooperation and can be presented by the manage-
ment of regional development. To the advantages might belong e.g. better provision of
private but also public services, possibilities of lower costs, more effective joint use of
specialists or administrative staff.

Partnership creation in the form of network, it means in the form of relatively stable
relations between certain partners offers for the management of regional development
one of the possibilities of problem solving in companies and in the region. [Debresson,
Walker 1991, in Maier, Tédtling 1998]. We can add here formal cooperation with other
regions, companies and institutions (e.g. research and development cooperation) as well
as long lasting stable relations, informal cooperation but also regular information exchan-
ge. Networks represent middle position between market and hierarchy, they allow for
relatively good recognition of partners, quality of their performance and bring about more
flexibility as inner organization. Networks also prove advantages in processes of quick
technological changes, they enable access to complementary resources and technologies
and thus shorten the innovative process. Shortening of product lifetime cycles in techno-
logically intensive areas (as were located in some regions) as well as penetration of high
level technologies (microelectronics, biotechnology) and new tasks that regional commu-
nities are facing, have influenced strong stimulation for creating the networks.

IThey are municipality associations (alliances) with possibilities to create their own administrative
units while delegating municipality competencies especially in an area of social-economic devel-
opment, territory planning, environment, construction regulation, public sector management, hous-
ing policy, investment building. They are often seen as the most active acting bodies in regional
development.
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There also exist networks between partners that are supported based on area closeness
and are created within the regions [Camagni 1991]. Regional networks in comparison
with those of large area ones are mostly based on informal relations. They are often for-
med as results of relationships created by joint studies or mutual interchange mobility of
managers and employees. The following are the advantages of regional networks when
comparing them with large area global networks:

— good communication through continuing personal contacts;

— common learning by continual interaction — in the course of participation in research
and development projects;

— confidence created in long-time lasting acquaintance of acting bodies;

— good control of partners that can take steps early enough to prevent inappropriate
development?.

Communication between individual regional actors is very important [Ali Taha 2008],
[Ferencova 2008]. Contacts with external surroundings are also of great importance for
separate enterprises as well as for management of regional development. Close contacts
with product purchasers, well functioning market and distribution, research, development
and education are requirements for the necessary innovation in rural areas. Specific local
requirements of the distribution functions result in functional regional specialization in
rural areas that is closely linked to network orientation and clearly mirrors space concen-
tration. Possible limits can be as follows:

— networks in rural space might be little differentiated;

— not only the strict definition of separate regional actor functions but also quality of
their cooperation are of great importance;

— inappropriate organizational network structure or too weak motivation (weakening in-
fluenced by time passing) of separate actors can also be considered as shortcomings.

By benefits and limits in economic capacity of different localities, regions (including
rural) the network system analysis gains space dimension [Bucek 2006]. This is the re-
ason why networks and interactive methods are included into innovative systems>, that
include institutional factors, such as public organizations, research and development fi-
nancing, private sector capacities (community of regional actors) and orientation on risk
financing and job market operations. It is necessary to take into account that every part of
network creating brings about specific context (picture 1). Networks are linked through
the contacts between formal and informal institutions®.

Originally regional networks were more important for rural small and middle enter-
prises as they realize less research and development functions and have less possibilities
to participate in international cooperations than large enterprises. Nowadays all actors
based on their aims benefit from regional networks directly or indirectly. Today the im-
portance of regional networks rises in compliance with self-administration tasks.

2Universities and research institutions and their affiliations are often important actors in regional
networks.

3For example findings of Lundvall [1992], Nelson [1993], Freeman [2000].

“Institutions play key roles in innovation processes, in creation of knowledge and learning net-
works.
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In present century regional development is no more based on exploitation of natural
resources as it was in the last century. Richness of separate regions lay in abilities to use
comparative nature advantages based on which they could become mass producers of
commodities. Nowadays the importance of transport costs is falling down and the local
advantages of a classic period are less important; as a result of development of social-
economic systems a new competitive advantage — ability to mobilize and use knowledge
— arises. In a new situation rural space has to be converted into learning regions, it means
regions must adopt to the knowledge- based principles and life-long learning [Florida
2000 ]. Basics of the theory of learning regions can be found in many directions where
learning process plays the key role and thus is closely linked with the theory of innovative
systems.

Regional network
creating in a region

«7 ¥

Application of Knowledge transfer

innovations in a in a regional network
regional network

N New. lflfowl.edge Pl
acquisition in the
region

Fig. 1.  Regional network creation

Rys. 1. Tworzenie regionalnej sieci wspotpracy
Source: [Bucek 2006]

Zrodlo:  [Buéek 2006]

PARTNERSHIPS AND SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES (SME)
AS REGIONAL ACTORS

Regional management in regions is understood as a perspective form of partnership,
as an important participant in regional development management processes [Tej 2008].
According to Hittmar [2005] management in the region is a complex of universally valid
models, approaches, methods, techniques that are used to evaluate resources and objecti-
ve achievements in business oriented areas in which material articles or non material se-
rvices are the products. Regional management aims at creating conditions for functioning
and development of a territorially independent functioning system — rural region, that
functions and develops in a traditionally competitive environment® According to Busik
[2006] partnership in a region can be characterised as a process cooperation of regional
actors with an aim to implement developmental concepts, to generate new project ideas,

31t is one of the first definition of regional management that was officially published in scientific
periodicals in Slovakia.
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to create conditions for effective position of relevant learning and entrepreneurial territo-
ry as well as to push forward its products in area competition. It is seen as a tool of plan-
ning in rural area, as an entire approach to present and future tasks in planning, as a new
planning philosophy, new concept of task managing, discussing and implementation.

The most frequent is the institutionalised cooperation of regional actors that enables to
introduce development concepts, to generate new project ideas and to create the effective
position of an entrepreneurial region and its products in interregional competition [Jezek
2005].

We analysed opinions on partnership between small and middle enterprises, as im-
portant regional interest actors [Dankova 2005] in rural area, in Trencin self-governing
(TnSK) and Presovself-governing region (PSK). Survey was done in 2007. Findings are
based on a selected sample of 760 enterprises, (600 from PSK and 160 from TnSK)., after
the selection of the relevant respondents we analysed 536 enterprises in PSK and 145 in
TnSK. Cramer contingency coefficient method was used to establish the dependency.

Table 1 offers an overview of opinions about the willingness of small and middle
entrepreneurs on various forms of cooperation: want to cooperate and be active, want
to be a partner, willing to help and without any interest in cooperation. The table shows
that the prevailing opinion of 53% of respondents in PSK in building industry and trade
refuse all forms of cooperation. If the rest of the possibilities are considered as expres-
sions of positive attitude to partnership and cooperation in strategic development of the
region, then the highest level of the willingness was expressed by respondents in services
(59,25%). We observe the highest manifestation of activities and associations in other
fields (perhaps due to their needs to associate, which in case of other non-specified fields

Table 1. Willingness to create partnerships [%]
Tabela 1. Gotowos¢ do tworzenia partnerstwa [%]

Presov self-governing region

Want to coopera-  Wantto be  Willing to help No, do not need

te and be active a partner partnership

Total 13,76 23,97 10,25 52,02
Agriculture 100,00 - - -

Production 9,49 27,18 15,21 48,12
Building industry 19,48 19,15 8,22 53,15
Services 14,94 32,15 12,16 40,75
Trade 13,55 24,15 9,15 53,15
Others 23,35 25,88 — 50,77

Trenéin self-governing region

Total 23,38 15,28 19,78 41,56
Agriculture 27,12 36,76 - 33,12
Production 20,15 16,14 18,56 45,15
Building industry 18,33 11,88 14,67 55,12
Services 25,58 12,75 23,52 38,15
Trade 21,18 21,55 21,06 36,21
Others 10,15 - - 89,85

Source:  Research of authors.
Zrodlo:  Badania wlasne.
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is impossible due to the non-existence of professional associations). In production this
response is represented by the lowest percentage of replies 9,49%. Willingnes to cre-
ate partnership reached the highest percentage (23,97%). In TnSk we observed slightly
higher willingness to cooperate in regional development (refusal is 10 percentual point
lower), the lowest level of willingness was also expressed in building industry (55,12%)
and in production (45,15%). Higher willingness than in PSK was expressed for complex
cooperation (23,38%).

According to our studies examined entrepreneurial subjects based on their standpoints
represent almost an entirety in both regions (very weak dependence in PSK: C, = 0,112
for n =356, h = 3; weak dependence in TnSK: C, = 0,110 for n = 145, h = 3). The above
findings show that there are almost no differences between the observed fields and thus
we suppose that the joint educational approach towards the community of regional actors
might bring the desired results.

Dependencies in the question on the willingness to create partnerships belonged to the
lower ones, they evoke in us an opinion that awareness of SME depends also on separate
fields (considering various institutionalised and formal contact networks) and at the same
time not remarkable with respect to regional location (considering the weak conscio-
usness of necessities to associate and knowledges).

CONCLUSIONS

Based on the analysis we can summarize the following generalised outcomes concer-
ning the forms of partnerships in management of regional development:

— management in partnerships as an institution should be predominantly oriented on
services for acting bodies in rural areas,

— it should be an organization with clearly defined tasks that support the development of
rural areas, it should have relevant competences transfered from co-partners.

It is expected that the changes in the management quality on regional levels that are
resulting from active partnerships can bring positive results with respect to higher com-
petitiveness, mainly:

— higher citizens confidence in the management of rural region, higher civil and public
responsibilities of elected representatives and participation in partnerships,

— higher participation of individual acting bodies in preparing and implementation of stra-
tegic decisions and thus higher quality and acceptability of decisions in rural areas,

— higher quality of inputs, processes and outputs aiming at sustainability of develop-
ment processes at rural areas.

Nowadays we cannot look at the development of rural areas only from the point of
view on the growth of the economy, we need to consider continuous improvement of
broadly understood living conditions.

Sustainable development is now more often discussed. If our aim is permanent deve-
lopment, then apart from economic dimensions we need to respect ecological and socio-
cultural dimensions too.
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If the development is based on the common interests of rural interest actors, than there
will not be dissatisfaction that lead to the increase in immigration, bankrupts, and transfer
of enterprises. All these could lead to instability of rural development.

Innovative competences in their broader sense and processes of collective mutual lear-
ning are very important within the conception frame of learning region in rural condition.
Development of small and middle enterprises is also of great importance. It contributes to
the competitiveness of those enterprises by creating cooperative networks.
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ROLA PARTNERSTWA WE WSPOLCZESNYM ROZWOJU OBSZAROW
WIEJSKICH

Streszczenie. W artykule oméwiono zagadnienie partnerstwa i jego roli w zarzadzaniu
rozwojem regionalnym i obszarami wiejskimi; partnerstwo nalezy uznac¢ jako jedna z moz-
liwo$ci dzialania na rzecz interesow regionu. Partnerstwo uznaje si¢ za perspektywicz-
na form¢ wspotdziatania podmiotow, ktdra w przyszto§ci moze znacznie przyczynié sig
do rozwoju regionu i gospodarki regionalnej. W artykule przedstawiono opinie odno$nie
poszczegdlnych zagadnien wyrazone przez grupg podmiotéw (matych i $rednich przed-
sigbiorstw) dziatajacych w dwoch regionach Stowacji. Wyniki badan wskazuja na rozny
stosunek badanych przedsigbiorstw do tworzenia partnerstwa. W rejonie Trencina widaé
wigksza gotowos¢ do tworzenia partnerstwa i aktywnego wspotdziatania. Z kolei w rejo-
nie Presova obserwuje si¢ mniejsza chgé tworzenia partnerstwa, a i aktywna wspolpraca
w ramach partnerstwa jest mniejsza. Dowodzi to réznego postrzegania partnerstwa w roz-
nych regionach Stowacji.

Stowa Kkluczowe: partnerstwo, wspolpraca, rozwoj regionalny, zarzadzanie regionalne, ob-
szary wiejskie, Stowacja
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SPECYFIKA ZARZADZANIA WIZERUNKIEM
ORGANIZACJI BIZNESOWEJ

Anna Mazurkiewicz-Pizio
Akademia Wychowania Fizycznego w Warszawie

Streszczenie. Szerokie dziatania z zakresu public relations (PR), w tym kreowanie po-
zadanego wizerunku organizacji biznesowej, stwarza mozliwo§¢ budowania dodatkowej
jej wartosci i wyr6znienia sposrod konkurentéw. Stad zarzadzanie wizerunkiem w dzi-
siejszym, turbulentnym otoczeniu stato si¢ niezwykle wazne. Szczegélnie istotne jest to
dla przedsigbiorstw ustugowych, ktorych produkty sktadaja si¢ z tancucha ustug réznych
ogniw posrednich, gdyz ich dziatania przektadaja si¢ na ostateczne postrzeganie firmy. Na
zarzadzanie wizerunkiem organizacji sktadaja si¢ dwie grupy dziatan: podejmowane w oto-
czeniu wewngtrznym i sa to gtownie polityka personalna i komunikacja wewngtrzna, oraz
te podejmowane w otoczeniu zewngtrznym takie jak: budowanie tozsamosci, zarzadzanie
kryzysowe, media relations, a takze czgsto ignorowane: wystroj pomieszczen, jakos¢ ob-
stugi klienta, zachowanie i wyglad pracownikow, dziatania z zakresu odpowiedzialnosci
spotecznej, a nawet rodzaj podejmowanych kampanii promocyjnych. Celem artykutu jest
analiza dziatan majacych bezposredni lub posredni wptyw na kreowanie wizerunku organi-
zacji biznesowej zaroOwno w jej otoczeniu wewngtrznym jak i zewngtrznym.

Stowa kluczowe: public relations, organizacja biznesowa, wizerunek organizacji

WSTEP

Od konca lat 90. w Polsce dziatania z zakresu public relations nabraty duzego znacze-
nia ze wzgledu na mozliwo$¢ budowania dodatkowej wartosci przedsigbiorstwa, a tym
samym uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku. Wazno$¢ tych dziatan potwierdza-
ja wyniki badan, zgodnie z ktoérymi az 90,4 proc. zarzadow najwigkszych polskich przed-

Adres do korespondencji — Corresponding author: Anna Mazurkiewicz-Pizto, Akademia Wycho-
wania Fizycznego w Warszawie, Instytut Turystyki i Rekreacji, ul. Marymoncka 34, 00-968 War-
szawa, e-mail: anmazurkiewicz@gazeta.pl
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sigbiorstw uwaza je za istotne w prowadzeniu swojej dzialalnosci'. Warto podkresli¢, ze
zainteresowanie dziataniami public relations ro$nie wsrdd organizacji, nie tylko bizneso-
wych, ale takze organizacji non profit i samorzadéw. Jednak, jak wskazuja badania doty-
czace poziomu znajomosci tego terminu wsrod spoteczenstwa, nadal jest on bardzo niski.
Az 70 proc. nie wie nic na temat public relations, a tylko 27 proc. zetknglo si¢ z tym ter-
minem. Najwyzsza znajomo$¢ wystgpowata wsroéd oséb mtodych — na poziomie 41 proc.
w grupie wiekowej 18-29 lat i 35 proc. w grupie 30-39 lat i maleje wraz ze zwigkszaniem
si¢ wieku respondentow. Tylko 14 proc. respondentéw w wieku 50 lat i wigcej zadeklaro-
walo, Ze zna ten instrument komunikacji. Biorac pod uwage kwesti¢ wyksztalcenia naj-
wigksza znajomos$¢ PR wystepuje wérdd respondentdow z wyksztatceniem wyzszym (71
proc.) i $rednim (38 proc.). Jedynie 12 proc. sposrod osob o wyksztatceniu podstawowym
i zawodowym zna pojecie public relations?. Dziatania z zakresu PR obejmuja szereg
r6znych grup zadan. Zalicza si¢ do nich m.in. budowanie tozsamosci organizacji, me-
dia relations, organizacj¢ konferencji prasowych i innych wydarzen specjalnych, udziat
w targach, zarzadzanie sytuacja kryzysowa itd. Wszystkie maja na celu wykreowanie po-
zytywnego wizerunku organizacji, ktory ma ogromny wplyw na jej relacje z otoczeniem.
Jak wskazuja badania®, nabywcy wykazuja zainteresowanie tymi producentami, ktorych
wizerunek jest znany i oceniany pozytywnie, co bezposrednio przektada si¢ na wyobra-
zenie oraz oczekiwania wobec poziomu jako$ci produktu [Hajduk, 2007]. Budowanie po-
zytywnego wizerunku firmy wazne jest takze w jej otoczeniu wewngtrznym, czyli wérdd
pracownikow organizacji, gdyz pomaga nie tylko w ich identyfikacji z organizacja, ale
rowniez zapobiega fluktuacjom zwiazanym z zatrudnieniem.

Celem artykutu jest analiza dziatan majacych bezposredni lub posredni wpltyw na
kreowanie wizerunku organizacji biznesowej zardbwno w jej otoczeniu wewngtrznym jak
i zewngtrznym. W literaturze przedmiotu podkresla si¢ zwykle znaczenie klasycznych
grup zadan takich, jak: budowanie tozsamosci, komunikacja wewngtrzna, zarzadzanie

'Badania przeprowadzono w okresie: czerwiec — wrzesieh 2006 roku na probie 500 najwigkszych
przedsigbiorstw w Polsce. Operatem badawczym byl ranking firm przygotowany przez gazetg
Rzeczpospolita. Respondentami byli menedzerowie, rzecznicy prasowi lub specjalisci zajmujacy
si¢ komunikacja w w/w firmach. Badania przeprowadzono metoda CATI z wykorzystaniem ustan-
daryzowanego kwestionariusza wywiadu. Metoda CATI byta wspomagana i uzupetniona narzeg-
dziami informatycznymi. Sposréd 500 przebadanych firm, w wywiadzie podjglo uczestnictwo 303
przedstawicieli w/w przedsigbiorstw, co stanowi 60,6% populacji. Wigcej patrz: Raport i analiza
wynikow badan: Public relations w najwigkszych polskich firmach 500 firm wg rankingu rzeczpo-
spolitej. Patrz http://www.tworzydlo.pl/pl/raporty z badan/.

?Badanie przeprowadzono w dniach 17-20 listopada 2005 roku przez Instytut Badania Opinii GfK
Polonia, na zlecenie portalu PRoto. Tematem badania byto postrzeganie dziedziny public relations
przez polskie spoteczenstwo. Badanie na probie 1000 dorostych Polakow przeprowadzono metoda
wywiadu bezposredniego CAPI. Raport PRoto, Postrzeganie public relations w polskim spoteczen-
stwie, http://www.tworzydlo.pl/pl/raporty z badan/

3Badania dotyczyly czynnikéw wplywajacych na zachowanie nabywcow w procesie zakupu towa-
réw. Przeprowadzone zostaty w okresie X—XI 2002 roku w formie wywiadu kwestionariuszowego.
Proba badawcza stanowita 300 osobowa grupg mieszkancéw wojewodztwa podkarpackiego. Za-
stosowano kwotowy dobor proby. Kryteriami podzialu na warstwy byly trzy cechy populacji: pteé,
wiek i miejsce zamieszkania. Sktad proby ustalono proporcjonalnie do sktadu populacji mieszkan-
cow woj. podkarpackiego zgodnie z danymi GUS z 2001 roku.
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kryzysowe, media relations, ignoruje si¢ natomiast szczegdlnie wazne, i wptywajace na
opini¢ nabywcy, dziatania organizacji, takie jak: jej wystroj, jako§¢ obstugi klienta, za-
chowanie i wyglad pracownikow, aktywnos¢ z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej czy
rodzaj podejmowanych kampanii promocyjnych. Biorac pod uwage powyzsze, autorka
w publikacji podejmuje probg usystematyzowania dziatan majacych wplyw na postrzega-
nie organizacji przez jej interesariuszy.

ISTOTA WIZERUNKU

W literaturze przedmiotu wizerunek (ang. image) definiowany jest jako subiektyw-
ne wyobrazenie, ktore ludzie posiadaja o jakim$ obiekcie ich zainteresowania [Altkorn
2000], jest tym, co ludzie my$la o przedsigbiorstwie [Budzynski 2001], czy jest on obra-
zem powstajacym w §wiadomosci osob, ktore stykaja si¢ z przedsigbiorstwem [Cenker
2000]. Nie negujac wartosci przytoczonych sformutowan, proponuj¢ pojecie wizerunek
organizacji traktowac jako subiektywne wyobrazenia o jakiej$ organizacji, z ktora ludzie
maja lub mieli kontakt bezposredni poprzez np. nabywanie i uzytkowanie jej produktow
i/lub posredni poprzez odbidér informacji na jej temat w mediach i od innych podmiotow
wystepujacych na rynku (np. konkurentéw, znajomych, sprzedawcow). Warto zwrdcic
uwagg, Ze image organizacji biznesowej zawsze powstaje w wyniku indywidualnych do-
$wiadczen czlowieka jako nabywcy, ktory kupuje i uzytkuje produkt lub doswiadczen
innych uczestnikdéw rynku, ktoérych opinie sa dla niego wazne. Istotna kwestia, ktora po-
winny bra¢ pod uwagg osoby zarzadzajace organizacja, jest rowniez fakt, ze niezaleznie
od ich przekonan na temat warto$ci dziatan zwiazanych z kreowaniem odpowiedniego
wizerunku organizacji biznesowej w otoczeniu rynkowym, on zawsze istnieje. Nawet,
gdy nie jest budowany przez specjalistow to i tak, w $wiadomosci interesariuszy firmy,
jaki$ wizerunek powstaje. Wiedzac to, zarzadzajacy organizacjami powinni by¢ inicjato-
rami wlasnego image’u, aby byt kreowany zgodnie z ich celami.

Charakterystyczna cecha wizerunku jest fakt, ze jego odbior stanowi uproszczone,
przesadzone i warto§ciujace wyobrazenie cztowieka o organizacji, nie majace ograni-
czen waznosci i nie poddajace si¢ w sposob dostateczny empirycznemu potwierdzeniu.
Wszystkie przedmioty dostgpne ludzkiemu postrzeganiu, przezyciom i przemysleniom sa
przetwarzane i poddawane uproszczeniu jako wizerunki [Bergler 1991 za Giereto 2003].
Wynika to z wielu przyczyn m.in. z ograniczonych mozliwosci percepcyjnych cztowieka
(selektywnego postrzegania, selektywnego znieksztalcania, selektywnego przypomina-
nia), automatyzmow i schematéw myslowych, zgodnie, z ktorymi cztowiek przyjmu-
je 1 interpretuje prezentowane tresci, indywidualnych do$wiadczen, swiatopogladu itp.
Wszystkie te elementy powoduja, ze, w przeciwienstwie do tozsamosci (ang. identity)?,
na konkretny, realny wizerunek organizacji, osoby kreujace go maja tylko ograniczony
i posredni wplyw, gdyz ich intencje moga by¢ odmiennie interpretowane przez réznych
odbiorcow. Przyczyng rozbieznosci moga by¢ rowniez halasy i zaktdécenia wystepujace
w procesie komunikacji organizacji z jej interesariuszami oraz niewlasciwie dobrane

4Tozsamos$¢ organizacji to zesp6t elementéw, pozwalajacych odroznié organizacje od innych,
funkcjonujacych na rynku.
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przekazy czy niezrozumiate kody. Mechanizmy powstawania wizerunku sg zr6znicowa-

ne. Sposrod nich wyrdzni¢ mozna: [Bergler 1991 za Giereto 2003]:

* Mechanizm centralny — polegajacy na uproszczeniu rzeczywisto$ci poprzez typolo-
gizacjg¢. Owo uproszczenie nie jest catkowitym oddaleniem sig od rzeczywistosci, ale
pewnym procesem postrzegania otoczenia i jego transformacji.

* Uogolnienie jednostkowego doswiadczenia.

* Przerysowanie — proces, w wyniku, ktorego wybierane sa, wyolbrzymione i prze-
rysowane pewne elementy, wycinki obiektu i na ich podstawie wytworzony zostaje
wizerunek.

* Pozytywne lub negatywne warto$ciowanie jako czg$¢ procesu tworzenia wizerunku.
Na wizerunek przedsigbiorstwa wplyw maja dwie glowne sktadowe dziatan z za-

kresu public relations (PR). Sa to dzialania zwiazane z PR wewngtrznym, czyli komu-

nikowaniem i oddziatywaniem na pracownikoéw organizacji, oraz dziatania, zwigzane

z wywieraniem wptywu na réznych interesariuszy z otoczenia przedsigbiorstwa. W tym

przypadku czesto gldwna role odgrywaja media jako posrednicy pomigdzy specjalistami

PR a spotecznoscia.

Rozpatrujac wizerunek z punktu widzenia przedsigbiorstwa mozna wyrdzni¢ wize-
runek zewngtrzny, postrzegany przez otoczenie i wizerunek wewngtrzny, postrzegany
przez pracownikdw. Mozna mowié¢ rdwniez o image’u pozadanym przez przedsigbior-
stwo 1 realnie istnicjacym w $wiadomosci jego interesariuszy. Z kolei biorac pod uwage
podmiot, ktorego wizerunek budujemy mozna wskaza¢ na wizerunek przedsigbiorstwa,
partii politycznej, aktora, dziennikarza, organizacji non-profit. Zarzadzanie wizerunkiem
dotyczy¢ bowiem moze nie tylko rdéznego rodzaju organizacji, ale rowniez cztowieka,
a poczynione spostrzezenia maja charakter uniwersalny.

WIZERUNEK
ORGANIZACI
y y
Dziatania wewnatrz Dzialania na zewnatrz,

organizacji organizacji

A
Bezposrednie oddziatywanie | | Posrednie oddzialywanie na
na interesariuszy interesariuszy

wystrdj organizacji,
jako$¢ obstugi nabywcow,
obstuga reklamacji,
jakos¢ i rodzaj produktow,
polityka komunikacyjna.

misja,

budowanie tozsamosci,
media relations,
sponsoring,

social responisibility,
PR kryzysowy.

A 4
o komunikacja wewnetrzna,
- polityka personalna

Rys. 1. Zarzadzanie wizerunkiem organizacji
Fig. 1. Management of an organization’s image
Zrédlo:  Opracowanie wiasne.

Source: Own elaboration.
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KREOWANIE WIZERUNKU ORGANIZACJI BIZNESOWEJ

Kreowanie wizerunku jest procesem dtugotrwatym i sktada si¢ na niego szereg roz-
nych elementow i dziatan. Warto zwroci¢ uwage, ze kreowanie wizerunku wowczas, gdy
jeszcze nie jest on wyraznie ,,zaznaczony” w otoczeniu rynkowym jest znacznie prostsze
niz w sytuacji, kiedy wizerunek juz zostat ,,nadszarpniety”, np. poprzez sytuacj¢ kryzy-
sowa w firmie. Wynika to z faktu, ze image jest ,,/lepki”. Uczucia i opinie, ktore powstaty
w $wiadomosci nabywcow bardzo trudno zmieni¢ i potrzeba wiele wysitku, aby te nega-
tywne wyobrazenia przeksztalcic.

Dziatania z zakresu kreowania wizerunku organizacji biznesowej mozna podzieli¢
na te, ktore dotycza wnetrza organizacji i te, ktore dotycza jej otoczenia zewngtrznego
(rysunek 1). W ramach drugiej grupy wyr6zni¢ mozna dwie podgrupy:

* Pierwsza, dotyczy bezposredniego oddzialywania na interesariuszy® organizacji, np.
sposob komunikacji, sposob obstugi nabywcow;

* Druga podgrupa dotyczy posredniego oddzialywania na interesariuszy organizacji,
czyli wptywania na swiadomos¢ ludzi poprzez wykorzystanie ogniw posrednich, naj-
czesciej mediow.

DZIALANIA KREUJACE WIZERUNEK WEWNATRZ ORGANIZACJI

Cho¢ pracownicy stanowia wazna grupg wspomagajaca rozpowszechnianie pozytyw-
nego wizerunku organizacji, czgsto jeszcze ani oni sami ani kadra zarzadzajaca, nie maja
$wiadomosci wptywu na ten proces. Mozliwosci oddzialywania personelu na postrzeganie
firmy w otoczeniu rynkowym sa duze, poniewaz kazdy z nich funkcjonuje w jakims$ $ro-
dowisku, ma swoja rodzing, znajomych, grono sasiedzkie. Jezeli w organizacji stworzone
zostang odpowiednie warunki pracy wowczas zadowolony pracownik bgdzie opowiadat
o firmie wszystkim, z ktorymi utrzymuje relacje, w sposob pozytywny, w przeciwnym
przypadku — negatywnie. Ten sposob rozpowszechniania informacji jest o wiele bardziej
cenny, ze wzgledu na wykorzystywanie spotecznych, osobistych kanatéw komunikacji,
a wigc tych, ktore wzbudzaja najwigksze zaufanie. Nalezy zadba¢ zatem o to, aby perso-
nel byt usatysfakcjonowany ze swojego miejsca pracy, gdyz tylko zadowolony pracow-
nik staje si¢ dobrym rzecznikiem swojej firmy. Satysfakcjg pracownikéw uzyska¢ mozna
wykorzystujac wiele metod, z czego najwazniejsze wydaja si¢ odpowiednio prowadzona
polityka personalna, w tym adekwatny i sprawiedliwy system ptac i nagrdod, interesujaca
praca, dobre relacje ze wspotpracownikami, efektywne komunikowanie wewngtrzne, za-
pewniajace pracownikowi staty dostgp do wiedzy co si¢ dzieje w firmie itp.

Badania dotyczace planow podejmowania przez pracodawcow dziatan w zakresie bu-
dowy wlasnego wizerunku pokazuja, ze w 2009 roku prawie co trzecia firma (28,2 proc.)

SInteresariusze to wszystkie podmioty, ktore moga mieé¢ bezposredni lub posredni wpltyw na
dziatalno$¢ organizacji.
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nie podejmie tego typu aktywnosci®, natomiast w pozostatych 71,8 proc. stosowane beda
r6zne mechanizmy budowania wtasnego wizerunku, przy czym najwigksza uwage przy-
wiazuje si¢ do szeroko pojetych dziatan w zakresie rozwijania i poprawy komunikacji
wewngtrznej w firmie, najmniejsza uwage natomiast zwraca si¢ na podejmowanie dziatan
z zakresu odpowiedzialnos$ci spotecznej (CSR)

DZIALANIA KREUJACE WIZERUNEK POZA ORGANIZACJA

Dziatania zwiazane z otoczeniem organizacji mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierw-
sza, zwiazang z bezposrednim oddzialywaniem na jej interesariuszy i druga, zwiazana
z oddziatywaniem posrednim. W ramach bezposredniego oddzialywania nalezy zwroci¢
uwage m. in. na: wystrdj pomieszczen, wyglad i zachowanie personelu, sposob obstugi
i odnoszenia si¢ do klientdw, sposob rozpatrywania reklamacji sktadanych przez nabyw-
cow. Wystrdj pomieszczen, zwlaszeza tych, odwiedzanych przez nabywcow i innych
interesariuszy firmy, ma wptyw na dalsze budowanie wyobrazen o organizacji. Ladne,
zadbane wnetrza przekladaja si¢ na pozytywne odczucia wobec firmy. Decydujac si¢ na
kolorystyke wngtrz z jednej strony nalezy odwota¢ si¢ do strategii komunikacji firmy,
z drugiej warto wybra¢ zgodnie z teoria wptywu poszczegoélnych barw na zachowania
i nastr6j cztowieka, np. uznano, ze kolor czerwony wzbudza agresj¢ i nerwowos¢, z kolei
- zielony dziata relaksujaco. Wybor mebli i przedmiotdw, a takze ich usytuowanie w prze-
strzeni moga mie¢ bardzo silny wpltyw na ocen¢ wiarygodno$ci wilasciciela firmy [Dale
2007]. Kolejnym odgrywajacym istotng rol¢ w budowaniu wizerunku organizacji jest
wyglad i zachowanie personelu. Osoba, majaca kontakt z interesariuszami firmy powinna
by¢ zadbana, czysta i dobrze ubrana. Zatrudnienie osoby atrakcyjnej fizycznie przynosi
wiele korzysci, gdyz jak wykazuja liczne badania ,,0soby atrakcyjne, w porownaniu do
0s6b nieatrakcyjnych, sa bardziej lubiane, dostaja lepsza pracg, maja wyzsza samooceng
oraz posiadaja wigksza mozliwo$¢ wywierania wptywu’[Dale 2007, s. 161]. Osoby takie
postrzegane sa lepiej, wzbudzaja zaufanie, a ponadto tatwiej wybacza im si¢ bledy czy
niedoskonatosci’ [Cialdini 1999], co w efekcie przektada sie na opinie o firmie.

Rownie istotnym elementem, budujacym wizerunek organizacji wérdod nabywcow
jest jakos¢ obstugi. Nabywca musi czué, ze jest wazny i traktuje si¢ go z nalezytym sza-
cunkiem. W firmie powinny by¢ opracowane procedury i standardy obshlugi, a personel
wyszkolony w zakresie zachowania oraz umiej¢tnosci komunikacyjnych zaréwno wer-
balnych jak i niewerbalnych oraz §wiadomy wplywu jakos$ci obstugi na kondycj¢ finan-
sowa organizacji. Powinno tez znajdowac si¢ miejsce, w ktorym nabywca moze usiasé,
napic¢ si¢ czego$, poczytac i przejrze¢ foldery informacyjne. Stworzenie takiego miejsca

®Badanie ankietowe metoda CATI przeprowadzone w Lodzi w dniach 19-30 stycznia 2009 roku.
Badaniem zostaly objete zaktady o charakterze przemystowym, dzialajace na terenie wojewodztwa
t6dzkiego, ktore zatrudnialy przynajmniej 50 osob. Ze wzgledu na trudnos$¢ uzyskania informacji
o wszystkich firmach produkcyjnych, dziatajacych w regionie t6dzkim, przedsigbiorstwa zostaty
wybrane do badania z zastosowaniem zasad doboru celowego. Patrz: Lodzkie firmy a kryzys.
Badanie rynku HR 2009 w tédzkich firmach produkcyjnych. Raport z badan ankietowych przy-
gotowany na zlecenie firmy BEAVER Doradztwo Personalne, £.6dz 2009.

"Mechanizm ten zwiazany jest z tzw. regula lubienia i sympatii.
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i mitego nastroju pozwala na ,,zatrzymanie” potencjalnego nabywcy, nawet wowczas,
gdy zmuszony jest dtuzsza chwilg poczeka¢. W trakcie oczekiwania interesant mimo-
wolnie styszy rdznego rodzaju odgtosy biura. Czg¢sto pracownicy obstugi maja wiaczo-
ne radio, stycha¢ prace maszyn itp. Odglosy przedsigbiorstwa maja wptyw na emocje,
z agresja wlacznie. Nalezy zatem zadbac, aby muzyka byta spokojna, uniwersalna i mita,
w celu uprzyjemnienia czasu oczekiwania, a odgtosy produkcji sthumione. Sposéb ob-
shugi nalezy traktowac nie tylko w kategoriach kontaktow osobistych, ale rowniez po-
przez rozne media, jak: telefon czy poczta elektroniczna. Schemat rozmowy czy listu
elektronicznego ®powinien by¢ opracowany tak, aby w mozliwie najwickszym stopniu
usatysfakcjonowac nabywce. Wagge jakosci obstugi doceniaja przedsigbiorcy, ktorzy co-
raz czg¢Sciej korzystaja z ustugi nazywanej tajemniczy klient (ang. mystery shopping),
oferowanej przez agencje badan marketingowych. Badanie to polega na ocenie jakosci
ustug przez pracownika agencji, odgrywajacego rolg nabywcy. Zdarza sig, ze personel
jest prowokowany przez specyficzne i denerwujace zachowanie badacza, ktorego celem
jest zebranie jak najbardziej szczegotowych informacji o standardzie obstugi nabywcow
przychodzacych do firmy.

Rozpatrujac relacje B2C (Bussines to Customers), nalezy zwroci¢ uwage na polityke
reklamacji istotng z punktu widzenia budowy wizerunku przedsigbiorstwa. Reklamacja
rozumiana jest jako sktadane przez nabywcg telefonicznych lub pisemnych uwag do cech
kupionego produktu oraz $wiadczonych ustug. Lekcewazenie, ignorowanie, obwinianie
czy atakowanie osoby skarzacej si¢, wywotuje powstawanie negatywnych odczu¢ wobec
organizacji. Dziatania odwrotne, czyli powazne potraktowanie sprawy, rozwazenie skargi
i rozpatrzenie zasadnos$ci reklamacji, poglebia zaufanie do firmy, nawet wowczas, gdy
zdarzylo jej si¢ nie w petni zadowoli¢ nabywcg.

Na wizerunek organizacji biznesowej ma rowniez wptyw rodzaj i jako$¢ oferowa-
nych przez nig produktéw. Spozywanie czy uzywanie pewnych produktéw wiaze si¢
z ryzykiem utraty zdrowia, zatem producenci takich dobr (np. producenci papieroséw czy
alkoholu) moga by¢ negatywnie postrzegani przez t¢ czg$¢ spoteczenstwa dla ktorej zdro-
wie jest bardzo istotne. Z kolei sita wizerunku przedsigbiorstwa wzmacniana by¢ moze
poprzez eksponowanie istotnych dla nabywcy certyfikatow i atestow potwierdzajacych
jakos$¢ produktu.

Dziataniami istotnie wplywajacymi [Matysiak-Pejas R., Wojewodzic T. 2009 oraz
Hernik J. 2006] na postrzeganie organizacji biznesowej przez jej otoczenie jest prowa-
dzona przez nia polityka komunikacyjna’, rozumiana jako sposob rozpowszechniania
informacji o przedsigbiorstwie i jego dzialtaniach, a takze tworzenie metod aktywnej
komunikacji z jej interesariuszami. Prawidtowo prowadzona polityka komunikacyjna
organizacji powinna dotyczy¢ nie tylko rozpowszechniania informacji o produktach fir-
my, ale takze o jej dziataniach i zamiarach w taki sposob, aby zyska¢ sobie akceptacje,

8Do najczesciej popetnianych bledow w obstudze klienta za pomoca poczty elektronicznej zaliczo-
no: nie odpowiadanie na wiadomosci, automatyczne odpowiedzi, odpowiedzi odsylajace klienta
dalej, popetianie bledow ortograficznych i gramatycznych.

%Polityka komunikacyjna wazna jest nie tylko w organizacjach biznesowych, ale rowniez w in-
stytucjach samorzadowych, ktore stosujac odpowiednie metody komunikacji moga wptywac na
wizerunek zarzadzanej przez nich gminy oraz organizacji non profit.

Oeconomia 8 (4) 2009



122 A. Mazurkiewicz-Pizio

np. lokalnej spotecznosci. Komunikacja organizacji z nabywca rozpatrywana moze by¢
rowniez w kategoriach konkretnie podejmowanych akcji promocyjnych. Szokujaca czy
ranigca uczucia kampania reklamowa moze by¢ przyczyna odrzucenia produktu przez
czg$¢ potencjalnych, a nawet dotychczasowych nabywcow. Kolejnym waznym elemen-
tem komunikacji przedsigbiorstwa jest jego dziatalno$¢ w Internecie. Swiadomo$¢ waz-
nosci tej drogi komunikacji jest tak duza, ze obecnie nie znajdziemy organizacji, ktora
nie podj¢la by jakiejkolwiek aktywnosci w sieci. Najpopularniejszym i najprostszym
sposobem jest zalozenie strony WWW. Budowa strony i tresci na niej zawarte stanowia
informacj¢ dla nabywcy o firmie. Jesli znajduja si¢ na niej tylko ,,suche” informacje, jest
graficznie nie cickawa, a nabywca nie ma mozliwosci skontaktowania si¢ z firma, bo na
stronie brakuje odpowiedniej informacji, moze by¢ to odebrane jako lekcewazenie na-
bywcy. Strona WWW jest jedna z najwazniejszych form prezentacji organizacji w sieci.
Mozna powiedzie¢, ze jest wizytowka organizacji. Coraz czg¢sciej, zwlaszcza w firmach
ustugowych, pierwsze spotkanie potencjalnego nabywcy z produktami firmy nastgpuje
poprzez Internet, dlatego nalezy zadbaé, aby strona ta bylta interesujaca graficznie i wy-
czerpujaca merytorycznie. Internauta, ktory znajdzie si¢ na takiej stronie powinien nie
mie¢ ochoty jej opuszczaé. Idealna strona WWW powinna spetnia¢ regute AIDA, czy-
li zwracaé¢ uwagg, wzbudza¢ zainteresowanie, budowaé pozadanie posiadania produktu
i ostatecznie powinna prowadzi¢ do skorzystania z oferty (zakupu). Nie jest to zadanie
proste do realizacji i wielu specjalistow pracuje nad takimi idealnymi stronami, czgsto
uciekajac si¢ do pewnych ,,chwytéw”, np. po wejéciu na dang strong WWW nie mozna
skorzystac¢ z prostej opcji cofnij (na gornym pasku zadan), aby wroci¢ do poprzedniej
strony, lecz trzeba ponownie wpisa¢ adres lub klikna¢ na adres zapisany w pasku [Mazur-
kiewicz 2007]. Posrednie oddziatywanie organizacji na jej interesariuszy polega na prze-
kazywaniu informacji nie wprost, na zasadzie bezposredniego kontaktu, ale na zasadzie
podawania pewnych informacji, ktore rozprzestrzeniane sa za pomoca ogniw posrednich,
najcze¢sciej mediow. Jednym z takich dziatan jest formulowanie misji organizacji, ktora
wskazuje na wartosci, dazenia i priorytety organizacji, dajac tym samym informacj¢ inte-
resariuszom, co jest dla niej najwazniejsze.

Najbardziej zauwazalnym dla nabywcow dziataniem organizacji jest budowanie jej
tozsamosci. Tozsamos¢ jest zestawem elementow, pozwalajacych wyrdzni¢ organizacje
na rynku i odrozni¢ od jej konkurentow. Nazywana jest rowniez w literaturze systemem
wizualnym [Budzynski 2001]. Wsrod elementéw tozsamosci, wymieni¢ mozna [Altkorn
1999]: symbol firmy, kolory firmowe, symbole dekoracyjne, druki firmowe, identyfikato-
ry pracownikow, szyldy i oznaczenia, stemple, materiaty do celéw public relations, rekla-
mowe, oznaczenie srodkow transportu, wystroj zewngtrzny i wewngtrzny firmy i punk-
tow sprzedazy, flagi, transparenty, oferta, faktury, ubior pracownikow. Zestaw elementow
tozsamosci firmy powinien charakteryzowaé si¢ jednolito$cia, zgodnoscia ze specyfika
i stylem firmy. Ponadto warto, aby byt oryginalny, zauwazalny, wyrdzniajacy si¢ sposrod
konkurentow, tatwy do zapamigtania. Nazwg organizacji i jej oznaczenia nalezy ocenié
pod katem ewentualnych negatywnych skojarzen, jesli takie sa nalezy je odpowiednio
zmodyfikowaé. Symbole, znaki firmowe i logotypy powinny by¢ tatwe do wykorzystania
w roznych technikach.

Jednym z najwazniejszych kanatéw komunikacji organizacji z jej otoczeniem sa me-
dia [Mazurkiewicz 2005]. Nazywane sa powszechnie czwarta wiadza, ze wzgledu na
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ich duze mozliwosci perswazyjne. Nie da sig¢ stworzy¢ pozadanego wizerunku firmy
bez wspolpracy z mediami, dlatego bardzo waznym zadaniem jest dobor i wspdtpraca
z dziennikarzami wlasciwej branzy. Sa oni bowiem posrednikami na drodze przekazow
pomigdzy nadawcami informacji, w tym przypadku specjalistami public relations, a inte-
resujacymi ich publicznosciami. Dzisiejsze media pozwalaja na standaryzacjg, schematy-
zacje¢ 1 seryjno$¢ przekazywanych tresci, co uruchamia pot¢zna maching komercjalizacji
tresci publikowanych we wspoétczesnych mediach [Hopfinger 2005, Mazurkiewicz 2005].
Decydujac si¢ na wspoélprace z wybranymi mediami nalezy zwrdci¢ uwage, ze kazde
z nich posiada rowniez swdj wlasny wizerunek oraz wtasng publiczno$¢. Informacje
w nim zawarte bg¢da docieraty, wige tylko do czytelnikow, widzow lub stuchaczy danego
medium. Poza tym podawane informacje o firmie prawdopodobnie bgda interpretowane
przez pryzmat imag’u medium, w ktorym zostaty zamieszczone.

Na wizerunek organizacji wptywa réwniez rodzaj sponsorowanych przez nie akcji.
Te organizacje, ktore podejmuja dzialania zwiazane ze sponsoringiem domow dziecka,
pomocy chorym, niepetnosprawnym beda lepiej postrzegane przez wigkszos$¢ spoleczen-
stwa niz te, ktore sponsoruja akcje mniej istotne dla ludzi. Podobnie oceniane bgda orga-
nizacje, ktore wykazuja si¢ aktywnoscia z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci, a wigc
konkretnych dziatan na rzecz spoteczenstwa. W ostatnich latach wiele mowi sig o tzw.
corporate social responsibility, czyli korporacyjnej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw.
Wskazuje sig, ze jest to jedna z mozliwosci budowania przewagi konkurencyjnej firmy,
gdyz zwigksza jej zauwazalno$§¢ w otoczeniu rynkowym. Ponadto dziatania te wywo-
luja pozytywne uczucia i skojarzenia wobec podmiotu dziatan, ktdére w prosty sposob
przektadaja si¢ jego wizerunek. Znaczenie dziatan z zakresu odpowiedzialno$ci wobec
spoteczenstwa jest na tyle istotne, ze w literaturze mozna spotkac si¢ z tzw. marketingiem
spotecznym, czyli marketingiem, ktérego zadaniem jest rownowazenie trzech aspektow
filozofii dzialan marketingowych przedsigbiorstwa: osiggania zyskow przez firmg, za-
spokojenia potrzeb i pragnien konsumentow oraz tworzenia dobrobytu spoteczenstwa
[Mazurkiewicz, Pizto 2006], bowiem wspodtczesne tendencje dziatalnoSci biznesowe;j
wymagaja brania odpowiedzialno$ci za wplyw, jaki wywiera na spoleczenstwo i jego
otoczenie [Drucker 1999]. W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ rozbiezne opinie na
temat wartosci dziatan i sensownosci praktyk z zakresu odpowiedzialnosci spotecznej
przedsigbiorstw dla ich wiascicieli, jednak nie wdajac si¢ w tej publikacji w dyskusje
na ten temat, z pewnoscia mozna stwierdzi¢, ze social responsibility przyczynia si¢ do
przychylno$ci interesariuszy wobec firmy, a w konsekwencji budowania jej pozytywnego
wizerunku [Rybak 2004, Pizto 2007].

PODSUMOWANIE

W dzisiejszym turbulentnym otoczeniu wszystkie organizacje musza starac si¢ wy-
pracowywac trwala przewage konkurencyjna. Do tego celu wykorzystuja réznorodne
dzialania. Jednym z nich jest kreowanie pozadanego wizerunku przedsigbiorstwa, co po-
zwala m.in. na wyrdznienie si¢ w otoczeniu rynkowym, utrwalanie dobrych skojarzen
z przedsigbiorstwem, a tym samym lepsze rozpoznanie produktow przedsigbiorstwa na
rynku. Budowanie pozytywnego wizerunku szczego6lnie wazne jest dla przedsigbiorstw
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ustugowych, ktérych produkty sktadaja si¢ z tancucha ustug réznych ogniw posrednich.
W tym przypadku niezwykle wazne jest zbudowanie zaufania do firmy, bo jest to jedno
z wazniejszych kryteriow wyboru jej oferty przez nabywcow. Obserwujac rynek mozna
zauwazy¢, ze zarzady wielu organizacji maja juz Swiadomos¢ waznos$ci budowy silnego
wizerunku. Przejawia sig to jednak zwykle zewngtrznymi elementami wyrdézniajacymi
organizacjg, takimi jak: logo, specyficzna kolorystyka, szyldy, jednolity ubiér pracowni-
kow, oznakowanie §rodkow transportu, czyli elementy zwiazane z tozsamoscia organi-
zacji. Jest to jednak tylko jedna ze sktadowych imag’u firmy. Nader czgsto pomijane sa
tak wazne dzialania jak: wyglad i zachowanie pracownikéw, kultura obstugi nabywcow,
sposOb komunikowania z interesariuszami, uczciwe rozpatrywanie reklamacji, charyta-
tywna dziatalno$¢ na rzecz wybranych grup spoleczenstwa, a nawet przyjete strategie
dziatan promocyjnych. Czynnosci te sa niezwykle wazne, gdyz bezposrednio wplywaja
na odczucia nabywcow wobec organizacji.

Budowanie wizerunku organizacji nie jest dzialaniem prostym ze wzgledu na jego
ztozonos$¢ oraz mozliwo$¢ roznorodnej interpretacji przekazow przez rézne grupy intere-
sariuszy. Dlatego budowanie imag’u organizacji powinno by¢ poprzedzone odpowiedni-
mi badaniami dotyczacymi aktualnego postrzegania organizacji w otoczeniu rynkowym
oraz wydzieleniu grup interesariuszy (publicznosci, spotecznosci) waznych dla organiza-
cji. Dopiero nastgpnym krokiem powinno by¢ wypracowanie planu budowy wizerunku,
pozadanego z punktu widzenia danej organizacji, oraz systematyczne jego wdrazanie.
Samo zbudowanie wizerunku organizacji nie jest wystarczajace, kolejnym dziataniem
powinno by¢ odpowiednie nim zarzadzanie. Osoby, zajmujace si¢ ta kwestia, powinny
m. in. systematycznie prowadzi¢ badania wizerunku organizacji wérdd jej interesariuszy,
monitorowa¢ media, aby wiedzieé, czy pojawiaja si¢ informacje na temat organizacji,
jakiego typu informacje pojawiaja si¢ i jak czgsto oraz aktywnie nawiagzywac wspotprace
z mediami. Nalezy rowniez stale kontrolowac czy pracownicy przestrzegaja regut poste-
powania wplywajacych na postrzeganie organizacji na rynku.

PISMIENNICTWO

Altkorn J., Wizualizacja firmy. Instytut Marketingu, Krakow 1999, 67-68.

Altkorn J., 2000: Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy. Wyd. Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, Krakow, 9.

Bergler R., 1991: Standard als Imagefaktor. [w:] Fithrung und Kommunikation, Erfolg durch Part-
nerschaft. Standard als Imagefaktor, Bonn, 47.

Budzynski W., 2001: Public relations zarzadzanie reputacja firmy. Poltext, Warszawa, 73-75.

Cenker E.M., 2000: Public relations. Wyd. Wyzszej Szkoty Bankowej, Poznan, 42.

Cialdini R., 1999: Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka. Gdanskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, Gdansk, 154-190.

Dale G. Leathers, Komunikacja niewerbalna, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, 161.

Drucker P.F., 1999: Spoteczenstwo prokapitalistyczne. PWN, Warszawa, 86.

Giereto K., 2003: Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyka. [w:] Ociepka B. (red.): Public
relations w teorii i praktyce. Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw, 22.

Hajduk G., 2007: Wplyw wizerunku przedsigbiorstwa na zachowania rynkowe nabywcow. [w:]
Tworzydto D. (red.): Public relations. Materiaty z II kongresu PR, Wyzsza Szkota Infor-
matyki i Zarzadzania w Rzeszowie, Rzeszow, 474-481.

Acta Sci. Pol.



Specyfika zarzqdzania wizerunkiem organizacji biznesowej 125

Hernik J., Tozsamo$¢ organizacji non profit na przyktadzie Federacji Zielonych Gaja, Acta Scien-
tiarum Polonorum — Oeconomia, 5 (1) 2006, 39—49.

Hopfinger M., 2005: Wprowadzenie. [w:] Hopfinger M. (red.) Nowe media w komunikacji spotecz-
nej w XX wieku. Oficyna Naukowa, Warszawa, 12—13.

Koczerga M., Komunikacja indywidualna za posrednictwem komputera [w:] Mruk H. (red.): Ko-
munikowanie si¢ w marketingu. PWE, Warszawa 2004, 327-334.

Lodzkie firmy a kryzys. Badanie rynku HR 2009 w t6dzkich firmach produkcyjnych. Raport
z badan ankietowych przygotowany na zlecenie firmy BEAVER Doradztwo Personalne,
1.6dz 2009.www.beaver.com.pl.

Matysiak-Pejas R., Wojewodzic T., Rola kanalow przeptywu informacji w marketingu terytorial-
nym, Acta Scientarum Polonorum Oeconomia 8 (3) 2009, 77-85.

Mazurkiewicz A., 2007: Mozliwosci wykorzystania Internetu w dziataniach promocyjnych przed-
sigbiorstw turystycznych. [w:] Turystyka i Rekreacja, tom 3, 69-76.

Mazurkiewicz A., Pizto W., 2006: Podstawy marketingu. Wyd. PWSBiA w Warszawie, Warszawa, 16.
Mazurkiewicz A., 2005: Wspolpraca stuzb public relations z mediami [w:] Adamowicz M. (red.):
Efektywnos¢ zarzadzania marketingowego. Wyd. SGGW, Warszawa, 334-342.

Pizto W., 2007: Zastosowanie Internetu w dziataniach marketingowych przedsigbiorstw przemystu
spozywczego, Wyd. Wies Jutra, Warszawa.

Rybak M., 2004: Etyka menedzera-spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsigbiorstwa. Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa.

Tworzydlo D. 2006, Public relations w najwigkszych polskich firmach 500 firm wg rankingu Rzecz-
pospolitej, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania w Rzeszowie.

Hernik J., Tozsamo$¢ organizacji non profit na przykladzie Federacji Zielonych Gaja, Acta Sci.
Pol.— Oeconomia, 5 (1) 2006, 39—49.

MANAGAMENT OF BUSSINESS ORGANISATION’S IMAGE

Abstract. Wide activities in a field of public relations (PR), including building of desirable
image, creates possibilities to build its additional value and make it distinct in a group of
competitors. That is why management of image in contemporary dynamic, and as some-
one states turbulent, conditions becomes substantially important. Management of image
becomes especially important for service companies, which products consist of a chain of
services provided by different indirect links, because activities of particular links influence
on final perception of a firm. Management of company’s image consists of two types of
activities: taken up in internal environment and taken up in external environment.

Key words: public relations, business organizations, image
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ROLA WSPOLNOTOWEGO SYSTEMU
EKOZARZADZANIATAUDYTU (EMAS) W PROMOWANIU
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU W POLSCE

Janusz Myszczyszyn

Zachodniopomorski Uniwersytet Technologiczny w Szczecinie

Streszczenie. W artykule prezentuje si¢ ideg Wspdlnotowego Systemu Ekozarzadzania
i Audytu (EMAS) oraz dos§wiadczenia polskich organizacji w jego wdrazaniu. Autor wska-
zuje sposob, korzysci, jakie moze przynie$¢ wdrozenie, ale takze analizuje bariery i trud-
nosci w jego uruchomieniu. W unijnym rejestrze EMAS (stan na 19.12.2008 r.) znajdowato
sig 4256 organizacji i ponad 6740 obiektow. W poréwnaniu do Niemiec (1419 organizacji),
Hiszpanii (1033 organizacje), czy Wtoch (939 organizacji), a nawet Czech (33 organizacje),
w rejestrze EMAS jest zaledwie 16 organizacji i 25 obiektow z Polski. Wsrdd zarejestrowa-
nych organizacji z Polski przewazaja firmy duze, brak przedsigbiorstw z sektora MSP. Naj-
wigksza koncentracja wdrozonych systemoéw EMAS w przeliczeniu na 1 mln mieszkancow
wystepuje w: Austrii (32 organizacje), Danii i Niemczech (17 organizacji), Wtoszech (16
organizacji). W naszym kraju to zaledwie 0,42 organizacje. Badania dowodza, ze system
ten w Polsce ciagle jest malo znany, z tego wzglgedu promocja jego implementacji wsrod
organizacji jest celem artykutu.

Spoteczenstwo polskie i decydenci musza zrozumieé, ze prowadzenie zrownowazonego
rozwoju jest nieodzowne, aby $rodowisko zycia ludzi, organizméw zywych nie pogarszato
sig, a jednocze$nie, aby gospodarka rozwijala si¢. Cele te mozna osiagnaé poprzez imple-
mentacjg systemu EMAS.

Stowa kluczowe: System ekozarzadzania i audytu (EMAS), rozwdj zréwnowazony, Pol-
ska, Unia Europejska

WSTEP

Rewolucja przemystowa zapoczatkowana w Anglii w XVIII w. oznaczata nowy etap
w dziejach ludzkosci. Wynalazki i innowacje masowo wprowadzane w procesie produk-
cji wplynety na rozwdj gospodarczy $wiata i wyparcie reliktow feudalizmu.

Adres do korespondencji — Corresponding author: Janusz Myszczyszyn, Zachodniopomorski Uni-
wersytet Technologiczny w Szczecinie, Wydzial Ekonomiczny, Katedra Ekonomii, ul. Zoierska
47, 71-210 Szczecin, e-mail: jmyszczyszyn@zut.edu.pl; Myszczyszyn@atssi.pl
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Czlowiek przestat by¢ najwazniejszym zrodtem energii, tym samym zdolno$¢ wyko-
nywania prac wymagajacych uzycia energii ludzkiej przestata by¢ potrzebna, poniewaz
maszyny wykonywaly te czynnosci lepiej, szybciej i taniej [Myszczyszyn 2009].

Jak podaja Cameroon i Neal [2004] na proces postepujacej w wieku XIX industriali-
zacji istotny wpltyw mialy dwie innowacje: uzycie koksu do wytopu zelaza oraz wynale-
zienie i zastosowanie w réznych dziedzinach gospodarki, maszyny parowej. Powszechne
wykorzystanie dorobku ludzkiej mysli pozytywnie wptywato na rozwoj przemystu wy-
dobywczego, hutniczego, widkienniczego. Masowo wykorzystywane byly tanie zrodta
energii, nastgpowat szybki wzrost konsumpcji. Procesowi industrializacji towarzyszyt
takze rozwoj nowoczesnych metod produkceji w rolnictwie. Dla przyktadu — powszechne
stato si¢ wykorzystanie nawozoéw mineralnych, pestycydow, koncentracja i wzrost skali
produkcji skutkuje szybkim wzrostem wydajnosci. Rownoczesnie w skali dotad niespo-
tykanej nastepuje degradacja srodowiska naturalnego, ale jak pisze Bratkowski [2003]
swiat XIX 1 poczatkow XX w. jest dumny ze swoich osiagni¢¢, a szczeg6lnie industriali-
zacji, ochrona srodowiska naturalnego jest w owym czasie problemem ubocznym.

Opamigtanie potaczone z dziataniem, przyszto w koncu lat szesédziesiatych XX w.,
cho¢ jak podaja Malicki i Dreszczyk [2001] czy Runowski [2001] cztowiek potrafit juz
weczesnie] taczy¢ procesy produkcyjne z ochrong srodowiska, ale dziatania takie czgsto
wymagaly poniesienia dodatkowych kosztéw, co mogto prowadzi¢ do spadku zyskow.

Wobec dalszej degradacji sSrodowiska naturalnego i wzrostu zagrozen kryzysem eko-
logicznym powstaty programy i koncepcje naprawy istniejacej sytuacji [Wiatrak, 2000].
Jedna z tych koncepcji jest koncepcja zrownowazonego rozwoju. Termin ,,sustainable
development” pojawil si¢ w Raporcie Brundtland (,,Nasza Wspdlna Przysztos¢” (,,Our
Common Future”) w 1987 r. Owocem konferencji ONZ w Rio de Janeiro (1992 r.) byto
przyjecie globalnego programu dziatan, zwanego Agenda 21. Wobec takich wyzwan juz
w roku 1993 Parlament Europejski i Rada UE przyjely pierwsze rozporzadzanie doty-
czace systemu ekozarzadzania i audytu (Eco-Management and Audit Scheme), ktory jest
dobrowolny i wykracza poza krajowe normy dotyczace ochrony srodowiska.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty i zasad funkcjonowania Wspdlnotowego
Systemu Zarzadzania i Audytu (EMAS) w krajach cztonkowskich UE, a szczegolnie
w Polsce oraz ocena funkcjonowania systemu i dziatan planowanych w przysztosci ma-
jacych wplyw na wzrost $wiadomosci spoleczenstwa na temat zrownowazonego rozwoju
w naszym kraju.

Autor przyjmuje hipotezg badawcza, ze implementacja sytemu EMAS istotnie zwigk-
sza $wiadomo$¢ kadry zarzadzajacej i pracownikow co do konieczno$ci ochrony $rodo-
wiska naturalnego w aspekcie osiagania celow biznesowych, wywiera korzystny wplyw
na wzrost innowacyjnosci i konkurencyjnosci. Instytucje posiadajace system EMAS
przyczyniaja si¢ do poprawy stanu naturalnego Srodowiska zycia ludzi i innych organi-
zmow zywych, dbajac jednoczesnie o rozwdj biznesu.

METODA BADAN

Przedmiotem analizy jest funkcjonowanie systemu EMAS w UE i w Polsce.
Podstawg analizy stanowia materiaty wtdrne, wérod ktorych znalazly si¢ m.in.:
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— rozporzadzenia i biuletyny informacyjne Komisji Europejskiej, dotyczace zasad funk-
cjonowania Wspolnotowego System Ekozarzadzania i Audytu (EMAS);

— publikacje i dane statystyczne Komisji Europejskiej dotyczace systemu EMAS;

— opracowania Ministerstwa Ochrony Srodowiska,

— deklaracje srodowiskowe organizacji zarejestrowanych w systemie EMAS;

— literatura przedmiotu.

Autor wykorzystal rowniez materiaty pierwotne — wywiady i ankiety z przedstawi-
cielami organizacji, ktére posiadaja wdrozony system EMAS. Badania dotyczyly oceny
procedur, korzysci i gtdwnych barier we wdrazaniu.

W pracy wykorzystano metodg opisowa oraz analiz¢ pordwnawcza, ktore umozliwity
weryfikacj¢ hipotezy badawcze;j.

ISTOTA SYSTEMU EMAS

Proces wprowadzania instrumentéw stosowanych dobrowolnie przez organizacje,
zastgpujacych do pewnego stopnia, tradycyjny system nakazowo-zakazowy zostat za-
poczatkowany w UE jeszcze w latach 80 XX w. Znalazto to swoje odzwierciedlenie
w dokumentach programowych UE, m.in. w 5. Wspolnotowym Programie Dziatania
na Rzecz Srodowiska pt. ,,W strong zréwnowazonego rozwoju” (,,Towards sustainabili-
ty””) opublikowanym w 1993 r. Za priorytetowe dziedziny uznano m.in.: zrownowazone
gospodarowanie zasobami naturalnymi, zintegrowane zwalczanie zanieczyszczen i za-
pobieganie powstawaniu odpadoéw, ograniczenie zuzycia energii nieodnawialnej, kom-
pleksowe dziatania na rzecz poprawy srodowiska na terenach miejskich, podniesienie
poziomu zdrowotnos$ci i bezpieczenstwa publicznego, ze szczegdlnym uwzglednieniem
zagrozen ze strony przemystu i instalacji jadrowych. Gléwna uwage poswigcono pigciu
sektorom wptywajacym w istotny sposob na srodowisko, czyli: przemystowi, energetyce,
transportowi, rolnictwu i turystyce (Fifth European Community environment program-
me: towards sustainability)'.

W tym samym roku Parlament Europejski i Rada UE przyjety pierwsze rozporzadza-
nie EMAS (Rozporzadzenie Rady (EWG) 1836/1993)%. Zgodnie z ww. rozporzadzeniem
system EMAS (jako dobrowolny) kierowany byt do spotek sektora przemystowego.

W 2001 r. opublikowano zweryfikowane Rozporzadzenie nr 761/2001 Parlamentu
Europejskiego i Rady z dnia 19 marca 2001 r., dopuszczajace dobrowolny udziat organi-
zacji (nie tylko przedsigbiorcow) w Systemie Ekozarzadzania i Audytu (EMAS)?.

'Dz.U. C 138 z 17.5.1993 r., Resolution of the Council and the Representatives of the Govern-
ments of the Member States, meeting within the Council of 1 February 1993 on a Community
programme of policy and action in relation to the environment and sustainable development —
A European Community programme of policy and action in relation to the environment and sustain-
able development.

2Dz.U. L 168 z 10.7.1993 r.; Council Regulation (EEC) No 1836/93 of 29 June 1993 allowing
voluntary participation by companies in the industrial sector in a Community eco-management and
audit scheme.

3Dz.U. L 114 2 24.04.2001 r., Rozporzadzenie (WE) nr 761/2001 Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 19 marca 2001 r. dopuszczajace dobrowolny udzial organizacji w systemie zarzadzania
srodowiskiem i audytu srodowiskowego we Wspolnocie (EMAS).
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Taka zmiana miata na celu zachgcenie r6znych organizacji do ciagltej poprawy swojej
dziatalnos$ci na rzecz §rodowiska poprzez przestrzeganie norm i przepiséw ochrony §ro-
dowiska, a takze poprzez wprowadzanie niezb¢dnych zmian wzorcow produkcji i kon-
sumpcji na bardziej zrownowazone.

Rejestracja w systemiec EMAS w zaden sposdb nie zwalnia organizacji z obowiazku
przestrzegania przepisdw czy norm krajowych, potwierdzonych cho¢by systemem za-
rzadzania $rodowiskowego ISO 14001. Zasadniczym zatozeniem systemu EMAS jest
dostrzezenie 1 nagradzanie tych organizacji, ktore dobrowolnie wychodza poza zakres
minimalnej zgodnosci z przepisami i w sposob staly poprawiaja efekty swojej dziatalno-
$ci srodowiskowe;.

Szésty Program Dzialania na Rzecz Srodowiska Unii Europejskiej przyjety w 2002
r., podkresla rolg systemu EMAS jako narzgdzia, ktore pomaga organizacjom w prze-
strzeganiu przepiséw ochrony srodowiska, a takze we wprowadzaniu niezb¢dnych zmian
wzorcow produkeji i konsumpcji na bardziej zrownowazone®.

Z dniem 1 maja 2004 r. Rozporzadzenie EMAS zaczgto obowiazywaé rowniez
w naszym kraju. Jego wymagania w stosunku do panstw cztonkowskich zostaty sformu-
lowane na poziomie ogélnosci, dajacym mozliwosé zbudowania infrastruktury admini-
stracyjnej odpowiadajacej specyfice kazdego z panstw.

W Polsce system EMAS opiera si¢ (poza samym Rozporzadzeniem EMAS) na usta-
wie z dnia 12 marca 2004 r. o krajowym systemie ekozarzadzania i audytu (EMAS)® oraz
kilku aktach wykonawczych.

Udziat w systemie jest dobrowolny i dostgpny dla wszelkiego rodzaju organizacji
obejmujacych instytucje i przedsigbiorstwa zard6wno komercyjne, jak i te dziatajace
w formule non-profit, ktore dazac do realizacji zatozonych celow (w tym biznesowych),
prowadza dziatalno$¢ zgodng z idea rozwoju zrownowazonego.

W odniesieniu do powszechnie znanego systemu zarzadzania srodowiskowego ISO
14001 system EMAS dodaje cztery elementy:

1) stata poprawe dziatalnosci prosrodowiskowe;,

2) zgodno$¢ z prawodawstwem dotyczacym ochrony srodowiska gwarantowana
przez udziat w systemie organéw administracji,

3) powszechny dostegp opinii publicznej poprzez jawne publikacje deklaracji i rapor-
tow S$rodowiskowych

4) zaangazowanie pracownikow.

Dodatkowo rozporzadzenie EMAS wprowadzito nowy element, ktory zwigksza atrak-
cyjno$¢ rejestracji w systemie — logo EMAS. Obecnie istnieja 3 wersje logo EMAS.

Logo w wersji 1 — $wiadczy o tym, Zze w organizacji wdrozony jest system zarza-
dzania $§rodowiskowego zgodny z wymaganiami EMAS. Wersja ta moze by¢ stosowana
na papierze firmowym, tablicach informacyjnych, zaproszeniach, na stronach interneto-
wych, plakatach, srodkach transportu itp. (rys. 1).

4Dz.U. L 242 2 10.09.200 1., Decyzja 1600/2002/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 22
lipca 2002 r. ustanawiajaca szosty wspolnotowy program dziatan w zakresie srodowiska natural-
nego.

>Dz.U. Nr 70 poz. 631 z pdzn. zm., z 12.03.2004 ., O krajowym systemie ekozarzqdzania i audytu
(EMAS).
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Rys. 1. Logo EMAS w wersji 1
Fig. 1. EMAS Logo Version 1
Zrédto:  http://www.emas.mos.gov.pl
Source: http://www.emas.mos.gov.pl

Logo w wersji 2 — $wiadczy o tym, ze informacja oznaczona tym logo zostata spraw-

dzona i zatwierdzona przez niezaleznego weryfikatora srodowiskowego i moze by¢ sto-
sowana na deklaracji srodowiskowej, na opisach produktow, na instrukcjach obshugi,
w materiatach reklamowych itp. (rys. 2).
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Rys. 2. Logo EMAS w wersji 2
Fig.2. EMAS Logo Version 2
Zrodto:  http://www.emas.mos.gov.pl
Source: http://www.emas.mos.gov.pl

Logo w wersji 3 — moze by¢ stosowane do promocji systemu przez podmiot, ktory
nie jest zarejestrowany w systemie EMAS. Wersja ta moze by¢ stosowana w materiatach
promocyjnych, publikacjach, ksigzkach o tematyce zwiazanej z EMAS (rys. 3).

F K
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EMAS
Rys.3. Logo EMAS w wers;ji 3
Fig. 3.  EMAS Logo Version 3
Zrodto:  http://www.emas.mos.gov.pl
Source: http://www.emas.mos.gov.pl
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WYNIKI BADAN

W unijnym rejestrze EMAS, (stan na 19.12.2008 r.)® znajdowalo si¢ 4256 organizacji
i ponad 6740 obiektow’.

Niekwestionowanym liderem sa Niemcy, gdzie liczba zarejestrowanych organizacji
wynosi 1419 organizacji i 1858 obiektow (tabela 1, rys. 4).

Tabela 1. Liczba organizacji i obiektow EMAS w wybranych krajach UE i EOG (stan na 19.12.2008 r.)
Table 1. Number of EMAS organizations and sites in selected EU and EEA countries (as of
19.12.2008 r.)

Kraj Organizacje Obiekty
Austria 261 507
Belgia 46 360
Czechy 33 35
Dania 93 234
Finlandia 42 49
Francja 12 12
Hiszpania 1033 1254
Niemcy 1419 1858
Norwegia 23 23
Polska 12 12
Portugalia 77 82
Wegry 17 20
WIk. Brytania 71 368
Wiochy 939 1328

Zrédlo:  Opracowanie wiasne na podstawie: The European Eco-Management and andaudit scheme, Perfor-
mance, Credibility, Transparency; http://ec.europa.eu/environment/emas/documents/presentation
en.htm

Source:  Develop their own on the basis of: The European Eco-Management and andaudit scheme, Perfor-
mance, Credibility, Transparency; http://ec.europa.eu/environment/emas/documents/presentation
en.htm

Niewiele mniej organizacji posiada system EMAS w Hiszpanii (ponad 1000) czy we
Wioszech (ponad 930) (tab. 1, rys. 4). Poza Austria (ponad 260 organizacji) pozostali
cztonkowie UE posiadaja zarejestrowanych po kilkadziesiat organizacji (Dania, Wielka
Brytania, Portugalia, Belgia, Finlandia).

Sposrdd ,,starych cztonkéw” UE najmniej zarejestrowanych firm w systemie EMAS
posiada Francja — zaledwie 12 organizacji. Sposrdd panstw przyjetych do UE w 2004 r.
zdecydowanym liderem sa Czechy: 33 zarejestrowane organizacje.

Wymownym wskaznikiem, ktory okreSla zaangazowanie poszczegdlnych krajow
cztonkowskich w popularyzacji i implementacji systemu EMAS, a tym samym idei zrow-
nowazonego rozwoju jest liczba organizacji/obiektow posiadajacych taki system w prze-
liczeniu na 1 milion mieszkancow (tab. 2).

®Najnowsze dane (stan na 31.03.2009 r.) to 4331 organizacji i ponad 6896 obicktow.
"Rejestr zawiera obok krajow cztonkowskich UE takze kraje Europejski Obszar Gospodarczy,
EOG (ang. European Economic Area, EEA) czyli: Norwegig, Islandig i Lichtenstein.
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Rys. 4. Liczba organizacji i obiektow EMAS w wybranych krajach UE i EOG (stan na 19.12.2008
r.)

Fig. 4. Number of EMAS organizations and sites in selected EU and EEA countries (as of
19.12.2008 r.)

Zrédlo:  Opracowanie wiasne na podstawie: The European Eco-Management and andaudit sche-
me, Performance, Credibility, Transparency; http://ec.europa.eu/environment/emas/do-
cuments/presentation_en.htm

Source: Develop their own on the basis of: The European Eco-Management and andaudit sche-
me, Performance, Credibility, Transparency; http://ec.europa.eu/environment/emas/do-
cuments/presentation_en.htm

Poréwnania pozwalaja wskaza¢, ze najwigksza koncentracja wdrozonych systemow
EMAS w przeliczeniu na 1 mln mieszkancow danego kraju wystepuje w:

— Austrii (32 organizacje, 62 obiekty);
— Danii (17 organizacji, 43 obiekty);
— Niemczech (17 organizacji, 22 obiekty)
— Wiloszech (16 organizacji, 23 obiekty).

Biorac pod uwagg strukturg sektorowa gospodarek system EMAS wdrozono glownie
w sektorach (tab. 3):

1. Scieki i wywo6z odpadow (272 organizacje);

2. Organizacje publiczne (268 organizacji);

3. Branza spozywcza (264 organizacje);

4. Branza chemiczna (262 organizacje).

W Polsce system EMAS (stan na 31.03.2009 r.) wdrozyto 16 firm. Wérdd nich znaj-
duja si¢ m.in. elektrownie weglowe, elektrocieptownie, inne duze zaktady przemystowe
(np. Arctic Paper Kostrzyn S.A.), ktore z racji wykonywanej dziatalnosci i stosowania
jako paliwa wegla kamiennego w $rodowisku lokalnym uwazane byty za uciazliwe dla
srodowiska®.

8Raport srodowiskowy 2007 EMAS, Arctic Paper Kostrzyn S.A. — po zastapieniu wegla kamien-
nego gazem ziemnym obnizono m.in. emisj¢ pylow o 90% , a gazow cieplarnianych o 50%.
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Tabela 2. Liczba organizacji/obiektow posiadajacych wdrozony system EMAS w wybranych
krajach cztonkowskich UE i EOG na 1 mln mieszkancow (stan na 19.12.2008 r.)

Table 2. Number of organizations / sites that have implemented EMAS system in selected EU
Member States and EEA on 1 million inhabitants (as of 19.12.2008 r.)

Kraj Organizacje Obiekty
Austria 32,10 62,35
Belgia 4,47 35
Czechy 3,23 3,43
Dania 17,24 43,37
Finlandia 8,1 9,44
Francja 0,2 0,2
Hiszpania 25,2 30,5
Niemcy 17,23 22,57
Norwegia 5,1 5,1
Polska 0,31 0,31
Portugalia 7,26 7,68
Wegry 1,68 1,98
WIk. Brytania 1,21 6,27
Wiochy 16,2 22,92

Zrédlo:  Opracowanie whasne na podstawie: Organziations per one milion inhabitants http://ec.europa.eu/
environment/emas/ documents/articles_en.htm

Source:  Develop their own on the basis of: Organziations per one milion inhabitants http://ec.europa.eu/envi-
ronment/emas/ documents/articles_en.htm

Tabela 3. Liczba wdrozen systemu EMAS w wybranych sektorach gospodarki krajow cztonkowskich

UE
Table 3. Number of EMAS implementation in selected sectors of the economy in the EU Member
States
Sektor Liczba qrganizacji Liczba organizacji
(czerwiec 2007) (styczen 2008)
Chemiczny 264 262
Spozywczy i napoje 263 264
Scieki i wywoz odpadow 255 272
Metalowy (z wyj. wytwarzania maszyn i urzadzen) 232 248
Elektryczny, gazowy, pary i goracej wody 191 208
Hotele i restauracje 228 236
Organizacje publiczne 210 268
Inne dziatalnosci (ustugowe) 171 191
Edukacja 152 156

Zrédto:  The European Eco-Management and andaudit scheme, Performance, Credibility, Transparency;
http://ec.europa.eu/environment/emas/documents/presentation_en.htm; EMAS Newstletter, No
1/2008, The European Eco-Management and andaudit scheme.

Source:  The European Eco-Management and andaudit scheme, Performance, Credibility, Transparency;
http://ec.europa.eu/environment/emas/documents/presentation_en.htm; EMAS Newstletter, No
1/2008, The European Eco-Management and andaudit scheme.
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Sa rowniez organizacje publiczne, ktore chca promowac ideg zrbwnowazonego roz-
woju np. Przedsigbiorstwo Wod i Kanalizacji, czy Urzad Miejski.

Organizacje, wdrazajace system EMAS w swoich deklaracjach srodowiskowych za-
kiadaja okreslone cele srodowiskowe. Koncentruja sie gtownie na’:

1. Redukcji zanieczyszczen do powietrza i wody.

2. Optymalizacji zuzycia wody.

3. Redukcji hatasu i wibracji.

4. Zapobieganiu zanieczyszczeniom, racjonalnej gospodarki odpadami.

5. Obnizaniu zuzycia surowcow w tym surowcow nieodnawialnych (np. poprzez uzy-
cie biomasy).

6. Usunigcia niebezpiecznych materiatdw (azbestu, eternitu).

7. Nowych nasadzeniach drzew, trawnikdw, rekultywacji terenow.

8. Wspotpracy z samorzadami lokalnymi, spotecznoscia w celu szerzenia polityki
ochrony zasoboéw naturalnych.

Waznym celem jest takze wzrost §wiadomosci zatogi w realizacji poszczegolnych
zadan dotyczacych ochrony §rodowiska. Przejawia si¢ to poprzez uczestnictwo w szkole-
niach, certyfikacji, biezacym funkcjonowaniu firmy, a takze polepszeniu warunkoéw pracy
(np. poprzez zmniejszenie natgzenia hatasu).

Tworzone deklaracje srodowiskowe sa wazne 3 lata (czgsto sa aktualizowane kazdego
roku) i musza okresla¢ cele srodowiskowe.

Jak wskazuja badania wtasne autora (w firmach, ktére wdrozyty EMAS) obok ponie-
sienia kosztow réznego rodzaju inwestycji, publicznego ujawnienia danych, zawartych
w deklaracji §rodowiskowej, organizacje musza na biezaco monitorowaé i realizowac
zaktadane cele srodowiskowe i zaktadaé kolejne cele, raportowaé wykonanie zaktada-
nych zadan. Z drugiej strony $wiadczy to o dojrzatosci i odpowiedzialno$ci zarzadow,
kierownictwa i zalogi.

Wsrod korzysci z wdrozenia systemu wskazywano:

1. Oszczedno$é surowcdw — nizsze koszty produkeji, a tym samym wzrost efektyw-
no$ci ekonomicznej.

2. Wzrost komfortu pracy dla pracownikéw (poprawa jakosci Srodowiska pracy,
wzrost zaangazowania, wzrost zdolno$ci pracy zespotowe;j).

3. Implementacj¢ innowacji (nowe urzadzenia, maszyny).

4. Wzrost konkurencyjno$ci — poprzez zastosowanie nowszych technologii.

5. Inny (pozytywny) odbior spotecznosci lokalne;j.

6. Prestiz w otoczeniu zewngtrznym — lepsze kontakty z organami kontroli Srodowi-
ska, lepszy (ekologiczny) produkt.

7. Wysokiej jakoSci zarzadzanie Srodowiskowe.

8. Zapewnienie lepszych warunkow zycia dla otoczenia w tym spotecznos$ci lokal-
nej.

Wymienione wyzej korzySci pozwalaja pozytywnie zweryfikowac postawione hipo-
tezy badawcze.

°Na podstawie deklaracji srodowiskowych firm, posiadajacych wdrozony system EMAS
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Mimo jednak wyraznych korzysci dziatania majace na celu realizacjg zawartych
w deklaracjach Srodowiskowych zobowigzan wymagaja poniesienia kosztow, ktore
w danym czasie moga by¢ znaczne.

Respondenci wskazywali takze, ze mimo korzysci z wdrozenia, system EMAS jest
w Polsce mato znany, a instytucje panstwowe w zasadzie nie preferuja firm, ktore realizu-
ja ideg zrbwnowazonego rozwoju, ponadto w sposob niewystarczajacy prowadzona jest
polityka informacyjna dotyczaca systemu. Dla przyktadu logo EMAS, ktore moze by¢
wykorzystywane w materiatach marketingowych jest mato znane w spoteczenstwie pol-
skim, nawet obywatelom z wyksztatceniem wyzszym. Brak jest zachgt ze strony sektora
publicznego, ktory promowatby produkty ekologiczne poprzez dostosowania praktyk
zamowien publicznych (Komunikat Komisji Parlamentu Europejskiego, Rady, Europe;j-
skiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego oraz Komitetu Regionéw dotyczacy planu
dzialania na rzecz zrownowazonej konsumpcji i produkcji oraz zrownowazonej polityki
przemystowej, 2008 r.)'°. Ponadto, zmiany kompetencji odno$nie odpowiedzialnosci ze
strony organdw panstwowych nie mogly wptynaé korzystnie na rozpowszechnienie sys-
temu w naszym kraju.

Dowodem na to sa statystyki, ktore potwierdzaja, ze w roku 2009 (do konca lutego
2009 r.) zostato przyjetych do systemu EMAS okoto 40 organizacji (gléwnie wtoskich,
niemieckich, hiszpanskich ale takze czeskich i wegierskich, belgijskich)11, polskich or-
ganizacji brak.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Czlowiek i jego ingerencja w naturalne srodowisko stanowi nieustanne zagrozenie
dla otaczajacych go roslin, zwierzat i mikroorganizméw, atmosfery, co w konsekwencji
obraca si¢ przeciw temuz cztowiekowi. Przyczyna tego zagrozenia jest nieprawidlowe
planowanie przestrzenne, uzycie starych technologii, zaniechanie inwestycji, uzycie (tan-
szych) ale niekologicznych paliw, uzytkowanie gruntéw w sposdb marnotrawny, nad-
mierne potlowy oraz intensywna hodowla zwierzat, ktéra zwiazana jest ze wzmozonym
stosowaniem pestycydow, itd.

W naszym kraju w dalszym ciagu wdrazanie systemow, programéow, ktore jest dobro-
wolne nie zdaje egzaminu, co obrazuje liczba wdrozen systemu EMAS.

Aktywno$¢ polskich firm przejawiajaca si¢ w implementacji systemu EMAS jest
bardzo niska. Do konica marca 2009 r. mieli§my zaledwie 16 wdrozen. Dla poréwnania
system zarzadzania $rodowiskowego oparty na normie ISO 14001 wdrozylo w Polsce
niemal 1000 organizacji — przed akcesja do Unii Europejskiej norma ta stanowita dla
polskich organizacji jedyna podstawe certyfikacji systemu zarzadzania srodowiskowego.
Mimo uproszczonej $ciezki dla organizacji, ktore juz posiadaja system ISO 14001, odzew
ze strony gospodarki jest mierny.

Opapstwa cztonkowskie maja duza swobodg w okreslaniu zachgt do wdrazania systemoéw ochrony
srodowiska naturalnego, w tym i EMAS.
http://ec.europa.eu/environment/emas/registration/new_organisations_en.htm.
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Ministerstwo Ochrony Srodowiska w dokumencie ,,Polityka ekologiczna panstwa w
latach 2009-2012 z perspektywa do roku 2016” wskazuje na kierunki dziatan zmierzaja-
cych do upowszechnienia systemu EMAS. Cho¢ zaktada okreslony cel, aby w kolejnych
latach upowszechnia¢ system EMAS, nie wskazuje sposobow i srodkow.

Aby idea zrownowazonego rozwoju, stala si¢ powszechnym trendem wymaga ciagle
podnoszenia §wiadomosci i zarzadow firm, ale takze edukacji catego spoleczenstwa.

Nieodzownym staje si¢ wigksze zaangazowanie instytucji panstwowych, samorzado-
wych, a takze srodowiska naukowego w promowaniu idei, a takze systemu EMAS. Sys-
tem jest ciagle malo znany i rozpowszechniony w sektorze duzych firm produkcyjnych
(elektrownie, elektrocieptownie), niemal nieznany w sektorze MSP, rolnictwie, instytu-
cjach publicznych.

Wymownymi i skutecznymi sposobami promowania idei zrownowazonego rozwo-
ju sa inicjatywy podejmowane przez firmy posiadajace wdrozony system EMAS, przy
wsparciu instytucji publicznych. Dobrym przyktadem takiego dzialania, jest niemiecki
projekt ,,Inicjatywa na rzecz racjonalizacji zuzycia energii 2007-2009”. Celem projektu,
w ktorym uczestniczy organizacja non-profit ,,Foerderkreis Umweltschutz in Unterfran-
ken”, Ministerstwo Srodowiska, Zdrowia Publicznego i Ochrony Konsumenta Bawarii
oraz sie¢ 180 firm dziatajacych na rzecz lepszego zarzadzania srodowiskowego jest de-
bata, w ktorej firmy przedstawiaja innym przedsigbiorstwom, instytucjom wiasne, naj-
lepsze praktyki w dziedzinie redukcji emisji dwutlenku wegla.

System EMAS, moze w przysztosci odegraé¢ wazna rolg w realizacji zrOwnowazonego
rozwoju takze w spoteczenstwie polskim, bo daje on wyrazne korzys$ci firmom, organom
administracji, spotecznosci lokalnej a takze catemu spoteczenstwu. Mozna oczekiwac, ze
zapowiedz Rady UE dotyczaca korekty, ktorej celem bedzie zwigkszenie udziatu przed-
sigbiorstw 1 ograniczenie obciazenia i kosztow administracyjnych dla MSP przyniesie
pozadane skutki w postaci zwigkszonej liczby wdrozen Wspolnotowego Systemu Zarza-
dzania i Audytu EMAS.
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THE ROLE OF THE ECO-MANAGEMENT AND AUDIT SCHEME (EMAS)
IN THE PROMOTION OF SUSTAINABLE DEVELOPMENT IN POLAND

Abstract. This paper presents the idea of the Community Eco-Management and Audit
Scheme (EMAS) and the experience of Polish organizations in its implementation. The
author shows how, the benefits of implementation, but also examines the barriers and dif-
ficulties in its start-up. In the EU register of EMAS (as of 19.12.2008) there were 4256
organizations and over 6740 objects.

In comparison to Germany (1419 organization), Spain (1033 organizations), or Italy (939
organizations), and even Czech (33 organizations), in the EMAS register is only 16 organi-
zations and 25 objects from Poland. Among the organizations registered with the Polish
company predominantly large companies with the lack of the SME sector. The largest con-
centration of EMAS systems implemented in terms of 1 million inhabitants is present in
Austria (32 organizations), Denmark and Germany (17 organizations), Italy (16 organiza-
tions). Our country is only 0.42 organizations. Research shows that this system in Poland
is still not known, therefore the promotion of its implementation in the organization, is an
objective article.

Polish society and policy-makers must understand, for sustainable development is essential
to the life of humans, living organisms are not exacerbated, and at the same time, the econ-
omy developed. These objectives can be achieved through the implementation of EMAS.

Key words: Eco-Management and Audit Scheme (EMAS), sustainable development, Po-
land, European Union
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INNOWACJA WARTOSCI JAKO WSPOLCZESNA
KONCEPCJA STRATEGII MARKETINGOWYCH

Marzena Wojcik-Augustyniak
Akademia Podlaska w Siedlcach

Streszczenie. Turbulentne otoczenie wymusza na organizacjach poszukiwanie nowych
sposobdw radzenia sobie z narastajaca konkurencja. Wigkszos¢ przedsigbiorstw zrozumia-
o, ze aby przetrwad nalezy przede wszystkim orientowa¢ swoja dziatalno$¢ na potrzeby
i pragnienia klientow oraz, z wigksza niz do tej pory uwaga, obserwowa¢ konkurentow.
Analiza konkurentéw nie ma jednak stuzy¢ poréwnywaniu si¢ z nimi, w celu dostarczania
klientom warto$ci na wyzszym poziomie lub po nizszym koszcie, ale przede wszystkim ma
stuzy¢ wykreowaniu wartosci, ktorej konkurenci klientom nie dostarczaja.

Jednym z takich sposobow, zaprezentowanym w artykule, jest tworzenie innowacji
w dziedzinie warto$ci. W odniesieniu do dziatan marketingowych polega ona na stworzeniu
spojnego, trudnego do skopiowania zestawu narzedzi marketingu — mix, za ktore uznano
warto$¢ dla klienta, koszt dla klienta, wygodg, komunikacjg oraz personel.

Analizg poszczegolnych elementéw marketingu — mix, w konteks$cie dziatan, majacych
stworzy¢ innowacjg w dziedzinie wartosci, przeprowadzono w odniesieniu do uczelni pu-
blicznych w Polsce. Zaprezentowano wyniki badan, przeprowadzonych wsrod studentow
Wydziatu Zarzadzania Akademii Podlaskiej (AP).

W kwestii wartosci dla klienta, studenci AP za elementy innowacji warto$ci uznali: e — bo-
oki, studia MBA, elastyczne studia, liczbg wydziatéw oraz nowoczesne kierunki. Koszt
dla klienta tworzyly koszty utrzymania (w przypadku studiéw stacjonarnych) oraz czesne
(w przypadku studiow niestacjonarnych). Lokalizacja, baza lokalowa, e-learning oraz wy-
ktady multimedialne stanowity dla studentow AP elementy wygody dla klienta. Natomiast
wymiana zagraniczna, prestiz uczelni (przeksztatlcenie w uniwersytet) oraz jako$¢ stron
WWW mozna uzna¢ za sktadowe komunikowania si¢ z klientem.

Stowa kluczowe: strategie marketingowe, innowacja w dziedzinie warto$ci, narzedzia in-
nowacji warto$ci, kluczowe czynniki sukcesu, uczelnie publiczne w Polsce
Aby wygracé przysztos¢, firmy muszq przestac¢ konkurowac ze sobq.
Jedynym sposobem pokonania konkurencji jest zaprzestanie prob jej pokonania’.

'W. Chan Kim, R. Mauborgne: Strategia Blekitnego Oceanu. Jak stworzyé wolnq przestrzer:
rynkowq i sprawié, by konkurencja stala sie nieistotna. MTBiznes, Warszawa 2005, s. 18.

Adres do korespondencji — Corresponding author: Marzena Wojcik — Augustyniak, Akademia
Podlaska, Wydziat Zarzadzania, Katedra Zarzadzania Przedsigbiorstwem, ul. Zytnia 17/19, 08-110
Siedlce, e-mail: marwojaug@interia.pl
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WSTEP

Wspoltczesne rozumienie marketingu w zasadniczy sposob rozni si¢ od tego klasycz-
nego. Dziatalno$¢ marketingowa przedsigbiorstw, funkcjonujacych w szybko zmienia-
jacym si¢ otoczeniu nie moze i nie koncentruje si¢ wylacznie na rozpoznaniu i zaspo-
kojeniu potrzeb i pragnien klienta, lecz musi réwniez uwzglednia¢ wszelkie dziatania
konkurentow, ktorych zamiarem jest zaspokojenie potrzeb tych samych klientow. Ana-
liza konkurencji wpisana byla i jest nadal w szeroko rozumiane badania marketingowe.
Nie mniej jednak w planach marketingowych jeszcze do niedawna, a nawet i obecnie
w mniejszych firmach, analizowaniu konkurentow (ich stabosci i atutow) poswigcano
stosunkowo niewiele miejsca. Strategiczny marketing, wynikajacy z turbulencji otocze-
nia oraz coraz bardziej zaawansowane sposoby zaspokajania potrzeb i pragnien klientow,
skracanie cykli zycia produktow, jak rdwniez zmiany technologii wymuszaja na przedsig-
biorstwach konieczno$¢ doktadniejszego badania tego, co i w jaki sposdb robi konkuren-
cja. Analiza konkurentow, ktdra shuzy przedsigbiorstwom do wyboru wlasciwej strategii,
pozwala rowniez wykreowa¢ zupetnie nowe obszary dziatania, w ktorych konkurencji
jeszcze brak.

Obszary te (wolne przestrzenie rynkowe), ktore za obrazowym tytutem ksigzki
W. Chan Kim, R. Mauborgne, nosza nazwe biekitnych oceanow, stanowia wynik dziatan,
ktdre okreslono jako innowacje w dziedzinie wartosci.

Celem niniejszego artykutu jest przyblizenie koncepcji innowacji w dziedzinie war-
tosci w kontek$cie dziatan marketingowych podejmowanych przez uczelnie w Polsce.
Glownym zatozeniem jest stwierdzenie, iz uczelnie publiczne w Polsce stosuja pewne
elementy, ktore mozna uznac za cze¢sci sktadowe innowacji warto$ci, nie stworzyly jed-
nak trudnej do skopiowania wyrdzniajacej strategii, ktora sprawitaby, ze narastajaca kon-
kurencja w sektorze przestataby by¢ dla nich istotna.

W artykule zaprezentowano wyniki wstepnych badan, dotyczacych innowacji warto-
$ci w uczelniach, przeprowadzone wsrdd studentow Akademii Podlaskie;j.

WSPOLCZESNE ROZUMIENIE STRATEGII MARKETINGOWYCH

Marketing nie kreuje potrzeb — one istniejq wczesniej.

Marketing kreuje pragnienie konkretnych produktow i ustug, ktore mogq potrzeby

owe zaspokoic?.

Marketing jest to funkcja przedsiebiorstwa, ktora polega na rozpoznawaniu niezaspo-

kojonych potrzeb i pragnien, definiowaniu i mierzeniu ich rozmiarow oraz potencjalnej

optacalnosci, okreslaniu rynkow, ktore dana firma moze najlepiej obstugiwad, podejmo-

waniu decyzji dotyczqcych odpowiednich dobr, ustug i programow obstugi wybranych

rynkow, oraz, w ktorej od kazdego w firmie wymaga sie myslenia w kategoriach klienta
i jego obstugi [Kotler 2004].

2Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu. Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2004,
s. 43.
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Tak sformutowana definicj¢ marketingu, jako funkcj¢ przedsigbiorstwa mozna od-
nie$¢ do prawie kazdej organizacji (kwestia optacalnosci np. w organizacjach charyta-
tywnych), w tym réwniez do szko6t wyzszych.

W warunkach turbulentnego otoczenia, w jakim przychodzi funkcjonowac organi-
zacjom zarzadzanie przybralo postaé¢ zarzadzania strategicznego, ktorego kluczowym
elementem jest formutowanie (czy wybor) wiasciwych strategii. Obejmuja one kazda
z funkcji przedsigbiorstwa, od zarzadzania zasobami ludzkimi po marketing.

Wedtug Kotlera strategia marketingowa stanowi zestaw dziatan, za ktorych pomocq
firma osiqga swoje diugofalowe strategiczne cele rynkowe. Cele te dotyczq zazwyczaj
zdobycia nowych rynkow, ulokowania na nich odpowiedniej ilosci towarow, zwiekszenie
udzialu firmy w danym rynku, utrwalenia jej dobrego imienia oraz powiekszenia zysku
[Kramer 2004].

Decyzje marketingowe podejmowane sa na podstawie analizy pigciu gtéwnych ob-
szarow, za ktore uznano: klientow (customers), firm¢ (company), konkurencj¢ (competi-
tors), wspotpracownikoéw (collaborators) oraz kontekst (context) [Silk 2008].

Analiza powyzszych obszarow umozliwia sprecyzowanie rynku docelowego i poza-
danego pozycjonowania, a nastgpnie marketingu — mix.

W tradycyjnym marketingu — mix uwzgledniano cztery podstawowe narzedzia (4P):
produkt, cena, dystrybucja i promocja, ktore z biegiem lat byly rozszerzane. Jednakze,
w sytuacji, gdy firmy powinny orientowac si¢ przede wszystkim na klienta, a nie na pro-
dukt czy sprzedaz, zarzuca si¢ koncepcji 4 (lub wigcej) P, ze odzwierciedlaja nastawienie
sprzedawcy, a nie nabywcy. R. Lauterborn reprezentowat poglad, ze sprzedawcy, zanim
okresla 4P powinni si¢ zaja¢ 4C [Lauterborn 1990; Kotler 2004]. Do 4C naleza: warto$¢
dla klienta (customer value) a nie produkt; koszt dla klienta (customer cost) a nie tylko
sama cena; wygoda (convenience) a nie dystrybucja; komunikacja (communication) a nie
promocja.

GLOWNE ZAL.OZENIA KONCEPCJI INNOWACJI WARTOSCI?

Zdaniem K. Obloja przetrwajq najsilniejsi i najsprytniejsi. Silni dopracowuja do
perfekcji swoje modele biznesu, a sprytni podejmuja proby odnalezienia drogi na skro-
ty 1 osiagnigcia zasadniczego, nowego efektu. Klasycznym, innowacyjnym skrotem jest
zakwestionowanie zafozen i rozwiqzan, ktore stanowiq kanon myslenia w danej branzy.
Oznacza to szukanie rozwiqzan dylematow, ktorych nikt nie postrzegatl uprzednio, jako
problem, albo szukanie rozwiqzan problemow, ktore traktowano jako nierozwiqzywalne.
Ale do tego potrzeba dostrzegania rzeczy w nowym swietle. (...) nie tyle wykorzystane
narzedzia — technologia przetwarzania informacji, procesy czy biura — odrozniajq bizne-
sowego innowatora od normalnego przedsiebiorcy, ile jego zdolnosé¢ do niepoddawania
sie tyranii oczywistosci [Obtoj 2002].

W ksiazce W.C. Kim’a i R. Mauborgne Strategia blekitnego oceanu. Jak stworzy¢
wolng przestrzen rynkowq i sprawié, by konkurencja stala sie nieistotna, zaprezentowa-

30pracowane na podstawie: W. Chan Kim, R. Mauborgne: Strategia Blekitnego Oceanu. ... op.cit.,
s.22 - 68.
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no drogi na skroty, ktére umozliwiaja ucieczke od konkurowania. Wydawatoby sig, ze
jest to do§¢ karkotomne dziatanie. Przeciez wihasnie dzigki konkurencji przedsigbiorstwa
zmuszone sa do podwyzszania swoich standardow, nie tylko jakosciowych, ale we wspot-
czesnym $wiecie rownie waznych standardow etycznych zwiazanych z prowadzeniem
dziatalnosci gospodarcze;j.

A jednak autorzy twierdza, ze sytuacja, w ktorej przedsigbiorstwa sprawiaja, po-
przez swoja strategi¢, ktéra nazwano innowacjq w dziedzinie wartosci, ze odcigcie si¢ od
konkurentow i konkurowania, jest mozliwa, nawet w dtuzszym okresie, bez szkody dla
klienta pod wzgledem szeroko rozumianych standardow. W zaleznos$ci od tego na ile in-
nowacyjna bedzie nowa strategia, tak dhugo realizujace ja przedsigbiorstwo begdzie moglo
funkcjonowac w nowej przestrzeni rynkowe;j.

Jak mozliwa jest ucieczka od konkurowania, przy jednoczesnym zapewnieniu klien-
tom wysokich standardéw oferowanych produktow? Wedlug W.C. Kim’a i R. Maubor-
gne najwazniejszym zalozeniem jest faktyczna orientacja na klienta, a nie podpatrywanie
tego, co robia konkurenci i kopiowanie ich dziatan, badz tez podejmowanie statych prob
wyprzedzenia ich. Dziatania, w ktorych przedsigbiorstwa stale rywalizuja o ograniczony
teren i potrzebe pokonania wroga dla osiqgniecia sukcesu w skali globalnej powoduja,
ze w glownych kategoriach produktow i ustug marki na 0got stajq sie coraz bardziej do
siebie podobne, a w miare jak to postepuje, klienci coraz czesciej dokonujq wyborow na
podstawie ceny.

Dlatego podstawowym i pierwszym krokiem, umozliwiajacym odejécie od konkuro-
wania i wykreowanie nowej przestrzeni rynkowej przez przedsigbiorstwo jest zerwanie
z konwencjonalnym podejsciem do strategii, charakteryzujace si¢ wyscigiem w zwalcza-
niu konkurencji przez budowe pozycji obronnej w istniejqcym porzqdku w branzy poprzez
porownywanie sie z konkurencjq za pomocq zestawu wskaznikow (benchmark). W zamian
za to przedsigbiorstwa powinny stawiac¢ na koncentracje na tym, by konkurencja przesta-
ta by¢ istotna, co jest mozliwe przez stworzenie nowej wartosci dla nabywcow i samych
siebie, a dzigki temu mozliwym bedzie otwarcie nowej, wolnej przestrzeni rynkowej.

Innowacja wartosci jest nowym sposobem myslenia o strategii i nowym sposobem jej
realizacji. Jej nowo$¢ polega na jednoczesnej koncentracji na wartosci i innowacji, co po-
zwala osiqgnaqc skok wartosci zarowno dla nabywcow, jak i dla samych przedsiebiorstw.

Wedlug K. Obtoja strategia innowacji wartosci jest przyktadem (czy wynikiem) my-
$lenia lateralnego (paralelnego, roéwnoleglego), ktore polega na poszukiwaniu nowego
spojrzenia na sytuacje, na probie dostrzezenia rzeczy przez innych niezauwazonych, na
przeformutowaniu tego, co inni postrzegajq jako problem lub zagrozenie, w szanse i roz-
wiqzania. Myslenie takie jest osnowq nietypowego i kreatywnego podejscia do proble-
mow [Obtoj 1998].

Autorzy ksiazki Strategia Blekitnego Oceanu prezentuja konkretne narzedzia i sche-
maty analityczne, dzigki ktorym mozliwe jest wykreowanie nowej przestrzeni rynkowe;j.
Jako pierwsza, stuzaca zbudowaniu strategii bigkitnego oceanu, opisuja kanwe strategii,
bedaca zaréwno schematem diagnostycznym, jak i schematem dziatania. W tworzeniu
kanwy strategii niezmiernie przydatne sa znane i uznane narzg¢dzia analizy strategicznej,
takie jak np. analiza kluczowych czynnikow sukcesu. To dzigki zidentyfikowaniu klu-
czowych czynnikoéw konkurencji mozliwe jest dokonanie diagnozy istniejacego stanu
konkurencji w danym sektorze. Kanwa strategii w postaci krzywej wartosci, ktora jest
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graficznym przedstawieniem relatywnych osiqgniec firmy pod wzgledem kazdego z czyn-
nikow konkurencyjnosci, przedstawia, jakie czynniki i na jakim poziomie charakteryzuja
poszczegolne przedsigbiorstwa funkcjonujace w danym sektorze.

Kolejnym krokiem na drodze budowania innowacji wartosci jest poszukiwanie no-
wych interesujacych opcji dziatania przez zadawanie czterech kluczowych pytan [Obtoj
2002]:

* Jakie zmienne, ktore sq fragmentami wszystkich dominujqcych modeli, traktowane

Jjako rzecz oczywista i niezbedna, mozna wyeliminowaé¢ w nowym modelu?

*  Wartosci ktorych zmiennych mozna w nowym modelu istotnie zmniejszy¢ ponizej stan-
dardow branzy lub wrecz ekstremalnie?

*  Wartosci ktorych zmiennych mozna w nowym modelu zmieni¢ lub zwigkszy¢, tak aby
byly znaczqco powyzej standardow branzy lub wrecz ekstremalnie?

* Jakie zmienne, ktorych w typowych modelach biznesu nie bierze si¢ w ogole pod uwa-
ge, mozna doda¢ do istniejqcego modelu, aby stworzy¢ nowy model?

Odpowiedzi na dwa pierwsze pytania pozwola przedsigbiorstwu zmieni¢ wilasna
strukture kosztow na korzystniejsza niz u konkurencji. Dwa drugie — pozwola wykre-
owaé nowa warto$¢ dla nabywecy.

Potaczenie istniejacej krzywej wartosci z odpowiedzia na cztery pytania (schemat
czterech dziatan) pozwoli wykreslic nowa kanwe strategii przedsigbiorstwa, ktora po-
winna w znacznym stopniu r6zni¢ si¢ od krzywych wartosci przedsigbiorstw danego sek-
tora.

Nastgpnym, istotnym narzedziem w tworzeniu strategii bigkitnego oceanu jest dia-
gram eliminuj — redukuj — wzmocnij — stworz, dzigki ktéremu przedsigbiorstwo jest zmu-
szone do rownoczesnego zapobiegania o roznicowanie i o niskie koszty w celu prze-
tamania rywalizacji wartosci i kosztow. Diagram pozwala natychmiast zidentyfikowaé
firmy skoncentrowane wylqcznie na wzmacnianiu i tworzeniu, co powoduje windowanie
struktury kosztow. Kolejna korzyscia wynikajaca z zastosowania diagramu jest fakt, ze
jest on tatwy do zrozumienia dla menedzeréw wszystkich szczebli oraz, ze pozwala moc-
no zaangazowac si¢ w jego zastosowanie. Autorzy stwierdzaja, ze wypehianie diagramu
stanowi powazne wyzwanie, dlatego zmusza on przedsigbiorstwa do zajecia sie analizq
kazdego z czynnikow konkurencyjnosci sektora, i odkrywaniem catej gamy zalozen, ktore
nieswiadomie przyjmujq, podejmujqc konkurencje.

Cechami charakterystycznymi strategii biekitnego oceanu, wykreowanej dzigki zdia-
gnozowaniu realizowanych przez przedsigbiorstwa w danym sektorze strategii i przedsta-
wieniu ich w postaci krzywych warto$ci, nastgpnie po przej$ciu przez schemat czterech
dziatan i umieszczeniu ich w diagramie eliminuj — redukuj — wzmocnij — stworz, powinny
by¢: punkt koncentracji, rozbieznos¢ i przykuwajqce uwage hasto reklamowe, czyli pu-
enta.

Punkt koncentracji, ktory daje si¢ tatwo zauwazy¢ na krzywej wartosci, wskazuje, na
ktore czynniki nowej kanwy strategii przedsigbiorstwo kladzie szczegodlny nacisk. Roz-
biezno$¢ to cecha, dzigki ktorej mozna stwierdzi¢ czy w ogole, a jesli tak, to na ile nowa
kanwa strategii przedsigbiorstwa odrdznia si¢ od kanw strategii przedsigbiorstw dziata-
jacych w sektorze. Natomiast przykuwajaca uwage puenta powinna nie$¢ w sobie jasne
przestanie oraz rzetelnie reklamowac oferte przedsigbiorstwa.
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K. Obldj stwierdza, ze nowe modele biznesu nie powstajq czesto (...). Rzadkos¢ in-
nowacyjnych modeli biznesu sygnalizuje (...), Ze systemowe innowacje wymagajq naj-
czesciej zakwestionowania najglebiej zakorzenionych w danej branzy zalozen i regul gry
[Obtdj 2002]. Nie jest to ani proste, ani tym bardziej przypadkowe dziatanie. Stanowi
ono tworcze, ale logiczne taczenie ,,starego” i ,,nowego”. Nie mozna, bowiem stworzy¢
innowacji, nie korzystajqc i jednoczesnie nie tamiqc istniejqcych schematow myslenia.
Aby to robié, trzeba skutecznie analizowaé sytuacje nieciqglosci i szukac ukrytych wzor-
cow, niezgodnosci, nowych trendow, pochopnie nie odrzucajqc istniejacych zasobow
i umiejetnosci [Obtoj 2002].

ELEMENTY INNOWACJI WARTOSCI W UJECIU
MARKETINGOWYM W SZKOLACH WYZSZYCH W POLSCE

Ze wzgledu na fakt, iz sektor szkolnictwa wyzszego w Polsce w coraz mniejszym
stopniu ro6zni si¢ od sektorow ustugowych innego rodzaju (poziom konkurencji jest coraz
wyzszy, biorac pod uwage gwaltowny wzrost liczby uczelni niepublicznych w latach
90. XX wieku, jak réwniez zmniejszajaca sig liczbe klientdéw uczelni wyzszych, nalezy
stwierdzi¢, ze formutowanie skutecznych strategii stanowi¢ moze o ich sukcesie lub nie-
powodzeniu.

W czasach niedoboru klientow — studentéw, a nie produktow — ustugi edukacyjnej
firmy — uczelnie musza si¢ nauczy¢, w jaki sposob, zamiast skupiania uwagi na wytwa-
rzaniu produktow, przejs¢ do skupiania uwagi na klientach [Kotler 2004].

Juz ponad 30 lat temu Peter F. Drucker wskazywal na duze znaczenie mys$lenia
w kategoriach klienta w odnoszeniu sukcesu przez firm¢. Wyrazit on przekonanie, iz
celem firmy jest stworzenie klienta. Zatem firma ma dwie — i tylko dwie — podstawowe
funkcje: marketing i innowacje. Marketing i innowacja przynoszq wyniki. cala reszta to
koszty [Drucker 1973; Kotler 2004].

Wstepne badania innowacji w dziedzinie wartosci prowadzone byty w latach 2008—
—2009, wsrdd studentéw ostatnich rocznikéw jednolitych studidéw magisterskich Wydzia-
tu Zarzadzania Akademii Podlaskiej (AP), zardwno stacjonarnych, jak i niestacjonarnych
oraz studiéw podyplomowych.

W badaniach zastosowano metody analizy strategicznej oraz metodg tworczego my-
$lenia, jaka jest ,,burza mézgoéw”. Studenci w grupach diagnozowali, za pomoca metod:
5 sit Portera, grup strategicznych oraz kluczowych czynnikow sukcesu, sektor uczelni
publicznych w regionie potudniowo — wschodniej Polski. Nastgpnie, postepujac zgodnie
z procedura tworzenia Strategii Blekitnego Oceanu, sporzadzili krzywa wartos$ci, odpo-
wiedzieli na cztery kluczowe pytania, wypehili diagram: eliminuj — redukuj — wzmocnij
— stworz, aby w efekcie koncowym stworzy¢ nowa kanwe strategii dla AP.

Za kluczowe czynniki sukcesu sektora studenci uznali: koszty (odmiennie rozumia-
ne przez studentdéw studidw stacjonarnych i niestacjonarnych), nowoczesne kierunki na-
uczania, prestiz uczelni, kadr¢ naukowo — dydaktyczna, lokalizacj¢, wymiang zagranicz-
na, baze lokalowa, aktywnos¢ studencka.

W niniejszym artykule wyniki zostaty przedstawione z podzialem na poszczegdlne
elementy marketingu — mix, za ktoére uznano: warto$¢, jaka dostarcza klientowi — studen-
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towi uczelnia, koszt, jaki klient musi ponie$¢ w zwiazku z korzystaniem z ustugi uczelni,
wygode w korzystaniu z ustug uczelni, komunikacj¢ pomigdzy uczelnia a klientem — stu-
dentem oraz personel, determinujacy jako$¢ ustugi dostarczanej przez uczelnig.

Chcac dostarczy¢ warto$¢ dla klienta, nalezy zidentyfikowac istniejace segmenty
interesujacego uczelnie rynku. W wyniku badan przeprowadzonych wsrod studentow
studiow magisterskich, wyodrgbniono nastepujace segmenty [Hall 2007]: zainteresowa-
ni jakosciq ksztalcenia, zainteresowani zdobyciem specjalizacji, zainteresowani zmiang
pracy, poszukiwacze wiedzy, zainteresowani statusem, zainteresowani tytutem naukowym,
zainteresowani awansem zawodowym, leniwi, wygodni, niezainteresowani dyplomami.

Oczywiscie mozna sprzecza¢ si¢ w kwestii rdzenia wartosci — ushugi edukacyjnej,
w zaleznosci od motywacji poszczegdlnych grup studentow. Z pewnoscia studenci leniwi
nie uznaja za istotne zdobywanie wiedzy, umiejgtnoéci czy kompetencji, lecz interesowac
ich bedzie wylacznie dyplom ukonczenia studiow. Nalezatoby, w zwiazku z tym, dodaé
do rdzenia warto$ci stowo ,,dyplom” (rys.1).

Wartosé¢ dla klienta — studenta, ktora dostarcza uczelnia, stanowi jakos$¢ i struktura ustugi
edukacyjne;j.

Zachowania pracownikow ~ Warto$¢ dla klienta na poziomie uslugi poszerzonej Mozliwos¢ upra-
administracyjnych wiania sportu
Organizacje studenckie Warto$¢ dla klienta na poziomie rzeczywistym Wyposazenie
Imprezy kulturalno — Programy studiow | Rdzen vs:artoéci Stosu.nelf a abli)crif(l)?il ow,
rozrywkowe . dla !dlenta nauczycieli do sal komputero-
] . Praktyk% \.)v1.edza, ) studenta wych, sal wyktado-
Wspdtpraca z zagranica studenckie umiejgtnosci wych, bibliotek)
kompetencje
Konferencje, Tresc Sposdb Obiektywizm | Mozliwos¢ studio-
warsztaty, seminaria ksztatcenia przekazywania W ocenianiu wania dla studen-
wiedzy tow niepelnospraw-
nych
Zaplecze noclegowe, Fizyczne warunki w pomieszczeniach uczelni Zajgcia dodatkowe
stotowka, sanitariaty (wystroj wnetrz, oswietlenie, czystos¢, temperatura)

Rys. 1. Trzy poziomy wartosci ustugi edukacyjnej z punktu widzenia studenta

Fig. 1.  Three value levels of education services from the perspective of the student

Zrédto:  Opracowanie whasne na podstawie: H. Hall: Marketing w szkolnictwie. ABC a Wolters
Kluwer business, Warszawa 2007, s. 124.

Source: Author’s research on the basis of: H. Hall: Marketing w szkolnictwie. ABC a Wolters
Kluwer business, Warszawa 2007, s. 124.

Studenci Wydziatu Zarzadzania AP, w kwestii wartosci dla klienta — ushugi edukacyj-
nej, zaproponowali jako nowe elementy od stosunkowo tatwych do wprowadzenia, jak e
—booki (oczywiscie w tym przypadku w gre wchodzityby $rodki finansowe niezbedne do
ich wytworzenia i stosowania, jak rowniez kwestie praw autorskich); studia MBA (w tym
przypadku najistotniejsza kwestia bylaby mozliwos¢ prowadzenia przez dang uczelni¢
tego typu studidw), az po bardzo trudne organizacyjnie do wprowadzenia elastyczne stu-
dia (rozumiane zar6wno, jako mozliwo$¢ zdawania egzaminéw w dogodnych dla studen-
ta terminach — niekoniecznie w sesji egzaminacyjnej, jak i mozliwosé roztozenia studiow
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na dogodna dla studenta liczbg semestrow, z dokonywaniem wyboru przedmiotow, ktore
student chciatby zalicza¢ w jednym czasie).

Wsrod elementdw, ktore studenci cheieliby wzmocni¢ znalazta sig liczba wydziatow
oraz nowe kierunki (bardziej atrakcyjne z punktu widzenia mozliwosci zatrudnienia si¢
po ich ukonczeniu oraz dajace perspektywy wyzszego statusu materialnego), co miatoby
skutkowaé przeksztalceniem Akademii w uniwersytet. Dwa kolejne elementy, stanowia-
ce kluczowe czynniki sukcesu uczelni, ktorymi wedhug studentéw sa wymiana zagra-
niczna oraz baza naukowo-dydaktyczna proponowano wzmocnic, ale takze zredukowac
czy nawet wyeliminowaé. W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze w wigkszosci przypad-
kow zredukowanie i eliminacj¢ sugerowali studenci studidw niestacjonarnych, ktorzy
w mniejszym stopniu z nich korzystaja. Tworzac nowa krzywa wartosci dla Akademii
Podlaskiej studenci zaproponowali rowniez zredukowanie liczby pracownikoéw uczelni
do niezbgdnego minimum.

Kolejny element marketingu mix stanowi koszt dla klienta. W niepublicznych wyz-
szych uczelniach oraz w uczelniach publicznych w ramach odptatnych tokéw studiow
za koszt nalezy uznaé zarowno czesne, jak i koszty utrzymania. W przypadku studiow
w ramach nicodptatnych tokéw studiow w uczelniach publicznych za koszt, z punktu
widzenia klienta — studenta, nalezy uzna¢ koszty utrzymania.

Studenci studiow niestacjonarnych i podyplomowych, a wigc odptatnych, uznali, Ze
koszty te (w odniesieniu do czesnego) w przypadku AP nalezy zredukowaé do poziomu
nizszego niz w uczelniach konkurencyjnych. Studenci studiéw nieodptatnych rowniez
postulowali redukcje kosztow (w rozumieniu kosztow utrzymania), lecz oczywiscie dzia-
ania uczelni w tym wzgledzie sa ograniczone (ewentualna mozliwos¢ dofinansowywania
studentow za pomoca réznego rodzaju stypendiow, zapomog lub innego rodzaju pomocy
materialnej).

W kwestii wygody dla klienta, ktora stanowi kolejny element marketingu — mix, klu-
czowe znaczenie przypisuje si¢ wyborowi kanatu, za pomoca ktorego dostarcza si¢ ustuge
edukacyjna. Ze wzgledu na jej specyfike oraz potrzebg bezposredniego kontaktu ustugo-
dawcy — nauczyciela akademickiego z odbiorca — studentem w procesie jej $wiadczenia,
w zdecydowanej wigkszoSci sytuacji wystepuja kanaty bezposrednie. Dostarczanie ustugi
w sposob bezposredni wystepowac moze w formie stacjonarnej scentralizowanej (Swiad-
czenie ustug ma miejsce w stalym punkcie, siedzibie), stacjonarnej niescentralizowanej
(w wypadku wystepowania sieci oddziatow, filii lub roznych punktow swiadczenia ustug)
lub niestacjonarnej. Forma niestacjonarna wplywa na zblizenie ustugi do konsumenta
oraz zapewnienie mu maksimum dostegpnosci i wygody przez fakt przeniesienia procesu
ustugowego do jego mieszkania lub siedziby przy wykorzystaniu na przyklad poczty, sieci
komputerowych, telewizji [Hall 2007] (edukacja na odlegtos¢, edukacja niestacjonarna,
uczenie si¢ na odlegtos¢, ksztalcenie na odlegtosc, ksztalcenie zdalne).

W szkolnictwie wyzszym e-learning, czyli ksztatcenie na odlegltos¢ przy wykorzysta-
niu nowoczesnych technologii informacyjno — telekomunikacyjnych, mozna zastosowac
w trzech podstawowych obszarach [Hall 2007]:

* doraznego podnoszenia atrakcyjnosci oferty edukacyjnej uczelni (np. wideokonferen-
cje),

* stalego wspierania procesu dydaktycznego materiatami udostepnianymi dla potrzeb
samoksztalcenia (na przyktad zawartych na CD),
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* studiow wirtualnych wykorzystujqcych informatyczne systemy zarzqdzania procesem
nauczania (forma najbardziej zaawansowana i kosztowna).

W kwestii wygoda zwiazanej ze studiowaniem studenci Wydziatu Zarzadzania AP za
nowe elementy w ramach innowacji warto$ci uznali e-learning oraz wyktady multime-
dialne.

Dziatania z obszaru komunikacji realizowane przez uczelnie skierowane do potencjal-
nych klientdéw maja za zadanie przede wszystkim informowacé o ofercie uczelni, ksztat-
towaé badz utrzymywac okres$lony jej wizerunek, zachgcac i przekonywac do podjecia
w niej nauki. W tym celu wykorzystywane sa wybrane instrumenty komunikowania si¢
z klientami, do ktorych naleza: sprzedaz osobista, public relations, reklama i marketing
bezposredni [Hall 2007].

W przypadku uczelni sprzedaz osobista przyjmuje na uczelniach posta¢ prezentacji
oferty potencjalnym klientom szkoly przez pracownikéw — najczgsciej sekretariatu lub
dziekanatu, wizyt przedstawicieli uczelni w szkotach nizszego szczebla oraz prezentacji
targowych.

Instrumentami PR, stosowanymi przez polskie uczelnie, sa najczesciej: sponsorowa-
nie w celach reklamowych zawodow i druzyn sportowych, imprez kulturalnych, dziatal-
nos$ci naukowej oraz przekazywanie elementéw wyposazenia innym jednostkom — innym
szkotom Iub organizacjom nickomercyjnym [Hall 2007] (na ile pozwalaja na to $srodki
finansowe uczelni). Z obserwacji wynika, Ze stosuja one takze takie narzedzia, jak: serwi-
sy informacyjne (dotyczqce np. mozliwosci ksztatcenia i doksztalcania); kola absolwen-
tow, wydawnictwa dla pracownikéw i studentow, dni otwartych drzwi, wyklady otwarte,
zapraszanie wplywowych osob, przedstawicieli Srodkow masowego przekazu, absolwen-
tow na roznego rodzaju jubileusze zwiqzane ze szkolq lub jej pracownikami, zapraszanie
praktykow na zajecia ze studentami, organizowanie konkursow (na prace magisterskie,
doktorskie lub habilitacyjne), biura karier, prowadzenie przez pracownikow uczelni wy-
ktadow w zaktadach pracy [Hall 2007].

Do najczgsciej wykorzystywanych przez uczelnie narzedzi reklamy mozna zaliczy¢:
broszury i biuletyny, plakaty i ulotki, informatory, tablice ogloszeniowe, ogloszenia w
srodkach masowego przekazu, materialy audiowizualne, szyldy, symbole, logo [Hall
2007] oraz strony internetowe uczelni.

Waznym narzedziem komunikacji jest w przypadku uczelni rowniez marketing bez-
posredni, ktory polega na wykorzystywaniu poczty, telefonow, Internetu i innych nieosobi-
stych narzedzi kontaktu w celu komunikowania sie z obecnymi i potencjalnymi klientami
[Hall 2007].

W dobie czestych innowacji technologicznych, trudno jest uzna¢ mozliwosé korzy-
stania z nowoczesnych technologii informacyjno — telekomunikacyjnych za innowacje
warto$ci. Wyniki przeprowadzonych badan uczelni w Polsce (skoncentrowano si¢ na
uniwersytetach) pozwalaja stwierdzi¢, ze wszystkie posiadaly wtasne strony interneto-
we (mniej lub bardziej rozbudowane i przyjazne odwiedzajacym), wirtualne biblioteki
i dziekanaty. Coraz powszechniejsze wsrod badanych uczelni jest stosowanie systemow
informatycznych do wprowadzania i przetwarzania danych dotyczacych migdzy inny-
mi przebiegu studiow, optat czy ocen poszczegdlnych studentéw. Komunikowanie sig
pomiedzy studentami a pracownikami uczelni za pomoca Internetu stanowi juz norme.
Przyktadem takiej komunikacji (oczywiscie nie tylko) jest system Internetowej Rekruta-
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cji Kandydatow, USOSweb, wirtualny dziekanat, czy poczta elektroniczna, z ktorej do
wymiany informacji korzystaja wyktadowcy i studenci. Wirtualne biblioteki pozwala-
ja nie tylko na dokonanie zamowienia, ale czgsto rowniez na dostgp do petnego tekstu
ksiagzki (e-book) czy czasopisma.

Studenci AP uznali, ze elementem innowacji warto$ci w obszarze komunikacji powin-
no by¢ podniesienie prestizu uczelni poprzez przeksztalcenie jej w uniwersytet (zmiana
poprzez wzmocnienie produktu —ustugi edukacyjnej). Jednoczesnie uznali, iz polepszenie
jakosci strony WWW uczelni przyczynitaby si¢ rowniez do lepszego jej promowania.

Ze wzgledu na specyficzny charakter ushug (w tym ustug edukacyjnych), dziatania
marketingowe w organizacjach ustugowych poszerzone by¢ musza o kolejny instrument,
ktorym jest personel. Pracownicy organizacji ustugowej wptywaja na jej wizerunek, pozy-
cje konkurencyjna, mozliwos¢ osiagania celow oraz determinuja jako$¢ samych ustug.

Sposrdd wszystkich pracownikow uczelni najwigksze znaczenie w ksztattowaniu opi-
nii o danej szkole, w jej ocenie i decyzji wyboru odgrywaja nauczyciele. Oczekiwania
studentow wobec nauczycieli akademickich obejmuja: zyczliwosé, otwartosé i wyrozu-
mialos¢, sprawiedliwe wartosciowanie ich wiedzy, postaw i przekonan, umozliwianie
swobodnego wyrazania mysli, oraz wieloaspektowe doskonalenie zaje¢ dydaktycznych
[Hall 2007].

Za element innowacji warto$ci, ktory zdaniem studentéw, mozna zredukowaé w AP,
uznano kadrg. Pod tym stwierdzeniem krylo si¢ dzialanie, polegajace na zredukowanie
liczby pracownikéw naukowo — dydaktycznych do poziomu niezbgdnego do zapewnie-
nia minimum kadrowego wymaganego dla uczelni. Miatby by¢ to sposdb na obnizke
kosztow funkcjonowania uczelni, stanowiacy jeden z kamieni wegielnych koncepcji in-
nowacji wartosci. Wyktady miatyby by¢ prowadzone w formie multimedialnej (nowy
element), dla kilku kierunkéw studiow jednoczesnie (ten sam przedmiot), natomiast
¢wiczenia moglyby by¢ dzigki temu prowadzone w mniejszych grupach studenckich.
Oczywiscie wymagatoby to przystosowania uczelni do tego typu wyktadow (zakup od-
powiednich technologii i uzbrojenie sal dydaktycznych), ale pozwolitoby to na jedno-
czesne uczestnictwo w wyktadzie w réznych miejscach uczelni, nawet w niewielkich
salach wyktadowych. Zniknalby dzigki temu jeden z probleméw Akademii Podlaskiej
— rozproszenie bazy naukowo-dydaktyczne;j.

WNIOSKI

Innowacja wartosci, jako wspotczesna koncepcja strategii marketingowych oznacza
rzeczywista, a nie deklarowana, orientacj¢ na klienta. Jest to mozliwe po doktadnym jego
poznaniu, a nastgpnie zaspokajaniu jego pragnien za pomoca wiasciwie dobranej kom-
pozycji szeroko rozumianego marketingu — mix, ktora zapewnia klientowi (i organizacji)
skok wartos$ci. Nalezy przy tym pamigtaé, ze innowacja warto§ci ma miejsce, gdy zosta-
nie zintegrowana cala gama funkcjonalnych i operacyjnych dziatan firmy [Chan Kim,
Mauborgne 2005].

Innowacja wartosci nie stanowi zbioru tatwo kopiowalnych innowacji produktowych,
technologicznych, procesowych czy marketingowych. Jest ona zbiorem wielu innowacji,
ktére same w sobie tatwo skopiowaé, ale funkcjonujace razem z dodatkiem fego czegos
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powoduja, ze tak trudno (albo po prostu nicoptacalnie) zaproponowac podobny rodzaj
dziatalnosci, stajac si¢ konkurentem dla firmy — innowatora wartosci. Zgodnie z klasy-
fikacja K. Obtoja mozna ja zdefiniowaé, jako strategi¢ tworzenia nowego rynku, ktora
Jjest przede wszystkim skierowana na zaspokojenie potrzeb odbiorcy. Sposob osiqgania
przewagi strategicznej na rynku polega na wykorzystaniu innowacyjnej kombinacji wielu
zasobow [ umiejetnosci. Ze wzgledu na trudnos¢ powielenia takiej kombinacji oznacza
to faktycznie stworzenie nowego typu rynku lub nowej relacji firma — nabywca [Obldj
2007].

Analiza stron internetowych uniwersytetow w Polsce wykazata, ze w zasadzie zadna
z badanych uczelni nie posiada tatwo zauwazalnej przez klienta — studenta wyrozniajacej
si¢ strategii, ktora mogtaby sugerowaé stworzenie przez ktorakolwiek z nich bigkitne-
go oceanu. Oczywiscie strony internetowe nie sa jedynym zroédlem informacji na temat
dziatalnosci uczelni, nie mniej jednak, w sytuacji, w ktorej klient — potencjalny student,
moze je szybko i fatwo pozyska¢ dzigki Internetowi, moze dojs¢ do wniosku, ze wta-
sciwie wigkszo$¢ uczelni oferuje dokladnie to samo. Jesli na dodatek nie zna opinii na
temat danego uniwersytetu, nie zobaczy réznicy w tym, co na swoich stronach oferuja
poszczegolne uczelnie. Skoro uczelnie proponuja to samo (oczywiscie w gr¢ wchodza
zainteresowania klienta konkretnymi kierunkami studiéw) to potencjalny student wy-
bierze t¢ uczelnig, ktora jest tansza, blizej miejsca zamieszkania (koszty dojazdéw lub
utrzymania), ale w zamian za to mniej prestizowa, czy t¢, ktora ma wigkszy prestiz, ale
tez wigcej kosztuje.

Jedynymi elementami, ktére w prowadzonych (ogdlnych) badaniach mozna uznaé
za elementy innowacji wartosci byly e-learning, Uniwersytet Trzeciego Wieku. Studia
MBA, Uniwersytet Otwarty (w ro6znej postaci) oraz klasy patronackie. Niestety kazdy
z nich jest w miarg tatwy do skopiowania.
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VALUE INNOVATION AS CONTEMPORARY CONCEPTION
OF MARKETING STRATEGIES

Abstract. Turbulent environment forces the organizations to search for new ways to cope
with increasing competition. Most of the companies realized that to survive it is essential
to orient their activities to the needs and desires of customers and, more than ever attention,
watch the competitors. Analysis of competitors, however, does not serve to compare them
in order to provide customers with value at a higher level or at a lower cost, but primarily
aims at the creation of value, which competitors do not provide to customers.

One such method, presented in this paper, is to create innovations in the field of value. In
relation to marketing activities is to create a cohesive, difficult to copy a set of marketing
— mix tools, which was the value for the customer, the cost for the customer, convenience,
communication and staff.

Analysis of the various elements of marketing — mix, in the context of activities intended
to create innovation in the field of value, was conducted in relation to public universities
in Poland. The results of studies, conducted among students of the Faculty of Management
University of Podlasie (UP) were presented.

With regard to value for the customer, UP students recognized such elements of value in-
novation as: e - books, MBA, flexible study, the number of departments and modern trends
of teaching. The cost for the customer maintenance cost of living (in the case of stationary
studies), and tuition fees (in the case of part time studies). Location, occupational base,
e-learning and multimedia lectures for students of UP were elements of convenience for the
customer. Foreign exchange, the prestige of the university (transformation into a university)
and the quality of Web pages can be considered as components of communication with the
client.

Key words: marketing strategies, innovation in the field of value, tools of value innovation,
key success factors, public universities in Poland

Zaakceptowano do druku — Accepted for print 09.10.2009

Acta Sci. Pol.



S c
%ACTAZ Oeconomia 8 (4) 2009, 151-157

SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC
PRZEDSIEBIORSTW. TEORIA I PRAKTYKA —
JADWIGA ADAMCZYK. RECENZJA KSIAZKI

Eulalia Skawinska

Politechnika Poznanska

Streszczenie. Praca przedstawia recenzjg ksiazki pt. Spoteczna odpowiedzialno$¢ przed-
sigbiorstw. Teoria i praktyka, autorstwa Jadwigi Adamczyk.

Stowa kluczowe: spoteczna odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw, przedsigbiorczosc¢

Koncepcja spotecznej odpowiedzialnosci zaprezentowana w XIX w. przez A. Carnegie
jest jednym z narzedzi tworzenia przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw na rynku.
Jej pojecie i zakres oraz kryteria oceny sa niejednoznaczne i weiaz dyskutowane w lite-
raturze. Problematyka ta ma charakter interdyscyplinarny. Jadwiga Adamczyk reprezen-
tuje w swojej pracy podejscie ekonomiczne. Tre$¢ ksiazki spetnia oczekiwania szerokie-
go kregu odbiorcow zardwno tych ze strony nauki jak i praktyki gospodarczej. W wielu
osrodkach naukowych w Polsce problem spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw
stanowi przedmiot badan, konferencji, seminariéw czy wyktadow.

Recenzowana praca jest jedng z nielicznych, ktore traktuja ten problem w sposob
cato$ciowy. Autorka podje¢ta w niej probg operacjonalizacji spotecznej odpowiedzialno-
sci w strukturze celow, funkcji i strategii przedsigbiorstwa dzialajacego w gospodarce
rynkowej, ktorej podstawa jest liberalizm gospodarczy, ktdry stawia na pierwszym miej-
scu wymog wzrostu efektywnosci nie tylko w sferze gospodarczej (firmy, instytucje),
ale i w nierynkowej dziatalno$ci. Regulatorem procesu alokacji zasoboéw i1 aktywno$é
przedsigbiorstw jest tutaj mechanizm konkurencji. Liberalizm wg M. Ratajczaka [2008]
jest wrazliwy na sprawy spoleczne, ale tez akcentuje to, ,,ze aby dzieli¢ nalezy najpierw
miec co dzieli¢, a to wymaga sprawnie dziatajacej i dobrze rozwinigtej gospodarki, bo to
jest fundamentem dobrobytu”. Poglad Autorki jest zbiezny z ta opinia. Stwierdza Ona,
ze na tle celdow przedsigbiorstw formutowanych przez wspolczesne teorie eksponujace
cele spoteczne takie jak: ochrona praw pracowniczych, tworzenie miejsc pracy, stwarza-
nie korzystnych warunkow pracy i placy, zapewnienie ubezpieczen spotecznych, dbatos¢
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152 E. Skawinska

o spoteczno$¢ lokalna, to przedsigbiorstwo przede wszystkim ,,musi spelniac¢ kryterium
efektywnosci, ktore determinuje jego istnienie w warunkach konkurencji (...).Uwarun-
kowania spoleczne nalezy rozpatrywac¢ w konteks$cie utrzymania lub uzyskania zdolnosci
konkurencyjnej” (s. 33).

Wobec tego Autorka przyjeta tezeg, ze podjgcie spotecznej odpowiedzialnosci przez
przedsigbiorstwo wymaga tworzenia warto$ci dla wszystkich interesariuszy (s. 10). Teze
t¢ weryfikuje w pracy, ktora sktada si¢ z sze$ciu rozdziatow. Tres¢ ksiazki ma charakter
teoretyczno-empiryczny.

W rozdziale pierwszym recenzowanej ksiazki zatytutowanym ,,Przestanki orientacji
spotecznej przedsigbiorstw” J. Adamczyk przeprowadza analizg spotecznych konsekwen-
cji dziatalno$ci przedsigbiorstw w procesie globalizacji, wskazuje podej$cia do celow
spotecznych w réznych teoriach przedsigbiorstwa. Nalezy w tym kontekscie podkresli¢
wazny aspekt funkcjonowania firm w procesie globalizacji, ktora tworzy nie tylko ze-
wngetrzne warunki ich dziatania, ale poprzez kapitat ponadnarodowy (KTN, BIZ rozwinac
skroty) 1 organizacje migdzynarodowe wplywa na ksztattowanie struktur organizacyjno-
wlasnos$ciowych podmiotow narodowych, szczegodlnie w krajach transformujacych sig.
W globalnym $§wiecie wzrasta wspotzaleznos¢ oraz sieciowo$¢ firm i dokonuje sig¢ ewo-
lucja zrodet ich przewagi konkurencyjnej. Autorka podkres$la, ze ,,spoteczna akceptacja
przedsigbiorstwa oraz przedmiotu jego dziatalnosci determinuje jego istnienie” (s. 13).

Proces globalizacji stwarza dla krajow i przedsigbiorstw w niej uczestniczacych wiele
korzysci, ktore sa omawiane w podrgcznikach makroekonomii i w raportach organizacji
swiatowych . Ale globalizacja realizowana przez KTN jest oskarzana przez jej przeciw-
nikow m.in. o poglebianie polaryzacji dochodoéw w spoteczenstwie i w regionach, wzrost
bezrobocia, izolacjg przestrzenno — spoteczng ubdstwa, degradacjg srodowiska, ograni-
czanie suwerenno$ci panstw, zanik solidarnosci i tradycyjnych wspoélnot kulturowych,
itp. Wobec tego spoteczenstwo zada zmiany zachowania si¢ podmiotéw gospodarczych
w kierunku zmniejszenia tych ujemnych skutkdéw i poprawy jakosci zycia. Uzyte w tym
kontekscie przez Autorke stowo ,,oczekuje” (s. 16), a nie zada, jest zbyt delikatne. Dla-
tego celem podstawowym przedsigbiorstw powinna by¢ nie maksymalizacja jego warto-
sci dla wiascicieli, ale dla wszystkich grup interesoéw. Taki cel jest ,,zorientowanym na
przyszto$é, ktorego realizacja motywuje kierownictwo do podejmowania decyzji nie tyle
dlugookresowych, ile strategicznych” (s. 34). Wynika to z faktu, ze wspodtczesnie wpltyw
otoczenia na funkcjonowanie przedsigbiorstwa staje si¢ coraz wigkszy. Wazne jest wigc
rozpoznanie wzajemnych wspoétzaleznosci stwarzajacych bariery i szanse dla skuteczne-
go zarzadzania organizacja (s. 35-38).

W rozdziale 2 zatytutowanym ,,Geneza i rozwdj koncepcji spotecznej odpowie-
dzialnosci przedsiebiorstw” Autorka wskazuje na istot¢ ewolucji tej koncepcji od XIX
w. Poczatkowo podkreslono, ze przedsigbiorstwo musi reagowac na sity spoleczne i ich
oczekiwania (Mill J.S.), a nie ponosi¢ odpowiedzialno$¢, pdzniej teoria interesariuszy
stworzona przez J. Ansoffa i R. Steward’a eksponowata obowiazki wobec innych grup,
nie tylko wiascicieli. Natomiast definicja Komisji Europejskiej z 2007 r. brzmi ,,spotecz-
na odpowiedzialno$¢ to dobrowolne uwzglednianie przez przedsigbiorstwo zagadnien
spotecznych i ekologicznych w dziatalnos$ci gospodarczej, wychodzace poza wymogi
prawne i zobowigzania z umow” (s. 43).
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Autorka przypomina, ze dyskusja i wyrazane w niej poglady na temat spoteczne;j
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw sa konsekwencja sporow o jego celach odmiennie
formutowanych w modelu gospodarki neoliberalnej USA, niz w europejskim modelu
spotecznej gospodarki rynkowej czy w modelu wschodnioazjatyckim tej gospodarki.

Autorka podsumowujac te cze¢$¢ dyskusji stwierdza, ze spoteczna odpowiedzialnosé
przedsigbiorstw to nie tylko ponoszenie konsekwencji, ale tez odpowiadanie na potrze-
by otoczenia. Wobec tego przedsigbiorstwo musi dziataé w sposob, ktory spoleczenstwo
w danym regionie uznaje za odpowiedzialny (s. 46).

Nastgpnie autorka omawia obszary: ekonomiczny, socjologiczny, ekologiczny i etycz-
ny spotecznej odpowiedzialnos$ci przedsigbiorstw, a takze odnosi je do takich koncepcji
pokrewnych jak zrdwnowazony rozwoj i corporate governance. Stwierdza, ze ,,zrOWno-
wazony rozwdj poprzez zbior celéw ekonomicznych (dobrobyt spoteczny i materialny),
celow ekologicznych (jakos¢ srodowiska), celdw spotecznych (sprawiedliwosc¢ i bezpie-
czenstwo) wpisuje si¢ w spoteczna odpowiedzialno$é przedsigbiorstw. Odnosnie do cor-
porate governance uwaza, ze sposoby tego nadzoru korporacyjnego sa podporzadkowane
celom firmy. Jezeli ,,za punkt wyj$cia przyjmuje si¢ interesy szerszej grupy — interesariu-
szy, to funkcje nadzoru korporacyjnego beda dotyczy¢ aspektow spotecznych, etycznych
itp. Budowanie tadu korporacyjnego jest sposobem realizacji spotecznej odpowiedzial-
nosci” (s. 70). Dokumentuje, Ze jest ona przejawem kultury organizacyjnej, poprawia
wizerunek i reputacje firmy oraz pozwala budowac tozsamos¢ i kapitat spoteczny.

Rozdziat 3 nt. Zarzqdzanie relacjami spolecznymi przedsiebiorstwa umozliwia Au-
torce identyfikacje podstawowych i drugorzednych relacji przedsigbiorstwa ze spote-
czenstwem i prezentacjg interaktywnego modelu tych relacji. Za oryginalne nalezy uznaé
opracowanie typologii relacji przedsigbiorstwa z interesariuszami. Przedstawionych zo-
stato szes¢ etapow analizy tych relacji (s. 89). Sa one nastgpujace:

— etap 1 — tworzenie mapy relacji interesariuszy,

— etap 2 — odwzorowanie porozumien interesariuszy,
— etap 3 — identyfikacja oczekiwan interesariuszy,

— etap 4 — ustalenie rodzaju wladzy interesariuszy,

— etap 5 — konstruowanie macierzy priorytetow,

— etap 6 — monitorowanie interesariuszy.

Nalezy zwrdci¢ uwagg na interpretacj¢ Autorki w tej czgsci pracy, dotyczaca roli za-
rzadzania relacjami w tworzeniu kapitatu spoltecznego. W literaturze kapital spoteczny
jest analizowany w kontek$cie regionu, miasta, kraju. Wymaga on w Polsce reprodukcji,
podnoszenia poziomu czy wrecz budowy poprzez instrumenty polityki konkurencyjne;j.
Dlatego takie ujgcie Autorki uwazam za wazne. Stwierdza Ona bowiem, Ze ,,przedsig-
biorstwo, ktore realizuje oczekiwania spoteczne, buduje dla siebie lepsze warunki funk-
cjonowania. Tworzenie kapitatu spolecznego nastepuje stopniowo poprzez budowanie
zaufania w spoteczenstwie oraz zdolnosci do dtugookresowej wspotpracy” (s. 101).
Istotnym elementem kapitatu spotecznego jest kapital relacyjny. Te wlasnie pozytywne
relacje migdzyludzkie ksztaltuja rownowage spoleczna niezbedna do osiagnigcia celow
przedsigbiorstwa. Jednakze w $wietle badan empirycznych Autorki przeprowadzonych
wsrod kadry menedzerskiej takie rozumienie prezentowanej koncepcji nie jest w Polsce
powszechne. Postawy wobec spotecznej odpowiedzialnoséci zgodnie z takim rozumie-
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niem czgsciej wystgpuja w korporacjach migdzynarodowych niz w przedsigbiorstwach
rodzinnych.

Tres¢ rozdziatu 4 poswigcona zostata strategiom odpowiedzialno$ci przedsigbiorstw.
Jest ona tworcza i oryginalna. Punktem wyjscia dla formutowania kazdej strategii jest
analiza otoczenia. Okres§lenie podmiotow otoczenia firmy, ich oczekiwan, kryteriow
i miernikdw oceny stwarza wiele probleméw. Autorka jako do§wiadczony badacz i znaw-
ca tej problematyki wydziela tutaj segmenty makrootoczenia przedsigbiorstwa, fazy pro-
cesu analizy i proponuje zastosowanie modelu harwardzkiego (LCAS) w analizie stra-
tegicznej czynnikow spotecznych. Jest to tworcza adaptacja metod strategicznej analizy
czynnikoéw sukcesu.

Przedsigbiorstwo formutuje strategie na réznych poziomach (firmy, jednostki gospo-
darczej, funkcjonalnym), wobec tego jego spoteczna odpowiedzialno$¢ musi uwzgled-
nia¢ wszystkie poziomy. Sposob formutowania strategii globalnej czy czastkowej np.
funkcjonalnej zalezy gtéwnie od podej$cia przedsigbiorstwa do spotecznej odpowie-
dzialnos$ci. Autorka wyr6znia kilka strategii reagowania na otoczenie: bierne, reaktywne,
proaktywne i interaktywne a nast¢pnie dokonuje ich charakterystyki. Powotujac si¢ na
autorytet R.W. Gryffina stwierdza, ,,ze rézne postawy wobec spotecznej odpowiedzialno-
$ci moga przyjac charakter strategii, jesli znajda odzwierciedlenie w wyznaczaniu celow
strategicznych i metodach ich realizacji lub sposobach zachowania si¢ wobec otoczenia”
(s. 113).

Na podstawie przeprowadzonych badan Autorka stwierdza krytycznie, ze przyjmo-
wanie spotecznej odpowiedzialno$ci przez polskie przedsigbiorstwa nie przebiega ewo-
lucyjnie lecz skokowo. W efekcie czgsto nie realizuja one oczekiwan kluczowych in-
teresariuszy i zobowiazan wobec nich lecz podejmuja rézne przedsigwzigcia na rzecz
spoteczenstwa. Jadwiga Adamczyk wielokrotnie w swojej ksiazce podkresla, ze spotecz-
na odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstw jest zrodtem przewagi konkurencyjnej i wobec tego
firmy musza rozwijaé stopniowo strategi¢ spotecznej odpowiedzialnosci. Definiuje ona
tg strategi¢ jako kompleksowe, sformutowane i zaprogramowane dziatanie obejmujace
relacje nie tylko z kluczowymi interesariuszami, ale tez z organizacjami spotecznymi,
mediami, wladzami, spotecznoscia lokalng i globalna. Jednoczesnie Autorka wskazuje
na podstawie badan, ze oczekiwania poszczegoélnych grup ,,musza byé wywazone, aby
koszty dziatalnos$ci spotecznej nie zagrozity konkurencyjnosci przedsigbiorstw” (s. 122).
Przytacza tutaj opini¢ D. Vogela, ze konkurencja sprzyja spotecznej odpowiedzialnosci,
ale tez ja ogranicza. Pomocne w podejmowaniu przez firmy tej orientacji sa wobec tego
instytucje stanowiace normy etyczne i prawne (rzad, administracja panstwowa) oraz me-
dia.

W dalszej czg$ci omawianego rozdziatu Autorka zajmuje si¢ formutowaniem i imple-
mentacja strategii spotecznej odpowiedzialnosci oraz jej efektywnoscia. Prezentuje tutaj
roézne opinie przedstawicieli nauki o zarzadzaniu, ale wnosi do tej dyskusji istotny wktad
wlasny. Wyjasnia rol¢ i znaczenie relacji z otoczeniem w tworzeniu kapitatu spotecz-
nego przedsigbiorstwa jako niezbednego czynnika rozwoju. ,,Kapitat spolteczny tworzy
si¢ poprzez zaangazowanie przedsigbiorstw w sprawy lokalnej spotecznosci, dbanie o
srodowisko oraz pomoc w codziennych problemach” (s. 165). Autorka, wlasnymi wy-
nikami badan empirycznych relacji przedsigbiorstw z regionu Matopolski, wykonanych
metoda bezposrednia, weryfikuje ustalenia teoretyczne. Stwierdza, ze najwazniejsze sa
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nadal relacje z wlascicielami (akcjonariuszami), ale w ostatnich 10 latach ewoluuja one w
kierunku wigkszego uznania pozycji klienta, organizacji spotecznych, medidow i spotecz-
nos$ci lokalnej. W tym rozdziale wyjasnia si¢ sposob pomiaru efektywnosci spotecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw w swietle roznych koncepcji teoretycznych i modeli.

Autorka, w koncowej czgSci tego rozdziatu, zwraca uwagg na raportowanie spotecz-
nej odpowiedzialnoéci przedsigbiorstw, gdzie powinien by¢ przestrzegany system potrdj-
nej oceny: ekonomicznej, ekologicznej i spotecznej (s. 139-142).

Rozdziat 5 — ,,Dziatalnos¢ spoleczna przedsiebiorstw” zawiera omdwienie zakresu
i form spotecznej aktywnosci przedsigbiorstwa. W ramach zakresu Autorka wymienia:
dziatalno$¢ podstawowa, przedsigwzigecia komercyjne, inicjatywy spoteczne na rzecz
spotecznos$ci lokalnej i dziatalno$¢ filantropijna. W kazdym z tych zakresow wystepuje
wiele form. Autorka zwraca uwage na rozwoj nowych i renesans dawnych form przed-
sigbiorczosci spotecznej tj. powstawanie podmiotéw gospodarczych o orientacji rynko-
wej, ale rownoczesnie realizujacych cele spoteczne. Sa to przedsigbiorstwa spoteczne lub
o0 orientacji spoteczne;j.

Dane empiryczne prezentowane przez Jadwige Adamczyk wskazuja na pozytywny
odbior przez spoteczenstwo tych przedsigbiorstw, ktore sa zaangazowane w dziatalnosé
spoteczna. Ale badania wykonane wsrdd najwigkszych firm z listy 500 w 2007 r. wska-
zaly, ze ich relacje z organizacjami spotecznymi nie sa zadowalajace. Nie prowadza one
czgsto oceny efektywnosci form spolecznego zaangazowania i nie zawsze jest ta dziatal-
no$¢ przejrzysta.

Dla zapewnienia prawidtowej i przejrzystej realizacji spotecznej odpowiedzialno$ci
przedsigbiorstw stosuje si¢ znormalizowane standardy i audyt spoteczny. Dlatego Au-
torka w rozdz. 6 pt. ,,Systemy normalizacji i oceny spotecznej odpowiedzialno$ci przed-
sigbiorstw” przedstawia: inicjatywy normalizacyjne, audyt spoteczny i etyczny wedlug
standardu AA 1000, standard spotecznej odpowiedzialno$ci w zarzadzaniu zasobami
ludzkimi — SA 8000, poradnik spotecznej odpowiedzialno$ci wedtug ISO 26000.

Dla prawidtowej oceny spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw Autorka przy-
bliza czytelnikowi wytyczne Global Reporting Initiative (GRI) — zbiér migdzynarodo-
wych zalecen dotyczacych opracowania raportow z dziatalnosci ekonomicznej, srodo-
wiskowej 1 spotecznej dotyczacej wyrobow i ustug. Autorka prezentuje tutaj ranking
najwigkszych 120 przedsigbiorstw Europy oraz 300 najwigkszych spotek w Polsce we-
dtug kryteriow Corporate Social Responsibility (CRS).

Pelna ocena spotecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw — stwierdza J. Adamczyk
— wymaga ujawnienia w sprawozdaniu finansowym informacji ekonomicznej o pozy-
tywnych i negatywnych skutkach swojej dziatalno§ci w obszarach: ekonomicznym, eko-
logicznym i spotecznym czyli w zakresie zrOwnowazonego rozwoju. Chodzi tutaj nie
tylko o dostarczenie informacji dla interesariuszy, ale i dla kierownictwa w celu poprawy
spotecznego zaangazowania firm. Rolg takich sprawozdan petni Dow Jones Sustainabili-
ty Indeks (DJSI). Autorka dokonuje poréwnan tego indeksu z wicloma innymi indeksami
konstruowanymi np.: dla spotek globalnych w krajach o rozwinigtej gospodarce rynko-
wej, dla spotek europejskich z krajow rozwijajacych sig itp., w ktdrych ocenia si¢ rozwoj
zrownowazony. Wyprowadza z tych porownan wniosek, ze w cyklu koniunkturalnym fir-
my realizujace zasady odpowiedzialnego biznesu (zrownowazonego) sa bardziej odporne
na kryzys gospodarczy i mniej wowczas traca.
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W zakonczeniu ksiazki Autorka jeszcze raz podkresla ewolucje mysli ekonomicz-
nej w polskiej literaturze naukowej odnosnie celow przedsigbiorstw i zwiazang z tym
ich stopniowa orientacja na poglgbianie spotecznej odpowiedzialno$¢ w dziataniach
w praktyce. Na podstawie badan wtasnych formutuje Ona wniosek, ze w Polsce ,,dziata-
nia przedsigbiorstw w zakresie spotecznej odpowiedzialno$ci sa chaotyczne, wybiodrcze,
majace na celu kreowanie pozytywnego wizerunku” (s. 209). Aczkolwiek dystans tych
dziatan polskich przedsigbiorstw w stosunku do firm UE zmniejsza sig, to jednak krajo-
we przedsigbiorstwa rodzinne realizuja spoteczna odpowiedzialno$é tylko w niektorych
obszarach (najczesciej jest to dziatalno$¢ filantropijna i 1% odpisu od podatku). Praca J.
Adamczyk jest interesujaca i zawiera tak duzy tadunek wiedzy, ze trudno ja w petni za-
prezentowacé czytelnikowi w recenzji. Mimo, ze dominuje w niej podejscie ekonomiczne,
to rozwinigte zostaty tez aspekty prawne, ekologiczne i etyczne. Autorka udokumento-
wala, ze czg$¢ przedsigbiorstw rozumie t¢ ide¢ wlasciwie jako potrzebg wzrostu odpo-
wiedzialno$ci wobec otoczenia i powstrzymywanie si¢ od dziatan uznanych spotecznie
za szkodliwe, a wspieranie postgpu spotecznego. Ale z obserwacji wynika, ze dla wie-
Iu firm spoteczna odpowiedzialno$é jest hastem dla uwzglednienia podmiotoéw otocze-
nia w podziale tylko czgsci nadwyzki finansowej przedsigbiorstwa, powstalej wlasnie
w wyniku wczesniejszych ograniczen spoteczenstwa. Dla tych firm moze to by¢ jeszcze
jednym zrédiem przewagi konkurencyjnej, (aczkolwiek krotkotrwatej) wykorzystywanej
dla dalszego dziatania na szkodg¢ otoczenia. Wydaje si¢ wobec tego, ze perspektywa ba-
dawcza dotyczy¢ powinna odpowiedzi na pytanie: a jakim stosunku pozostaje zjawisko
spotecznej odpowiedzialnosci do rozmiaru dysproporcji rozwojowych regionow i rosna-
cych peryferiow? Czy poziom orientacji firm w zakresie spotecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstw jest wystarczajacy, aby zrekompensowac straty spoteczne poniesione
w wyniku globalizacji i gtdwnych jej podmiotéw jakimi sg KTN?

Recenzowana praca jest oparta zarowno na zroédtach wtdrnych jak i1 pierwotnych. Jej
tre$¢ jest dobrze udokumentowana. Ksiazka stanowi syntezg studiow literatury oraz ak-
tow prawnych badanego problemu i wlasnych badan Autorki. Do walorow pracy naleza
wyr6znienia waznych kategorii czy sformutowan mysli, co znacznie utatwia czytelniko-
Wi percepcje.

Ksiazke tg nalezy poleci¢ menedzerom firm na réznych poziomach zarzadzania, stu-
dentom, organizacjom lokalnym, politykom, wtascicielom matych i §rednich przedsig-
biorstw (MSP) i wszystkim tym, ktorzy poszukuja nowych Zrédet przewagi konkurencyj-
nej dla swoich podmiotow gospodarczych.
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