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Patrycja Janusz

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Krosnie

Marketing sensoryczny a decyzje zakupowe studentow

Stowa kluczowe: marketing, marketing sensoryczny, zachowania studenta

Streszczenie

Odpowiednio dobrane narzedzia strategii marketingowej pozwalajg zachgci¢ klientow
do zakupu danego dobra. Jedng z wspotczesnych form aktywizacji sprzedazy jest marke-
ting sensoryczny, ktory dziata na podswiadomos¢ odbiorcy i na jego zmysty. Celem arty-
kulu jest przedstawienie wynikow przeprowadzonych badan dotyczacych marketingu
sensorycznego na probie studentéw PWSZ w Kroénie.

Pojecie marketingu sensorycznego oraz jego podstawowe instrumenty

Aby trafnie zinterpretowac¢ okreslenie marketingu sensorycznego nalezy wyjs¢
od ogodlnej definicji marketingu, ktory okresla si¢ jako proces spoteczny, oparty
na planowaniu i realizacji okreslonej koncepcji, ustalaniu ceny, jak rowniez zasto-
sowaniu odpowiednich metod promocji i dystrybucji dobr i ustug'. Koncepcja
marketingu stosowana w przedsigbiorstwach ma na celu zachecenie do zakupu jak
najwickszej ilosci klientow, osiagajac przy tym jak najwyzszy zysk®. Wyréznia
si¢ trzy podstawowe zasady marketingowe: orientacje¢ na klienta, integracje¢ dzia-
tan marketingowych oraz zyskowno$¢®. Kazda firma wykorzystujaca dziatania
marketingowe powinna mie¢ opracowang strategi¢ marketingowg. Okresla ona
sposob, w jaki przedsicbiorstwo zamierza osiggnaé swoje cele marketingowe®.
Wedlug A. Altkorna strategia marketingowa to zestaw $rednio- i dlugookresowych
zasad, ktore okreslajg ramy czasowe zastosowania odpowiednich dziatan opera-
cyjnych®. Wyrdznia sig kilka rodzajow marketingu w tym m.in. marketing sensoryczny.

Marketing sensoryczny jest koncepcja, ktora w celu zachecenia klienta do
zakupu danego produktu dziata na jego zmysty wzroku, smaku, stuchu, zapachu
i dotyku. Wszystkie dziatania sa zawsze przemyslane i odpowiednio dopaso-

1 ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2012, s. 5.

2 p, Waniowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i przykiady, Difin, Warszawa
2014, s. 99.

% R. Kleczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing. Jak to sie robi?, Ossolineum,
Wroctaw 1992, s. 31.

4 B. Hulten, N. Broweus, M. Dijk, Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 25.

® A. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 25.
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wane do danego produktu/ustugi czy sklepu. Za gtéwne zadanie marketingu sen-
sorycznego uznaje si¢ wywolanie zapotrzebowania na dany produkt oraz przekona-
nie klienta do danej marki. Marketing sensoryczny jest inaczej zwany marketin-
giem pieciu zmystow, ktory nie wystepuje jedynie w sprzedazy. Odgrywa on
istotng role takze w motywowaniu pracownikow, ktorzy poprzez odpowiedni
wystroj] swojego miejsca pracy lepiej wykonujg swoja zadania. Odpowiednio do-
brany kolor §cian, czy brak jaskrawych obrazow pozwala skupi¢ si¢ pracowni-
kowi na wykonywaniu swoich obowiazkow®.

Marketing sensoryczny wykorzystuje zmyst wzroku w celu podwyzszenia
sprzedazy na kilka sposobow. Pierwszy element to odpowiednio dobrane
opakowanie produktu, ktére musi przyciagna¢ uwage klienta (niestandardowe
oraz wiclobarwne opakowania, ale takze chwytliwa nazwa produktu). Dodat-
kowo caty wystroj sklepu oraz oswietlenie przyczynia si¢ do podjecia decyzji
o danym zakupie przez petenta’.

Marketing sensoryczny dziata rowniez na zmyst wechu odbiorcy. W sklepach
sg aromatyzowane pomieszczenia, ktore tworzg przyjemna atmosfere oraz klimat.
Wybor aromatow nie jest przypadkowy, gdyz musi on by¢ zapamigtany przez
klienta oraz zachecié¢ do diuzszego pozostania w sklepie®.

Opisywany zmyst stuchu jest bardzo trudny w zastosowaniu w sklepie na
wigksza skale. Mianowicie kazdy klient ma swoj gust muzyczny, a oferowane pro-
dukty maja wpltyw na wybor repertuaru muzycznego. Co wigcej, w galeriach
handlowych muzyka jest bardzo glosna i szybka, co przyczynia si¢ do pobudze-
nia decyzji do danego zakupu.

Smak odgrywa istotng rol¢ w sprzedazy produktow spozywczych oraz posit-
kow w restauracjach. Poprzez degustacje produktow klient ma mozliwos$¢ skoszto-
wania i zapoznania si¢ ze smakiem danego wyrobu, co moze by¢ sfinalizowane
aktem zakupu.

Ostatni opisywany zmyst, ktory przyczynia si¢ do zwigkszenia sprzedazy
danego produktu to dotyk. W potaczeniu ze zmystem wzroku podnosi on atrak-
cyjno$¢ produktu. Zanim zostanie zakupiony dany produkt, klienci zazwyczaj
dotykajg dany przedmiot, sprawdzajg z jakiego materialu jest on wykonany oraz
jaki ma ksztalt i cigzar. Wyzej wspomniane czynniki majg wplyw na ostateczng
decyzje jaka podejmie klient. Kupujgc ubrania klienci zwracajg uwage na
mickko$¢ materiatu, natomiast przy zakupie produktow RTV klient zwraca
uwage na wyglad oraz trwato$¢ produktu.

6 S. Musiat (2010), Wszystko naraz, ,,Marketing w Praktyce”, 2010, nr 10. s. 26-27.

" M. Sadowska (2010), Kolekcjonerzy wrazer, ,Marketing w Praktyce, nr 10, s. 13.

& A. Rudzewicz (2010), Zapach jako skuteczne i nowoczesne narzedzie marketingu, ,;Handel We-
wngtrzny”, maj-czerwiec. s. 21.
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Metodyka badan wlasnych

Badania ankietowe byty przeprowadzone w lutym w 2017 roku wsrdd studentow
Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej im. Stanistawa Pigonia w Krosnie. Ankieta
bylta skierowana do wszystkich studentéw Uczelni. Badania dotyczyly wplywu
marketingu sensorycznego na preferencje zakupowe studentow.

Grupa studentdéw, ktora brata udziat w badaniu to 200 osob (kobiety stanowity
71%, natomiast me¢zczyzni 39%).

W artykule przedstawiono wyniki badan, ktore dotycza czynnikow sktaniajg-
cych do ponownego odwiedzenia sklepu oraz sposobdéw dokonywania zakupow.

Wedhug A. Bubrowieckiego wykorzystywane zmysly w marketingu senso-
rycznym budujg pozytywna opini¢ wsrdd klientow. Nalezy umiejetnie wykorzystac
zasady marketingu, aby osiggna¢ sukces i sprawi¢, ze sklep bedzie pozytywnie
zapamietany przez klientow”.

Jesli za§ mowa o muzyce, to ma ona wptyw na szybkos¢ podejmowanych
decyzji przez klientow. Wedtug M. Gebarowskiego wybor muzyki powinien by¢
odpowiednio dobrany do wielkosci sklepu. W sklepach mniejszych zalecana jest
muzyka o wolnym rytmie, aby klienci poruszali si¢ wolniej. Natomiast w duzych
sklepach handlowych muzyka powinna by¢ zwawa, aby petenci poruszali si¢
szybko, co daje wicksze prawdopodobienstwo, ze odwiedzg wiekszos¢ sklepow™.

Przedstawiony ponizej wykres 1 dotyczy czynnikow, ktoére maja wplyw na
dokonanie ponownego zakupu w danym sklepie. Elementy, ktore przyczyniaja
si¢ do ponownego odwiedzenia sklepu to przyjemny zapach, wystroj sklepu oraz
muzyka. Z trzech przedstawionych na wykresie czynnikow, przyjemny zapach
najbardziej sktania studentow do ponownego odwiedzenia sklepu. Drugi
element, ktory uzyskat tylko 1% mniej odpowiedzi ,,tak” to wystrdj sklepu.
Wedlug badanych muzyka w najmniejszym stopniu oddzialuje na ponowne
zakupy w sklepie.

® A. Bubrowiecki, Jak pamie¢ wplywa na zyski firmy? MNEMOTECHNIKI w BIZNESIE, Ztote
Mysli, Gliwice 2012 s. 106.

10 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promociji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszow 2007, s. 71.
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Wykres 1. Czynniki sklaniajace klientéw do ponownego odwiedzenie sklepu

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

Kazdy zakup produktu powinien by¢ poprzedzony pigcioetapowym proce-
sem. Proces ten sklada si¢ z rozpoznania problemu, poszukiwania informacji,
oceny wariantéw, decyzji o zakupie oraz zachowaniu po zakupie produktu™. Nie
zawsze jednak zachowany jest wyzej wspomniany pigcioetapowy proces.
Zazwyczaj tylko decyzja o zakupie warto§ciowego produktu jest poprzedzona
wszystkimi elementami tego procesu. Drobne produkty uzytku codziennego
o relatywnie niskiej warto$ci sg kupowane przez klientow w sposdb powta-
rzalny, natomiast zakupy pod wptywem impulsu sa zazwyczaj poprzedzone
wplywem czynnikéw marketingowymi, ktore w skuteczny sposob zachecaja
klienta do zakupu danego produktu. Do takich czynnikow marketingowych
zaliczyé mozna chwytliwg reklame, sugestie sprzedawcy czy degustacje™.

Wykres 2 przedstawia sposoby dokonywania zakupow przez badanych stu-
dentow. Odpowiedzi, ktore mogli wskaza¢ studenci dotycza zakupu produktow
pod wptywem impulsu, z wczesniej przygotowana lista badz wedtug potrzeb.
Mozna zauwazy¢, ze wraz ze wzrostem wieku wzrasta liczba osob, ktore przy-
gotowujg liste zakupow. Osoby w wieku 35-45 lat nie dokonujg zakupow pod
wpltywem impulsu, co zdarza si¢ grupie najmlodszych studentow. Jak obrazuje
wykres 2 najwiecej studentéw z kazdego przedziatu wiekowego kupuje produkty
wedhug wlasnych potrzeb. Mozna wigc wywnioskowaé, ze osoby w wieku
35-45 sg bardzie doswiadczone zyciowo i przed wyj$ciem do sklepu czesto maja
przygotowana liste co, pozwala to na zaoszczedzenie pieni¢dzy oraz czasu.

A Dabrowska, Konsument na rynku ustug w Polsce, IBRKK, Warszawa 2013, s. 15.
12| Garbarski, Zachowania nabywcéw, PWE, Warszawa 1998, s. 82-84.
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Przed wyjsciem na zakupy zawsze mam przygotowang liste zakupdw i trzymam
sie jej

Wykres 2. Sposoby dokonywania zakupéw przez studentéw

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych

Podsumowanie

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna zauwazy¢, ze marketing sen-
soryczny wptywa na decyzje zakupowe studentow. Poprzez odpowiednio dobra-
ne narzedzia zacheca sie klientow do zakupu danego produktu oraz przyczynia
si¢ do wypracowania wyzszego zysku przez firme. Przedstawione wyniki badan
pokazaty, jak marketing sensoryczny oddziatuje na zmysty studentow PWSZ.
Wedlug ankietowanych czynnik, ktory najbardziej sklania ich do ponownego
odwiedzenia sklepu to przyjemny zapach. Zauwazono réwniez, ze wraz ze
wzrostem wieku studentow ro$nie liczba osob wykonujacych zaplanowane
wczesniej zakupu, natomiast mlodszym studentéw zdarza si¢ kupi¢ produkt pod
wplywem impulsu.
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Summary

Properly selected marketing strategy tools allow you to encourage customers to buy
a good. One of the modern forms of sales activation is sensory marketing, which acts
on the subconsciousness of the recipient and his senses. The aim of the article is to present
the results of research on sensory marketing on a sample of PWSZ students in Krosno.
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mgr Martyna Musial
Politechnika Czgstochowska

Komunikacja marketingowa jednostki samorzadu
terytorialnego na wybranym przykladzie

Stowa kluczowe: komunikacja, marketing bezposredni, public relations, promocja sprzedazy,
reklama, sprzedaz osobista

Streszczenie

Komunikacja marketingowa to zesp6t dziatan za pomocs, ktorych jednostka samorzadu
terytorialnego przekazuje istotne informacje oraz umozliwia osiggniecie wyznaczonego
zamiaru. Zasadniczym celem opracowania jest wskazanie narzedzi umozliwiajgcych pod-
miotom lokalnym odpowiednig komunikacje ze §rodowiskiem. W opracowaniu wyodreb-
niono istotne elementy marketingu mix samorzadéw terytorialnych. Ponadto przedstawiono
proces komunikacji na przyktadzie miasta Czg¢stochowa.

Komunikacja marketingowa a instrumenty promocji MIX
samorzadow

Komunikacja marketingowa to proces przekazywania informacji o walorach
mieszkalnych, ekonomicznych czy tez inwestycyjnych jednostki samorzadu te-
rytorialnego. Komunikacja jednostki samorzadu terytorialnego pozwala na ksztat-
towanie odpowiednich relacji pomi¢dzy wtadzami a mieszkancami miasta, przy-
ciggniecie turystow i inwestoréw oraz tworzenie pozytywnego wizerunku. Stuza
temu elementy promocji mix jednostek samorzadéw terytorialnych. Adekwatnie
dobrana kompozycja instrumentow moze wplynaé na postrzeganie jednostki sa-
morzadu terytorialnego w obrebie regionu, kraju czy tez na arenie miedzynarodowej™.

Reklama jest najprostszym sposobem komunikowania si¢ jednostki sa-
morzadu terytorialnego z otoczeniem. To odptatna, bezosobowa oraz zgodna
z prawem forma komunikacji zwrécona do okreslonej grupy odbiorcéw celem
wywotania czasowych zmian w ich zachowaniach. Wéréd elementéw reklamy
wymieni¢ mozna: radio, telewizj¢, internet, pocztg, gazety, bilbordy. Odptatny
aspekt reklamy jest istotny pod wzgledem czasu, miejsca, ktore trzeba zakupié
w celu podania komunikatu reklamowego™.

B3 W. Zurawik, Marketing. Podstawy i kontrowersje, Uniwersytet Gdanski, Gdarisk 2005, s. 28.
4 A. Grzegorczyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 28.

15



Kolejnym elementem promocji mix jest promocja sprzedazy. To stosowanie
roznego rodzaju bodzcow zachecajacych do nabycia towaru poprzez dokonanie
jego uatrakcyjnienia. Promocja sprzedazy jest ograniczona terminowo. Wprowa-
dzenie ram czasowych daje konsumentowi odczucie nabycia wyjatkowej okazji.
Coraz czg¢éciej narzedzie to powigzane jest ze swigtami okoliczno$ciowymi czy
tez porami roku. Do elementdéw promocji sprzedazy zalicza sig':

e programy lojalnosciowe,

obnizki cen,

kupony rabatowe,

konkursy,

zdrapki.

Warto nadmieni¢, iz promocja sprzedazy jednostki samorzadu terytorialnego
ma na celu najczgsciej wzrost sprzedazy lokalnych produktow oraz przyznanie
konsumentom pewnych niecodziennych korzysci®.

Sprzedaz osobista jest jednym z najefektywniejszych narz¢dzi stosowanych
przez jednostki samorzadu terytorialnego. Bezposredni kontakt z adresatem to
podstawa dla przekazu promocyjnego. Umozliwia on przejrzyste przedstawienie
oferty, rozmowg z klientem a co za tym idzie nawigzanie z nim relacji part-
nerskiej. Istotg sprzedazy osobistej jest komunikacja oparta na sprz¢zeniu zwrot-
nym — dialog sprzedawcy z potencjalnym nabywca'’. Przykladem sprzedazy
osobistej na terenie jednostki samorzadu terytorialnego jest organizacja targéw
oraz wystaw. Uczestnictwo spoteczno$ci w owym wydarzeniu pozwoli zapoznaé
si¢ z produktami lokalnych producentow'®,

Marketing bezposredni obejmuje czynnosci polegajace na bezposrednich
komunikatach skierowanych do klientéw w celu uzyskania konkretnych odpo-
wiedzi. Takie dziatania moga by¢ przekazywane droga tradycyjna, czyli pocz-
towa albo elektroniczng. Coraz czgstsza forma tego instrumentu sg filmy pro-
mocyjne i1 prezentacje multimedialne. Do komunikowania si¢ z nabywca
wykorzystuje si¢ technologie informatyczne czego efektem jest dostarczenie mu
odpowiedniej informacji, ktérej poszukuje na temat okreslonego produktu®.
Jednostki samorzadu terytorialnego w rozumieniu marketingu bezposredniego
Kkorzystaja najczesciej z dziatan takich jak®:

o marketing telewizyjny,
o marketingu online.

157, Blythe, Komunikacja marketingowa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 241.
16 M. Stawinska, Kompendium wiedzy o handlu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 151.
7 L. Witek, J. Adamczyk, Marketing miedzynarodowy, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rze-
szowskiej, Rzeszow 2008, s. 142.

18 A Panasiuk, Marketing ushug turystycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 130.
19 M. Trojanowski, Marketing bezposredni, PWN, Warszawa 2013, s. 31-33.

2 M. Dussel, Marketing w praktyce, Wydawnictwo BC.edu, Warszawa 2009, s. 303-304.
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Marketing za pos$rednictwem telewizji polega na wykorzystaniu lokalnej
telewizji do prezentacji wydarzen kulturalnych, rozrywkowych czy sportowych
organizowanych na terenie jednostki samorzadowe;.

Marketing online to wykorzystanie internetu do prezentacji oferty miasta.
Niemal kazda jednostka samorzadu terytorialnego posiada obecnie stronge www.
Jej stworzenie ma na celu nawigzywanie kontaktu z mieszkancami oraz dostar-
czenie im informacji na temat srodowiska lokalnego.

Ostatnim elementem promocji MIX stosowanym przez jednostke samorzadu
terytorialnego jest public relations. W tym celu jednostki samorzadu terytorial-
nego wykorzystuja nastepujace narzedzia®:

e sponsoring,
e pokazy handlowe,
o festyny.

Public relations to dziatanie oparte na ksztaltowanie publicznych relacji
jednostki samorzadu terytorialnego z jego otoczeniem. Public relations nalezy
okresli¢, jako mozliwos¢ kreowanie pozytywnego wizerunku miasta, gminy czy
powiatu. Kazde z wymienionych jednostek pragnie aby jego otoczenie utrzy-
mywato o nim jak najlepsze opinie.

Komunikacja marketingowa w miescie Czestochowa

W malowniczym pas$mie wzgorz wapiennych pomigdzy Krakowem a Wielu-
niem, potocznie zwanym ,,szlakiem orlich’” gniazd potozona jest Czestochowa?.
Miasto to usytuowane na potudniu Polski nalezy do wojewddztwa §laskiego.
Dane z roku 2016 wykazuja, ze Czgstochowa o powierzchni 160 km? byta za-
mieszkiwana w badanym roku przez 226225 mieszkancow. Tym samym miasto
zajmuje 12 miejsce pod wzglgdem rozpigtosci powierzchni oraz 13 miejsce ze
wzgledu na ilo$¢ zamieszkatych 0sob®.

Miasto posiadajac liczng grupg odbiorcoOw pragnie dba¢ o odpowiedni poziom
komunikacji za posrednictwem elementow marketingu MIX. Analizujac dzia-
fania reklamowe miasta dostrzec nalezy promowanie Czgstochowy za posred-
nictwem gazet. Prasa promuje Czestochowe na tamach:

e miesi¢cznika ,,Jasne, ze Czgstochowa”,
e gazet regionalnych: ,,Gazeta Wyborcza”, , Dziennik Zachodni”, , Zycie Czestochowy”,

2Lp_Kotler, Marketing od A do Z, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 161.
22 . Tomzinski, Jasna Géra informator, Wydawnictwo Zakonu Paulinéw. Czestochowa 1991, s. 7.
2 ntips://stat.gov.pl/statystyka-regionalna/rankingi-statystyczne/miasta-najwieksze-pod-
wzgledem- liczby-ludnosci/ [dostep: 06.05.2014].
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wydawnictw rozrywkowych ,,Krzyzoéwki Panoramiczne’’,
e tygodnika ,,Niedziela’’,

pisma polonijnego ,,Dziennik Polski’*.

Poza publikacjami w gazetach waznym materialem promocyjnym dla miasta
sa gadzety promocyjne takie jak: pendrive z napisem ,,Czgstochowa’’, parasole
reklamowe, pocztowki, breloki, dtugopisy, zapatki reklamowe czy podktadki
pod mysz. Od niedawna bardzo popularng forma promocji miasta okazaty si¢ srodki
komunikacji. Mowa tu o projekcie ,,Londynski autobus’’ oraz ,,Rower Miejski’’.

W czasie wakacji Czestochowianie mogli wzigé udzial w przejazdzce
bezptatng linia turystyczng. Uliczki Czgstochowy mozna bylo zwiedza¢ lon-
dynskim, pigtrowym autobusem. W czasie podrozy dzigki opowieScig prze-
wodnika mieszkancy zapoznali si¢ z najcenniejszymi zabytkami Czestochowy.
Kazdy pasazer otrzymywat pamiatkowy bilet w formie widokoéwki. Autobus
zostal zaopatrzony réwniez w mapki i materialty promocyjne. Owe przedsie-
wzigcie miato na celu zachecenie turystow oraz pielgrzymow do dluzszego
pozostania w Czestochowie®.

W programie ,,Rower Miejski’’ wzigto udziat okoto 200 rower6w natomiast
na terenie calego miasta zainstalowano 20 stacji dokujgcych. W celu skorzy-
stania z roweru mieszkancy muszg zarejestrowac si¢ w odpowiednim systemie
i ztozy¢ poczatkowg oplate. Warto nadmieni¢, iz pierwsze 30 minut jazdy jest
bezptatne®.

Miasto prowadzi akcje promocyjno-informacyjng podczas imprez cyklicz-
nych o charakterze lokalnym. Najwazniejsze z nich to:

e Dni Czgstochowy,

e Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Sakralnej ,,Gaude Mater’’,
e Obchody Dnia Papieskiego,

¢ Dni Samorzadu Terytorialnego.

Ponadto kazdego roku w Czestochowie odbywaja si¢ wystawy promocyjne
usytuowane w Urze¢dzie miasta, w Alejach czy Parku Stasica. Wsrod ekspozycji
wyroznié nalezy”':

o Jurajskie okolice — promocje Miasta i Jury,
o Projekt Aleje,
e Swiatowy Kongres Czestochowian.

2 A. Niedzielska, A. Herbu$, Promocja Czestochowy jako kluczowy element marketingu terytorialnego
miasta, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzadzanie, nr 1, Sosnowiec 2009, s. 70-72.
2 http://fakty.interia.pl/slaskie/news-londynski-autobus-jezdzi-po-czestochowie,nld, 1240247

% http://czestochowa.naszemiasto.pl/artykul/mozna-sie-rejestrowac-do-programu-roweru-
miejskiego-w,4573977,artgal 30958107 ,t,id,tm,zid.html

21 A Niedzielska, A. Herbus, op. cit, s. 72.
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Wystawy zorganizowane na terenie miasta majg przyciagna¢ mito$nikéw
sztuki z catej Polski. Dziatanie to przyczynia si¢ bezposrednio do promowania
miasta.

Drugim elementem marketingu mix, stosowanym przez Czestochowe jest
promocja sprzedazy. Mowa tu o szeregu dziatan zwigkszajacych sktonnosé
mieszkancow do zakupow dobr i ustug. Na terenie miasta narzedzia promocji
sprzedazy to:

e Studencka Karta Rabatowa,
e Festiwal Smaku,
e Karta Mieszkanca.

Powyzsze eclementy takie jak: Studencka Karta Rabatowa oraz Karta
Mieszkanca pozwalaja mieszkancom zaoszczedzi¢ podczas dokonywania zaku-
pow oraz gromadzi¢ punkty wymienne na nagrody. Dziatanie jakim jest Festiwal
Smaku umozliwia natomiast tanio i dobrze zje$s¢. W zwiazku z tym czesto-
chowskie restauracje oraz kawiarnie proponujg przygotowane specjalnie na tg
okazje dania w wyjatkowych cenach. Restauracje serwujg menu starter + danie
gtowne za jedyne 20 zt natomiast kawiarnie deser + nap6j za 10 zt. Podane dania
beda nieco mniejsze niz porcje standardowe. Jednakze ceny pozostaja nie-
zmienne dla wszystkich kawiarni i restauracji uczestniczacych w wydarzeniu®.

Kolejnym narze¢dziem promocyjnym jest sprzedaz osobista. W zwigzku z tym
Czestochowa organizuje rdéznego rodzaju wydarzenia podczas ktorych dochodzi
do spotkan oferentow z potencjalnymi ofertobiorcami. Dzieki owym inicjaty-
wom ro$nie popularno$¢ miasta jak i utrwala si¢ jego wizerunek jako gospodarza
tego przedsigwzigcia. Inicjatywami bezposredniej relacji sa migdzy innymi:

e Targi Bozonarodzeniowe ,,Gwiazdkowa Aleja’’,
e Targi Wielkanocne,

e Targi Wiosenne,

e Swicto Palmy Wielkanocnej.

Targi to imprezy plenerowe zorganizowane na terenie III Alei Najswictszej
Maryi Panny w Czgstochowie. Na stoiskach targowych odbywa si¢ jarmark
produktow regionalnych. Wowczas firmy z roznorodnych regionéw Polski pre-
zentujg swe produkty i ustugi. Zwiedzajacy moga dokonaé ich zakupu, uczestni-
czy¢ w degustacjach oraz pokazach zrealizowanych przez wystawcow.

Miasto Czegstochowa komunikaty na linii samorzad-mieszkaniec prezentuje
za posrednictwem marketingu bezposredniego. Narzedziami stosowane w tym
celu to:

e Lokalna telewizja ,,Orion”’,
e Lokalne radio ,,Jura’’,
e Strona internetowa www.czestochowa.pl.

28 http://czestochowa.naszemiasto.pl/artykul /festiwal-smakow-bedzie-mozna-tanio-i-dobrze-zjesc-
lista,4392888,artgal,29559392.t,id,tm,zid.html [dostep: 08.04.2017].
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Gtownag idea powyzszych nos$nikow jest mozliwos¢ przekazania pelnej
informacji na temat miasta oraz mozliwosci nawigzania kontaktu bez wycho-
dzenia z domu.

Czestochowa jest organizatorem wielu wydarzen majacych na celu promocje
miasta oraz integracje ze spotecznoscia lokalng. Wérod imprez, ktore mozna za-
liczy¢ do dziatan public relations nalezy zaliczy¢:
¢ Koncert — Stawomir,

Koncert - Lemon,

Koncert - Anna Dabrowska,

Sylwester na Bieganie,

Juwenalia.

Celem powyzszych dzialan jest dbato$¢ o dobry wizerunek Czgstochowy oraz
akceptacja 1 zyczliwos¢ mieszkancow wobec lokalnej wiadzy. Public relations
dazy bowiem do spetnienia oczekiwan otoczenia udowadniajac, iz miasto potrafi
sprosta¢ okreslonym wymaganiom spoteczenstwa. W tym przypadku mowa
0 zapotrzebowaniu na wydarzenia rozrywkowe.

Podsumowanie

Skuteczna komunikacja jednostki samorzadu terytorialnego jest oparta na
opracowaniu odpowiedniej strategii promocji mix. Mimo wszystko dziatania
takie jak reklama, public relations, sprzedaz osobista, marketing bezposredni czy
promocja sprzedazy w wielu przypadkach sg czg¢sto ograniczone do minimum.
Przyktadem miasta wykorzystujacego szeroki wachlarz elementow promocji jest
Czestochowa. Omowione narzg¢dzia promocyjne pozwalajg na dotarcie do grona
odbiorcow w postaci lokalnej spolecznosci, inwestoréw, turystow oraz pod-
miotow przekazujagcym pozytywne opinie na temat miasta.
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Summary

Marketing communication is a set of activities through which the local government
unit provides relevant information and enables achievement of the designated goal. The main
objective of the study is to identify tools that enable local entities to communicate with the
environment. The study distinguishes essential elements of the mix of territorial self-
governments. In addition, the communication process is presented on the example of the
city of Czestochowa.
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Anna Rysz

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Krosnie

Relacje w organizacji a satysfakcja pracownika
(wyniki badania pilotazowego)

Stowa kluczowe: satysfakcja zawodowa, badanie opinii pracownikéw, relacje w organizacji

Streszczenie

Celem artykuhu jest identyfikacja wybranych aspektow relacji pracownikéw przed-
sigbiorstwa produkcyjnego Eba Sp. Z o. 0. w Kro$nie, poniewaz pozytywne relacje spo-
teczne na linii pracownik- pracownik oraz przelozony- podwladny w organizacji stanowia
obszar satysfakcji zawodowej pracownikow. W opracowaniu przedstawiono wynik badania
pilotazowego, ktore poprzedza realizacj¢ badania ankietowego na temat satysfakcji
pracownikéw w badanym przedsigbiorstwie.

Wstep

Relacja to zwiagzek zachodzacy miedzy ludzmi lub grupami spotecznymi.
Pozytywne relacje wewnatrz organizacji majg pozytywny wplyw na jej funkcjo-
nowanie. Przedmiotem relacji sg interakcje migdzy poszczegdlnymi pracow-
nikami, grupami i organizacjami oraz instytucje wynikajace z tych interakcji®.
Sprawne, niezaktdcone dziatanie zespotu w celu rozwigzania jakiego$ problemu,
wplywa na szybkie jego rozwigzanie, a w konsekwencji osigganie celow firmy.
Wysoka efektywno$¢ pracy moze by¢ osiagnigta dzigki budowaniu relacji
opartych na emocjonalnym przywiazaniu i zaangazowaniu pracownika®. Wspét-
cze$nie rosnie $wiadomo§¢ menedzerow, ze pracownicy nie sg tylko jednym
z wielu ,,czynnikow produkcji”, ale sg przede wszystkim waznymi interesa-
riuszami organizacji, jej wewnetrznymi klientami, ktoérzy odgrywaja kluczowa
role w osiaganiu celéw przedsigbiorstw i innych podmiotow®!. W zwiazku z tym
ksztaltowanie pozytywnych relacji w srodowisku pracy zyskuje coraz bardziej
na znaczeniu. Pozytywne relacje w srodowisku pracy moga wptywaé na satys-

2 H. Moerel, Stosunki pracy — problematyka, [w:] Zbiorowe stosunki pracy w procesie przemian,
(red.) H. Moerel, Warszawa 1995.

0 JM. Moczydlowska, Bledy w zarzgdzaniu relacjami z pracownikami jako wewnetrzne zZrédio
kryzysu w organizacji, [w:] Strategie dzialai w warunkach kryzysu, (red.) S. Partycki, Wydaw-
nictwo KUL, Lublin 2013, s. 346-355.

% Ibidem, s. 346-355.
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fakcje 1 zadowolenie z niej, poniewaz jak zauwaza S.P. Robbins: Zadowolenie
z pracy dotyczy ogdlnej postawy danej osoby wobec jej pracy. Kto§ w wysokim
stopniu zadowolony z pracy ma wobec niej postawe pozytywna, kto$§ nieza-
dowolony ze swojej pracy ma wobec niej postawe negatywng .

Istnieje wiele definicji satysfakcji zawodowej i zadowolenia z pracy. E.A.
Lock wskazuje, ze jest to przyjemny stan emocjonalny, bedacy rezultatem
percepcji przez jednostke swojej pracy jako realizujacej lub dajacej okazje do
realizacji istotnych wartosci dostepnych w pracy, pod warunkiem Ze te warto$ci
sq zbiezne z jej przekonaniami®’. Natomiast wedlug A. Banki, zadowolenie
z pracy to uczuciowa reakcja przyjemnosci lub przykrosci, doznawana w zwigzku
z wykonywaniem okreslonych zadan, funkcji oraz rol**. Zadowolenie z pracy
moze by¢ rowniez rozumiane jako funkcja rownowagi miedzy zasobami czlowie-
ka, ktore inwestuje w prace, a tym, jakie sa jej wyniki lub co otrzymuje w zamian.

Czgsto pojecia ,,satysfakcja zawodowa” oraz ,,zadowolenie z pracy” uzywane sa
jako synonimy, jednakze wedtug M. Juchnowicz nie sg to pojecia tozsame (rys.1).

SATYSFAKCJIA

ZADOWOLENIE

NIEZADOWOLENIE WYKONYWANA
PRACA

Rysunek 1. Korelacja pomiedzy zadowoleniem z pracy a satysfakcja zawodowg

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: M. Juchnowicz, Satysfakcja zawodowa pracownikéw —
kreator kapitatu ludzkiego, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2014, s. 11-16

%2 5 P. Robbins, Zachowania w organizacji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2004, s. 50.

3 E A. Locke, Nature and causes of job satisfaction, [w:] Handbook of Industrial and Organiza-
tional Psychology, (red.) Rand McNally, Chicago 1976, s. 1297-1349.

% A. Banka, Zadowolenie z pracy i motywacja pracy, [w:] Psychologia. Podrecznik akademicki,
t.3, (red.) J. Strelau, GWP, Gdansk 2002, s. 329.
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Zalezno$ci pomigdzy tymi pojeciami nalezy traktowac jako poziomy usatys-
fakcjonowania pracg, gdzie najnizszym poziomem jest calkowite nieza-
dowolenie z pracy, objawione przede wszystkim jako wyrazenie niecheci do
wykonywanej pracy.

Zadowolenie z wykonywanej pracy odnosi si¢ do uczucia spetnienia swoich
obowigzkéw stuzbowych, do utrzymywania dobrych stosunkéw z wspolpra-
cownikami oraz przetozonymi, a takze pelng akceptacje warunkéw panujacych
W miejscu pracy, natomiast satysfakcja z pracy jest rbwnoznaczna z zadowole-
niem, z tg roznicg, ze pozwala ona na zaspokojenie potrzeby samorealizacji.
Dzieje sig¢ to poprzez np. przeswiadczenie pracownika o wazno$ci podejmowa-
nych przez niego decyzji, czy mozliwo$ci podwyzszania swoich kwalifikacji,
pozwala na catkowite zaangazowanie si¢ w wykonywang pracg, wplywa na brak
absencji, a w rezultacie zwicksza wydajno$¢ pracownika.

Metodyka badan wlasnych i charakterystyka respondentow

Do przeprowadzenia badania pilotazowego wykorzystano kwestionariusz
ankietowy. Sktadal si¢ on z 43 pytan oraz z metryczki. Respondenci odpo-
wiedzieli na 38 pytan zamknigtych jednokrotnego wyboru oraz 5 zamknigtych
wielokrotnego wyboru. W opracowanej ankiecie nie byto pytan otwartych.
Badanie przeprowadzono w dniach 9-13.04.2018r. w przedsigbiorstwie produk-
cyjnym Eba Sp. Z o. 0. w Kros$nie. Przebadano tacznie 27 pracownikéw biurowych
tej firmy, w tym 22 megzczyzn oraz 5 kobiet. Sposrod wszystkich przebadanych
26 0sob wskazalo, ze ukofczyto szkote¢ wyzsza, natomiast 1 osoba $rednia.
Analizujac wiek przebadanej grupy mozna stwierdzi¢, ze najwigcej, ponad 50%
badanych miesci si¢ w grupie wiekowej 2635 lat, co $wiadczy o tym, iz ludzie
pracujacy w tej firmie to zazwyczaj osoby miode. Okoto 1/3 respondentow to
osoby w grupie 36-50 lat. Osoby te sa juz doswiadczonymi pracownikami,
dzieki czemu moga dzieli¢ si¢ wiedza z tak liczng grupg pracownikow w wieku
26-35. Sposrod przebadanych tylko dwie osoby reprezentuja grupe wiekowa
19-25 lat. Tylko 1 respondent wskazal na wiek powyzej 50-tego roku zycia.
Analizujac strukture wynagrodzen, 52% przebadanych pracownikow, wskazato
swoje zarobki ponizej kwoty 2000zt miesiecznie. Pozostate 48% badanych
zarabia powyzej 2000zt. Biorgc pod uwage miejsce zamieszkania, 13 o0sob
zamieszkuje wies$, kolejng liczniejsza grupa respondentéw sa mieszkajacy
w miescie do 100 tys. mieszkancoOw — 10 osob. Natomiast po dwie osoby
mieszkajg w miescie 101-250 tys. mieszkancOw oraz w miescie pow. 250 tys.
mieszkancow. Analizowana grupa jest zroznicowana pod wzgledem stazu pracy.
Najwiecej, bo 11 0sdb, pracuje w badanej firmie powyzej 8 lat. Najmniej liczng
grupa respondentow, sg Ci, pracujacy w Ebie ponizej 1 roku (3 osoby).
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Wyniki badania ankietowego

Zadaniem kierownictwa przedsigbiorstwa jest przed wszystkim dostrzeganie
strategicznego znaczenia wilasciwego ksztattowania warunkéw 1 stosunkow
pracy oraz promowanie odpowiednich dziatan w tej dziedzinie®. Aby przekonaé
sie, czy pracodawca badanej firmy postepuje wlasciwie, respondentom zostato
postawione pytanie dotyczace ich opinii na temat pracodawcy (wykres 1).

3,7%

® Tak
@ Nie

Nie wiem

Wykres 1. ,,Czy lubi Pan/ Pani swojego pracodawce?” [%0]

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego

Jak wynika z wykresu 1, zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (74,1%)
odpowiedziata twierdzaco na zadane pytanie, a 22,2% badanych nie ma zdania
na ten temat, natomiast jednak osoba odpowiedziata negatywnie.

Otrzymany wynika pozwala stwierdzi¢, ze pracodawca jest dobrze postrze-
gany, bowiem podstawg do pozytywnych relacji jest wzajemna sympatia.

Aby relacje na linii przetozony - podwladny byly poprawne, szef podczas
rozdzielania zadan musi umiej¢tnie przypisa¢ do nich odpowiednie osoby.
Niejednokrotnie oczekiwania kierownictwa firmy sa nieadekwatne wzgledem
konkretnej osoby. Opini¢ ankietowanych na temat oceny oczekiwan jakie stawiaja
im przetozeni przedstawia wykres 2.

% A. Pocztowski, Zarzgdzanie Zasobami Ludzkimi, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 2008, s. 378.
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@ Przecenione
@ Realistyczne
Niedocenione

— 37%

o
92,6% e

Wykres 2. ,,Jakie sa oczekiwania Pani/ Pana przelozonego wzgledem Pana/ Pani?” [%]

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego

Analizujac powyzszy wykres wyraznie widac, ze blisko 93% uwaza oczekiwania
swojego przetozonego za realistyczne. Tylko jedna osoba wskazalta, Zze sg przece-
nione oraz jedna, Ze sg niedocenione. Szefowie przebadanych oséb potrafig w ich
opinii rozdziela¢ zadania i ocenia¢ mozliwo$ci ich wykonania. Nastepnie zapytano
respondentéw o prace grupowg w badanym przedsigbiorstwie (wykres 3).

@ Jest wzorowa

@ Czesto wspolpracujemy ze sobg
Prawie nigdy nie wystgpuje

@ Nie istnieje

Wykres 3. Opinia ankietowanych na temat pracy grupowej w firmie [%6]

Zroédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego

Wykres 3 pokazuje rozktad odpowiedzi na pytanie jak ksztaltuje si¢ praca
grupowa w opinii ankietowanych. Zdecydowana wigkszos$¢ (blisko 90%) re-
spondentéw ocenia pracg grupowg w firmie, jako czesto wystepujaca, natomiast
okoto 10% twierdzi, iz prawie nigdy nie wystepuje. Nie padia tutaj odpowiedz,
Ze praca grupowa przebiega wzorowo lub, Ze ,,nie istnieje”.

Kolejne pytanie dotyczylo reakcji ankietowanych na sukces wspotpra-
cownikow (wykres 4).
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@ Tak, motywuje mnie

@ Tak, ciesze sig z wynikow innych
Nie, demotywujg mnie

@ Nie, denerwuje mnie

14,8%

Wykres 4. ,,Czy osiaganie sukces6w przez innych pracownikéw firmy wplywa na Pana/Pania
pozytywnie?” [%]

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie wynikow badania ankietowego

Blisko 80% respondentdéw cieszy si¢ z wynikow innych, prawie 15% z nich
motywuja takie sytuacje, natomiast tylko 2 osoby denerwuja si¢ sukcesami in-
nych. Otrzymany wynik jest bardzo optymistyczny w kontekscie wspolpracy oraz
przekonania, iz firma jest jednym organizmem. Wspolne przezywanie zadowa-
lajacych wynikoéw pracy innej osoby z pewnoscig dziata pozytywnie na harmo-
ni¢ zespotu i identyfikacje z nim pojedynczych pracownikow.

Podsumowanie

Postawy uczestnikow badania wskazuja, iz relacje w $§rodowisku analizowa-
nego przedsigbiorstwa sg dobre. Zdecydowana wickszos$¢ ciesza sukcesy innych,
a wspolpraca pomigdzy pracownikami zazwyczaj wystepuje czgsto. Respon-
denci lubia swojego pracodawce, a przetozeni maja realistyczne oczekiwania
wzgledem swoich przetozonych. Zasoby ludzkie, tak wazne dla organizacii,
wspOtpracuja ze soba i doceniajg si¢ nawzajem. Przeprowadzone badanie pilota-
zowe dalo obraz wykonalno$ci badania wlasciwego oraz pozwolito na otrzyma-
nie realnych i pozbawionych btedow wynikow.
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Summary

The purpose of the article is to identify selected aspects of the relations of employees
of the production enterprise Eba Sp. Z 0.0. in. In Krosno, because the positive social
relations between the employee and employee and the supervisor in the organization form
the area of employee professional satisfaction. The study presents the result of a pilot
study, which precedes the implementation of a survey on employee satisfaction in the
surveyed enterprise.
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VI Liceum Ogo6lnoksztatcagce w Radomiu

Metody motywacji stosowane w edukacji na
przykladzie Zespolu Szkol Ogolnoksztalcacych
nr 6 im. Jana Kochanowskiego w Radomiu

Stowa kluczowe: metody motywacji, zarzgdzanie, edukacja

Streszczenie

Celem artykulu byla analiza sposobéw motywacji stosowanych w systemie edukacji
w szkolach $rednich na przyktadzie ZSO nr 6 im. Jana Kochanowskiego w Radomiu. Na
podstawie krytycznej analizy literatury przedmiotu zaobserwowano, ze metody motywacji
stosowane w organizacjach i przedsigbiorstwach sg podobne do technik stosowanych w szko-
tach $rednich. We wstepie opisano poruszang problematyke danego zagadnienia, dalej do-
konano pordéwnania systeméw motywacyjnych stosowanych w organizacjach, przed-
sicbiorstwach 1 szkotach, nastgpnie przedstawiono charakterystyke szkoty i dokonano
charakterystyki proby badawczej. W kolejnym rozdziale autorzy dokonali analizy uzyskanych
wynikow badan. Jako wniosek praktyczno - badawczy na podstawie syntezy artykulu
udowodniono, ze odpowiednie systemy motywacji stosowane w organizacjach i przed-
sigbiorstwach sg rownie efektywne, co te stosowane w szkotach $rednich.

Wstep

W przedsigbiorstwach i organizacjach odpowiednie metody zarzadzania za-
sobami ludzkimi przyczyniajg si¢ do wzrostu konkurencyjnos$ci i ksztattowania
pozycji na rynku. Z kolei odpowiednie metody motywacyjne przyczyniajg si¢ do
ksztaltowania efektywnosci uczniow podczas egzaminow maturalnych, konkur-
sOw 1 olimpiad. Przedsigbiorstwa, jak i organizacje, ukierunkowane sg w swoich
dziataniach zar6wno na maksymalizacj¢ zyskow, jak rowniez wzrost swojej
wartosci. Szkoty, w ktorych nadrzednym celem jest przekazywanie wiedzy i edu-
kowanie przysztych pokolen, w swoich dzialaniach kieruja si¢ niemalze tymi
samymi metodami wykorzystywanymi w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem, mo-
tywujac swoich uczniéw do jak najefektywniejszej pracy. Rezultatem tych dziatan
stanowig wyniki egzamindéw koncowych, jak rowniez olimpiad, bedac jedno-
cze$nie wskaznikiem pracy nauczycieli jak i uczniow w danej placowce, §wiad-
czacym o wartosci 1 pozycji szkoty na rynku.
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Systemy motywacyjne stosowane w zarzgdzaniu oraz szkolnictwie

Kazdy ma jaki$ cel w zyciu i dazy do jego realizacji. Kazdego cztowieka mo-
tywuje do dzialania co innego. Stowo motywacja pochodzi od tacinskiego stowa
motivuum®, co oznacza powdd lub motyw®. Motywacja to stan gotowosci do
podjecia okre$lonego dziatania, wzbudzony potrzebg zespo6t proceséw psychicz-
nych i fizjologicznych. Celem systemu motywacyjnego w przedsigbiorstwie jest
wzrost zarowno grupowej, jak indywidualnej motywacji pracownikow, zwigk-
szenie ich efektywnosci oraz optymalne wykorzystanie potencjatu organizacji®.

Literatura przedmiotu wyroéznia trzy typy modeli motywacji:

o tradycyjny model motywowania zostat zaproponowany przez F.W. Taylora.
Zaktadat, ze cztowiek jest leniwy i wygodny z natury. W modelu tym pro-
pagowano wyzszo$¢ bodzcoéw finansowych nad pozaptacowymi. Nauczyciele
w szkotach $rednich zazwyczaj uwazaja, ze ich uczniowie sa leniwi i nie chce
im si¢ uczy¢. Dlatego tez stawianie ocen za wykonana prace stanowi czynnik
kontroli, oceny i motywacji dla ucznia,

e model stosunkéw miedzyludzkich — zaktada, Zze stosunki miedzyludzkie sa
bardzo wazne w motywowaniu ludzi do pracy. Pracownik powinien czu¢ si¢
potrzebny i mie¢ $wiadomos¢ znaczenia jego pracy w zrealizowaniu danego
celu. Zadaniem kierownika jest zapewnienie tego poczucia i docenienie pracy
pracownika. W szkolnictwie bardzo wazne jest, aby relacje ucznia z nauczy-
cielem byly jak najlepsze. Uczen, ktory czuje si¢ doceniony przez swojego
nauczyciela jest zdeterminowany, by wykonywa¢ powierzone mu zadania z jak
najwickszg starannos$cia,

e model zasobow ludzkich — w modelu tym istotne sa bodzce zewngtrzne takie
jak placa, rozwijanie samodzielnosci pracy, relacje z ludzmi, rozw6j zawodowy
i kariera. Pracownicy powinni by¢ §wiadomi, ze wykonana przez nich praca
przybliza ich do osiggania celu organizacji, majag wpltyw na skutki swojej
pracy i w pelni odpowiadajg za nig. W szkolnictwie to oceny sg odpowied-
nikiem ptacy. Uczen powinien by¢ $wiadomy tego, ze im wyzZsze oceny
dostaje, tym wigksze sg jego szanse na osiggnig¢cia i rozwdj w dalszych
etapach edukacji®.

* W. Szewczuk (red.) Stownik psychologiczny, Wiedza Powszechna, Warszawa 1985.

37 https://pl.wikipedia.org/wiki/Motywacja#cite_ref-W. Szewczuk_1985_4-0
https://mfiles.pl/pl/index.php/System_motywacyjny

% https://mfiles.pl/pl/index.php/System_motywacyjny

39 W. Banka, Zarzgdzanie personelem, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2005, s. 118.
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W szkolnictwie motywacja jest jednym z najwazniejszych czynnikéw, ktory sprzyja
efektywnemu uczeniu si¢. Przez termin ,,motywacja w szkole” rozumie si¢ og6t
bodzcow, ktore powoduja u ucznia gotowos¢ do uczenia sig.

Najpowszechniejszymi sposobami motywacji uczniow stosowanych w szkol-
nictwie sg relacje z nauczycielem, pochwaly, wprowadzenie elementéw zdrowe;j
rywalizacji, oceny oraz urozmaicony sposob prowadzenia lekcji, co zostat
przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1 Metody motywacji

Metody Motywacji 112134

Relacja z nauczycielem

X[ X| o

Oceny

Wprowadzenie elementdéw zdrowej rywalizacji X

Urozmaicony program nauczania X

Pochwaty X

Zrédto: Z. Jasifiski, Motywowanie w przedsiebiorstwie, uwalnianie ludzkiej produktywnosci,
Placet, Warszawa 1998; W. Koztowski, Zarzqdzanie motywacjg pracownikéw, Z. Sekuta,
Motywowanie do pracy, teoria i instrumenty, PWE, Warszawa 2008

Metody motywacji stosowane w przedsigbiorstwach przyczyniajgce si¢ do
ksztaltowania pozycji rynku sa zblizone do tych stosowanych do efektywnosci
uczniow podczas konkursow, egzaminow i olimpiad.

Charakterystyka VI Liceum Ogolnoksztalcacego im. Jana Kocha-
nowskiego w Radomiu

Zespot Szkot Ogolnoksztatcacych nr 6 im. Jana Kochanowskiego w Radomiu
posiada wieloletnig tradycje. Jest ,kontynuacjg” Czteroletniego Filologicznego
Progimnazjum Megskiego, zatozonego w 1912 roku w Radomiu. Obecnie w sktad
ZS0O nr 6 w Radomiu wchodzi VI Liceum Ogolnoksztalcace i Publiczne Gim-
nazjum nr 23. ZSO nr 6 w Radomiu nalezy do Towarzystwa Szkot Tworczych
od poczatku jego zalozenia. Szkoty TST zajmuja czotowe miejsca w 0gol-
nokrajowych rankingach edukacyjnych. W rankingu liceow ogoélnoksztatcacych
wedlug miesigcznika edukacyjnego ,,Perspektywy” szkota ta znalazta si¢ na 12
miejscu jako jedna z najlepszych w Polsce i na miejscu 21 w rankingu matu-
ralnym licedw ogolnoksztatcacych w 2018 roku®. Spolecznoéé szkoly stanowi
kadra nauczycielska liczaca 63 osoby (w tym 6 ze stopniem doktora), 702
uczniow oraz 6 pracownikow niepedagogicznych. Dodatkowo w szkole funk-
cjonuje okoto 100 kot naukowych, w ktdrych uczniowie mogg rozwijaé swoje

40 http:/Avww.perspektywy.pl/portal/index.php?option=com_content&view=article&id=3718:ranking-

liceow-ogolnoksztalcacych-2018&catid=240& Itemid=445&strona=1
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pasje i zainteresowania z réznych dziedzin nauki oraz sportu. Misja Zespotu
Szkot Ogolnoksztatcgeych nr 6 im. Jana Kochanowskiego w Radomiu jest praca
7 uczniami oraz wspieranie mtodziezy szczegélnie uzdolnionej*’.

ZSO nr 6 im. Jana Kochanowskiego w Radomiu w swojej historii funkcjo-
nowania posiada ponad 843 finalistow olimpiad, w tym 232 laureatami i 20
uczestnikami olimpiad miedzynarodowych®. Stad tez autorzy pracy ukierun-
kowali swoje badania na procesy motywacyjne stosowane w szkole w celu
zweryfikowania, co przyczynia si¢ na ksztattowanie si¢ tak dobrych wynikow
i sukcesow szkoly.

Charakterystyka proby badawczej

Proba badawcza byta ukierunkowana na absolwentow VI Liceum Ogolno-
ksztatcacego im. Jana Kochanowskiego z Oddziatami Dwuj¢zycznymi w Rado-
miu. Kwestionariusz ankiety obejmowat tacznie 10 pytan. Pytania dotyczyly
gléwnie sposobow motywacji uczniéw przez nauczycieli w trakcie prowadzenia
zaje¢. Odpowiedzi ankietowanych pozwolity na zweryfikowanie, ktore formy
motywacji w szkole s3g najlepiej odbierane przez ucznidw. Badaniem zostato
objetych 61 0sob, w tym 39 mezczyzn i 22 kobiety z terenow miejskich jak
i wiejskich. Zdecydowana wigkszo$¢ os6b pochodzita z terenow miejskich
(77% badanych), za§ 23% z terenow wiejskich. Zdecydowana wigkszos¢ osob
badanych nalezata do klas o profilu biologiczno-chemicznym (42,6%) oraz
matematyczno-fizycznym (21,3%). Wszystkie osoby badane uzyskaly wyniki
z matur podstawowych powyzej 51%, gdzie ponad 72% badanych miato wynik
w powyzej 91% a 23% badanych miato $rednig z matur mieszczacg si¢ W prze-
dziale od 71-90%, co $wiadczy o bardzo dobrym przygotowaniu do egzaminow.
Dodatkowo dalszej cze$ci kwestionariusza absolwenci zostali poproszeni o od-
powiedz na pytanie dotyczace ich osiggni¢¢. Prawie potowa badanych to finali-
$ci i laureaci olimpiad naukowych.

Nastegpnie poddano analizie pi¢¢ zmiennych obserwowalnych dotyczacych
motywacji w szkotach. Wybdr tych pigciu metod zostat podyktowany poprzed-
nio przeprowadzong krytyczng analizg literatury przedmiotu z zakresu zarzadza-
nia i motywacji (tabela 1). Do tych zmiennych nalezg kolejno: relacje z nauczy-
cielem, pochwaty, wprowadzenie elementéw zdrowej rywalizacji, oceny oraz
urozmaicony sposob prowadzenia lekcji. Wyniki dla tych pigciu zmiennych
zostaly przedstawione na rysunku 1.

4 https://ww. facebook.com/pg/LiceumKochanowskiego/about/?ref=page_internal
“Ihttps://pl.wikipedia.org/wiki/V1_Liceum_Og%C3%B3Inokszta%C5%82c%C4%85ce_im._Jana_
Kochanowskiego_w_Radomiu
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Urmozmaicony program nauczania “ 23,0% 34,4% _
Rywalizacja n 24,6% 32,8% —
pochwaly [BIEEINAEAN | 913% 34,4% L 23%
Relacje z nauczycielem u 16,3% 49,2% _
0% 20% 40% 60% 80% 100%

mhardzostabo mWstabo mdostateczne dobrze M bardzo dobrze

Rysunek 1. Pig¢ zmiennych obserwowalnych z zakresu motywacji w szkolach

Zrédto: Opracowanie wlasne

Z przedstawionych wynikow badan z rysunku 1 wynika, Zze poziom zrdzni-
cowania odpowiedzi byty wysoki.

Dla pytania dotyczgcego urozmaiconego programu nauczania najwiecej
badanych (34,4%) ocenito dziatania te na poziomie dobrym oraz na poziomie
bardzo dobrym (29,5%). Zaledwie 4,9% badanych ocenilo urozmaicony program
nauczania na poziomie bardzo stabym i 8,2% na poziomie stabym. Wynika z tego,
Ze urozmaicony program nauczania jest odbierany pozytywnie przez uczniow,
przyczyniajac si¢ do ich efektywnej pracy w szkole.

Kolejna zmienna dotyczyla ocen jako narzgdzia motywujacego. Na podstawie
danych zamieszczonych na rysunku 1 mozna stwierdzi¢, ze jest to bardzo dobra
forma zachety uczniéw do nauki. 36,1% badanych potwierdza podane wnioski
a 29,5% wszystkich absolwentow odpowiedzialo, ze jest to bardzo dobra forma
motywacji, co przekonuje do stosowania tej metody w szkole. Wedtug znaczacej
mniejszosci wptyw ocen na motywacje jest staby albo bardzo staby (3,3% 1 9,8%).

Nastgpna zmienna obserwowalna dotyczyla wprowadzenia elementéw zdrowe;j
rywalizacji. Zdaniem absolwentow rywalizacja jest dobrym sposobem motywacji,
w ten sposob odpowiedziato 32,8% badanych, a 23% os6b ocenito sposob rywa-
lizacji jako bardzo dobrg forme przyczyniajaca si¢ do nauki. Mozna stwierdzi¢,
ze rywalizacja w szkole jest odbierana w sposob pozytywny, dajac bardzo dobre
rezultaty, zaledwie 13,1% gloséw temu zaprzecza oceniajac ja na poziomie sta-
bym lub bardzo stabym.

Dalej poproszono ankietowanych o ocenie sposobu motywacji przez stoso-
wanie pochwat. Na podstawie uzyskanych wynikow widaé, ze metoda ta jest oce-
niania w sposob zréznicowany. Zdaniem 21,3% 1 34,4% badanych jest to bardzo
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dobra i dobra metoda. Zas 21,3% procent badanych ocenito ja na poziomie do-
statecznym. Natomiast tacznie 23% procent ocenilo ten sposdéb motywacji na po-
ziomie stabym lub bardzo stabym.

Ostatnia zmienna obserwowalna dotyczyta posiadanych relacji z nauczycielem.
Relacje z nauczycielem odgrywaja najistotniejszy wpltyw na sposob motywowa-
nia. Prawie potowa o0s6b ocenita relacje z nauczycielem na poziomie dobrym
(49,2%) a 23% na poziomie bardzo dobrym. Zaledwie 11,5% ocenia je na poziomie
stabym i bardzo stabym.

Zsumowanie wynikow ankiety potwierdzito zatozenie, ze stosowane metody
motywacji przektadaja sie na wyniki egzaminéw koncowych, olimpiad i konkur-
sow. Wedlug badanych najistotniejsze z nich to nawigzanie pozytywnych relacji
z nauczycielem, urozmaicony program zaj¢é oraz stosowanie ocen. Elementy zdro-
wej rywalizacji i stosowanie pochwal odgrywaja rowniez istotne znaczenie, lecz
byly ocenione nieco stabie;.

Podsumowanie

Prawidlo stosowane systemy, metody i narzedzia motywacyjne, zardwno
w przedsigbiorstwach, jak rowniez w szkotach, stanowig wyzwanie dla kadry
kierowniczej. Odpowiednio stosowane przyczyniajg si¢ do ksztalttowania pozycji
na rynku, w przypadku szkot sa one wskaznikiem przyswajania przekazywanej
wiedzy przez ucznidw. Uczniowie, ktorzy sa motywowani, w prawidlowy sposob
osiggaja wigksze sukcesy i lepsze wyniki w porownaniu do ucznidow uczacych
si¢ w szkotach, w ktorych te metody nie sg stosowane w sposob prawidtowy.

Wydaje si¢, ze przeprowadzone badanie, mimo relatywnie matej proby, do-
starczyto na tyle interesujacych wnioskow, iz moze ono stanowi¢ punkt wyjscia
do dalszych analiz w tym obszarze. Jako kierunek dalszych badan mozna
wskaza¢ migdzy innymi dalsze analizy dotyczace systemoéw motywacji, kontroli
1 zarzadzania w szkolach.
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Summary

The aim of the article was to analyze the methods of motivation used in the education
system in secondary schools on the example of ZSO No. 6 Jan Kochanowski in Radom.
Based on the critical analysis of the literature, it was observed that the motivation methods
used in organizations and enterprises are similar to those which are used in secondary
schools. The issue of the problem was described in the introduction. In the first chapter the
authors compared motivational systems used in organizations, enterprises and schools.
Further as a short description of the school as well as the research sample was charac-
terized. In the next chapter, the authors have analyzed the obtained research results. As
a practical and research conclusion based on the synthesis of the article, it has been proven
that the appropriate motivation systems used in organizations and enterprises are as
effective as those used in secondary schools.
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Malgorzata Idasiak
Politechnika Czegstochowska

Niekonsekwentny wymiar koncepcji Spolecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu

Stowa kluczowe: etyka, przedsigbiorstwo, spoleczna odpowiedzialnosé biznesu, greenwashing,
astroturfing, leanwashing

Streszczenie

Przedmiotem rozwazan niniejszego opracowania jest etyczne uwarunkowanie dzia-
talnosci gospodarczej. W wyniku przeprowadzonych badan przy wykorzystaniu techniki
desk research, przyblizono etyczny kontekst zarzadzania poprzez ukazanie koncepcji
Spotecznej Odpowiedzialnos$ci Biznesu (Corporate Social Responsibility). Stato si¢ to
podstawa do kolejnej czesci pracy, w ktorej wskazano na réznorodnosé podej$¢é w procesie
implementacji wspomnianej koncepcji do strategii podmiotu gospodarczego, ze szcze-
golnym uwzglednieniem paradoksow CSR wraz z przyktadami funkcjonujacymi na rynku
polskim. Wyniki badan zaprezentowane w niniejszym artykule moga zwigkszy¢ stopien
identyfikacji oraz rozwaznego wdrazania koncepcji CSR w przestrzeni gospodarcze;j.

Etyka w kontekScie zarzadzania

Sygnaty ptynace z zewnetrznego srodowiska przedsi¢biorstwa, wymuszaja na
kadrze zarzadczej przyjecie nowych lub dostosowanych zasad oraz narzedzi
kierowania, uwzgledniajacych takze tworzenie trwatych zwigzkow z kluczowymi
interesariuszami (ktorzy w znaczacy sposob wplywaja na warto$¢ organizacji)®.
Wobec tego w XX wieku w przestrzeni gospodarczej zaobserwowano wzrost zain-
teresowania aspektem etyki w kontekscie zarzadzania organizacja, co w konsekwencji
doprowadzito do stworzenia praktycznych metod i strategii etycznego zarzadzania**,

Pojecie etyki zwigzane jest z ksztattowaniem i opisywaniem norm moralnych
uznawanych w danym okresie czasu przez okreslong zbiorowos$¢ spoleczng jako
punkt odniesienia dla oceny i regulacji postgpowania w celu integracji jednostek
wokot pewnych, akceptowanych wartosci*®. W konsekwencji postepowanie etyczne

4 S. Brzezinski, Zarzqdzanie przedsiebiorstwem spolecznie odpowiedzialnym, a globalne procesy
integracji. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2006, s. 62.

4 M. Matejun, M. Szczepaniczyk (red.), Aktualne problemy zarzqdzania matym i Srednim przedsie-
biorstwem, Wydawnictwo Politechniki £.6dzkiej, £.6dz 2010, s. 293.

4], Bugiel, Zarzqdzanie. Aspekty psychologiczne i socjologiczne, Wydawnictwa AGH, Krakow
2002, s. 84.
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postrzegane jest jako postepowanie zgodne, albo co najmniej niesprzeczne,
z przyjetymi w danym spoleczenstwie i okresie warto$ciami, normami i zasa-
dami etycznymi“.

Wedhug J.A.F. Stoner'a etyka to nauka o tym w jaki sposéb zachowania jed-
nostki (zasady determinujgce podejmowanie decyzji) wptywaja na innych ludzi
i ksztaltujace sie stosunki migdzyludzkie®'.

Celem etyki w zakresie dziatalno$ci gospodarczej powinien by¢ przede
wszystkim zysk spoleczny, rozumiany jako podwyzszanie dobrobytu catej spo-
fecznosci, a nie jedynie zysk ekonomiczny. Etyczny kontekst zarzadzania zwigzany
jest z ksztattowaniem odpowiedzialnych relacji miedzyludzkich, (w kontekscie
ekonomicznej produkcji) poszanowaniem interesariuszy, czy uczciwag gra kon-
kurencyjng. Kryterium jakim ocenia si¢ dzialania gospodarcze w kontekscie
moralnos$ci jest integralny rozwoj sprzyjajacy zardwno organizacji, jednostce
oraz spoteczenstwu, jak i kwestia dobrowolnosci podj¢tych dziatan oraz szeroko
rozumiana wspotpraca®®.

Koncepcja Spolecznej Odpowiedzialnosci Biznesu

Jedng z najstarszych pozycji literaturowych zwigzang z koncepcja Spotecznej
Odpowiedzialnosci Biznesu (Corporate Social Responsibility — CSR), jest "The
Social Responsibilities of Businessman" autorstwa H. Bowena (1957), ktory
okreslal CSR jako zobowiazanie przedsi¢biorcy do prowadzenia polityki, zarza-
dzania, podejmowania decyzji i podazania za takimi liniami dziatania, ktore
beda aprobowane jako cele i wartosci ogotu spoteczenstwa®.

Wedlug J. McGiuire (1963) "idea odpowiedzialno$ci spotecznej zaktada, ze
korporacja ma nie tylko obowiagzki natury gospodarczej i prawnej, ale rowniez
pewne zobowiazania wobec spoteczenstwa, ktore wykraczaja poza te obowiazki"™.
K. Davis (1973) w ramach odpowiedzialno$ci kadry zarzadczej podkreslat fakt,
potrzeby uwzgledniania oraz reagowania przez przedsigbiorstwo na zagadnienia

% ). Skalik (red.), Zmiana warunkiem sukcesu. Odnowa przedsiebiorstw - czego nauczyl nas
kryzys?, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 438.

47 J.AF. Stoner, R.E. Freeman, D.R. Jr. Gilbert, Kierowanie, Wydawnictwo PWE, Warszawa
2011, s. 1109.

“ G.J. Kaminska, Osobliwos¢ metodologiczna etyki biznesu, Wydawnictwo Stowarzyszenia
Filomatéw, Warszawa 2016, s. 86-87.

9 H. Bowen, The Social Responsibilities of Businessman, Harper, New York 1953, s. 6.

% v/. Swaen, Corporate Social Responsibility: Do managers and consumers have the same
conception of “doing good"?, To be presented at the 10th international conference of the Greening
of Industry Network June 23-26, Géteborg, Sweden 2002.
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wykraczajace poza waskie gospodarcze, techniczne 1 prawne wymagania wobec
podmiotu, w celu osiagnigcia nie tylko zysku ekonomicznego, ale takze korzysci
spotecznych®.

Zgodnie z definicja przedstawiong przez K. Davis'a, R. Blomstrom'a (1975)
"CSR to zobowigzania kadry zarzadczej do podejmowania dziatan majacych na
celu ochrong i poprawe zard6wno dobrobytu spoteczenstwa, jak i interesu organi-
zacji"*%. Natomiast A. B. Caroll (1979) podkreslat zakres spotecznej odpowie-
dzialnosci biznesu, ktora wedtug autora obejmuje "ekonomiczne, prawne, etyczne
i uznaniowe oczekiwania, jakie spoteczenstwo ma wobec organizacji w danym
czasie"®. D. J. Wood (1991) rozszerzat wymiar definiowania CSR o tworzenie
systemu zasad i programéw powigzanych z wynikami organizacji w zakresie
odpowiedzialno$ci. P. F. Druckera (2001), natomiast podkreslat, iz "kazda orga-
nizacja gospodarcza ponosi petna odpowiedzialno$¢ za swoj wplyw na spotecz-
no$¢"™". Podobnie koncepcje Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu postrzegali
M. Mclntosh, A. Mohan (1998), oraz O. Bazzichi (2003)>, ktorzy dodatkowo
zaznaczali kontekst relacji miedzy spotkami i szeroko rozumianym spoleczefistwem™.

Zaprezentowane definicje CSR rdéznicuje zakres dziatan mogacych ksztaltowaé
etyczny kontekst zarzadzania. Kwestig scalajacg wszystkie prezentowane definicje
jest podejmowana tematyka silnej korelacji pomiedzy organizacja, a otoczeniem®'.

Paradoksy koncepcji Spolecznej Odpowiedzialnos$ci Biznesu

Organizacje pod wzgledem etycznego kontekstu zarzadzania, w tym imple-
mentacji koncepcji Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu moga wykazywac
roznorodne postawy, takze w wymiarze paradoksow™.

1], Stecko, CSR 1.0 a CSR 2.0 poréwnanie i analiza pojeé, Zeszyty Naukowe Politechniki
Rzeszowskiej, nr 285, Zarzadzanie i Marketing, nr 19 (3/2012) s. 120; A. Paliwoda-Matiolanska,
Odpowiedzialnos¢ spoleczna w procesie zarzqdzania przedsigbiorstwem, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2009, s. 272; M. Daszkiewicz, Budowanie relacji z otoczeniem — biznes wobec
spolecznej odpowiedzialnosci, [W:] Wybrane aspekty zarzgdzania, (red nauk. M. Przybyta).
Wydawnictwo Indygo Zahir Media, Wroctaw 2009, s. 205-222.

52 K. Davis, R. Blomstrom, Business and Society: Environment and Responsibility, McGraw-Hill
Inc., 1975.

58 A.B. Carroll, K.M. Shabana, The Business Case for Corporate Social Responsibility: A Review
of Concepts, Research and Practice, International Journal of Management Reviews, vol. 12,
2010/1, s. 85-105.

5 p_F. Drucker, Spoleczerstwo pokapitalistyczne, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2001, s. 87.

% 0. Bazzichi, Spoleczna odpowiedzialno$é przedsiebiorstwa, Spoleczenstwo 2003(3), s. 496.

% 3. Stecko, op. cit., s. 272.

5" World Business Council for Sustainable Development (WBCSD), http://www.gaea.bg/about-
GAEA/corporate-social-responsibility.html [dostep: 10.20.2018].

8 R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjg, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2017, s. 152.
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Jedna z licznych sprzecznosci etycznego zarzadzania jest zjawisko green-
washing, ktory w wolnym tlumaczeniu okreslane jest jako "ekosciema", "za-
zielenianie", "zielone klamstwo" czy "zielone mydlenie oczu". Powyzsze zjawi-
sko zwigzane jest z tworzeniem falszywego wrazenia konsumenta poprzez m.in.
umieszczanie informacji odno$nie niewykorzystywania szkodliwych substancji,
ktore i tak zostaly prawnie wycofane z rynku, pozorng dbatos¢ o srodowisko, powo-
dowana checia redukeji kosztow, np. wykorzystywanie faktur w formacie on-line®.

Przyktadem "zielonego mydlenia oczu" moze by¢ kampania spotki Enea
przeprowadzona w 2010r. promowana za pomocg hasel: ,,Potega wiatru. Sita
wody. Korzystamy z natury, by dac¢ ci czysta energi¢". Inicjatywa miata na celu
zbudowanie ekologicznego wizerunku sp6tki Enea, ktéra zgodnie z podanymi na
stronie internetowej informacjami, w 2010r. jedynie w niewielkiej ilosci (5,6%)
wykorzystywala odnawialne zrédta przy produkcji energii elektrycznej®; czy
kampania Kropli Beskidu, majaca zapewni¢ o ekologicznosci i prozdrowotnej
sile markowanej wody, ktora zgodnie z informacja umieszczong na opakowa-
niu, zawiera 383,32mg/11 sktadnikéw mineralnych, co stanowi nieznaczny
procent mineralizacji pozostalych wod na rynku polskim®".

Nastepny paradoks w kontekscie koncepcji CSR stanowi zjawisko astrotur-
fing'u, ktére w wolnym tlumaczeniu okresla si¢ jako "ktadzenie sztucznej trawy".
Eufemizm ten opisuje pozornie spontaniczne inicjatywy, czesto majace charak-
ter obywatelskich akcji, (np. aktywistow, konsumentow), podejmowane w celu
zaznaczenia glosu poparcia, albo sprzeciwu spoteczenstwa dla idei, polityka,
ustugi, produktu, czy wydarzenia®. Pierwotnie zjawisko "ktadzenia sztucznej
trawy" tworzone byto poprzez organizowanie demonstracji, czy publikowanie na
zlecenie, w dobie Internetu nabrato bardziej wirtualnego charakteru®.

Przyktadem astroturfing'u jest kampania promocyjna zlecona przez Sony.
Agencja reklamowa Zipatoni stworzyta blog rzekomo pisany przez dwoch nasto-
latkow zafascynowanych konsola Sony Portable. Z racji czujnosci konsumen-
tow, prawda o inicjatorach blog'a zostata wychwycona, a negatywne komentarze
pod postami (widniejace do tej pory na zarchiwizowanej wersji bloga®),
przysporzyly Sony jedynie negatywnych opinii®. Kolejna egzemplifikacja zja-
wiska astroturfing'u jest powszechna praktyka kupowania opinii na portalach

% Greenwashing - zielone klamstwa firm, http://csr.pl/article/74/ [dostep: 04.04.2018].

80 L. Witek, Zjawisko Greenwashingu a zachowania konsumentéw, Problemy Zarzadzania, Finan-
s6w i Marketingu, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 2013/32, s. 133.

8! Ekologia przyszlosci, Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Warszawa 2014, s. 15.

82 A. Pabian, Greenwashing i astroturfing. Zielona dezinformacja w dziatalnosci promocyjnej,
Marketing i Rynek, 2014/4, s. 107-108.

83 F. Bowen, After Greenwashing: Symbolic Corporate Environmentalism and Society, Cambridge
University Press 2014, s. 249.

84 Zarchiwizowana wersja bloga astroturfing'owego marki Sony, http://www.ukresistance.co.uk/
sonylieblog/default.aspx.htm [dostgp: 05.04.2018].
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spoteczno$ciowych, w ramach organizowanych konkurséw badz uzyskiwania
rabatow przez uzytkownikow. Praktyki te stajg si¢ tak powszechne, ze Urzad
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw postanowit naktada¢ od 2017 r. kary na
przedsicbiorstwa kupujace pozytywne opinie w sieci®.

Nieetycznym zabiegiem marketingowym, bazujacym na trendzie zdrowego
zywienia, jest leanwashing. Leanwashing nazywany zywieniowym oszustwem,
badz "fityzacja produktu”, ma na celu zareklamowanie produktu w taki sposob,
aby wydawat sie on bardziej zdrowy, niz to jest w rzeczywistosci® . Przyktadem
leanwashing'u moze by¢ reklama pozywnej kanapki z kremem czekoladowo-
orzechowym, ktora zawiera ledwie 13% orzechow i §ladowe ilo$ci mleka czy
kakao, za to w wiekszosci sktada si¢ z cukru i olejow roslinnych. Podobnie

ksztaltuja sie etykiety stodyczy z witaminami®.

Podsumowanie

Wazrost zainteresowania aspektami etycznymi w konteksScie zarzadzania orga-
nizacja, za sprawg istniejacych w przestrzeni gospodarczej trendéw zwigzanych
z ekologia, poszanowaniem $rodowiska naturalnego czy odpowiedzialno$cia
spoteczna, doprowadzit do stworzenia i koniecznosci implementacji praktycz-
nych metod i strategii etycznego zarzadzania. Coraz wigcej przedsigbiorstw w roz-
nym stopniu dostosowuje swoja dziatalno$¢ do zasad wynikajacych z koncepcji
Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu.

Dostrzezona, przez kadre zarzadczg, mozliwo$¢ zwigkszenia oddziatywania
podmiotu gospodarczego na $rodowisko i rynek, za sprawg intensyfikacji sprze-
dazy produktow i/lub ustug na gruncie pozytywnego wizerunku marki, dopro-
wadzita do zwigkszenia stopnia implementacji etycznych koncepcji zarzadzania,
w tym koncepcji Spotecznej Odpowiedzialno$ci Biznesu. Konieczno$¢ rezygnacii
Z re-inwestycji zysku, poniesienia nakladéw z tytutu odpowiedzialnych przed-
siewzig¢ oraz rezygnacji z niemoralnych gospodarczo okazji biznesowych, rodzi
zagrozenie zwigkszenia paradokséw CSR w zyciu gospodarczym.

8 Kupujesz pozytywne opinie? UOKIK natozy kare na twoja firme, ,,Gazeta Prawna. Biznes”, 26
maja 2017, http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/1045852,kupowanie-opinii-w-internecie.html
[dostep: 05.04.2018].

57 Ch.A. Roberto, 1. Kawachi (red.), Behavioral Economics and Public Health, Oxford University
Press, New York 2016, s. 159.

88 eanwashing czyli zywieniowe oszustwo, https://dietetycy.org.pl/leanwashing-czyli-zywieniowe
-0szustwo/ [dostep: 05.04.2018].
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Summary

The subject of this study is the ethical conditioning of business operations. As a result
of the research carried out using the desk research technique, the ethical context
of management was presented by showing the concept of Corporate Social Responsibility.
This became the basis for the next part of the work, which indicated the diversity
of approaches in the process of implementing the aforementioned concept to the strategy
of an economic entity, with particular emphasis on CSR paradoxes along with examples
operating on the Polish market. The research results presented in this article may increase
the degree of identification and prudent implementation of the CSR concept in the
economic space.
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idea- innovative methods of financing
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Streszczenie

Patrzac wstecz, innowacyjny pomyst nie byl wystarczajacy do spelnienia marzen
o wlasnym biznesie. Przede wszystkim bylta to kwestia srodkéw finansowych mozliwych
do zebrania. Mlodzi przedsigbiorcy majac wybitng ideg, zmierzali si¢ z problemem
zebrania potrzebnych $rodkow. Ostatnio zdarzylo si¢ co$, co nigdy wczesniej nie miato
miejsca. Zrédta finansowania nigdy nie byly az tak dostepne. Dzi§ mtodzi przedsiebiorcy
maja mozliwo§¢ korzystania z nowych, innowacyjnych i prawdopodobnie najbardziej
demokratycznych metod finansowania. Celem tego artykutu jest omowienie tego rodzaju
finansowania, zwanego crowdfundingiem lub pozyczkami peer-to-peer oraz Intial Coin
Offering. Aby w pelni zrozumie¢ szanse i zagrozenia ptynace z tych rozwigzan, zostang
opisane one nie tylko w perspektywie kredytobiorcy, ale takze inwestordw i ich oczekiwan
wobec tego rodzaju inwestycji.

Crowdfunding

Recently the word “crowdfunding” can be heard from all media around the
world. Why is it so popular? What exactly means and why it can be better than
traditional types of financing, such as a bank loan? The answer is: it is easier and
can be cheaper. Crowdfunding, as the name suggests, means money from the
crowd. The platform offering this type of services collects money from many
investors (lenders) and then transfers it to the borrower as a loan with a specified
interest rate (which is usually lower than in the bank). This is only one of the
types of crowdfunding that is more accurately referred to as crowdlending.

Firstly, it is important to highlight differences between business model of
a peer-to-peer lending platform and a traditional bank. The crowdfunding plat-
form works differently than a bank that takes risks and guarantees that the loan
will be repaid or the money will be transferred. The crowdfunding financing mo-
del has no deposit guarantee, no proper regulation, no responsibility for misin-
formation. These "No’s" make business simple, but also very risky for both
borrowers and investors who want to invest in such risky loans. Unlike the bank
which provides credit risk assessment made by credit analytics, the platform
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uses algorithms to do assessment. That helps keep costs low and provides
scalability of the business. The platform does not need to employ an army of
banking specialists, the only thing is to create an internet platform. The first step
of starting crowdfunding business requires lots of costs, but if this is done there
is no more spending. With more and more clients costs maintain the same what
is different in the case of the bank, which need to pay employees to work with
clients. That is why platform business is scalable. Another difference is money
creation what occurs in a bank model but has no place in crowdfunding. Loan
volume in this type of financing is determined by money supply provided by
lenders. The question is, why would investors want to invest if it was said
before, it is much more risky? They simply want to earn more money due to
a higher yield offered by platforms. This kind of investment can be also treated
as a good tool for portfolio diversification. Less bureaucracy, faster process and
independency of location attract investors which hope to make money easier.
However, they must take higher risk. Platforms do not protect them, there is no
regulation and transparency of valuations for equity financing. Moreover, the
platforms offer subordinated loans (paid after paying all other corporate debts
and loans) or silent partnership where the return depends on corporate’s profits,
but such solutions excludes voting or control rights. Risk gets even higher
because it is impossible to do proper validation of a start-up company. What is
more, investors have to cope with the risk of insolvency of the platform because
the borrowers are not responsible for paying off investors but rather to pay back
the platform. What happens if the platform becomes insolvent? Nobody exactly
knows. Only a few platforms have back-up service that is expected to continue
processing borrower payments. Furthermore, in case of unwanted investments
there is also no secondary market, so liquidity risk arrives.

Now, it is clear what are lenders expectation due to crowdfunding (crowd-
lending or crowdinvesting) investments. But what advantage of this solution has
borrower wanted to finance his business idea. For some crowdfunding can be the
only option after refusal from the bank and others institutions. In case of plat-
form, you do not need long documentation to present, everything is done online
and fast. Loans are unsecured so you do not need to provide any collateral and
interest rate can be lower due to low intermediary costs. However, there are
some other risks to be considered. Instead of one-to-one contact with bank
manager, you need to open your business to all lenders and explain your needs
and idea to them. There is no guarantee that you will receive money immedi-
ately. Even if you got money, you can be confused with too many lenders, you
own money not to one person but whole community of people who you do not
know. Now there is more responsibility for what you do, many eyes are looking
and have hope in your business.

Another kind of crowdfunding that has caused business fever is reward-based
crowdfunding or donation-based crowdfunding. For many people, the Kickstar-
ter website is the symbol of it. Crowdfunding based on reward means that you
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invest in some project, for example in a game studio and if successful, you will
receive a finial project -a game. It was a real example of a very successful
project from Warhorse game studio and its game called Kingdom Come: Delive-
rance. Just two days after the start, the studio collected 300,000 dollars. There
are many project like that included gadgets and different, innovative products.

Crowdfunding based on donation is a form of non-commercial crowdfunding.
It is not an investment and you will not get anything in return, except from satis-
faction and a sense of commitment to the project.

The most important thing in the crowdfunding model is independency from
location of the business. It does not matter if you are Polish or American start-
up. The idea and the ability to present your company in a creative and convin-
cing way take the first place. However, there are many of unsuccessful projects
which fail to win the market. Bad preparation, lack of knowledge, desire to make
money without any effort and high competition make projects a disaster. Frauds
and dishonest projects also happen. The famous sentence says that there is no
free lunch in the market, the same is with crowdfunding which although all
advantages has also some worse points.

Initial Coin Offering — ICO

ICO reminds the idea of Initial Public Offering with the difference that inste-
ad of selling securities like shares, the company issues tokens. The fancy word token
it is nothing different from cryto curriencies (Bitcoin) — here token represents
monetary value. However, token can represent anything else like shares or obli-
gation. The nice conclusion was made by Marc Andreessen who said for the first
time, a way for one Internet user to transfer a unique piece of digital property to
another Internet user, such that the transfer is guaranteed to be safe and secure, eve-
ryone knows that the transfer has taken place, and nobody can challenge the legiti-
macy of the transfer. The consequences of this breakthrough are hard to overstate®.

Token differ from each other and can have various specification. Can be used
for transactions on the platform or for profit sharing. There are also so-called
"utility tokens", that have a specific application, e.g. a user using tokens receives
certain benefits associated with them - above all, everything on the platform is
for him at a lower price”.

Initial Coin Offering does not require to meet specifies regulation and
standards, that is why is much cheaper. This is an alternative in comparison to
funding by Venture Capital, which can be difficult to convince by an inexpe-
rienced team . Even if VC agrees, it will mean the loss of a large share of the

% M. Andreessen, Why Bitcoin Matters, The New York Times, 2014,
https://dealbook.nytimes.com/2014/01/21/why-bitcoin-matters/ [dostgp: 02.04.18].

™ https://businessinsider.com.pl/finanse/kryptowaluty/o-kryptowalucie-i-ico-kinguina-mowi-ceo-
viktor-romaniuk/jhjwclm [dostep: 02.04.18].
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company and lack of full independence in many aspects of the decision making
process’. That is why young entrepreneurs should take advantage of the tech-
nology and solution offered by ICO. Before the decision to release and sell own
tokens in ICO a good preparation is recommended. That means writing a white
paper in which you will show what do you want to do. The more information
and proofs of specific business knowledge, the bigger chance to attract interested
investors.

Many businesses financed by the 1CO fail within first years, but similar how
it was at an early stage of the internet there will be some winners, the second
Amazon and Facebook, but not everyone will win. Similar to crowdfunding,
ICO is not regulated, there is no law which could protect investors. Importantly,
this kind of investment should be carefully considered. The main thing is to find
out what token really represents. Before start-up issue tokens, it must have
certain specifications. It is important to limit the number of existing tokens and
clearly spell out what they are made for. For investors it will be essential for
investment decision. However, it turns out to be very difficult how to validate
the value of token. If token works similar to share and it is linked with future
stream of profits how to estimate the relevant numbers for future revenues?
Sometimes, it happens that token holders are ask to do some kind of obligation
e.g. might be required to form a consensus to verify things like who won a match
in an online game™. Here the value of tokens need to be estimated by deducting
the cost of providing services to the platform. From the issuer’s side, he needs to
take voting control into consideration, which means that if he allows token
holder to decide on various aspects of the platform e.g. on fees required in order
to use the platform. This decision should be made carefully because voters vote
in their best interest, what can be detrimental to the platform. One thing is cer-
tain, the token does not give rights to investors, such as shares or others securi-
ties. They are a new form of property with different characteristics and investors
face the need to understand the specific risks associated with new technology.

™ J. Conley, Blockchain and the Economics of Crypto-tokens and Initial Coin Offerings, Vander-
bzilt University Department of Economics Working Papers, VUECON-17-00008, 2017, p.14.
7 -

Ibidem.
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Conclusion

Today’s technology bring new possibilities of financing enterprises at the
beginning of their entry into the market. Crowdfunding and Initial Coin Offering
promise a faster, easier and more accessible alternative than traditional sources
of funds. That is why more and more young businesses are opting for these
solutions. However, some new risks arise which need to be taken into
consideration. Only good preparation and understanding of technology can make
project successful. We are at early stages of this technology, so over time mature
solutions will be developed. The author hopes that in the future every young
entrepreneur could fully focus on an innovative idea without barriers to collect
the necessary funds. For the reason that technology proofs that doing business
with just an idea is possible.
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Summary

Looking back before, the innovative idea was not enough to fulfill dream about own
successful business. First of all, it was the matter of raising funds to start a venture. Young
entrepreneurs having the outstanding, were struggling to collect the necessary funds.
Recently happened what has never happened before. Sources of financing have never been
so available. Today young entrepreneurs have possibility to use new, innovative and pro-
bably the most democratic methods of financing. The aim of this article is to discuss this type
of financing, so called crowdfunding or peer-to-peer lending and Initial Coin Offeirngs. To
fully understand opportunities and risks resulting from these solutions, they will be de-
scribed in a perspective not only of a borrower but also investors and their expectations
regarding this type of investment.
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Stowa kluczowe: zarzgdzanie jakoscig, TOM, przewaga konkurencyjna

Streszczenie

W artykule przedstawiono w jaki sposob ksztaltuje si¢ przewaga konkurencyjna
przedsiebiorstwa za pomocg kompleksowego zarzadzania przez jako$¢ (ang. Total Quality
Management - TQM) oraz w jaki sposob jest ona wdrazana. Dziatalnos¢ wielu firm na
$wiecie, oprocz koncentracji na sposobach uzyskania jak najlepszych wynikéw finan-
sowych, dazy do wdrozenia odpowiedniego systemu zarzadzania. Celem niniejszego
artykulu jest zwrocenie uwagi na ksztaltowanie si¢ przewagi konkurencyjnej przed-
sigbiorstwa za pomoca wymagan koncepcji TQM.

Wstep

Postepujace procesy globalizacji, wzrost innowacyjnosci otoczenia, coraz
krotszy cykl zycia produktu oraz postep techniczny spowodowal, Ze coraz trud-
niej jest si¢ utrzyma¢ na wymagajacym rynku. Skutkiem tego jest poszukiwanie
przez przedsigbiorstwa zlotego §rodka na uzyskanie przewagi konkurencyjne;j.
Przez dlugi czas odniesienie sukcesu przez przedsigbiorstwo uwarunkowane
bylo wylacznie przez oferowany produkt: jego unikalne cechy, jakos$¢ czy inno-
wacyjnos¢. Jednak w chwili obecnej rynek jest przesycony dobrami konsump-
cyjnymi, pojawia si¢ coraz wigcej dobr, ktore odgrywaja role substytutow. Skut-
kiem tego jest ciggla walka przedsi¢biorstw w zaoferowaniu potencjalnemu
klientowi jak najwyzsza jako$¢ oferowanych produktow czy uslug. W zwigzku
z tym przedsigbiorstwa zmuszone sg do sformutowania strategii, dzigki ktorej
uzyskajg przewage wsrdod konkurencji. Ciagly rozwoj cywilizacji, powoduje
zatem coraz wickszg Swiadomos¢ klientow.

Coraz bardziej wymagajace warunki funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz
wzrost konkurencyjnos$ci na rynku, a takze coraz bardziej surowe oceny Stawia-
ne przez klientbw wymagaja wprowadzenia zmian w procesach zarzadzania.
Jedna z koncepcji jest Total Quality Management, ktora posiada innowacyjne na
realizacje coraz bardziej rozbudowanych potrzeb potencjalnych klientow. Naj-
wazniejszym celem organizacji, ktore praktykuja TQM jest dazenie do dosko-
nalenia przedsicbiorstwa w celu zdobycia jak najlepszych rezultatow oraz
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zdobycia przewagi wsérod konkurencji. Strategia poprawy jakosci jest coraz
czgsciej wdrazana do przedsigbiorstwa dzigki innowacyjnym systemom motywacji
oraz zachety do kreatywnego myslenia i wlaczania si¢ w rozwoj firmy. Celem
jest tutaj zdobycie dlugotrwatego sukcesu, ktorego zrodlem beda usatysfakcjo-
nowani klienci oraz korzysci jakie zdobedzie organizacja. Aspekty te jedno-
znacznie wskazujg na potrzebe poszukiwania sposoboéw uzyskania przewagi nad
konkurentami, co czesto decyduje o utrzymaniu na rynku wysokiej pozycji.

Jako fundamentalny cel przedsigbiorstwa nalezy traktowaé poszukiwanie
przewagi konkurencyjnej”. W obecnych czasach jest ona w duzej mierze powig-
zana z umiejetno$cia wykorzystania elementow, ktore zwigzane sg z poten-
cjalem firmy. Rosnaca w zastraszajaco szybkim tempie konkurencja miedzy
przedsigbiorstwami wymusza na organizacjach budowe jak najlepszej przewagi
konkurencyjnej. Jedna z mozliwosci kreowania takiej przewagi jest wykorzy-
stanie Total Quality Management.

Definicja TQM

Rozpoczynajac zdefiniowanie Total Quality Management wpierw nalezy
wyjasni¢ czym jest jako$¢. Najczesciej jako$¢ definiuje sie jako zaspokojenie
aktualnych i przysztych potrzeb klienta. To wilasnie klient podczas wyboru
produktu czy ustugi zwraca uwagg¢ na jako$¢ jaka oferuje przedsigbiorstwo.
Jako$¢ to jedna z najwazniejszych spraw na ktérych powinien si¢ skupi¢ kierow-
nik zarzadzajacy firmg. Odpowiedzialno$¢ kierownictwa jest zatem fundamen-
talnym elementem zarzadzania jako$cig. Jest to zarzadzanie przez cele, gdzie
celem kazdego pracownika jest dbanie o ciggte podnoszenie jakosci jego pracy’.
TQM jest to metoda zarzadzania opierajgca si¢ na zaangazowaniu i wspoétdzia-
taniu catego personelu, ktorego zasadniczym celem jest jako$¢. Strategia kom-
pleksowego zarzadzania przez jako$¢ ma na celu zdobycie zadowolonych klien-
tow oraz zapewnienie sukcesow przedsiebiorstwu’.

Definicj¢ Total Quality Management czyli po polsku kompleksowe zarzadzanie
przez jakos¢ okresla norma ISO 8402, w ktorej za TQM przyjmuje si¢ metode
dowodzenia organizacja, stawiajgcg na gtéwnym miejscu jakos¢ opartg na pracy

™ S, Tokarski, J. Lubimow, Przewaga konkurencyjna jako wymdg nowoczesnego zarzgqdzania
przedsigbiorstwem globalnym, [w:] J. Stankiewicz (red.), Organizacja w warunkach nasilajqcej
sie konkurencji, Uniwersytet Zielonogorski, Zielona Gora 2004, s. 205.

™ K. Szczepanska, TOM w zarzqdzaniu zasobami ludzkimi, Wydawnictwo Poltext, Warszawa
2012, s. 45.

® H.H. Steinbeck, Total Quality Managment. Komleksowe zarzqdzanie jakoscig, Agencja Wydaw-
nicza ,,Placet”,Warszawa 1998, s. 219.

49



zespotowej catego personelu’®. Koncepcja charakteryzuje si¢ innowacyjnoscia,

doktadnoscig oraz zgodno$cia z licznymi standardami. Kazde ze stoéw wyrazenia

Total Quality Management-TQM wyraza bardzo istotne rzeczy:

e Total — system zarzadzania obejmuje cate przedsighiorstwo, wszystkie rodzaje
produkcji i uslug, we wszystkich komorkach organizacji, a takze na kazdym
stanowisku,

o Quality — spelnienie wymagan klientow, ktore beda ich w petni zadowalac,
Management — rozwigzywanie probleméw i poprawa kondycji przedsigbiorstwa
poprzez dazenie do wyzszej jako$ci pracy.

Kompleksowe zarzadzanie przez jako$¢ (TQM) to nowoczesna koncepcja do

ktérej idei mozemy zaliczy¢ takie zasady jak: orientacja na klienta, przywddz-

two, zaangazowanie pracownikow, podejscie procesowe, systemowe podejscie
do zarzadzania, ciggte doskonalenie, podejmowanie decyzji w oparciu o fakty
czy tez obustronne korzystne relacje z dostawcami’’.

Przedsiebiorstwo, ktore w odpowiedni sposob zaplanuje swoje cele strate-
giczne w powiazaniu z koncepcja TQM i konsekwentnie begdzie dazy¢ do ich
realizacji moze osiagna¢ wiele korzysci. Jedna z nich jest zespolowosc¢
pracownikéw. Ponadto korzysci jakie wynikaja z zastosowania Total Quality
Management to zmniejszenie kosztow zwigzanych z wadliwym wykonaniem
produktow, zwigkszenie wydajnosci produkcyjnej czy szybkie i terminowe do-
stawy. Oprocz tego TQM sprzyja integracji personelu, zwigksza ich lojalnosé
wzgledem kierownictwa, a co za tym idzie wzrasta efektywno$¢ pracy oraz
skuteczno$¢ zarzadzania.

Negatywnych cech Total Quality Management nie jest wiele. Zaliczy¢ mozna
do nich jedynie czasochtonnoéé¢ i pracochtonnos¢ podczas wprowadzania tej
koncepcji’. Ponadto niewtasciwe wprowadzenie niezbednych elementow takich
jak Zespotéw Doskonalenia Jakosci czy Kot Jakosci, ktore nie sa wspierane
przez polityke firmy i kierownictwo, bedzie nie tylko nieefektowne ale tez
,.zabbjcze” dla przedsicbiorstwa’.

Wplyw TQM na budowanie przewagi konkurencyjnej

Aby osiggnaé dtugotrwaly sukces oraz znaczng przewagg nad globalnym ryn-
kiem, koncepcja Total Quality Management wymaga czynnego udziatu wszystkich
pracownikéw oraz zainteresowanych w budowanie przewagi konkurencyjnej

® T, Buchacz, S. Wysocki, Zarzgdzanie jakoscig w administracji - europejskie wzorce. Polskie do
swiadczenia, ,,Stuzba cywilna”, 2002/2003, Nr 5, s. 41.

" https://pl.wikipedia.org/wiki/Zarz%C4%85dzanie_przez_jako%C5%9B%C4%87

[dostep: 13.04.2018].

8 3], Chabiera, S. Doroszewicz, A. Zbierzchowska, Zarzqdzanie jakoScig. Poradnik menedzera,
Centrum Informacji Menedzera, Warszawa 2000, s. 99.

™ R. Karaszewski, Total Quality Management. Zarzgdzanie przez jako$¢. Wybrane zagadnienia,
TNOIK, ,,Dom Organizatora”, Toruf 1999, s. 119.
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firmy®. Uzyskanie oraz utrzymanie odpowiedniego dystansu przed rywalami
rynkowymi mozna zidentyfikowa¢ jako przewagg konkurencyjng przedsiebior-
stwa. Bez watpienia w warunkach jakie dyktuje obecny rynek mozna znalez¢é
taki sposob dziatania organizacji.

Zdolnos¢ utrzymania przewagi konkurencyjnej z punktu widzenia zarzadzania
strategicznego jest istotnym elementem wplywajacym na sukces rynkowy.
Powodem takiego dziatania jest trwanie w przekonaniu, ze przedsigbiorstwo
przypisato sobie pewne wartosci rynkowe w duzo wigkszym stopniu, niz zrobili
to konkurenci. Tymczasem lepiej byloby odnies¢ si¢ do préb stworzenia
odpowiednich barier w przeptywie informacji od konkurentéw do potencjalnych
klientow przedsigbiorstwa.

Total Quality Management jest w gtdownej mierze koncepcja, ktéra ma na
celu zaspokojenie potrzeb klientow. Wymaga ciaglych zmian, poszukiwania
informacji, ktore bedg miaty za zadanie pomaga¢ w efektywnym funkcjonowaniu
jednostki. Tworzenie zasad wymaganej jakosci oraz funkcjonowania przedsig-
biorstwa na uzyskanie planowej jakosci nie moze by¢ samodzielnym zadaniem
jednostki organizacyjnej. Powinno ono umozliwia¢ osiagniecie zamierzonych
celow, ktore wynikaja m.in. z oczekiwan klientow oraz funkcjonowania przed-
sigbiorstwa jako pozycji konkurencyjnej na wspotczesnym rynku.

Tworzenie strategii TQM zZrédlem zwigekszania konkurencyj-
nosci przedsi¢ebiorstwa

Przedsigbiorstwo, ktore zamierza wdrozy¢ w swojg dzialalnos¢ TQM aby
osiggnac¢ sukces, powinno poddaé ocenie wiele aspektow, ktore wptyng na uzy-
skanie przewagi nad konkurentem. Informacje jakie musi uzyska¢ przedsie-
biorstwo, aby zwiekszy¢ swojg konkurencyjnosé powinny®":

e obejmowac¢ aktualng wiedze, ktéra mozna wykorzysta¢ w organizacji,

e zosta¢ pozyskane w sposob umozliwiajacy ich efektywne wykorzystanie,

o dostarcza¢ wiedzy, pozwalajacej na podjecie szybkich i korzystnych decyzji,
e pozwala¢ na $ledzenie biezacych zmian w organizacji,

e pozwala¢ zidentyfikowa¢ status wiedzy oraz odrzucic te nierzetelng.
Pozyskanie takich informacji w potaczeniu z ich odpowiednim wykorzystaniem
moze by¢ niezmiernie przydatne w dazeniu do uksztaltowania konkurencyjnosci.
Jednak mimo to warunkiem ktory zadecyduje o ich efektywnym wykorzystaniu
bedzie ich zebranie przetworzenie na poszczegélne elementy zarzadzania®.
Istotne znaczenie ma tutaj koncepcja Total Quality Management poniewaz

8 A Hamrol, Zarzqdzanie jakoscig z przykladami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 65.

8 M. Brojak-Trzeskowska, Informacja jako czynnik kreujqcy konkurencyjnosé jednostek,
[w:] J. Engelhard (red.): Wspéiczesne przedsigbiorstwo, CeDeWu, Warszawa 2009, s. 67-70.

% Ibidem, s. 68-69.
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upraszcza ona sposob zdobywania potrzebnych informacji a nastepnie pozwala
na ich efektywniejsze wykorzystanie. Aby uzyska¢ maksymalng skutecznos¢ po-
dejmowanych dziatan, niezbedny jest dostep do rzetelnych informacji, ktore obra-
zujg aktualng strukture systemu zarzadzania jednostka, a nastepnie ukazuja mozliwos¢
wykorzystania ich w taki sposob aby uzyskac znaczacg przewage konkurencyjna.

Skutki wdrozenia koncepcji kompleksowego zarzadzania przez
jakos$¢ i ich wplyw na konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa

Procesy jakie zachodza w gospodarce powoduja, iz przedsigbiorstwa kon-
kurujg ze sobg walce o klienta. Jednym ze sposobow, ktore moze zastosowaé
firma aby przyciagna¢ klienta jest zroznicowanie jako§ciowe produktow. Wigze
si¢ to nie tylko z udoskonaleniem jego parametréw ale tez z doskonaleniem
procesow jakie zachodza w jednostce. Zrodlem osiggniecia przewagi konkuren-
cyjnej w postaci jakosci jest w tym wypadku Total Quality Management.

Wdrozenie koncepcji TQM wymaga zmiany wielu przyzwyczajen przedsig-
biorstwa oraz pracy catej zatogi. Podczas wprowadzania koncepcji TQM do
przedsigbiorstwa mozna napotka¢ kilka barier, ktore sg zwigzane z postawami
ludzkimi. Jedng z nich jest przekonanie, ze jako$¢ dotyczy tylko i wylgcznie
produkcji. W rzeczywistosci jest zupelnie na odwrot, kazdy pracownik kazdego
dzialu, a w zasadzie jego praca wpltywa na jakos¢. Kierownictwo zatem musi
stara¢ si¢ ulepsza¢ system motywacyjny pracownikow, gdyz nawet drobne Suk-
cesy 1 wyniki znaczgco mobilizujg i tatwiej wtedy jest osiggna¢ zamierzony efekt.

Przedsi¢biorstwa, ktore decydujg si¢ na wprowadzenie TQM powinny liczy¢
si¢ z tym, ze zmuszone beda ponies¢ liczne koszty jakosci lub jej braku co jest
czegsto mylone z wzrostem ogolnych kosztoéw jednostki. Wdrozenie Total
Quality Management do przedsi¢gbiorstwa umozliwi obnizenie kosztow i wypra-
cowanie znacznej przewagi konkurencyjnej.
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Podsumowanie

Koncepcja TQM- Total Quality Management coraz czesciej postrzegana jest
jako jeden z najefektywniejszych sposobow zarzadzania przedsiebiorstwem,
ktéra w znaczacym stopniu pomaga utrzymaé uzyskang uprzednio przewage
konkurencyjna. Jednak aby zapewnié¢ skuteczno$¢ TQM nalezy spehni¢ wiele
wymagan oraz ciagle podejmowa¢ dziatania majace na celu doskonalenie
strategii zarzadzania czy konieczno$¢ unowoczesniania produktow lub ustug po
to, aby mogly one spetnia¢ potrzeby wspotczesnego Klienta.

Przedsiebiorstwo, wdrazajace do swoich dzialam Total Quality Management
ma mozliwo$¢ dostosowania si¢ do wymagan aktualnego rynku. Wykorzystanie
tego aspektu w odpowiedni sposob uwarunkowane jest posiadaniem niezbed-
nych informacji na temat rynku, ktore ukazag w jakim kierunku przedsigbiorstwo
ma si¢ rozwija¢ aby osiggna¢ lub utrzymaé przewagge konkurencyjna. Na
ksztaltowanie si¢ silnej pozycji na rynku wptywa strategia konkurencyjna, ktora
traktuje posiadane przez przedsiebiorstwo informacje jako potencjatl konkuren-
cyjny. Daja one znaczaca przewage nad konkurentami, ktorzy takich informacji
nie posiadajg badz nie potrafig ich efektywnie wykorzystac.

Uwarunkowaniem jakie jest potrzebne przedsigbiorstwom do utrzymania
osiggnietej przewagi konkurencyjnej jest strategia ukazujaca wyjatkowosc¢
przedsiebiorstwa. Do jej gtoéwnych zalozen nalezy pozyskiwania i wykorzysty-
wanie informacji, ktore okreslajg potrzeby rynku i potencjalnych klientéw, a po-
nadto zmotywowanie personelu do zaangazowania w zrealizowanie postawio-
nych uprzednio celow. Majac do czynienia z brakiem informacji musimy
pogodzi¢ si¢ ze znacznym ograniczeniem podczas wdrazania Total Quality
Management do strategii przedsigbiorstwa oraz uzyskania przez niego zamie-
rzonych efektow i przewagi konkurencyjnej.
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Summary

The article presentshow to shape the competitive advantage of the company by means
of a Total Quality Management - TQM and how it is implemented. The activities of many
companies in the world, in addition to focusing on how to achieve the best financial
results, strives to implement the best management system. The purpose of this article is to
draw attention to the formation of com-petitive advantage by using the concept of TQM
requirements.
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Outsourcing — istota i funkcjonowanie na polskim rynku

Stowa kluczowe: outsourcing

Streszczenie

Artykut przedstawia definicje i genezg outsourcingu wraz z podzialem na rodzaje.
Skupiono si¢ rowniez na wadach i zaletach tej formy zarzadzania. W ostatniej czeSci
artykutu przedstawiono istote dziatan outsourcingowych w Polsce.

Definicja i geneza outsourcingu

Outsourcing to koncepcja zarzadzania, ktora polega na przeniesieniu po-
szczegllnych funkcji przedsigbiorstwa na zewnatrz, czyli zlecaniu wykonywania
roznych zadan i ustug firmom zewnetrznym. Termin ,,outsourcing” wywodzi si¢
z jezyka angielskiego i powstat z potaczenia dwoch stow takich jak outside —
zewnetrzny oraz resource — zasoby, zatem dostownie oznacza to wykorzystanie
zasobOw zewnetrznych.

Wg M. Trockiego outsourcing to przedsiewzigcie polegajace na przekazaniu
zadan, funkcji przedsicbiorstwa macierzystego do wykonania przez inne ze-
wnetrzne podmioty gospodarcze™.

Rodzaje outsourcingu

Ilo$¢ form i rodzajow outsourcingu zalezy od przyjetego kryterium podziatu.
Pierwszy przyjety warunek podziatu to potozenie geograficzne, ktore uwzgled-
nia miejsce wydzielenia zleconej ustugi, w zwigzku z tym wyrdézniamy nastepu-
jace rodzaje outsourcingu:

e offshoring, ktory polega na przeniesieniu zadania poza terytorium kraju
przedsigbiorstwa macierzystego,

e onshoring nastepuje gdy zarowno przedsigbiorstwo zlecajace wykonanie
ustugi jak i zleceniobiorca znajdujg si¢ w tym samym kraju,

& M. Trocki, Outsourcing: metoda restrukturyzacji dziatalnosci gospodarczej, PWE, Warszawa
2001, s. 13.
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nearshoring wystepuje gdy zleceniodawca i zleceniobiorca znajduja sie
w bliskim otoczeniu.
Outsourcing mozna réwniez podzieli¢ ze wzgledu na rodzaj wykonywanych

funkcji, gdzie wyrdzniamy:

outsourcing dziatalno$ci podstawowej polega na wydzieleniu zadan, ktore
stanowig istot¢ funkcjonowania przedsigbiorstwa zewnetrznemu podmiotowi
gospodarczemu. Dziatalno$¢ podstawowa stanowi o jej konkurencyjnosci,
zatem zadaniem przedsigbiorstwa jest optymalizacja i utrzymanie silnej po-
zycji tym obrebie dziatan,

outsourcing dziatalnosci pomocniczej polega na wydzieleniu zadan, ktore
stanowig istot¢ funkcjonowania przedsi¢biorstwa zewngtrznemu podmiotowi
gospodarczemu. Dziatalno$¢ podstawowa stanowi o jej konkurencyjnosci,
zatem zadaniem przedsigbiorstwa jest optymalizacja i utrzymanie silnej po-
zycji tym obrebie dziatan,

outsourcing dziatalnosci ubocznej to zlecenie zadan firmie zewnetrznej, ktore
maja nieduzy znaczenie strategiczne dla zleceniodawcy®.

Przebieg wdrazania outsourcingu

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele podzialéw outsourcingu ze

wzgledu na rodzaje, biorgc pod uwage rozne kryteria. Jednakze bez wzgledu na
rodzaj wdrazanego outsourcingu kazdy powinien przebiega¢ w nastepujacych po
sobie etapach.

M. Trocki wyrdznia 5 etapéw wdrozenia outsourcingu:

faza analizy wstepnej,

wstepna decyzja o wydzieleniu,

faza badan i szczegdétowych opracowan,

ostateczna decyzja o wydzieleniu,

faza wdrazania®,

Model ten w sposob ogolny oraz kompleksowy przedstawia procedure trzech

faz oraz dwoch etapow decyzyjnych.

MF. Greaver przedstawia proces wdrozenia outsourcingu w siedmiu etapach:
planowanie wprowadzenia outsourcingu,

badanie strategicznych konsekwencji,

analiza kosztow,

wybor partnera zewnetrznego,

negocjowanie warunkow wspotpracy,

przeniesienie zasobow i wdrozenie koncepcji,

zarzadzanie procesem outsourcingu.

8 T. Kopezyhski, Quisourcing w zarzqdzaniu przedsiebiorstwami, PWE, Warszawa 2010, s. 53-55.
8 M. Trocki, op. cit., . 72.
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W powyzszym modelu zawarto analize i ocen¢ warunkéw, identyfikacje
mozliwych dostawcow 1 wybor kontrahenta oraz wprowadzenie outsourcingu i za-
rzadzanie przebiegiem wspolpracy. Przedstawione etapy zawieraja analize szcze-
gotowa oraz ogodlng wdrozenia outsourcingu®.

Wadly i zalety outsourcingu

Zalety mozna rozpatrywac¢ w konteks$cie finansowym, strategicznym, techno-
logicznym i organizacyjnym. Sg to korzysci majgce charakter ogdlny, ktore wy-
nikaja z podejmowania procesow dziatan outsourcingowych. Nalezg do nich:
obnizenie kosztow,
wigksza produktywnos¢,
wiegksza elastycznos$e,
restrukturyzacja zatrudnienia,
0szczgdnos¢ czasu,
dostep do fachowej obstugi,
przekazanie odpowiedzialno$ci za jako$¢ wykonanej ustugi na firme¢ outsourcingowsa,
zmniejszenie ryzyka w prowadzeniu ksiggowosci i rozliczeniach skarbowych.

Tabela 1. Potencjalne wady i zalety odbierane na réznych plaszczyznach

Zalety Wady

e uporzadkowanie kosztow przedsig-
biorstwa,

o struktura koszow zmiennych
i statych oparta na wydajnosci,

e zwickszona motywacja dostawcow
poprzez zniwelowanie kosztow przy
jednoczesnej poprawie jakosci i pro-
duktywno$ci.

e upowszechnienie informacji
finansowych
przedsigbiorstwa,

o dodatkowe koszty na
dzialania outsourcingowe.

Finansowe

e oOrientacja na podstawowe dzialania,

e zwigkszenie elastyczno$ci
w zwiazku ze zmieniajacym si¢
rynkiem,

o silniejsza pozycja na rynku,

e mniejsze ryzyko spowodowane
zmianami rynkowymi, konkurencja
i regulacja w otoczeniu.

e wysokie bariery wyjscia,

e zmniejszenie bezpieczenstwa
poufnych danych,

e W przypadku niepomysinej
wspoOlpracy brak optacalnosci,

o brak uregulowanych regulacji
prawnych.

Strategiczne

o mozliwo$¢ wystapienia

e oOgraniczenie koszow zaklocen technicznych,
Technologiczne inwestycyjnych na rozwdj e brak pewnosci co do nowo-
technologii. czesnosci wykorzystywanej

technologii przez dostawce.

8 M. Jarostaw, Metody Organizacji i zarzgdzania, T. Naruniec, Outsourcing, Olsztyn 2013, s. 254.

57



e uzaleznienie organizacji od
dostawcow,

e brak zaangazowania
dostawcow w redukcje
bledow,

e mozliwos$¢ braku
zaangazowania dostawcy,

e Utrata wewnetrznych badan
i brak kontroli nad zlecona
dzialalno$cia.

e zaangazowanie personelu w zmniej-
szenie kosztow,

e dostep do ekspertyz biznesowych,

Organizacyjne przemystowych i technologicznych,
ktore sa niedostepne w organizacji,

e zastosowanie rotacji stanowisk,

e oOrientacja na korzysci biznesowe.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Klos, Outsourcing w Polskich przedsiebiorstwach,
CeDeWu, Warszawa 2008 s. 45,49

Rynek outsourcingowy w Polsce

Na przestrzeni ostatnich lat rynek outsourcingowy w Polsce sukcesywnie si¢
rozwijal. Coraz wigcej przedsigbiorstw decyduje si¢ na korzystanie z takich
ustug firm zewnetrznych.

Polska jest liderem w regionie Europy $rodkowowschodniej. Dynamiczny
rozwéj zaobserwowano od roku 2005, co powoduje wzrost zatrudnienia o ok.
20%. Inwestorzy maja szeroki wachlarz wyboru lokalizacji ze wzglgdu na spe-
cyfike zleconego projektu. Dodatkowo do atutéw mozna zaliczy¢: klimat inwe-
stycyjny, wysokie kwalifikacje pracownikéw, rozwdj infrastruktury okoto bizne-
sowej. Polska przoduje pod wzglgdem rozwoju inwestycji ustugowych takich
jak: ustugi finansowe, ksiggowosc¢, wsparcie dziatlu kadr, konsulting i IT. W sek-
torze ustugowym pracuje juz blisko 130 tys. pracownikow.

Mozna zaobserwowac powstawanie tzw. Knowledge Process Centres oraz
Centres of Excellens, ktore zajmujg si¢ ztozonymi procesami. Rozwoj w tej
dziedzinie spowodowany jest pozytywnymi do$wiadczeniami przedsi¢biorcow.
Wymienione wyzej centra zajmujg si¢ analiza finansowg, marketingowa oraz
badaniem i rozwojem oprogramowania, dziatalno$cig zwigzang z zarzadzaniem
ryzykiem, a takze procesami zwiazanymi z know-how®’,

Korporacje, ktore poszukuja nowych rozwigzan rozwojowych w Polsce w celu
poszukiwania coraz mocniej rozwinigtych obszaréw. Skutkuje to porownywa-
niem Polski oraz polskich wykwalifikowanych pracownikoéw do kadr nie tylko
z Europy Srodkowowschodniej, ale tez z krajami wysokorozwinigtymi Europy
Zachodniej. Umozliwia to pracownikom, ktorzy znaja jezyki obce na dynamicz-
ny rozwdj kariery w globalnych korporacjach®.

8 K. Cebulska-Bajera, Potencjal rozwojowy rynku outsourcingu i jego wphw na rynek pracy,
Gazeta Finansowa, 13-19 Stycznia 2017 s. 26.

8 A, Piatek, Potencjal rozwojowy rynku outsourcingu i jego wplyw na rynek pracy, Gazeta Finan-
sowa, 13-19 Stycznia 2017 s. 25.
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Podsumowanie

Outsourcing to koncepcja zarzadzania przedsigbiorstwem, ktéra moze przy-
nie$¢ wymierne korzysci globalnym korporacjom i krajom z wykwalifikowana
kadra pracownikow. Outsourcing moze by¢ szansg na rozwoj organizacji, ale na-
lezy tez pamigtaé o istniejacych zagrozeniach, poniewaz obnizamy koszty, przy
jednoczesnym delegowaniu zadan, przez to mamy nizsza kontrole nad jako$cia
wykonywanych ustug.
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Summary

The article presents the definition and genesis of outsourcing including the division
into types. The focus was placed on the advantages and disadvantages of such manage-
ment. The last part concerns the essential outsourcing actions in Poland.
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Wykorzystanie koncepcji Smart City w marketingu miast

Stowa kluczowe: Smart City, marketing miast

Streszczenie

W artykule przedstawiono kwesti¢ wykorzystywania koncepcji Smart City przez mia-
sta w prowadzeniu dziatan marketingowych. Celem artykutu jest przedstawienie istoty
koncepcji Smart City oraz zaprezentowanie jak koncepcja ta oddzialuje na polityke
rozwoju 1 marketingu miast. Zaprezentowano istot¢ Smart City oraz oméwiono jej geneze.
Przedstawiono szanse i zagrozenia ptynace z wdrozenia koncepcji przez miasta. Wskazano
jakie korzys$ci moze przynie§¢ Smart City dla marketingu miast. Wyciagnig¢to takze wnio-
ski na temat czynnikdw oraz przeszkod, ktore majg wplyw na rozwdj innowacyjnych, inte-
ligentnych rozwigzan w miastach.

Wstep

W ostatnich latach proces urbanizacji oraz rozwo¢j innowacji postepuja w bar-
dzo szybkim tempie. Wedtug Swiatowej Organizacji Zdrowia za kilka lat liczba
ludzi na $wiecie wzro$nie dwukrotnie, a w miastach zamieszka 70% populacji®.
W zwiazku z rosngcg liczba mieszkancow oraz prognozami, wedhug ktorych trend
ten ciagle bedzie si¢ rozwijal, miasta potrzebuja efektywnych rozwigzan, ktore
generowac¢ beda zrownowazony wzrost gospodarczy, a takze dobrobyt spo-
leczny, co przelozy si¢ przede wszystkim na poprawe jakosci zycia mieszkan-
cow. Zwigkszajaca si¢ liczba mieszkancow miast jest takze powodem przecigze-
nia infrastruktury — przejawia si¢ to m. in. w zanieczyszczeniu $rodowiska czy
ograniczeniu dostgpu do zasobow. Sytuacja ta sprawia, iz coraz wigkszg uwage
przywiazuje si¢ obecnie do inteligentnego i zrdwnowazonego rozwoju miast.

Idea Smart City stanowi niejako odpowiedz na turbulentne otoczenie — W Szcze-
goblnosci dynamicznie zmieniajgca si¢ przestrzen technologiczng — wszelkie in-
nowacje 1 rozwoj systemow, a takze przestrzen spoleczng dotyczaca kontaktow
interpersonalnych w §wiecie, w ktorym potgga jest Internet.

Zroéwnowazone miasta — okre$lane przez marketingowcow jako inteligentne
nadal sg przysztoscig. Zanim nowoczesne technologie zostajg na statle wdrozone
do miast musza zosta¢ przetestowane. W tworzeniu innowacji niezwykle po-

8 Research for Universal Health Coverage, WHO 2013.
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mocne jest tworcze podejs$cie aktywnych mieszkancow, ktérzy w obliczu nasila-
jacych si¢ wymagan wzgledem wtadz, poprzez wyrazanie wlasnych sugestii, po-
trzeb i oczekiwan czesto bywajg inspiracjg do wprowadzania nowych, kreatyw-
nych rozwigzan, ktore faktycznie sa w stanie ulatwi¢ zycie lub poprawi¢ jego jakosc.

Celem artykutu jest wskazanie, jaki wplyw na promocje¢ miasta wywierajg
inteligentne rozwigzania stosowane w koncepcji Smart City. Owa koncepcja w mar-
ketingu miast realizuje przyjete wezesniej cele, za sprawa czego zwigksza atrakcyj-
nos¢ miasta, wspiera rozwoj oraz pomaga w uzyskaniu przewagi konkurencyjne;j
w wielu sferach.

Istota i geneza Smart City

Przymiotnik smart przyjat si¢ w jezyku angielskim jako modne stowo stuzace
do opisywania zjawisk i rzeczy nowoczesnych charakteryzujacych si¢ intuicyj-
noscia i sprytem. Podobnie jest z idea smart city — koncepcja ta ma uczynié
zycie w osrodkach miejskich lepszym, bardziej wydajnym i przyjaznym dla
srodowiska oraz czlowieka®.

Konsekwencje postgpujacych procesow urbanizacji stanowia aktualnie klu-
czowe wyzwanie dla wladz miast. Zasoby naturalne sa eksploatowane w zbyt
duzych ilosciach, a $wiadczenie r6znorodnych ustug publicznych staje si¢ coraz
bardziej kosztowne. Na problemy i wyzwania, ktore sg stosunkowo nowe lub
nieistniejace dotychczas w tak duzym wymiarze odpowiedzig jest idea inteli-
gentnego miasta, ktdra narodzita si¢ na poczatku XXI stulecia. Koncepcja Smart
City stanowi kontynuacj¢ procesu badawczego zwigzanego ze zrownowazonym
rozwojem wspieranym przez innowacyjne technologie, glownie z zakresu tele-
komunikacji oraz transportu®™. U fundamentéw Smart City lezy zalozenie, iz
dostepne zasoby majg by¢ wykorzystywane bardziej efektywnie, dzigki czemu
mozliwa jest poprawa jakosci zycia oraz dazenie do zréwnowazonego rozwoju®.

Wedhug jednej z definicji Smart City jest miastem, w ktorym do rozwig-
zywania spraw publicznych stuza technologie informacyjne oraz komunika-
cyjne, angazujac interesariuszy, ktorzy wspotpracuja z wladzami miasta. Tech-
nologie te dajg mozliwo$¢ synchronizacji kilku réznych systemoéw miejskich
oraz sg stymulatorem innowacji, ktore przyblizaja osigganie celow polityki
miejskiej. Kluczowa pozycje wsrod nich zajmuje niskoemisyjny wzrost gospo-

% M. Ryba, Czym jest koncepcja Smart City a zatem dlaczego powinnismy nazywaé je miastem
sprytnym, [w:] Prace naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Opracowanie zbio-
rowe, Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 2017, s. 84.

L \W. Kuder, Smart Cities, Eurogospodarka, 2013, nr 9.

%2 M. Jankowska, Smart City jako koncepcja zrownowazonego rozwoju miasta — przyktad Wiednia,
[w:] Studia i prace Wydziatu Nauk Ekonomicznych nr 42 T.2, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin
2015, s. 174.
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darczy®. W skali konkretnego miasta oszczednos$¢ energii mozna osiaggnaé m.in.
dzicki zastosowaniu inteligentnych sieci energetycznych, ktore same beda
dopasowywac¢ podaz energii do obecnego popytu. Zadaniem sieci moze by¢
takze dostarczanie klientom informacji, za sprawa ktdrych ich decyzje na temat
wyboru urzadzen uwzglednia¢ beda oprocz aspektow kosztowych takze aspekty
zwigzane z ich wplywem na $rodowisko. Innym przyktadem moze by¢ stero-
wanie sygnalizacja $wietlng w celu usprawnienia ruchu w najbardziej oble-
ganych czg$ciach miasta. Niejednokrotnie dobrze dopasowany czas sygnalizacji
swietlnej umozliwia zlikwidowanie korkow oraz zatoréw na ulicach. Zastoso-
wanie tego typu rozwigzania podnosi poziom bezpieczenstwa oraz wygody
uczestnikow ruchu drogowego w miastach. Wykorzystanie tego rodzaju krea-
tywnych rozwigzan przy rownoczesnej dbalosci o sprawy spoleczne jak m.in.
dobrobyt, wygoda, oferta kulturalno-rozrywkowa czy bezpieczenstwo i jakos$¢
zycia, wiaze si¢ z koniecznoscig podjecia nowego, holistycznego modelu zarza-
dzania miastem, ktory umozliwi zaangazowanie w calty proces szerokiego grona
interesariuszy stanowigcych ,,uzytkownikow” miasta, m.in. mieszkancy, przy-
jezdni i turysci, przedsigbiorstwa, czy organizacje niekomercyjne i pozarzadowe.

Idea Smart City sprowadza si¢ zatem do kreowania, wykorzystywania oraza
zarzadzania relacjami i powigzaniami pomiedzy kapitatem ludzkim i spo-
tecznym, a technologia i systemami informacyjno-komunikacyjnymi dla genero-
wania stabilnego, zréwnowazonego rozwoju gospodarczego miasta i poprawy
jakosci zycia jego ,,uzytkownikow”*.

Miare ,,inteligencji” miasta stanowi struktura jego gospodarki, stan rozwig-
zan z zakresu mobilnosci oraz zarzadzania zasobami, w tym takze Srodowisko-
wymi. Podstawg jednak sa $wiadomi, samodzielni, przedsigbiorczy i aktywni
obywatele Zyjacy na wysokim poziomie, ktory jest ich wlasna zastuga™.

Idea Smart City w polskich miastach

Idea Smart City zaktada zintegrowanie nowoczesnych systeméw i innowa-
cyjnych technologii, co umozliwi efektywne zarzadzanie duza liczba funkcji
aglomeracji miejskiej. Celem wdrozenia koncepcji jest poprawa w wielu aspek-
tach funkcjonowania miast, wzrost wydajno$ci zasobdw oraz jakosci zycia i ko-
rzystania z ich. Wiele polskich miast jest na poczatku drogi do inicjowania idei
smart, a co za tym idzie — stworzenia tworczych rozwigzan dla osiagnigcia wizji
inteligentnego miasta.

% M. Czupich, A. Ignasiak-Szulc, M. Kola-Bezka, Czynniki i bariery wdrazania koncepcji Smart
City w Polsce, [w:] Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Ka-
towicach, UE w Katowicach, Katowice 2016, s. 224.

% M. Czupich, A. Ignasiak-Szulc, M. Kola-Bezka, Ekspertyza nt. Smart Cities, Projekt systemowy
,,Dobre prawo-sprawne rzadzenie”, Torun 2015, s. 10-11.

% Raport ,, Przyszlos¢ miast, miasta przysziosci”, ThinkTank 2013, s. 25.

62



Wedhug raportu IESES Cities in Motion Index z 2017 r., ktérego celem byto
wskazanie najbardziej inteligentnych miast §wiata wsrod pierwszych 100 War-
szawa znalazla si¢ na 54. miejscu, za§ Wroctaw na 95. Na pozycji lidera nadal
utrzymuje si¢ Nowy York, a tuz za nim Londyn oraz Paryz. Miasta poddano
analizie za pomocag grupy wskaznikdw obejmujacych: spdjnos¢ spoteczna,
gospodarcza, zarzadzania publicznego, $rodowiska naturalnego, planowania
przestrzennego, infrastruktury i mobilnosci, efektywnosci, stopien zaawansowa-
nia technologii oraz kapitat ludzki. Polskie miasta mogg si¢ poszczyci¢ wysoka
lokatag w sferze planowania przestrzennego — Warszawa i Wroctaw zajety
odpowiednio 6. i 10. miejsce™.

Zdaniem naukowcdéw polskie miasta wykorzystuja idee Smart City przede
wszystkim w dziedzinie transportu miejskiego, gospodarce majacej na celu
inteligentne i oszczedne wykorzystanie energii, w sferze usprawnienia funkcjo-
nowania administracji publicznej, szkol, a takze dla wzrostu bezpieczenstwa
publicznego. Coraz czgsciej mysli si¢ takze o kwestiach zwigzanych z ekologia
i ochrong $rodowiska. We Wroclawiu najwigksza liczba projektow Smart City
dotyczy whasnie transportu®’.

W Warszawie odbywaja si¢ liczne debaty oraz konferencje na ktorych spo-
tykaja si¢ znamienici dzialacze w obszarze Smart City z Polski i ze $wiata
wymieniajg si¢ swoimi do§wiadczeniami, pogladami oraz inspiracjami.

Oprocz Wroctawia i Warszawy w Polsce coraz cze¢sciej styszy sig, ze do
grona inteligentnych miast chcg dotgczy¢ Krakow, Gdansk, czy Rzeszow. Aby
tak si¢ stalo za zamierzeniami musza pdj$¢ konkretne dziatania zmierzajace do
osiggnigcia tego celu.

W praktyce wdrazanie koncepcji Smart City wymaga posiadania wielu infor-
macji na temat miasta oraz jego uzytkownikoéw. Uzywa si¢ zatem oprogramo-
wania i instaluje czujniki w wielu miejscach, w celu zebrania danych i uspraw-
nienia roéznych obszaré6w zycia. Dane te odpowiednio przeanalizowane,
skategoryzowane i skondensowane stajg si¢ informacjg, ktoéra odpowiednio
zinterpretowana pozwala na wychwycenie obszaréw wymagajacych usprawnie-
nia i wprowadzenia inteligentnych rozwigzan.

Wdrozenie koncepcji inteligentnego miasta stanowi nie tylko cel, ale takze
duze wyzwanie dla wielu miast nie tylko z Polski, ale z catego $wiata. Wspot-
czesne metropolie dazg do bycia nowoczesnymi, ekologicznymi, przyjaznymi
dla uzytkownikoéw, a zarazem atrakcyjnymi dla biznesu. Wprowadzajac niety-
powe, nowoczesne rozwigzania dgza do osiagnigcia wizji miasta przysztosci.

%https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/inteligentne-miasta-w-polsce-raport-iese-cities-in-
motion-index-2017/pvqw3h4 [dostep: 8.04.2018].
https:/iwww.wroclaw.pl/smartcity/wroclaw-raport-iese-cities-in-motion-index-2017

[dostep: 8.04.2018].
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Koncepcja Smart City a wizerunek miasta

W ostatnich latach zauwazalny jest wzrost intensyfikacji debaty publicznej
w Polsce na temat korzysci ptynacych z korzystania ze Smart City. Nadawanie
miastom etykiety ,,smart” jest obecnie modne na arenie wladz miast, a takze
coraz czgsciej wpisywane w strategie rozwoju. Idea ta w opinii publicznej coraz
czgsdciej utozsamiana jest z metoda umozliwiajacg rozwiazanie wszystkich pro-
blemoéw miejskich, poczawszy od korkéw i1 zatorow na ulicach, przez niska
efektywno$¢ ustug, wzrost przestepczosci oraz zanieczyszczenie Srodowiska.
Warto wspomnie¢, iz na rynku nieustannie pojawiajg si¢ nowe produkty wyko-
rzystujace wysoce zaawansowane technologie dla zarzadzania niemal wszyst-
Kimi obszarami, w ktorych funkcjonuje miasto. Firmy consultingowe walczg ze
soba w tworzeniu wizji miast przy uzyciu technologii informacyjno-
komunikacyjnych, a takze propozycjach projektow mogacych zintegrowac
wirtualng oraz fizyczng przestrzen miejska®™. W wyniku tego typu dziatan
koncepcja inteligentnego miasta moze zosta¢ btednie zinterpretowana, gdyz
Smart City tworza nie tylko zaawansowane technologie, ale przede wszystkim
umiejetno$¢ wiasciwej interpretacji danych oraz umiejetno$¢ tworczego roz-
wigzywania problemow.

W ciggu ostatnich kilku lat w polityce rozwoju wielu miast dostrzega si¢
wartosci oraz cechy, ktore sg charakterystyczne dla inteligentnych miast i jed-
noczesnie stanowig podstawe zarzadzania brandingiem miasta. Wiele z reali-
zowanych w tym obszarze projektow ma marketingowy charakter, za$ slogan
,smart” uzywany jest jako o$ komunikacyjna w marketingu miast®.

W kreowaniu wizerunku miasta oprocz niekonwencjonalno$ci wazna jest
moc skojarzen z danym osrodkiem miejskim, ktére sg pomocne w tworzeniu
dziatah promocyjnych miast. Uzyskanie oczekiwanej sily niekonwencjonalnych,
najlepiej jedynych w swoim rodzaju, a zarazem charakterystycznych skojarzen
niejednokrotnie wynikajacych z gamy wielu nowoczesnych identyfikatorow
moze zosta¢ uzyte w marketingu miast poprzez:

e wskazywanie na wartosci i cechy komunikacji marki, ktore sa elementami
idei smart, mogace wesprze¢ dtugofalowg strategi¢ brandingu miasta,

o scalenie filozofii smart z aktualnym, planem rozwoju i przewodnim pomy-
stem na promowanie miasta. W tym wariancie koncepcja smart znaczaco
wspiera strategiczne podejscie do kreowania marki miasta, w oparciu 0 jego
Wwizj¢ oraz misje,

% http://urbnews.pl/smart-cities-polsce-nadal-utopia/ [dostep: 11.04.2018].

% M. Florek, Jak dobrze "sprzedad” miasto przyszlosci?, [W:] Przysztosé miast - miasta przyszlo-
sci, Raport ThinkTank, Warszawa 2013, s. 78-80.
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e Uznawanie koncepcji smart za pierwszorzedny aspekt identyfikowania marki
miasta. Sposob ten opiera si¢ na budowaniu marki wokoét idei smart, ktora
stanowi glowny wyrdznik miasta oraz na uzywaniu stowa ,,smart” w komu-
nikacji i promociji,

e odwotywanie sie do koncepcji smart w czynno$ciach promocyjnych, skupiaja-
cych si¢ jedynie na konkretnych grupach docelowych, dla ktorych wdrazanie
oraz realizacja idei smart ma szczeg6lne znaczenie, np. potencjalni inwestorzy,

e kreowanie nietypowych, innowacyjnych, tworczych metod i rozwigzan, ktore
za sprawg nietypowego, a niekiedy awangardowego charakteru bedg poma-
ga¢ w budowaniu inteligentnego wizerunku miasta.

Wszelkie decyzje na temat uzycia idei Smart City w formowaniu wizerunku
miasta powinny by¢ obierane w oparciu o polecenia strategiczne, ktoérych nad-
rzgdnym zadaniem jest identyfikacja marki miasta. Przy probie podjecia decyzji
0 wykorzystaniu Smart City w promocji miasta nalezy najpierw rozpatrzeé
wszelkie mozliwe utrudnienia zwigzane z takim dziataniem, szczegdlnie w kon-
tek$cie marketingu innych miast bedacych w tym wypadku konkurencja oraz
wieloma innymi aspektami jak m.in. polozenie geograficzne, zaplecze techno-
logiczne czy sytuacja finansowa, a takze to, jak takie rozwigzanie sprawdzi si¢
w perspektywie strategicznej.

Podsumowanie

W dwczesnym $wiecie ros$nie rola miast jako podstawowych osrodkéw zycia,
w ktorych mieszka coraz wigksza czg$¢ spoleczenstwa. Konsekwencja tego jest
fakt, iz wladze miast muszg mierzy¢ si¢ z koniecznos$cig zapewnienia satysfak-
cjonujgcego poziomu warunkéw do zycia swoim mieszkancom oraz wszystkim
uzytkownikom. Smart City jest nowoczesng filozofia rozwoju i jednoczesnie
odpowiedzig na procesy urbanizacyjne, ktore s3 w ostatnim czasie szczegdlnie
zintensyfikowane. Inteligentne miasta znacznie efektywniej wykorzystujg rdzne
zasoby dla poprawy jakos$ci wielu aspektow zycia, a takze zapewnieniu zréwno-
wazonego rozwoju. Takze polskie aglomeracje coraz czeSciej podejmujg si¢
proby wdrozenia koncepciji Smart City i prowadzenia dziatan zmierzajacych do
podniesienia poziomu wygody dla ich uzytkownikow.

W obliczu ogromnej konkurencji, ktora obejmuje niemal wszystkie obszary
W gospodarce istotna staje si¢ kwestia budowania wizerunku oraz promocji
marki. Problem ten dotyczy takze miast, ktore rywalizujg ze sobg m.in. walczgc
o potencjalnych inwestorow, turystow, mieszkancow oraz innych uzytkowni-
kow, a takze o prestiz.

Nadrzednym celem, jaki wigze si¢ z wykorzystaniem idei smart w szeroko
pojetym brandingu miast jest realizacja zatozonych planow, zwigkszenie atrak-
cyjnosci osrodka miejskiego, zagwarantowanie zrownowazonego, inteligentnego
rozwoju, a takze uzyskanie — za pomocg wysoce zaawansowanych technologii
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badz partycypacji i wspotpracy wielu grup spotecznych — przewagi konkuren-
cyjnej. Miasta w r6ézny sposob mogg wykorzystywaé ideg smart w budowaniu
swojego wizerunku, w zalezno$ci od wielu réznych uwarunkowan gospodarczych,
a takze od grupy docelowej, do ktorej dziatania marketingowe sa kierowane.
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Summary

The article presents the issue of using the Smart City concept by cities in conducting
marketing activities. The aim of the article is to present the essence of the Smart City
concept and to present how this concept affects the city's development and marketing
policy. The essence of Smart City was presented and its genesis was discussed. Presented
are the opportunities and threats resulting from the implementation of the concept by
cities. It indicates the benefits of the Smart City concept for city marketing. Also
conclusions were drawn about the factors and obstacles that affect the development of
innovative, intelligent solutions in cities.
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Controlling jako innowacyjna technika
zarzadzania przedsi¢biorstwem

Stowa kluczowe: controlling, innowacja, nowoczesnosé, przedsigbiorstwo

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie trudnos$ci oraz warunkéw wdrazania controllingu,
ktore sa potrzebne do odpowiedniego funkcjonowania przedsigbiorstwa, ale stawiaja wiele
znakow zapytania i zaklopotania. Pomimo coraz wigkszej popularyzacji controllingu i jego
narzg¢dzi, zastosowanie praktyczne w przedsigbiorstwach wcigz nie jest powszechne. Na
przyktadzie fikcyjnych danych Firmy Y zostanie zaprezentowany przyktad wykorzystania
wybranych wskaznikéw jako element controllingu logistycznego w przedsigbiorstwie. Na
wspodtczesnym etapie rozwoju mamy do czynienia z nieustajacymi zmianami otoczenia,
czesto przybierajacego postaé otoczenia dynamicznego czy nawet burzliwego. Zjawisko to
dotyczy kazdego rodzaju otoczenia, zarowno dalszego, jak i blizszego, i odnosi si¢ do du-
zej czesci organizacji. W rezultacie — z jednej strony — stwarza im szanse rozwoju, z dru-
giej zas— w wyniku niepewnosci i wysokiego poziomu ryzyka — niesie zagrozenia i zakloca
stabilne funkcjonowanie. Omowione zostang pojecia zwigzane z tg wspolczesna, a zarazem
innowacyjna technikg zarzadzania.

Controlling jako pojecie

Controlling nie jest poj¢ciem jednoznacznym, co ma zwiazek juz z jego ety-
mologig. Termin controlling pochodzi z j¢z. angielskiego od stowa to controlo
bardzo szerokim znaczeniu: control oznacza ,,kierowanie, opanowanie, sterowa-
nie, regulowanie, badanie, kontrolowanie, pilotowanie, dozorowanie™® i wyja-
$niany jest bardzo réznorodnie. Controlling bywa takze definiowany jako proces
sterowania za pomoca zysku'®'. Szeroki wachlarz interpretacji, okreslen i defi-
nicji pojecia controlling ukazuje réznorodne obszary i funkcje controllingu
1 ilustruje rézne sposoby pojmowania controllingu, nie tylko przez teoretykow,
lecz takze przez praktykdow zarzadzania. W rezultacie ,,[...] kazdy ma wlasne

100 T, Grzebieniowski, Langenscheidt’s Pocket Polish Dictionary, English-Polish, Polish-English,
Langenscheidt, Warszawa 1995, s. 90.
101 R, Mann, E. Mayer, Controlling w twojej firmie, Wydawnictwo Prawnicze, Warszawa 1992, s. 7.
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wyobrazenie o tym, co oznacza lub co powinien oznacza¢ controlling, tylko ze
kazdy sadzi co innego™%, a przyjecie jednej, spojnej definicji controllingu wy-
daje sie niemozliwe.

Prowadzenie firmy wiaze si¢ ze stawianiem celé6w do zrealizowania w dtuz-
szej perspektywie czasowej. Aby planowanie bylo skuteczne i rzetelne, ko-
nieczna jest pelna wiedza na temat funkcjonowania przedsi¢biorstwa - od
jednostki az po cale dziaty. Sprawny system zarzadzania wspiera proces podej-
mowania decyzji — jesli on nie istnieje, kluczowe wybory okre§lone sg na
podstawie intuicji, co moze prowadzi¢ do ogromnych problemoéw. Zarzadzanie
nie moze si¢ za$ obejs$¢ bez controllingu.

Controlling w kontekscie planistycznym (czyli przy wyznaczaniu dhugoter-
minowych celow) oznacza kontrole aktualnego stanu firmy — m.in. wydajnos$ci
produkcyjnej, aktywow, bilansu przychoddéw i rozchodow, liczby pracownikow.
Takie dane umozliwiajg stworzenie dlugofalowego planu dziatania i okreslenie
mozliwych do osiagniecia celow wraz ze sposobami'®,

Controlling w aspekcie zarzadzania to gromadzenie i przetwarzanie klu-
czowych informacji majacych wptyw na kondycje ekonomiczng dziatalnos$ci.
Chodzi tu o sterowanie zarzadzeniem tak, by maksymalnie powickszy¢ zyski
z operacji. Szczegotowe dane o funkcjonowaniu przedsigbiorstwa - od poziomu
jednostkowego do wydzialowego — pozwalaja na usprawnienie zarzadzania,
ktore prowadzi oczywiscie do racjonalizacji wydatkow'™.

Nadzoér nad catoscig aspektow funkcjonowania przedsigbiorstwa jest nie-
zwykle wazny. To po prostu zbidr informacji niezbg¢dnych do podejmowania
istotnych decyzji o dalszych posunigciach. Controlling w tym wymiarze to
wyszukiwanie i eliminowanie stabych punktow, generujgcych koszty i ogra-
niczajacych rozwdj. Najkorzystniej jest, gdy wszelkie nieprawidtowosci i niedo-
ciagniecia s3 wykrywane wcze$niej, zanim zdaza stworzyé problemy™®.

Ostatnim aspektem jest kontrola. Polega ona na zestawienie przygotowanych
wczesniej planéw z wynikami ich realizacji. Celem jest znalezienie ewen-
tualnych uchybien i okreslenie powodoéw ich wystapienia. Cato$¢ trzeba pod-
sumowac za poiroleocq wnioskow na przysztos¢, ktore pozwolg uniknaé po-

dobnych sytuacji—.

102 p Pprejzler, Controlling, Lehrbuch und Intensivkurs, Miinchen 1998, s. 12.

103 A, Bieikowska, Z. Kral, A. Zablocka-Kluczka, Dylematy wprowadzania zmian w organizacji w kon-
tekscie wdrazania kontrolingu, [w:] Zmiana warunkiem sukcesu. Dynamika zmian w organizacji —
ewolucja czy rewolucja, red. nauk. J. Skalik, Wydawnictwo AE, Wroctaw 2005, s. 211.

104 A, Bietikowska, Z. Kral, A. Zablocka-Kluczka, Koncepcje kontrolingu, Visnik Zytomyrskowo
Dierzawnowo Technologiczeskowo Universitetu, Ekon. Nauky, 2004, s. 26.

1% 1bidem, s. 23.

1% |bidem, s. 24.
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Warunki i trudnos$ci wdrazania controllingu

Uwzglednienie pierwotnych warunkow wstepnych w jednakowym stopniu
przyczynia si¢ do wlasciwego przeprowadzenia procedury wdrozeniowej con-
trollingu oraz sprawnego jego funkcjonowania. Naleza do nich: ustalenie wta-
sciwego stylu kierowania, wsparcie go odpowiednimi technikami i zasadami
zarzadzania, modyfikacja struktury organizacyjnej pod katem przysztych potrzeb
1 wymagan controllingu (w tym wyrazne okreslenie i rozgraniczenie obowigzkow,
uprawnien i odpowiedzialnosci poszczegdlnych stanowisk w organizacji oraz
sporzadzenie charakterystyk (kart) stanowisk pracy), a takze przeksztalcenie
ksiegowosci (rachunkowosci) w uzyteczng z punktu widzenia controllingu.
Ustalenie wlasciwego stylu kierowania oznacza zastosowanie w organizacji
demokratycznego lub zblizonego do niego stylu kierowania. Wynika to z tego,
ze controlling wymaga od pracownika maksymalnego zaangazowania przez kre-
owanie wlasnych pomystow i podejmowanie odpowiednich dziatan z uwzgled-
nieniem zaréwno celéow calej organizacji, jak i swojego obszaru dziatalnosci.
Stosowanie demokratycznego lub zblizonego do niego stylu kierowania oznacza
zmiang w sposobie myslenia nie tylko podwtadnych, lecz takze przetozonych.
Tych pierwszych nalezy przekona¢ do wigkszej samodzielnosci decyzyjnej,
a przede wszystkim do wzigcia na siebie odpowiedzialno$ci za podejmowane
decyzje i dzialania, tych drugich za§ — do rzeczywistego przekazania czesci
swoich uprawnien na nizsze szczeble zarzadzania. Idea controllingu zaktada jed-
nocze$nie wsparcie zespotowego stylu kierowania odpowiednimi technikami
zarzadzania. Wérdd nich wyrdznia si¢ w szczegolnosci zarzadzanie przez cele,
delegowanie uprawnien, odchylenia, wyniki oraz motywowanie. Integracja wy-
mienionych technik zarzgdzania powinna doprowadzi¢ do wypracowania wta-
sciwej dla danej organizacji techniki dobrego kierowania pracownikami. Postu-
luje si¢ wdrazanie wspomnianych technik zarzadzania jednoczesnie®’. Ponadto
zaleca si¢, aby kazda organizacja opracowala wtasne zasady zarzadzania, ktore
pozwola ustali¢ wymagania co do sposobu zachowania migdzy przetozonymi
a pracownikami, jak tez miedzy osobami réwnymi sobie ranga'®. Za pomoca
tych wytycznych nalezy wprowadzi¢ w organizacji — oparte na petnym zaufaniu
— stosunki, ktoére umozliwig funkcjonowanie controllingu i elastyczne zarzadza-
nie nastawione na wyszukiwanie odchylen i tworcze rozwigzywanie problemow,
tak aby doprowadzi¢ do osiggnigcia wezesniej okreslonych celow organizacii.

107 H, Vollmuth, Controlling. Planowanie, kontrola, zarzqdzanie, Agencja Wydawnicza ,,Placet”,
Warszawa 1993, s. 69.

108 1 vollmuth, Controlling. Instrumenty od A do Z, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa
2000, s. 71.
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Propozycja wybranych wskaznikow do zastosowania

w controllingu logistycznym

Ponizej znajduje si¢ przykltad wykorzystania wybranych wskaznikow jako
element controllingu logistycznego w przedsigbiorstwie Y.

Tabela 1. Informacje dotyczace procesu gospodarowania zapasami

Lp. Nazwa Oznaczenie 2016r. 2017r.
1. Wartos¢ zapasow z 53682220 | 3256987k
w danym okresie
2 Warto$¢ materiatdéw zuzytych M 956322071 89654.6521
w danym roku
3. Srednia warto$é zapasoOw Z 5862,38zt 432551z
4. Warto$¢ sprzedazy netto S 568942,26zt | 532659,65zt
5. Koszty utrzymania netto K 2659,35zt 2354,62zt

7Zrédto: Opracowanie wlasne

Powyzsze dane postuzyly za bazg do obliczen nast¢pujacych wskaznikow:

Tabela 2. Wskazniki zwiazane z gospodarka zapasami

Lp. | Nazwa wskaznika | Wzor | 2016r. | 2017r. Interpretacja
Okresla liczbg obrotow zapasow,
Wskaznik obrotu czyli ile razy w badanym okresie
1. zapasami M/Z 16,31 20,73 nastgpi ,,odnowienie” stanu
materialowymi. zapasow. Pozadany jest wzrost tego
wskaznika.
Wskaznik rotacji ZIM x Oznacza, przez ile dni zapasy
Zapasow . wyrobow gotowych zalegaja
2. . l.dni 22,37 | 17,61 . 7 S
materialowych w magazynie. Im nizszy wskaznik
- w roku - -
w dniach. tym sytuacja jest korzystniejsza.
Okresla wielko$¢ zapasow na
3 Wskaznik i 7/S 0,010 | 0,008 ]ednostk? przychodow. Im nizszy
zapasochtonnosci. wskaznik, tym sytuacja jest
korzystniejsza.
Wskaznik poziomu Okresla koszty utrzymania zapaséw
4 kosztow_ K/Z 0.45 0,54 naj ’ednostkg _wartosm sre(.imej
utrzymania zapasow. Im nizszy wskaznik, tym
Zapasow. sytuacja jest korzystniejsza.
Wik Ol waralsspredey et
5. | produktywnosci S/Z | 97,05 | 12314 < ¢ Wartos J
. zapasOw. Pozadany jest wzrost tego
zapasow. e
wskaznika.

Zrédto: Opracowanie whasne
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Zastosowanie oraz biezaca analiza istotnych dla funkcjonowania podmiotu

wskaznikow moga usprawni¢ proces zarzadzania nim. Jest to wykorzystywane
gtéwnie w zakresie podejmowania decyzji, kontroli i oceny dziatan w obszarze
logistyki przedsigbiorstwa.

Korzysci ptynace z wdrozenia controllingu to przede wszystkim:
szybka reakcja na zachowanie rynku i zmiany zachodzace w otoczeniu
przedsicbiorstwa,

e wigksze przychody ze sprzedazy,

e terminowos$¢ w realizacji zamowien i dostaw,

o Wwigksza trathos$¢ decyzji podejmowanych przez zarzad lub sztab logistyczny,

e poprawa systemu logistycznego,

e szybka lokalizacja waskich gardet,

e zapewnienie trwalego rozwoju przedsiebiorstwa,

e polepszenie obstugi klienta,

e nizsze koszty logistyczne.
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Summary

The aim of the article is to present the difficulties and conditions for the implementation
of controlling that are necessary for the proper functioning of the company, but put a lot of
question marks and embarrassment. Despite the growing popularity of controlling and its
tools, practical application in enterprises is still not common. On the example of fictitious
data from Company Y, an example of using selected indicators as an element of logistic
controlling in an enterprise will be presented. At the modern stage of development, there
are constant changes in the environment, often taking the form of a dynamic or even turbulent
environment. This phenomenon applies to every type of environment, both further and
closer, and refers to a large part of the organization. As a result - on the one hand - creates
opportunities for development for them, on the other - as a result of uncertainty and a high
level of risk - it carries risks and disturbs stable functioning. The concepts related to this
contemporary and innovative management technique will be discussed.
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Bezposrednie inwestycje zagraniczne jako szanse
i zagrozenia dla rozwoju polskiej gospodarki

Stowa kluczowe: Inwestycje bezposrednie, Inwestycje zagraniczne, Rozwoj gospodarczy

Streszczenie

Szczegblng cechg wspotczesnej gospodarki jest intensywny wzrost przeptywu inwesty-
cji zagranicznych. Celem niniejszej pracy jest: przedstawienie teoretycznego ujgcia bezpo-
srednich inwestycji zagranicznych, wyszczegélnienie czynnikoéw decydujacych o atrak-
cyjnosci inwestycyjnej Polski, zaprezentowanie i omowienie skali wystepowania badanego
zjawiska oraz przedstawienie wpltywu inwestycji zagranicznych na gospodarke Polski jako
kraju je przyjmujacego.

Wprowadzenie

Rozwoj gospodarczy Polski spowodowal wzrost bezposrednich inwestycji
zagranicznych, ktore sa forma migdzynarodowego transferu kapitatu. Z perspek-
tywy kraju je przyjmujacego skutki ich naplywu moga by¢ pozytywne jak i ne-
gatywne. Glownym celem niniejszej pracy jest zaprezentowanie wplywu inwe-
stycji zagranicznych na gospodarke Polski, poprzedzajac je ujeciem teoretycznym,
jak réwniez czynnikami warunkujacymi ich powstawanie oraz ksztaltowaniem
si¢ ich wielkosci.

Bezposrednie inwestycje zagraniczne w ujeciu teoretycznym

Bezposrednie inwestycje zagraniczne stanowig dynamicznie rozwijajacy si¢
sposob przeptywu kapitatow. Sa postrzegane jako zrodlo wielu korzysci, a ich
istota sprowadza si¢ do lokaty kapitalu w zagranicznym przedsi¢biorstwie.
Zgodnie z definicjg przedstawiong przez Organizacje Wspotpracy Gospodarczej
1 Rozwoju bezposrednie inwestycje zagraniczne sg kategorig inwestycji, ktora ma
na celu uzyskanie przez rezydenta danego kraju dlugotrwalej kontroli w przed-
sigbiorstwie zlokalizowanym w innym kraju. Dlugotrwata kontrola oznacza po
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wstanie dlugookresowych relacji pomigdzy inwestorem a podmiotem inwestowania
oraz zasadniczy poziom oddziatywania dajacy istotny glos inwestorowi w za-
rzadzaniu przedsi@biorstwemlog.

Bezposrednie inwestycje zagraniczne wystepuja poprzez tworzenie nowych
przedsigbiorstw za granica, przejmowanie istniejacych, zaktadanie oddziatow
niebedacych samodzielnymi jednostkami, obejmowanie udzialow firmy zagra-
nicznej lub tworzenie przedsigbiorstw stowarzyszonych zarejestrowanych jako
oddzielne jednostki gospodarcze w krajach przyjmujacych*'.

Na podstawie badania ,,Atrakcyjno$¢ inwestycyjna Polski 2017” Europa
Srodkowo-Wschodnia zajmuje trzecie miejsce pod wzgledem atrakcyjnosci lo-
kowania inwestycji. Na tle krajow znajdujacych si¢ w Europie, w 2016 roku
Polska zajeta pigte miejsce wedlug ogloszonej liczby projektow z udzialem BIZ.
Poréwnujac ten wynik do roku 2015 wystapila tendencja wzrostowa o 21%".

Przy dokonywaniu wyboru konkretnego kraju lub regionu, jako miejsca
lokalizacji BIZ, rozpatrywanych jest wiele czynnikow. Wedtug zagranicznych
inwestorow w Polsce najbardziej cenione sg umiej¢tnosci lokalnej sity robocze;,
potencjat wzrostu produktywnosci, jak rowniez niskie koszty pracy. Do innych
czynnikow zachecajacych inwestorow do podjecia dziatalnosci gospodarczej naleza:
centralne potozenie rynku, transport, infrastruktura logistyczna, infrastruktura
telekomunikacyjna oraz stabilno$¢ warunkéw spolecznych. Wszystkie wymie-
nione czynniki sktadaja si¢ na wielkos¢ BIZ w Polsce, ktora zostata przedsta-
wiona w nastepnym rozdziale?.

Wielkos¢ bezposrednich inwestycji zagranicznych w Polsce

W ostatnich latach Polska stata si¢ istotnym panstwem do lokalizacji BIZ, na
ktore sktadaja si¢: inwestycje w kapitat zaktadowy zwigzane z nabyciem majatku,
akcji lub aportem rzeczowym, reinwestowane zyski, oznaczajace cato$¢ lub czgs¢
wypracowanych zyskow przeznaczona na inwestycje w przedsigbiorstwo bezpo-
sredniej inwestycji oraz inny kapital w postaci wewnatrzkorporacyjnych pozy-
czek™®. Ksztattowanie si¢ transakcji z tytutu BIZ w Polsce w latach 2012-2016
przestawia wykres 1.

. Starzynska, Bezposrednie inwestycje zagraniczne a konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw przemy-
stowych w Polsce, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dZ 2012, s. 14.

WO E Bojar, Bezposrednie inwestycje zagraniczne w obszarach stabo rozwinietych, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 21.

Whtp://www.ey.com/Publication/vwLUAssets/EY _Atrakcyjno%C5%9B%C4%87_inwestycyjna
_Polski_2017/$FILE/EY -Atrakcyjnosc-inwestycyjna-Polski-2017-pl.pdf [dostep: 09.03.2018].

12 http://forsal.pl/artykuly/1062239,polska-wciaz-potrzebuje-inwestycji-zagranicznych-zobacz-co-
nam-one-daja-i-kiedy-sa-korzystne.html [dostep: 10.03.2018].
Whttps:/iwww.nbportal.pl/slownik/pozycje-slownika/bezposrednie-inwestycje-zagraniczne
[dostep: 21.03.2018].
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Wykres 1. Transakcje z tytulu zagranicznych inwestycji bezposrednich w Polsce w latach
2012-2016 (w min PLN)

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: http://www.nbp.pl/publikacje/zib/zib_2016_n.pdf

Naptyw BIZ do Polski w 2016 roku wyniost 54,9 mld PLN. W stosunku do
roku 2012 wystapit wzrost o okoto 36%. Na wielko§¢ inwestycji w 2016 roku
sktadaty si¢ reinwestycje zyskow w wysokosci 34,2 mld PLN, udziaty kapita-
lowe w kwocie 8,4 mld PLN i instrumenty dtuzne o wartosci 12,3 mld PLN.
Najwigkszy naptyw inwestycji zaobserwowano z Niderlandow, Niemiec i Luk-
semburga, a gldownym miejscem ich lokowania byly podmioty zajmujace si¢
przetworstwem przemystowym oraz doradztwem w zakresie zarzadzania™.
W przypadku dziatalno$ci zajmujacej si¢ przetworstwem przemystowym najwigce;j
srodkow naptyneto do dziatéw zajmujacych sie produkcja pojazdéw samocho-
dowych, maszyn i wyrobow z metali oraz produkcja artykutéw spozywczych.
W odniesieniu do podmiotéw zajmujacych si¢ doradztwem w zakresie zarzadzania
znaczng rol¢ odegraly inwestycje w sekcje obejmujace dziatalno$¢ informacyjna,
komunikacyjng, finansowa, ubezpieczeniows, naukowa, techniczng oraz dzia-
falno$¢ obejmujaca obstuge rynku nieruchomosci. Na wielkos¢ BIZ w Polsce
wplywaly glownie wewnetrzne uwarunkowania, powigzane ze wzrostem docho-
dow przedsigbiorstw bezposredniego inwestowania oraz zmiany w opodatkowaniu
funduszy inwestycyjnych zamknigtych w wyniku, ktérych odnotowano jedna
transakcje powickszajaca naptyw kapitatu w formie instrumentow udziatowych™>.

14 http:/www.nbp.pl/publikacje/zib/zib_2016_n.pdf [dostep: 21.03.2018].
13 http:/www.nbp.pl/publikacje/ib_raporty/raport_ib_2016.pdf [dostep: 10.06.2018].
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Wplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych na rozwdj
polskiej gospodarki

Bezposrednie inwestycje zagraniczne sg waznym czynnikiem rozwoju gospo-
darczego kazdego kraju. Przyjmowanie przez kraj inwestoré6w zagranicznych moze
tworzy¢ wiele pozytywnych, jak i negatywnych konsekwencji, ktore moga od-
dzialywac¢ na przedsicbiorstwa dzialajace na danym rynku, jak réwniez na calg
gospodarke. W celu przedstawienia wptywu BIZ na polska gospodarke nie-
zbedne jest zaprezentowanie korzystnych, jak rowniez niekorzystnych konse-
kwencji ich przyjmowania.

Wptyw BIZ na polska gospodarke nalezatoby zaprezentowaé poprzez pryzmat
pewnych kryteriow. Niewatpliwie jedna z wazniejszych kategorii dotyczy sytuacji
ogolnogospodarczych panstwa. Pozytywnymi efektami BIZ na terenie Polski
moga by¢: umocnienie waluty krajowej, wzrost zatrudnienia powodujacy spadek
bezrobocia, znaczny wzrost wptywow do budzetu krajowego oraz poprawa wi-
zerunku kraju na arenie migedzynarodowej. Nalezy réwniez uwzgledni¢ nega-
tywne efekty zwigzane z dziatalno$cia BIZ w Polsce w kryterium ogdlno-
gospodarczym. Inwestycje zagraniczne wplywaja na zmniejszenie oszczednosci
i inwestycji krajowych, co w podzniejszym czasie moze skutkowac redukcja
zatrudnienia oraz zwigkszeniem si¢ przestepczosci finansowe;.

Kolejnym waznym kryterium oddzialtywania BIZ na polska gospodarke sa
dziatania polityczne. Inwestycje zagraniczne wywierajg presje na doskonaleniu
proceséw prawnych, komunikacyjnych, informacyjnych i finansowych, co stanowi
pozytywny przejaw ich dziatan. Negatywnym politycznym aspektem jest wy-
wieranie wplywu na dziatania polityczne celem wymuszenia okreslonych korzysci
przez inwestora zagranicznego.

Nastepnie warto omowi¢ kategorie odnoszacg si¢ do spoteczenstwa. Dzigki
odprowadzanym podatkom przez inwestoréw zagranicznych mozliwe jest zwigk-
szenie finansowania wydatkow rzadowych. Kolejnym pozytywnym elementem
na aspekty spoteczne jest réwniez rozpowszechnianie wzorcéw kulturowych
oraz wzorcow konsumpcyjnych. W podanym kryterium za negatywne efekty BIZ
nalezy wyr6zni¢ faworyzowanie zatrudnionych pracownikow oraz wigkszg war-
to$¢ przyznawanych $wiadczen w stosunku do ptaconych podatkow.

Duzy wptyw BIZ nalezy réwniez odnie$¢ do obrotow zagranicznych. Jego
korzystne aspekty mogg si¢ odnosi¢ do uzupetienia luk pomigdzy zapotrze-
bowaniem importu, a wplywami z eksportu, a takze poprawy obrotow sald bie-
zacych. W stosunku do pojawiajgcych si¢ korzySci moga wystgpi¢ negatywne
skutki. Po pierwsze nalezy wymieni¢ wzrost importu, nast¢pnie mozliwe pogor-
szenie si¢ sald bilansu ptatniczego 1 handlowego.

BIZ w odniesieniu do nauki i techniki rowniez posiada swoje pozytywne jak
i negatywne strony. W kontek$cie pozytywnym sprawiajg one, ze znaczgco roz-
wijaja si¢ sfery naukowo-badawcze, usprawnia si¢ wymiana mysli naukowo-
technicznych oraz podnoszg si¢ kwalifikacje kadr krajowych. Nowe technologie
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pozwalajg réwniez na zdobycie nowych rozwigzan organizacyjnych i produkcyj-
nych. Obecnos$¢ zagranicznych inwestorow przyczynia si¢ do rozprzestrzeniania
nowych oraz wydajnych metod technologicznych, jak i ekonomicznych. Dzieje
si¢ to za pomocg imitacji oraz nasladownictwa innowacyjnych metod organi-
zacji, a takze zarzadzania dziatalnos$cia przedsicbiorstwa, sposobow realizacji
procesow produkcji i kanalow dystrybucji. Dodatkowo inwestorzy zagraniczni
transferuja do przedsigbiorstw krajowych pracownikéw posiadajacych wyzsze
kwalifikacje i umiejetnosci, pomoc techniczna, szkoleniowa, logistyczng, a takze
marketingowa. Z punktu widzenia negatywnych efektow naptywu BIZ w stosunku
do nauki i techniki nalezy uwzgledni¢ pojawianie si¢ takich stanowisk pracy,
ktore nie beda wymagaty duzej wiedzy w zwiazku z technicznym stanowiskiem,
a jedynie beda zwigzane z praca fizyczng. Osoby wykwalifikowane w tym kie-
runku beda przekierowywane do krajowych central firm zagranicznych. Nalezy
rowniez uwzglednic fakt, ze na wyzsze stanowiska moga by¢ zatrudniani gtow-
nie pracownicy pochodzacy z krajow, z ktorych naptywajg inwestycje. W zwigz-
ku z transferem technologii mozliwe jest ponadto wystapienie ryzyka pozyskania
przestarzatych technologii.

Ostatnia omawiana kategoria jest zwigzana z konkurencyjno$cig przedsig-
biorstw. Pozytywnym przejawem wynikajacym z naptywania BIZ moga by¢ roz-
powszechnianie dobrych wzorcow dla przedsigbiorcow krajowych, wymuszanie
na lokalnych firmach wzrostu efektywnosci oraz innowacyjnosci ich dziatan,
a takze znaczne zmniejszenie monopolu krajowego. Z drugiej strony moze
przejawia¢ si¢ nieuczciwos¢ konkurencji wzgledem podmiotéw krajowych,
przejete zyski z lokalnych przedsigbiorstw moga by¢ transferowane poza granice
Polski. Waznym negatywem w tej sytuacji jest takze wypieranie z rynku przedsie-

biorstw krajowych oraz doprowadzanie ich do bankructwa™®.

Podsumowanie

Bezposrednie inwestycje zagraniczne uznawane sg jako zjawisko powodujace
pojawianie si¢ wielu korzysci dla Polski. Na przestrzeni ostatnich lat ich wiel-
ko$¢ stopniowo wzrastata. Naptyw BIZ spowodowat, Ze polska gospodarka stata
si¢ bardziej atrakcyjna w oczach inwestoréw. Bez watpienia BIZ maja pozy-
tywny charakter, poniewaz generujg znacznie wigcej kluczowych korzysci pomimo
wystepowania ich negatywnych stron. Inwestycje zagraniczne maja znaczacy
wplyw na rozwodj gospodarczy w Polsce. Sg one niepodwazalnym dowodem
umocnienia pozycji polskiej gospodarki w skali mi¢gdzynarodowej. Potwierdze-
niem takiego stanu rzeczy moze by¢ miedzy innymi znaczacy rozwdj infrastruk-
tury, czy innowacji technologicznych, ktore przekladajg si¢ na nowoczesne procesy
produkcji generujace wigksze zyski poprzez eksportowanie znacznej cze$ci
wytwarzanych dobr. W takiej sytuacji BIZ znaczaco motywuje lokalne przedsig-

18 D, Starzynska, op.cit., s. 71-72.
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biorstwa do zwigkszenia efektywnosci swoich dziatan oraz stosowania nowych
rozwigzan. W pozniejszym czasie moze to skutkowa¢ zwigckszeniem dochodow
budzetu panstwa oraz umocnieniem si¢ waluty krajowej, co korzystnie wptywa
na rozwoj gospodarki Polski. W przysztosci nalezy skupi¢ si¢ na tworzeniu wa-
runkéw sprzyjajacych podejmowaniu zagranicznych inwestycji, dzigki ktorym
polska gospodarka bedzie miata mozliwos¢ dalszego rozwoju. W celu stworze-
nia warunkow do rozwoju bezposrednich inwestycji zagranicznych na terenie
Polski niezbgdna jest likwidacja pojawiajacych si¢ barier zwigzanych z pro-
wadzeniem dzialalno$ci gospodarczej, a nastgpnie dazenie do neutralizowania
negatywnych skutkéw oddziatywania inwestycji zagranicznych.
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Summary

Intense increase of the flow of foreign investment is peculiar to modern economy. The
objectives of this article are: presentation of theoretical approach to foreign direct
investment, specification of factors determining investment attractiveness of Poland,
exposition and treatment of the extent of the examined phenomenon and presentation of
the impact of foreign direct investment on the economy of Poland as a country accepting
aforementioned investment.
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Znaczenie umiejetnosci komunikowania si¢ w procesie
zarzgdzania projektem

Stowa kluczowe: menedzer, przedsigbiorstwo, zarzgdzanie

Streszczenie

Niniejszy artykul poswigcony jest wizerunkowi menedzera oraz jego roli w zarza-
dzaniu projektem Przedstawiono w niej zestawienie cech oraz umiejgtnosci niezbednych
w pracy menedzera. Niezwykle waznym elementem w procesie zarzadzania projektem jest
jakos¢ komunikowania si¢ z otoczeniem organizacji zar6wno wewnetrznym jak i ze-
wnetrznym, ktora wptywa na atmosfere w zespole, stosunek do wykonywanych zadan oraz
przektada si¢ na mozliwosci oraz ch¢é¢ do wspoélpracy i porozumiewania si¢. W pracy
podjeto probe przedstawienia roli menedzera we wspolczesnym przedsigbiorstwie oraz
stawianych mu wyzwan. Wskazano, w jakim stopniu atmosfera w zespole wptywa na
motywacj¢ do pracy. Obraz pracy menedzera wzbogaca nakre$lenie mozliwosci dosko-
nalenia wiasnego stylu zarzadzania, co przektada si¢ na funkcjonowanie zespotlu oraz
powodzenie projektu, a co za tym idzie — sukces organizacji.

Wstep

Kazda organizacja w celu kontynuacji swojego istnienia oraz dziatania po-
winna wykazywac¢ si¢ efektywnoscia, tzn. powinna osigga¢ optymalne korzysci
wzgledem ponoszonych kosztow, ale rowniez wyzwala¢ zasoby ludzkiej energii
dla urzeczywistnienia postawionych sobie celoéw. Owa efektywnos¢ powinni za-
pewniac przedsigbiorstwu jego menedzerowie.

Nowoczesny menedzer w zarzadzaniu grupa ludzi musi by¢ kompetentny,
posiada¢ umiejetnosci organizacyjne oraz si¢ga¢ po nowatorskie metody dla
usprawnienia skuteczno$ci i efektywnos$ci procesu zarzadzania. Oprocz duzej
znajomosci technik kierowniczych powinien przede wszystkim posiada¢ umie-
jetno$¢ wspodtdziatania z ludzmi, traktowania podwtadnych w sposéb partnerski,
pamigtajac, iz przyczyniajg si¢ oni do sukcesu projektu badz przedsigbiorstwa.

Na menedzerze cigzy duza odpowiedzialnos$¢, zwigzana z formutowaniem
wymagan wobec podwladnych. Musi sam postepowaé we wilasciwy sposob
i wykazywac zestaw cech, ktoére umozliwia mu zdobycie autorytetu wsrod
wspOlpracownikow, ale takze zbudowanie relacji opartych na wzajemnym szacunku
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" Menedzer w zarzadzaniu projektem spetnia szereg rol interper-

| zrozumieniu

sonalnych, do ktorych zalicza sie: rola przywodcy, reprezentanta oraz lacznika™®.
Role te sprawiaja, ze wsrod cech nowoczesnego menedzera niezbgdnych w wy-
konywaniu pracy powinna znalez¢ si¢ umiejetno$¢ komunikowania si¢ ze
wspotpracownikami oraz z otoczeniem. Wysoka jakos$¢ przeptywu informacji
w zespole projektowym przyczynia si¢ do poprawy atmosfery, a takze do zwigk-
szenia efektywnosci pracy.

Celem pracy jest analiza znaczenia komunikacji w procesie zarzadzania pro-
jektem, ze szczegdlnym uwzglednieniem roli, jaka odgrywa umiejetnosé shucha-
nia u menedzera zespotu projektowego. W pracy przedstawiono takze wyniki
wtornych badan empirycznych na temat glownych motywatorow do pracy
w zawodzie menedzera na przyktadzie pracownikow przedsigbiorstw dziataja-
cych na skale ogoélnopolska i migdzynarodowa, ktore w znacznej wigkszosci
istnieja na rynku polskim od ponad 10 lat.

Rola menedzera w organizacji

Menedzer petni w organizacji wiele rol, przez ktére rozumie si¢ pewne ocze-
kiwane spotecznie mozliwosci zachowania. Najczesciej powstaja one na skutek
istnienia wzorcow postgpowania obowigzujacych w danej organizacji. Normy te
odznaczajg si¢ zréznicowanym stopniem sformalizowania. Adaptacja do wymo-
gow, ktore stawia jednostce otoczenie, a takze przeksztalcanie rzeczywistosci
poprzez dziatanie stanowia klucz do wykonywania zadan oraz osiagania celow*™.
Typy r6l menedzera zaleza od przyjetych zatozen. Wyrdzniamy wsrdd nich
nastepujace kryteria'*’:

e kryterium priorytetu zadan,

e zachowan rynkowych,

e pekienia funkcji kierowniczych.

Analizujac kryterium priorytetu zadan mozna wyrdzni¢*?":

e role zachowawcze — wynikajace z reakcji na codzienne problemy, ktore
prowadza do utrwalenia postaw zachowawczych,

o role kreatywne — dotycza samorealizacji menedzerow, ktora daje mozliwosé
prowadzenia dtugookresowej polityki zorientowanej na dynamiczny rozwoj
organizacji.

W7 7. Ciekanowski, Rola menedzera w organizacji, [w:] Zeszyty Naukowe — Administracja
i Zarzqdzanie, Uniwersytet Przyrodniczo-Humanistyczny w Siedlcach, Siedlce 2015, s. 187.

Y8 R, Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2004, s. 16-19.

19 K. Kmiotek, T. Piecuch, Zachowania organizacyjne. Teoria i przykiady, Difin, Warszawa
2012, s. 13--14.

120 p Wachowiak, Profesjonalny menedzer, Difin, Warszawa 2001, s. 33.

128 Ipidem.
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Kryterium zachowan rynkowych pozwala wyodrebni¢'?:

e role strategiczne — odnosza si¢ do realizacji celow strategicznych organizacji,
poprzez wypehianie jej misji,

¢ role organizacyjne — stwarzaja menedzerowi mozliwos$¢ zarzadzania organi-
zacja zgodnie z oczekiwaniami.

W kategorii pelnionych funkcji kierowniczych zawarte sg role'?:

e interpersonalne, ktore odnoszg si¢ do kontaktéow z ludzmi. Wsroéd nich
wyrodznia si¢: role reprezentanta — obejmujacg dziatania ceremonialne i sym-
boliczne, rolg przywodcy — wplyw menedzera na podwtadnych, w sposéb,
ktory zmotywuje ich do nalezytego wykonania zadania, rolg tacznika —
rozumiang jako koordynowanie dziatan pomi¢dzy jednostkami, grupami oraz
organizacjami, a takze tworzenie powigzan pomigdzy podmiotami z we-
wnetrznego 1 zewnetrznego otoczenia organizacji,

¢ informacyjne, ktore obejmuja gromadzenie, przetwarzanie oraz przekazywa-
nie informacji. W$r6d nich wyodrebnia si¢: role obserwatora — poszukiwanie,
rejestracja oraz analiza danych i informacji, ktére pochodza ze zrodet we-
wnetrznych oraz zewnetrznych organizacji, rola propagatora — dostarczanie
wilasciwych informacji swoim pracownikom dla umozliwienia im realizacji
wyznaczonych zadan, rola rzecznika — wystepowanie w imieniu organizacji,
reprezentowanie jej interesOw oraz transferowanie informacji do podmiotow,
ktore sg spoza organizacji,

o decyzyjne, skupiajace si¢ na podejmowaniu decyzji. Wkomponowane w nie
sg: role przedsigbiorcy — wystgpowanie z inicjatywa zmian oraz wykorzy-
stanie szans umozliwiajacych rozwoj organizacji, role przeciwdziatajacego
zaktoceniom — likwidowanie wystepujacych konfliktow, role dysponenta za-
sobow — decydowanie o dystrybucji zasobow, oraz role negocjatora — polega-
jace na toczeniu negocjacji z innymi organizacjami, grupami badz jednostkami.

Zadaniem menedzera w projekcie jest planowanie, organizowanie, kontrola oraz

koordynacja przygotowania oraz wykonawstwa projektu.

Koniecznos¢ scalania (koordynacji) czynnosci projektu wiaze si¢ z faktem, iz
projekty realizuje si¢ w systemie pracy, ktory jest podzielony migdzy wieloma
roznymi wykonawcami. Znaczenie koordynacji jest bardzo duze, poniewaz
wszelkie dziatania maja charakter nierutynowy, czesto nieszablonowy i trudny
do przewidzenia, czego powodem sg m.in. zmieniajgce si¢ warunki otoczenia.

122 |bidem.
128 R. Griffin, op. cit., s. 16-19.
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Cechy i umiejetnosci menedzera

Cechy osobowosci, czyli temperament oraz charakter sa odpowiedzialne za
reakcje ludzi w pracy pod presja czasu badz stresu. Wskazuja takze na to, jak
pracownicy radzg sobie z intensywnymi emocjami. Stanowia o sposobie zacho-
wania si¢ jednostki. Introwertyk moze poradzi¢ sobie z przedstawieniem pre-
zentacji, pod warunkiem, ze bedzie nad sobg pracowal, sprobuje si¢ przetamac,
az w koncu dojdzie do sytuacji, kiedy wystepowanie przed audytorium nie
bedzie sprawiato mu wigkszych problemow. Jednakze osoba posiadajaca wro-
dzone predyspozycje oratorskie, bedzie mogta dodatkowo z tatwoscia zaciekawic
widowni¢ tematem, ktory ma do przekazania. Od osobowosci zalezy takze to,
czy dana osoba posiada predyspozycje do bycia liderem i zarzadzania zespotem,
co stanowi fundament pracy menedzera™".

Wedlug wielu specjalistow, ktorzy zajmujg si¢ zarowno praktyka jak teorig
zarzadzania do cech wybitnego menadzera zalicza si¢ przede wszystkim'®:

o wysokie kwalifikacje zawodowe, predyspozycje organizatorskie oraz wiedza

z zakresu psychologii,

o latwo$¢ w komunikowaniu si¢ z otoczeniem oraz rozumienie ludzi poprzez
uznanie dla ich poczucia wartosci i akceptacjg osobowosci,

e poczucie spotecznej odpowiedzialno$ci oraz umiejetnos¢ pracy w zespole,
stwarzanie dobrej atmosfery pracy i systeméw motywacyjnych,

o dbatosc¢ o interes ogdthu,

o bezposrednie i pewne zaangazowanie w problemy i zadania, gotowo$¢ do
ryzyka oraz odpowiedzialnoé¢ za decyzje,

e umiejetnos¢ przewidywania, kalkulacji oraz analizy poziomu ryzyka, a takze
szukanie nowych rozwigzan z zaistniatych sytuacji,

o zdolno$¢ do dzialania pod presja czasu oraz stresu i napie¢, a przy tym
swiadomo$¢ granic wlasnych mozliwosci,

o cierpliwo$¢ 1 updr w dazeniu do osiggnig¢cia postawionego celu poprzez
koncentracje na priorytetach,

e uczciwos¢, wiarygodno$¢ i rzetelnos¢ w relacjach ze wspolpracownikami
oraz kontrahentami, budowanie atmosfery szczero$ci, otwartosci i jasnego
wyrazania swoich pomystow w uprzejmy sposob,

24https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-rekrutacja-nowego-pracownika-cechy-osobowosci-sa-
wazniejsze-niz-umiejetnosci [dostgp: 10.11.2017].

125 A, Zakrzewska-Bielawska, Cechy mened:eréw matych i srednich przedsiebiorstw, [W:] Wspélczesne
i perspektywiczne kierunki badan w zarzqdzaniu przedsigbiorstwami, Wyd. AE w Katowicach, Ka-
towice 2009, s. 540-541.
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e pozytywne cechy osobowos$ci oraz wysoka klasa postaw i zachowan;
pewnos$¢ siebie, §wiadomos$¢ wilasnej wartosci, przedsiebiorcze myslenie,
zmyst negocjacji, dar przekonywania oraz zdolno$¢ do tgczenia racjonalnosci
Z intuicja,

e che¢ ciaglego poszerzania, doskonalenia oraz uaktualniania zdobytej wiedzy
i dazenie do osiagniecia profesjonalizmu w wykonywanym zawodzie.
Zadaniem menedzera jest takze motywowanie swoich podwladnych do

pracy. Podejscie lidera do wspodlpracownikow ma ogromy wplyw na sku-

teczno$¢ zawodowaq.

Umiegjetnosci stanowia o zdolnosci do wykonywania okreslonych zadan oraz
rozwigzywania probleméw. Sa wzglednie trwale; mozna je nabywac, ksztatto-
wacé, rozwija¢ oraz udoskonala¢ niemal przez cale zycie. W wypetnianiu rol
kierowniczych przez menedzera kluczowe znaczenie majg umiejetnosci komuni-
kowania si¢. Menedzer, chcac w efektywny sposob realizowac proces zarza-
dzania musi w sprawny sposob przekazywaé oraz odbiera¢ informacje od
roznych osoéb, czyli posiada¢ umiejetnos¢ nawigzywania kontaktu ze swoimi
wspotpracownikami, kontrahentami, podwtadnymi oraz przetozonymi. Komuni-
kowanie jest procesem, w ktorym nadawca przekazuje pewien komunikat
odbiorcy. Zadaniem nadawcy jest zatem rzetelne i jasne przedstawienie
informacji, natomiast odbiorcy uwazne wyshuchanie komunikatu.

Komunikacja w zespole projektowym

Menedzer w zarzadzaniu projektem, powinien wspolpracowaé z podwtad-
nymi uwzgledniajac przy tym odmienno$¢ ich cech charakteru i osobowosci,
umiejetnosci oraz potrzeb. Istotne jest przy tym przestrzeganie zasad skutecznej
komunikacji, do ktérych nalezy™*®:

e opanowywanie reakcji emocjonalnych,
o formutowanie komunikatu w jasny i zrozumialy sposéb dla odbiorcow

0 odmiennych pogladach oraz doswiadczeniach,

e minimalizowanie rozbiezno$ci pomi¢dzy komunikatami werbalnymi, a nie-
werbalnymi (gesty i postawa zgodne ze stowami),

e zwickszanie wzajemnego zaufania,

e stosowanie ustnej oraz pisemnej komunikacji,

e organizowanie spotkan cztonkdéw projektu (integracje).

Niezwykle uzyteczng metod¢ poprawy komunikacji pomigdzy cztonkami
grupy projektowej stanowi efektywne wykorzystywanie spotkan. Zwigkszenie
integracji zespotu oraz zaciesnienie wiezi w nim panujgcych co do zasady
przyczynia si¢ do zmniejszania barier komunikacyjnych. Spotkania poza pracg
uswiadamiajg czlonkom zespolu, ze pracuja w ramach wigkszej grupy, zas

126 M. Trocki, Zarzqdzanie projektami, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 124,
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sukces realizowanego przez nia projektu zalezy od zaangazowania wszystkich
jej cztonkoéw. Zagwarantowanie skutecznej komunikacji pomiedzy kierownikiem
grupy projektowej, a jego podwladnymi wymaga niekiedy oprdocz stosowania
ustnych komunikatéw — uzycia pisemnej formy komunikacji. Stosowana jest ona
gtownie w kluczowych zadaniach kierowanych do zespotu w celu utrwalenia
komunikatu oraz wierniejszego oddania sprawy, do ktorej dany przekaz si¢ odnosi.

Warto pamigta, iz pewne sytuacje, a takze cechy osOb uczestniczacych
w procesie komunikacji moga powodowaé ostabienie jego skutecznosci.
Powodami takiego stanu rzeczy sa najczesciej™’:

e cechy nadawcy: nieche¢ do porozumiewania si¢, wysytanie niespdjnych badz
sprzecznych sygnatdéw, a takze brak wiarygodnosci,

e cechy odbiorcy: brak umiejetnosci stuchania oraz uprzedzania,

e reakcje interpersonalne pomiedzy nadawca, a odbiorca: réznica pogladow,
percepcji, statusu badz wiadzy,

e czynniki zwigzane z otoczeniem: szumy, przemegczenie.

Zadaniem menadzera zespohu projektowego jest koordynacja dziatan zespotu
m.in. poprzez dbato§¢ o jako$¢ komunikacji w grupie. W celu zrozumienia
swoich podwtadnych wlasciwa reakcjg menedzera jest proba spojrzenia na Swiat
z perspektywy ludzi, ktoérzy maja wptyw na ksztalt realizowanego projektu.
Dzigki temu jest w stanie zrozumie¢ co kieruje jego podwladnymi. Zdobyte
w ten sposob informacje moze przetozy¢ na dziatanie i wykorzysta¢ je aby
w rozmowie kierowaé¢ do tych ludzi argumenty, ktore okazg si¢ w ich oczach
warto$ciowe i1 produktywne. Sprawna komunikacja zaczyna si¢ bowiem od bu-
dowania relacji'®®. Rozmowa i dobra atmosfera maja istotny wptyw na stosunek
do pracy, zaangazowanie 1 wydajnos$¢. Juz sama $wiadomo$¢ wsparcia ze strony
wspotpracownikow lub przetozonych, polegajaca m.in. na mozliwosci zwrdce-
nia si¢ do nich w sytuacji, kiedy pojawia si¢ problem lub utrudnienie jest
niezwykle budujgca. Szacunek w grupie podnosi poczucie wlasnej wartosci, co
przektada si¢ na wzrost potrzeby rozwoju i samorealizacji.

Menedzer odpowiada za podzial zadan oraz synchronizacj¢ prowadzonych
dziatah. Dba takze o to by projekt byt realizowany w odpowiedni sposob,
zgodnie z okreslonym budzetem i harmonogramem. Bardzo wazne jest zatem
aby potrafit porozumiewaé si¢ ze wszystkimi pracownikami m.in. w celu
upewnienia si¢ czy prace ida w dobrym kierunku. Musi im takze przekazywac
informacje na temat postepéw oraz stopnia wykonania projektu, uswiadamiajgc
przy tym swoj zespot o ewentualnych problemach w celu wigczenia wszystkich
w aktywne i $wiadome dziatanie'®. Istotne jest zatem, aby komunikaty oraz
polecenia, ktore wydaje podwladnym przedstawial w sposob zrozumiaty, jasny

"7 |bidem, s. 123-124.

128 T Greever, Projekt doskonaly. Zadbaj o komunikacje z klientem, wysoki poziom UX i zdrowy
rozsqdek, Helion, Gliwice 2017, s. 49-51.

129 bidem, s. 62.
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1 niepozostawiajacy watpliwosci. Komunikaty, aby zostaty wlasciwie odebrane
muszg by¢ rzetelne oraz konkretne. Przy wyrazaniu ich, menadzer nie powinien
pokazywa¢ negatywnych emocji, ktore mogltyby zosta¢ zle odebrane przez
zespol. W komunikacji na linii menedzer-podwtadni duze znaczenie ma takze
umiejetno$¢ formutowania uwag zwigzanych z pracg podwtadnych. Uwagi po-
winny by¢ konstruktywne i przekazywa¢ informacje na temat tego w jaki sposob
mozna ulepszy¢ badz usprawni¢ prace nad projektem.

Oprocz przekazywania informacji w procesie komunikacji zarbwno w rela-
cjach w zyciu codziennym jak w zespole projektowym niezwykle wazna jest
umiejetnos$¢ stuchania. Cecha ta jest przydatna m.in. w dyskusjach zwigzanych
z decyzjami projektowymi. Stuchanie nie opiera si¢ wylacznie na biernym cze-
kaniu, az rozmdéwca skonczy swoja wypowiedz, aby wreszcie mie¢ mozliwos¢
udzielenia odpowiedzi. Baczne stuchanie drugiej osoby przede wszystkim stuzy
temu, aby jak najlepiej zrozumie¢ rozmdéwcee przed wyrazeniem odpowiedzi. Dla
udzielenia wtasciwej, przemys$lanej odpowiedzi wazna jest umiejetnos¢ uwaz-
nego stuchania, bez przerywania, a takze proba identyfikowania tego, co mogto
zosta¢ przemilczane oraz rozpoznawanie problemu, ktéry jest rzeczywistym
przedmiotem rozmowy. Mozna przy tym korzysta¢ z aktywnych technik jak np.
notowanie, zadawanie dodatkowych pytan oraz powtarzanie informacji, ktore
zostaly juz przekazane. W ten sposob rozmowca czuje si¢ doceniony i wazny, ze
wzgledu na to iz jego zdanie w kwestii realizacji projektu nie jest bez znaczenia.
Swiadczy to takze o dobrym zrozumieniu odbieranego komunikatu. Stuchanie
pasywne polega natomiast na przyjmowaniu przekazu od rozméwcy bez
udzielania zauwazalnej informacji zwrotnej™>.

Cho¢ wstrzymywanie sie przed przerywaniem komu$ w trakcie rozmowy
bywa nielatwe, zwlaszcza w sytuacji gdy nie zgadzamy si¢ z druga osoba,
menedzer powinien umie¢ wystucha¢ do samego kofica przyjmujac takze opinie,
ktore sg odmienne od jego wiasnych. Dajac podwladnym sposobnos¢ do wypo-
wiedzenia si¢ menedzer daje znak, iz ceni sobie ich zdanie i wystuchuje ich bez
wzgledu na swoje stanowisko. Umozliwia to zbudowanie poczucia zaufania,
ktore w dalszej perspektywie wplywa na to, ze rozmdéwca chetniej udzieli mu
poparcia takze w innych sprawach. Menedzer pozwalajgc swoim pracownikom
na swobodne wypowiadanie si¢ stwarza u nich poczucie, iz mogg wyrazac¢ swoje
zdanie bez przeszkod, dzigki czemu wydaje si¢ by¢ bardziej prawdopodobne, ze
w przysztosci bedg szczerze i obiektywnie moéwié¢ to, co majg na mysli. Nalezy
jednak pamieta¢ o tym, ze niejednokrotnie to co ludzie méwig nie idzie w parze
z ich myslami. Menedzer powinien wykazywac si¢ wtedy intuicja jaki jest
podtekst wypowiedzi i co tak naprawde jest glownym problemem poruszanym
w rozmowie. W procesie stuchania pomaga takze zachowanie kontaktu wzroko-
wego, co pokazuje, iz stuchacz ceni sobie zdanie rozmowcy i nie lekcewazy go.

130 |pidem, s. 85-86.
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Wiasciwe relacje panujace w zespole projektowym, w ksztattowaniu ktorych
duza rol¢ odgrywa menedzer pomagajg w osiaganiu lepszych efektow zwigza-
nych z praca w grupie.

Wedtug raportu Motywacje Menedzerow w 2016 dla 55% badanych me-
nadzerow, ktorzy sa pracownikami przedsigbiorstw o zasiggu ogodlnopolskim
badz migdzynarodowym istotnym motywatorem do pracy sa wilasciwe relacje
z przelozonymi*®'. Natomiast zdaniem pracownikéw dziatéw Human Resources
(HR), ktorzy w badaniu opowiadali o do§wiadczeniach wyniesionych z rozmow
kwalifikacyjnych z potencjalnymi kandydatami na stanowisko menadzera w ich
firmie czynnik ten jest istotny jedynie dla 23% menedzerow. Zdaniem 35% me-
nedzeréw motywacje do pracy stanowi takze kultura organizacyjna panujgca
w przedsigbiorstwie, jednak wedtug pracownikow HR czynnik ten jest istotny
jedynie dla ¥ kierownikéw. Zdaniem 41% badanych atmosfera w zespole jest
motywatorem do pracy, natomiast w opinii pracownikéw dziatu HR ma ona
znaczenie jedynie dla 24% menadzeréow. Zardwno pracownicy na stanowisku
menedzera jak 1 HR sg zgodni w tym, Ze najwigkszym motywatorem sg korzysci
ekonomiczne odpowiedziato tak % badanych z obu grup. Wsérod badanych,
znaczng wigkszo$¢ — 91% stanowili pracownicy firm o zasiggu ogodlnopolskim
badz migdzynarodowym. Badani w 81% zatrudnieni sa w firmach, ktore dziatajg
na polskim rynku od ponad 10 lat. 43% respondentow okresla, iz ich firma
posiada duze, realne mozliwosci rozwoju, natomiast 49% — umiarkowane.

Atmosfera w zespole oraz relacje z przetozonymi sg zdaniem ankietowanych
menedzeréw istotnym czynnikiem, ktéry motywuje do pracy. W budowaniu
atmosfery bardzo istotny wptyw ma jako$¢ procesu komunikacji zarowno wsrod
wspotpracownikow jak wsrod przetozonych.

Podsumowanie

Praca menedzera jest ciggle narazona na stres oraz przecigzenia, gdyz jest obar-
czona odpowiedzialnos$cig i ryzykiem. Menedzer projektu zna go od podstaw i od-
powiada za koordynowanie prawidlowego przebiegu realizacji zadania pod wzgle-
dem terminow, funduszy, a takze wydajnej i efektywnej pracy zespotu projektowego.

Menedzerowie muszg chcie¢, potrafi¢ oraz lubi¢ pracowaé z ludzmi i od-
dziatywa¢ na nich. Przede wszystkim chodzi tu o zdolno$¢ do empatii — podej-
mowania préob wczuwania si¢ w motywy, postawy oraz emocje podwtadnych,
czyli rozumienie dlaczego zachowuja si¢ lub postepuja tak, a nie inaczej. Jest to
sci$le zwigzane z umiejetnoscig komunikowania na linii menedzer — podwtadni.
Nadrzedna role odgrywa tutaj zmyst stuchania w taki sposob, aby jak przyswoic
z rozmowy jak najwigcej informacji. Wlasciwe zinterpretowanie komunikatow

31 Raport Motywacje Menedzerdéw w 2016 — Rynkowe badania motywacji menedzeréow do
zmiany zawodowej, http://bpcc.org.pl/uploads/ckeditor/attachments/9044/Raport_Motywacije_
Mened_er_w_2016.pdf [dostep: 14.11.2017].
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werbalnych oraz niewerbalnych warunkuje mozliwo$¢ zindywidualizowanego
podejscia do pracownika, co z kolei pozwoli na odwotywanie si¢ do motywow,
ktore maja najwicksza warto$¢ dla konkretnej osoby.

Wysoka jako$¢ komunikacji w zespole wplywa na poziom przeptywu infor-

macji, co jest kluczowe w realizacji kazdego projektu. Zrozumienie usprawnia
prace oraz sprzyja dobrym relacjom oraz wspolpracy zespolu z menedzerem.
Pozytywne relacje przyczyniaja si¢ do budowania dobrej atmosfery w zespole,
ktéra z kolei przektada si¢ na efektywnos¢ w wykonywaniu zadan oraz zaanga-
zowanie w pracg zespotu, a w rezultacie utozsamianie si¢ z catg organizacja.
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Summary

This paper is devoted to the image of the manager and his role in project management.
It presents a list of features and skills necessary for the manager's work. An extremely
important element in the project management process is the quality of communication with
the environment of the organization, both internal and external, which affects the
atmosphere in the team, attitude to the tasks performed and translates into opportunities
and willingness to cooperate and communicate. The paper attempts to present the role of
a manager in a contemporary enterprise and the challenges posed to him. It was indicated
to what extent the atmosphere in the team influences the motivation to work. The image of
the manager's work enriches the outlining of the possibilities of improving his own style of
management, which translates into the functioning of the team and the success of the
project, and thus - the success of the organization.
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Politechnika Lubelska

Wplyw dzialan objetych I osia, Programu Rozwoju
Obszarow Wiejskich na wojewodztwo lubelskie

Stowa kluczowe: inwestycja, region, wojewddztwo lubelskie, dofinansowanie unijne,rozwoj
obszarow wiejskich

Streszczenie

Niniejszy artykul przedstawia opis jednej z priorytetowych osi programu unijnego,
ktory wplynat na rozwdj obszaréw wiejskich wojewodztwa lubelskiego w latach 2007-2013.
Ukazuje on rowniez koncepcje¢ dalszego wspierania lubelskiego rolnictwa na lata 2014-
2020. W pracy przedstawiona jest charakterystyka regionu, zakres informacji na temat
PROW oraz Osi 1: Poprawa konkurencyjnos$ci sektora rolnego i le§nego na lata 2007-2013,
a takze PROW 2014-2020. Przytoczone zostaty przyktady inwestycji dokonanych za pomoca
dofinansowan unijnych.

Wprowadzenie

Pojeciem pokrewnym modernizacji jest restrukturyzacja, ktora w ttumacze-
niu encyklopedycznym oznacza zmiany struktury gospodarczej kraju lub
przedsigbiorstw. Ma ona na celu poprawe funkcjonalnosci oraz zwigkszenie ich
wydajnosci. Proces restrukturyzacji gospodarstwa rolnego identyfikowany jest
ze zmianami w jego strukturze wewngtrznej, obejmujacej gltéwnie kapitat
[Wasilewska 2009]. Sytuacja rolnikbw na przestrzeni ostatnich lat ulegta
znacznej poprawie, jednak zgromadzenie srodkow na dalsze inwestycje jest bar-
dzo trudne. Z pomoca przychodza zewngetrzne mozliwosci sfinansowania inwe-
stycji. Rolnicy w Polsce maja mozliwos$¢ skorzystania z kredytow inwestycyj-
nych, pod warunkiem, ze wynik analizy ekonomiczno-finansowej kredytowanego
przedsiewziecia inwestycyjnego bank uzna za pozytywny'*?. Szansg na zrealizo-
wanie inwestycji stanowig rowniez §rodki Programu Rozwoju Obszarow Wiejskich.

132 M. Iwanicz-Drozdowska, W.L. Jaworski, A. Szelagowska, Z. Zawadzka, Bankowos¢. Instytucje,
operacje, zarzqdzanie, Poltext, Warszawa 2013, s. 163.
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Charakterystyka wojewodztwa lubelskiego

Lubelszczyzna, zwana takze Bramg Wschodu, to region, w ktorym przewaza
rolnictwo, znany m.in. z uprawy chmielu, malin i tytoniu. O dogodnych wa-
runkach do prowadzenia dziatalnosci rolniczej (glownie produkcji roslinnej)
decydujg przede wszystkim korzystne czynniki glebowo-klimatyczne, duzy
udzial uzytkow rolnych (1444 tys. ha) oraz najwyzszy w Polsce udziat UR w po-
wierzchni ogolnej (70,09%)™. Jakos¢ gleb, warunki wodne, agroklimat i rzezba
terenu wplywaja na fakt, ze Lubelskie jest liderem wielu upraw sadowniczych
i rolniczych. Pierwsze miejsce zapewniaja wysokie zbiory owocow z krzewow
i plantacji jagodowych, ktoére w 2015 r. wyniosty 219,5 tys. t (42,4% zbioréw
krajowych). Wojewodztwo jest najwigkszym w Polsce producentem m.in. malin
(79,0% krajowej produkcji), porzeczek (48,8%) oraz truskawek (27,9%). Druga
pozycje uzyskuje w krajowej produkcji owocoéw z drzew — w 2015 r. sadownicy
z regionu lubelskiego zebrali 546,5 tys. ton (15,3% krajowej produkcji) tych
owocow. W strukturze zbioréw dominuja jabtka (88,0% lubelskich zbiorow).
Region od wielu lat utrzymuje tez dominujacg pozycj¢ w produkcji roslin stracz-
kowych jadalnych (m.in. grochu, fasoli i bobu), ktoérych zbiory w 2015 r.
wyniosty 46,4 tys. ton. Lubelskie jest rowniez jednym z najwickszych do-
stawcow zb6z (10,8% produkcji krajowej), warzyw gruntowych (9,6%) oraz
ziemniakow (7,8%)™*. Jakos¢ $rodowiska naturalnego w tym regionie umozli-
wia rozwijane inwestycji w sektorze rolno-spozywczym.

Wedlug danych z 2003 roku — 45% mieszkancow wojewodztwa lubelskiego
byto zatrudnionych w rolnictwie, natomiast w 2010 r. — 28%. Ksztalt gospodarstw,
a takze ich otoczenie stale si¢ zmieniajg. Glowng przyczyng jest rosngcy rozwoj
sektora ustug. Duzy wptyw ma takze zjawisko polegajace na tworzeniu matych
gospodarstw wskutek podziatow spadkowych, czyli tak zwane rozdrobnienie
gospodarstw. Obecnie duzy procent mieszkancoéw terenow wiejskich prowadzi
dziatalno$¢ niezwiazang z rolnictwem lub pracuje w branzy handlowo-ustugowe;.
Malowniczy krajobraz stworzyt idealne warunki dla agroturystyki, ktora z kaz-
dym rokiem rozwija si¢ coraz prezniej. Na obszarach rozkwita takze produkcja rze-
mieslnicza oraz coraz bardziej powszechny staje si¢ wyrdb produktow tradycyjnych.

Przystapienie Polski do Unii Europejskiej przyspieszyto rozwoj obszarow
wiejskich. Dzigki dofinansowaniom UE znacznie poprawila si¢ jako$¢ zycia
mieszkancow lubelskich wsi oraz wzrosta konkurencyjnos¢ sektora rolniczo-
spozywczego. Jednym z narzedzi, ktore wspiera rozwoj oraz wzrost zatrudnienia
na obszarach wiejskich Lubelszczyzny jest PROW — Program Rozwoju Obsza-
row Wiejskich, wspotfinansowany ze $srodkow Europejskiego Funduszu Rol-
nego na rzecz Rozwoju Obszarow Wiejskich.

33 Rolnictwo w wojewddztwie lubelskim w 2015 roku, Urzad Statystyczny w Lublinie, Lublin
czerwiec 2016.
34 |bidem.
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Program Rozwoju Obszarow Wiejskich

Zmiany w otoczeniu rolniczym, mozemy obserwowaé juz od 2007 roku,
w ktorym Polska zaczeta realizowaé Program Rozwoju Obszarow Wiejskich na
lata 2007-2013, finansowany w ramach II filara Wspoélnej Polityki Rolne;j.
Zostal on wdrozony za posrednictwem Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji
Rolnictwa'®.

Dziatania podejmowane przez program zostaty podzielone na cztery docelowe osie:
e 0% 1: Poprawa konkurencyjnosci sektora rolnego i lesnego,

e 0§ 2: Poprawa stanu Srodowiska naturalnego i obszaréw wiejskich,

e 0§ 3: Jakos¢ zycia na obszarach wiejskich i réznicowanie gospodarki wiejskiej,
e 0$4: LEADER™.

Jest to najwigkszy program pomocowy dla sektora rolno-spozywczego w hi-
storii Polski. Wsparcie finansowe zostato udzielone: rolnikom, przedsigbiorcom
oraz wlascicielom lasow. Pienigdze przeznaczone zostaly na budoweg nowo-
czesnego i konkurencyjnego sektora rolno-spozywczego oraz na podniesienie
jakosci zycia mieszkancéw wsi i dziatalnosSci gospodarczej. Zrealizowane
wydatki wyniosty blisko 17,4 mld euro, w czym dofinansowanie z EFRROW —
13,4 mld euro oraz ok. 4 mld euro z budzetu krajowego.

Pomoc finansowa PROW na lata 20072013 utatwita realizacje takich celow jak:
e podwyzszenie konkurencyjnosci przetworstwa spozywczego oraz jakoSci

ZywnoSci,

podwyzszenie kwalifikacji rolnikow oraz wtascicieli lasow,

e przyspieszenie modernizacji obszaréw wiejskich,

przyznawanie rent strukturalnych oraz doplat, ktére umozliwiajg tatwiejszy

start mtodym rolnikom,

e tworzenie nowych miejsc pracy na terenach wiejskich oraz pobudzanie
przedsigbiorczosci,
e odnowa wsi'".

Relatywnie nowe dziatanie Unii Europejskiej cieszylo si¢ w wojewodztwie
lubelskim duzym zainteresowaniem. W ciggu trwania calego programu ztozo-
nych zostato 9078 uméw. Lubelskie znalazlo si¢ w czotowej trojce regiondw
o najwigkszej ilosci sktadanych dokumentow o pomoc finansowa. L.aczna wy

135 http:/Avww.arimr.gov.pl/programy-2002-2013.html [dostep: 7.04.2018].

136 http:/Avww.prow2007.sbrr.pl/index,5,75,pl.html [dostep: 7.04.2018].
Bhttp:/fwww.minrol.gov.pl/Wsparcie-rolnictwa/Program-Rozwoju-Obszarow-Wiejskich-2014-
2020 [dostep: 5.04.2018].

90



ptacona kwota w przeliczeniu na 1000 gospodarstw oraz 1 ha UR wyniosta
1094,3 mln ztotych'®. Warunki, ktére musi spetni¢ osoba ubiegajaca si¢ o po-
moc, zostaly zawarte w rozporzadzeniu Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi
z dnia 7 lipca 2007 r.**

Pieniadze przeznaczono na zakup maszyn rolniczych oraz wyposazenie
miejsc pracy w zmodernizowany sprzet, co wptynelo na poprawg organizacji
pracy oraz produkcji. W celu zwigkszenia wydajnosci realizowane inwestycje
obejmowaty m.in.: budowg lub rozbudowg budynkow gospodarczych, zakup
sadzonek owocowych - zatozenie sadu lub plantacji oraz poprawg placu manew-
rowego. Wielu rolnikow moze cieszy¢ si¢ poprawa konkurencyjnosci posiadane;j
dziatalnos$ci oraz wzrostem wartos$ci dodatniej brutto. Liczne inwestycje dzigki
dofinansowaniom staty si¢ bardziej przyjazne srodowisku.

Aktualnie Lubelszczyzna kontynuuje proces modernizacji rolnictwa poprzez
udziat w kolejnej edycji PROW-u na lata 2014-20. Gléwnym celem jest po-
prawa konkurencyjnosci, zrownowazenie zarzadzania zasobami naturalnymi,
klimatycznymi oraz zréwnowazony rozwoj terytorialny obszaréow wiejskich.
Laczne $rodki, ktore zaplanowano na przeznaczenie dla catego kraju wynosza
13 612 211 428 euro, w tym: 8 697 556 814 z budzetu UE (EFRROW)
i 4 914 654 614 euro wktadu krajowego®. Gospodarstwa ulegna modernizacji
oraz restrukturyzacji, pojawia si¢ premie dla mtodych rolnikow - to wszystko
W celu rozwinigcia matych gospodarstw rolnych. Nowoscia, ktorej nie mieliSmy
okazji zaobserwowa¢ w programie PROW na lata 2007-2013, jest dziatanie skiero-
wane na rolnictwo ekologiczne, ktorego celem jest wzrost rynkowej produkcji
ekologicznej'*. W celu zapewnienia zrownowazonego rozwoju obszaréw wiej-
skich kontynuowane bg¢dg dziatania przyczyniajace si¢ do rozwoju przedsigbior-
czos$ci, odnowy i rozwoju wsi, w tym w zakresie infrastruktury techniczne;.

138 Opracowane whasne na podstawie danych ARIMR.

3% www.ARIMR.gov.pl [dostep: 5.04.2018].
YOhttp:/Awww.minrol.gov.pl/Wsparcie-rolnictwa/Program-Rozwoju-Obszarow-Wiejskich-2014-
2020 [dostep: 5.04.2018].

“Ubidem.
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Podsumowanie

Dotychczasowa pomoc, jakg otrzymatl sektor gospodarki rolno-spozywczej

wojewodztwa lubelskiego, udzielonej poprzez wdrazanie programéw Unii Euro-
pejskiej, przedstawiaja opisy inwestycji dotyczacych Osi 1: ,,Modernizacja Gospo-
darstw Rolnych" dokonanych w naszym regionie. Dwie przykltadowe inwestycje:

zakres projektu realizowanego w gminie Konstantynow ,,Zakup maszyn
rolniczych i urzadzen wykorzystywanych do produkcji sadowniczej*”. Pomoc
zostala przyznana beneficjentowi prowadzacemu 23 hektarowe gospodarstwo
rolne, opierajace si¢ na uprawie jabtoni, gruszy oraz aronii. Zrealizowana
inwestycja spowodowala  usprawnienie procesu technologicznego,
zmniejszenie kosztow produkcji oraz wzrost konkurencyjnosci gospodarstwa
na rynku. Warto$¢ calkowita projektu wyniosta 266 954,40 zt, wysokos¢
dofinansowania wyniosta 131289,00 zt oraz 98466,75 zt w ramach
EFROW'¥,

zakres projektu realizowanego w gminie Wojciechéw ,,Zakup mlekomatu
o pojemnosci 200 litrow". Pomoc zostata przyznana beneficjentowi prowa-
dzacemu gospodarstwo rolne oparte na hodowli krow, od ktorych pozyski-
wane jest mleko. Zrealizowana inwestycja umozliwila bezposrednig sprzedaz
"mleka prosto od krowy" mieszkancom miejscowosci, w ktorej zostal on
umieszczony. Wartos¢ calkowita projektu wyniosta 105000,00 zt, wysokosé
dofinansowania wyniosta 55261,20 zt oraz 31500,00 zt w ramach EFROW*®,

Realizacja dziatan objetych jedng z osi Programu Rozwoju Obszaréw Rolnych
w wojewodztwie lubelskim pozwala stwierdzi¢, ze rolnicy daza do unowocze-
$nienia technologicznego wtasnych gospodarstw poprzez zakup urzadzen i ma-
szyn. Ponadto liczba ztozonych wnioskéw o dofinansowanie inwestycji poka-
zuje, ze program cieszy si¢ duzym zainteresowaniem.

Y2 Przyklady projektéw zrealizowanych w gospodarstwach rolnych w ramach PROW 2007-2013,
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju WSsi, Warszawa 2012, s. 20.
%3 |bidem, s. 28.
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Summary

This article is a description of one of the most important axes of the EU program what
is affected on expansion of villages of lubelskie voivodeship through the years 2007—2013.
It also shows the conception of helping lubelskie’s agriculture for 2014-2020. An article
contains the characteristic of the region, informations about PROW and the first axis:
improvement of the competitiveness of the agricultural and forest sector for 2007-2013 and
PROW 2014-2020. There are given examples of investitions made by EU funding.
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Klaudia Kapustka

Politechnika Rzeszowska
Studenckie Koto Naukowe Komunikacji Marketingowej Brief

Zarzadzanie marketingowe we wspolczesnym
przedsi¢biorstwie

Stowa kluczowe: marketing, zarzqdzanie, przedsigbiorstwo, klient, promocja,
marketing przedsiebiorstwa, zarzgdzanie marketingowe

Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie aspektu marketingu w zarzadzaniu przedsigbior-
stwem. W dzisiejszych czasach marketing odgrywa bardzo wazng role w prowadzeniu i osig-
ganiu sukcesow przez firmy. Wplywa na szereg czynnikow, z ktorych najwazniejszym jest
stale rosnagca konkurencja i presja kosztow. Coraz czgséciej o sukcesie rynkowym decyduje
umiejetnos¢ budowania korzystnego wizerunku przedsigbiorstwa oraz promowania marki pro-
duktu. Co oznacza dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek i powstanie atrakcyjnych miejsc
pracy dla dobrze wyksztatconych specjalistoéw do spraw marketingu. Trzeba jednak posia-
da¢ praktyczne umiejetnosci kierowania oraz samodzielnego planowania i realizacji ztozo-
nych projektéw 1 kampanii marketingowych, aby w sposob swiadomy i skuteczny uzyskiwaé
przewagg konkurencyjna.

Wstep

Wspdlczesny §wiat przedsigbiorstw zalezy od klientow. To klient stajac si¢ prio-
rytetem dziatan, staje si¢ jednoczesnie stymulatorem innowacji. Ze wzgledu na
rosngca konkurencje posrod dobr i ustug, ktore sg dos¢ czesto podobne do
siebie, przedsigbiorcy zmuszeni sg si¢ga¢ po coraz to bardziej wyrafinowane
rozwigzania marketingowe, by zdoby¢ udziat w portfelu klienta'*.

W procesie zarzadzania marketingowego przedsi¢biorstwem, menedzerowie
podejmuja réznorodne decyzje, ktorych podstawag trafnosci jest rzetelna i wiary-
godna informacja, begdaca wynikiem prowadzonych badan marketingowych.
Zbieranie 1 gromadzenie informacji o podmiotach na rynku, a wigc o potrzebach,
preferencjach i oczekiwaniach klientow staje si¢ priorytetem dla firm, postepujg-
cych zgodnie z zasadami marketingu. Gromadzone informacje wykorzystywane

144 K. Kolasiiska-Morawska, Merchandising sensoryczny zintegrowanym instrumentarium wspoma-

gajgcym oddzialywanie przedsigbiorstw na zachowania klientow w placéwkach handlowych,
PRZEDSIEBIORCZOSC | ZARZADZANIE, Wydawnictwo SAN, T. XIII, Z. 2, 2012, s. 67-97.
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sa podczas analizowania sytuacji marketingowej, planowania, organizowania
oraz w trakcie wdrazania i kontrolowania dziatan w zakresie dziatalnosci
marketingowej firmy'*,

Celem tego artykutu jest przedstawienie poziomu §wiadomosci grupy badaw-
czej, ktora stanowili w wigkszosci osoby studiujace, o znaczeniu marketingu
w zarzadzaniu wspolczesnym przedsigbiorstwem. Aby jednak dobrze zrozumieé
istote catej dziatalnosci marketingowej w firmie, nalezy posiada¢ wiedze na temat

samego marketingu.

Istota i funkcje marketingu

Marketing, podobnie jak inne dziedziny zarzadzania podlega ciaglej ewolu-
cji. Na jej drodze powstato wiele definicji oraz poje¢¢ przedstawiajacych jej
istote. Jednak glowne wyjasnienie zostalo stworzone przez Philip’a Kotler’a —
autora stynnego podrecznika do marketingu pt.: ,,Marketing”, ktory ttumaczy
marketing jako ,,zarzqdzanie rynkami, majgce doprowadzié do aktow wymiany,
ktorych celem jest zaspokojenie ludzkich potrzeb i pragnien ™.

Mozna tez powiedzie¢, ze jest ztozonym procesem zachodzacym wewnatrz
spoleczenstwa, w ramach ktdrego bada si¢, przewiduje i ksztattuje poziom oraz
strukture popytu na dobra i ustugi. Jego celem jest umocnienie pozycji firmy i wpro-
wadzenie na rynek nowych, odpowiednich produktow oraz whasciwa dystrybucje.
Dziatania marketingowe musza by¢ Scisle zintegrowane i koordynowane z uwa-
runkowaniami zewnetrznymi, w ktorych firmy pracuja. Kazda nowa sytuacja musi
zatem wplywac¢ na zmiane¢ dziatan marketingowych firmy, poniewaz tylko wtedy
moze ona whasciwie spetnia¢ swoje funkcje'*®. Funkcje marketingu mozna rozu-
mie¢ jako zbidr czynnos$ci, ktore marketing spetnia w stosunku do firmy, otocze-
nia rynkowego i spoteczefistwa®’.

Do najwazniejszych mozna zaliczyé'*®:

o funkcje informacyjng — wspiera proces decyzyjny firmy; punktem wyjscia sg
badania marketingowe, na podstawie ktorych tworzy si¢ marketingowy system
informacyjny dostosowany do charakteru dziatalnosci firmy i wybranej strategii,

o funkcj¢ w dziedzinie obrotu towarowego zwigzang z: obstugg procesow kupna-
sprzedazy, przesuwaniem dobr od producenta do konsumenta, analizg drog prze-
biegu towardw, instytucjami (posrednikami) uczestniczacymi w tym procesie,

1% 3. Radkowska, K. Radkowski, D. Sobotkiewicz, Zarzqdzanie marketingowe przedsiebiorstwem
w warunkach gospodarki rynkowej Wybrane zagadnienia, Seria Wydawnicza Panstwowej Wyzszej
Szkoty Zawodowej im. Witelona w Legnicy, Legnica 2009, s. 3-4.

146 |bidem, s. 12.

Y7 http://www.eduteka. pl/doc/funkcje-marketingu-w-przedsiebiorstwie [dostep: 07.04.2018].

148 http:/Aww.scritub.com/limba/poloneza/Pojcie-marketingu-Definicje-ma13521131824.php [dostep: 07.04.2018].
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ne

funkcje zarzadzania; kluczowym problemem zarzadzania marketingowego
jest wypracowanie zintegrowanych systemow dziatania w osigganiu zarowno
celow biezacych, jak i dlugookresowych,

funkcje spoteczng — marketing koncentruje si¢ na zyczeniach i zachowaniu kon-
sumentow, stymuluje okreslone ich reakcje oraz kreuje nowe potrzeby.
Wysoka range w marketingu uzyskaty wspotczesnie rdzne dziatania dotyczace
wspotpracy przedsigbiorstwa z otoczeniem, okres$lane takze mianem marke-
tingowej orientacji spoteczne;.

Z kolei inny podziat funkcji marketingu w przedsigbiorstwie obejmuje ogol-
dziatania organizacyjne w przedsiebiorstwie™*’:

przygotowawcza — obejmuje gromadzenie informacji rynkowej, badania rynku,
planowanie produktu i programu asortymentowego, kalkulacje i stanowienie
cen, organizowanie systemu dystrybucji, planowanie dziatan promocyjnych
oraz kontrole i analize wynikow marketingu,

wykonawcza — czyli reklama. Obejmuje reklame, aktywizacje sprzedazy, bezpo-
srednig obstuge klientow, ekspedycje towardw, transport i spedycje, gospo-
dark¢ zasobami wyrobow gotowych, obstuge serwisows, fakturowanie i kon-
trole realizacji umow,

wspomagajaca — obejmuje finansowanie (kredytowanie dystrybutorow, sprze-
dazy ratalnej, leasingu) partycypacje w ryzyku i ubezpieczenie od jego skutkow.
Obecnie bardzo popularng koncepcja, ktéra od kilkunastu lat jest szeroko

prezentowana w literaturze, a jednocze$nie jest silnie wykorzystywana w prak-
tyce jest marketing relacji. Jego istota polega nie tyle na pozyskiwaniu nowych
klientéw co budowaniu zwigzkéw z juz istniejagcymi. Funkcje tego typu marke-
tingu w niewielkim stopniu r6znig si¢ od pozostatych i dotycza kwestii'*:

logistycznych (tworzenie kanatoéw dystrybucii),

informacyjnych (informowanie o rynku, promowanie firmy),

kreacyjnych (inspirowanie do tworzenia nowych i rozwijania aktualnych produktow),
organizacyjnych (planowanie, koordynowanie i korygowanie procesow zacho-
dzacych miedzy organizacja, a otoczeniem).

Zarzadzanie marketingowe i jego znaczenie w przedsi¢biorstwie

Zarzadzanie marketingowe mozna definiowa¢ jako analize, planowanie,

wdrazanie i nadzorowanie programow zmierzajacych do tworzenia, rozbudowywania
i utrzymywania korzystnej wymiany z docelowymi klientami, a w jej wyniku
osiaggnigcia celow organizacji. Obejmuje wigc zarzadzanie popytem, co z kolei
zawiera w sobie zarzadzanie relacjami z nabywcami'>,

149 yp:
Ibidem.
150 http://akademor.webd.pl/download/OiZcwiczenia_ZM1a.pdf [dostep: 12.03.2018].
151 p, Kotler, Marketing. Podrecznik Europejski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 16.
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Do pozostatych sktadnikéw mozna zaliczy¢™:

e dokonanie wyboru potencjalnych klientéw i rodzaju potrzeb, ktére chce si¢
zaspokajac,

e rozpoznanie preferencji, pragnien i mozliwosci nabywcow oraz dotychczaso-
wego stopnia ich zaspokajania przy uwzglednieniu dziatan konkurentow,

« zaplanowanie odpowiedniej strategii i kompozycji instrumentéw marketingo-
wych oraz realizacji planéw w odpowiednio uksztattowanych formach orga-
nizacyjnych i przy wykorzystaniu wlasciwych systeméw kierowania i kon-
troli wynikow.

Na podstawie przeprowadzonych badan naukowych na reprezentatywne;,
40-osobowej grupie studentéw od 20 lat i wigcej wynika, ze wiedza spoteczno-
sci studenckiej na temat marketingu i jego roli w zarzadzaniu przedsigbiorstwem
jest sredniozaawansowana.

Prawie 40% badanych rozumie samo poje¢cie marketingu jako przemys$lang
strategi¢ 1 wynikajaca z niej taktyke dziatania, ktore sa dostosowane do docelo-
wych odbiorcow, oparte na wiedzy i badaniach oraz osadzone mocno w realiach
rynkowych. Reszta os6b uwaza, ze marketing jest procesem planowania i reali-
zacji koncepcji, ustalania ceny, promocji i dystrybucji idei, dobr i ustug w celu
dokonania wymiany majacej stuzy¢ osiggnigciu celéw organizacji i jednostek
lub po prostu jako zaspokajanie potrzeb, przy jednoczesnym osiaganiu zysku.

Jako najwazniejsza funkcj¢ marketingu 40% ankietowanych wskazato pro-
mocj¢ sprzedazy, a niewiele mniej 0sob uznato badania marketingowe, czyli rozpo-
znawanie potrzeb odbiorcow jako jego najwazniejsze zadanie. Wszystkie badane
osoby odpowiedzialy twierdzaco na pytanie: ,, Czy marketing odgrywa wazng role
w zarzgdzaniu przedsigbiorstwem?”. Za najwazniejsze zadanie specjalisty ds.
marketingu 41% badanych studentéw uznato opracowywanie strategii marke-
tingowe;j i sprzedazowe;j. Z kolei prawie 30% osob stwierdzito, ze jest to analiza
rynku pod katem nowych trendow. Tyle samo 0sob zaznaczyto, ze to prowadze-
nie badan marketingowych stanowi priorytetowe zadanie specjalisty ds. marketingu.

Z powyzszych ustaleni wynika, iz grupa badanych studentow posiada podsta-
wowa wiedz¢ na temat marketingu i jest w pelni §wiadoma jego wplywu na
dziatalno$¢ przedsigbiorstwa.

Podsumowanie

Nie ulega watpliwosci, ze stosowanie marketingu w dziatalnosci gospodar-
czej, prowadzenie badan marketingowych, zarzadzanie przez marketing oraz
dbanie o jako$¢ w kazdym obszarze dziatalnosci firmy umacnia pozycj¢ konku-
rencyjng podmiotu na rynku. Wspdlng cechg firm odnoszacych dzisiaj sukcesy
na rynku jest zdecydowane skupienie si¢ na marketingu i silne zaangazowanie
w jego dziatania. Nowoczesny marketing doktada staran, aby przyciagna¢ nowych

152 http://akademor.webd.pl/download/OiZcwiczenia_ZM1a.pdf [dostep: 07.04.2018].
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klientéw, obiecujac im najwyzsza warto$¢, natomiast dotychczasowych klientow
stara si¢ zatrzymac przez dostarczanie im satysfakcji. Solidny marketing jest
istotnym czynnikiem sukcesu kazdej organizacji, duzej i matej, komercyjnej lub
nonprofit, krajowej lub globalnej'**.

Istnieje bardzo wiele innych wyzwan gospodarczych, politycznych i spotecznych.
Wyzwania te s3 wzmocnione zadaniem, aby przedsigwzigcia byly prowadzone
z uwzglednieniem zasad etyki i odpowiedzialno$ci spolecznej. Wszystkie te zmiany
definiujg nowy pejzaz marketingu. Firmy, chcac odnies¢ sukces w tym otoczeniu,
begda musiaty silnie skoncentrowac si¢ na rynku i z catkowitym zaangazowaniem
wykorzystywa¢ instrumenty marketingowe w celu dostarczenia klientom rze-
czywistej wartosci.
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Summary

The purpose of the article is to present the aspect of marketing in business manage-
ment. Nowadays, marketing plays a very important role in running and achieving
successes by companies. It affects a number of factors, the most important of which is the
ever-increasing competition and cost pressure. The ability to build a favorable image of the
company and to promote the product's brand is deciding more and more about the market
success. This means a dynamically growing market for attractive jobs for well-educated marketing
specialists. You must have practical skills in managing and independent planning and
implementation of complex projects and marketing campaigns to gain a competitive
advantage in a conscious and effective manner.

158 p_ Kotler, op. cit, s. 25.
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Katarzyna Kielbalska
Politechnika Rzeszowska

CRM czyli zarzadzanie kontaktami z klientami

Stowa kluczowe: klient, zarzqdzanie relacjami z klientami

Streszczenie

Celem pracy jest omowienie zagadnienia i istoty strategii Customer Relationship
Management oraz wskazanie wptywu jaki wywiera na kontakty z klientami. W artykule przy-
toczono definicje koncepcji CRM zaczerpnigtg z literatury tematycznej. W pracy zostaly wska-
zane korzysci zastosowania omawianej strategii.

Wstep

W obecnych czasach przedsigbiorstwa muszg zmagac si¢ z wcigz wzrastajgca
konkurencja oraz zagrozeniami pojawiajacymi si¢ na rynku. Sklonienie klienta,
aby nadal korzystat z naszych ustug i kupowal nasze towary, jest zabiegiem
kilkakrotnie tanszym niz pozyskanie nowego klienta. Takie podejscie zrodzito zja-
wisko zwane Customer Relationship Management (CRM). Zawrotne zmiany poja-
wiajgce si¢ na rynku $wiatowym, ktorych sitami sprawczymi jest globalizacja
$wiatowych rynkoéw oraz rozw0j nowoczesnych technologii powoduja wzrost
konkurencji na krajowych oraz migdzynarodowych rynkach, a tym samym zro-
dzenie si¢ nowych rozwigzan napotykanych probleméw w dziatalnosci przedsie-
biorstw™*. Zmiany te powoduja, ze jednym z najcenniejszych kapitatéw przedsie-
biorstwa staje si¢ klient oraz wiedza o nim'*. Przedsiebiorstwo tworza klienci
1 jego kondycja jest uzalezniona od zachowan klientéw. Indywidualne podejscie
i oferta wybrana z uwzglednieniem wymagan kazdej osoby sprawia, ze klient nie
jest juz tylko nabywca, ale staje si¢ takze partnerem przedsigbiorstwa.Celem
artykulu jest przedstawienie istoty Customer Relationship Management oraz
korzysci ptynacych z jej zastosowania.

34 D. Buchnowska, CRM strategia i technologia, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego,
Gdansk 2006, s. 13-14.

%5 b Orzelska, System CRM podstaw sukcesu zarzqdzania relacjami z klientem, [w:] E. Skrzypek
(red.), Mat. Konf. Ogélnopolskiej Konferencji Naukowej: Klient jako wyznacznik sukcesu orga-
nizacji, 6-7 V 2010, Lublin 2010, s. 229.
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Czym jest CRM?

CRM jest grupa strategii biznesowych majacych na celu zwigkszanie dlugoter-
minowej wartosci rynkowej firmy poprzez maksymalne wykorzystanie poten-
cjatu lezacego w relacji taczacej firmg z jej klientami. Jest skoncentrowang na klien-
cie filozofig prowadzenia biznesu przenikajacg kulture calej organizacji. Swoim
meritum obejmuje dochodowe zarzadzanie procesami identyfikacji, zdobywania,
utrzymywania i rozwijania odpowiednich klientéw. Opiera si¢ na zarzadzaniu
wiedzg na temat klienta, pozwalajacym na optymalizacj¢ wymienianej z nim
warto$ci. Obejmuje dziedziny marketingu, sprzedazy i serwisu, a takze integruje

si¢ z dziataniami Back Office™®.

Istota CRM

CRM to rodzaj filozofii funkcjonowania firmy, ktéra na pierwszym miejscu
stawia klientow. Zarzadzanie relacjami z klientami wywodzi si¢ bezposrednio
z koncepcji marketingu relacyjnego. Podejscie to zaklada koniecznos¢ budowania
indywidualnych, trwatych relacji miedzy firma i klientem oraz umieszczenie klienta
i jego potrzeb w centrum zainteresowania firmy. Kontakty z klientami traktuje si¢ nie
jako zbior odrebnych epizodow, lecz jako proces na ktéry mozna oddziatywacé™’.

Customer Relationship Management to stosunkowo nowa strategia oparta
przede wszystkim na prowadzeniu dialogu z klientami. CRM zaktada odejscie
od transakcyjnego modelu prowadzenia biznesu, w mysl ktérego celem przedsig-
biorstwa jest zawarcie jak najwickszej liczby, jak najbardziej korzystnych dla
niego transakcji na rzecz modelu relacyjnego. Zaktada si¢ w nim, ze pierwsza
transakcja z klientem stanowi poczatek zwigzku miedzy partnerami, ktéry moze
przynie$¢ im obopélne korzysci w dugim okresie'™.

Na rysunku 1 przedstawiono modelowy system Customer Relationship Manage-
ment zorientowany na klienta. Gléwnym celem tego procesu jest zatrzymanie
klienta w czasie. Poszczegélne dziatania sg ze sobg $cisle powigzane, jednak
najistotniejszy element stanowi zarzadzanie kontaktami.

156 A, Sottysik-Piorunkiewicz, Zarzqdzanie relacjami z klientem z wykorzystaniem techniki Customer
Care — Charakterystyka systemow CRM, Z. Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas, Sosnowiec 2008, s. 72.
57 T, Porgbska-Miac, Projektowanie i wdrazanie systeméw CRM, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekono-
micznego w Katowicach, Katowice 2013, s. 109.

158 g, Deszczyfski, Uwarunkowania wdrazania CRM w przedsigbiorstwie, Ruch Prawniczy, Ekono-
miczny i Socjologiczny, 2007, s. 165.
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Rysunek 1: Modelowy system CRM zorientowany na klienta

Zrédlo: http://www.e-marketing.pl/artyk/artyk63.php

Korzysci zastosowanie systemu CRM i wdrozenia systemu CRM

Zarzadzanie firmg wedhug filozofii zorientowanej na klienta z wtasciwg tech-
nologia informatyczng umozliwia uzyskanie korzysci, ktore daje wdrozenie stra-
tegii CRM. Mozna wyrdozni¢ nastgpujace korzysci ptynace z zastosowania
koncepcji CRM™:

o Wzrost zyskow — systemy CMR pozwalaja na opracowanie planu zwigksze-
nia sprzedazy i zyskow w perspektywie dtugoterminowej. Dzieje si¢ tak dla-
tego, ze dane dotyczace sprzedazy czy prognozowanej sprzedazy sg dostgpne
natychmiast i umozliwia analitykom doktadne zbadanie przychodow i kosz-
tow. Dzigki temu podejmuja decyzje gdzie potrzebne s3 cigeia, decyduja o stanie
magazynowym oraz wyznaczaja znizki i rabaty,

« latwiejsze nawigzywanie i poprawa kontaktow handlowych — dzigki syste-
mom CMR firmy moga zwigkszy¢ sprzedaz i przychody poprzez gromadze-
nie duzej ilo$ci potencjalnych klientow. Dzigki temu oprogramowaniu zespo6t
ds. sprzedazy i monitorowania kontaktow ma mozliwo§¢ monitorowania po-
tencjalnego klienta, az do momentu, gdy stanie si¢ klientami i zniknie z systemu.
Roéwniez dzieki systemowi CRM mozna tworzy¢ okreslone tereny sprzedazy.
Dzicki tej funkcji zespot ds. sprzedazy moze zarzadzaé swoimi terenami
poprzez tworzone przy pomocy CRM raporty, ktore zawieraja kompletne
1 doktadne dane,

159 htp: Ay heuristic pliblog/e-biznes/Systemy-CRM- zarzadzanie-relagjami-z-Klientami;434htrml [dostep: 10.04.2018).
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o efektywniejsza obstuga klienta — systemy CRM obejmujg dostep do scentrali-
zowanych danych klienta, jak réwniez szablon e-mail, ktéry pozwala uzyt-
kownikowi CRM na szybkie odszukanie interesujacych go danych klienta i na
efektywne komunikowanie sie z klientami,

o zwigkszenie sprzedazy krzyzowej i sprzedazy rozszerzonej dla statych klien-
tow — wazniejszy jest jeden staly klient niz dziesigciu nowych, tak brzmi dewiza
dobrego sprzedawcy. Dlatego dzieki liscie lojalnych klientow z call center, badan,
bazy danych o kliencie i innych zrodet, pracownicy obstugi klienta lub sprzedawcy
moga oferowac rozszerzong oferte wyselekcjonowana dla konkretnego klienta,

o latwy i szybki dostep do informacji utatwiajacych kluczowe decyzje — system
CRM zawiera funkcj¢ $ledzenia konkurenta, dzigki temu dzial zarzadzania
i sprzedazy moze uzyska¢ dostgp do potrzebnych raportow w celu identyfika-
cji trendow, prognozowania i $ledzenia procesu sprzedazy, oceniania swoich
wynikéw biznesowych,

o Klasyfikacja klientow i lepszy marketing docelowy — systemy CMR sg w stanie
uchwycic¢ szczeg6ty klienta typu; zlecenia oczekujace, historie ptatnosci 1 zaku-
pionych przedmiotow, rejon, z ktorego pochodzi klient itp. Dzigki temu
mozna profilowa¢ klientow i przewidywac jakie ustugi czy produkty sa przez
nich preferowane i gdzie je sprzedawa¢ (np. w jakim regionie).

Ponadto firmy, ktore posiadajac system CRM osiagaja takze korzysci takie jak:
zwigkszenie satysfakcji klientow, zwigkszenie lojalnosci klientow, zwigkszenie
sprzedazy, wprowadzenie spojnego systemu obslugi klienta dla catej firmy,
skrocenie czasu przeznaczonego przez sprzedawcoéw na czynnosci administra-
cyjne, zwigkszenie efektywnosci wykonywanych dziatan posprzedazowych,
obnizenie kosztow rekrutacji i szkolenia pracownikow, zmniejszenie kosztow
zmiennych, zmniejszenie liczby reklamacji, zwickszenie efektywnosci dziatan
promocyjnych, zmniejszenie kosztow promocji, zaoszczg¢dzenie czasu pracow-
nikow dzialu promocji, pelna kontrole budzetu przeznaczonego na promocje
(badanie efektywnosci poszczegdlnych dziatan promocyjnych)™®.

Optymalne wykorzystanie systemu pozwala firmom tworzy¢ dlugotrwate,
korzystne dla obu stron relacje z klientami, rezultatem ktorych jest zwigkszona
lojalnos$c¢ 1 wigksze zyski.

Podsumowanie

W dobie globalnej gospodarki rynkowej przedsi¢biorstwa, ktdre chca osiggnaé
sukces musza by¢ elastyczne. Elastyczno$¢ nie polega jedynie na dostosowaniu si¢
do ciggle zmieniajgcej si¢ sytuacji rynkowej, chcac osiagna¢ sukces musza
dostosowywac si¢ do indywidualnych potrzeb kazdego klienta. Zrozumienie klienta
1 wyjScie naprzeciw jego konkretnym oczekiwaniom gwarantuje przedsi¢bior-
stwu osiggnigcie korzysci.

160 A. Dejnaka, CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo Helion, 2002, s. 115-116.
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Koncepcja Customer Relationship Management nie tylko pozwala na zdoby-
cie lojalnych klientow, ktorzy korzystajac z jego ustug przynosza wymierne
korzysci, ale pozwala réwniez na wypracowanie silnej pozycji na rynku.

Zmiany zachodzace we wspdlczesnym $Swiecie wynikajace z postepujacej
globalizacji i postepu technicznego warunkuja jedng z najwazniejszych strategii Sto-
sowanych w przedsigbiorstwach, ktora polega na budowaniu trwatych relacji z klien-
tami i ciggtym ich pielegnowaniu, co wzmacnia pozycj¢ firmy lub marki na rynku.
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Summary

The aim of the work is to discuss the issue and the nature of the Customer Relationship
Management strategy and to indicate the impact it has on contacts with clients. The article
cites several definition of the CRM concept taken from the thematic literature. The work has
indicated the benefits of applying the strategy and possible barriers to the implementation of
the discussed systems.

103



Krzysztof Lyczak
Politechnika Rzeszowska

Rozwdj doliny motoryzacyjnej w wojewodztwie
podkarpackim dzi¢ki inwestycjom zagranicznych
korporacji

Stowa kluczowe: dolina motoryzacyjna, wojewodztwo podkarpackie, inwestycje zagraniczne,
czesci samochodowe

Streszczenie

Celem pracy jest analiza rozwoju doliny motoryzacyjnej w wojewodztwie podkarpac-
kim na przestrzeni ostatnich lat na przyktadzie globalnych przedsigbiorstw lokujacych swe
zasoby finansowe i technologiczne na terenie Podkarpacia. W artykule starano si¢ wskazaé
najwazniejsze czynniki wpltywajace na atrakcyjno$¢ wojewodztwa podkarpackiego dla zagra-
nicznych inwestorow, a takze zwroci¢ uwage na potencjat rozwojowy sektora motory-
zacyjnego Podkarpacia.

Rozklad i lokacja zasobow branzy motoryzacyjnej na terenie Polski

Branza motoryzacyjna od wielu lat stanowi jeden z filarow polskiej gospo-
darki, majacy duzy udziat w wytwarzaniu wartosci dodanej brutto, utrzymywa-
niu miejsc pracy i naktadach inwestycyjnych'®. Obecnie zauwazyé mozna wzrost
produkcji samochodow osobowych, ktorych wolumen przekroczyt 550 tys. w 2016 r.
Wazrasta tez liczba produkowanych w Polsce samochoddéw dostawczych
i cigzarowych oraz warto$¢ produkowanych i eksportowanych czgsci i pod-
zespotdéw motoryzacyjnych. Ostatnie miesigce 2016 r. byly szczegdlnie udane
pod tym wzgledem, czego przykladem moze by¢ powstawanie i uruchamianie
nowych fabryk poteznych przedsigbiorstw takich jak Mercedes, Toyota i1 Pil-
kington. Plany budowy nowych zaktadoéw lub modernizacji juz istniejacych oglo-
sito wielu zagranicznych producentow, m.in. Volkswagen AG czy Mabuchi Motors.

W 2016 r. wyprodukowano w fabrykach w Polsce 554,6 tys. samochodow
osobowych, a rezultaty osiggnigte w pierwszym potroczu 2017 r. wskazuja, ze
bariera 600 tys. sztuk mogta zosta¢ przelamana. W 2016 r. warto$¢ produkcji
sprzedanych czgsci i akcesoriow motoryzacyjnych wyniosta 77,2 mld zi, nato-

161 Raport KPMG w Polsce z inicjatywy Polskiego Zwiazku Przemyshu Motoryzacyjnego, Stan
branzy motoryzacyjnej oraz jej rola w polskiej gospodarce, Poznan 2017.
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miast nadwozi, przyczep i naczep — 4,0 mld zt. Lacznie sprzedaz siggneta 81,2 mid zt,
o 11,5% wiecej niz w 2015 r. Laczna wartos¢ produkcji sprzedanej szeroko
rozumianego przemyshu motoryzacyjnego wyniosta w 2016 r. okoto 152,7 mld zt. To
0 10% wigcej niz rok wezesniej™ . W raporcie przygotowanym przez pracownikow
Agencji Rozwoju Przemystu, PKO Banku Polskiego oraz Instytutu Badan
Rynku, Konsumpcji i Koniunktur znajduje si¢ informacja, iz branza motoryza-
cyjna ,,odpowiada za ok. 8 proc. PKB oraz stanowi 13 proc. krajowego eksportu”.
Branza motoryzacyjna jest druga najwigksza galezia przemystu po branzy spo-
zywcezej. W 2016 r. warto$¢ produkcji sprzedanej polskiego przemystu motory-
zacyjnego wyniosta 135,6 mld zt. Dzigki nowym inwestycjom, ma szans¢ wesprze¢
wzrost polskiej gospodarki w kolejnych latach. O istotnej roli przemystu moto-
ryzacyjnego w Polsce §wiadczy¢ moze takze struktura zatrudnienia. Branza mo-
toryzacyjna przyczynia si¢ do utrzymania 436,7 tys. miejsc pracy w polskiej go-
spodarce. Ponadto w sektorach powigzanych z motoryzacja pracuje kolejne 654 tys.
0sob. Jak wynika z danych GUS, w sektorze producentéow pojazdow, czesci i pod-
zespotow motoryzacyjnych oraz przyczep i naczep pracowato w 2016 r. ponad 180
tys. 0sOb. Pracownicy, ktorzy zawdzigczaja swoje miejsca pracy temu sektorowi,
otrzymuja tacznie 10,1 mld zt wynagrodzen brutto rocznie. Kolejne 16,9 tys. oséb
pracowato w firmach produkujacych opony, szyby i akumulatory samochodowe.

Tabela 1. Struktura zatrudnienia w przemysle motoryzacyjnym ludnosci poszczegolnych panstw

Produkcja Handel i naprawy
Polska 182,6 246,9
Czechy 144,8 86,0
Slowacja 62,4 27,6
Wegry 74,4 65,9
Rumunia 137,8 96,5

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie danych z: www.samar.pl oraz raportow KPGM w Polsce

Najbardziej istotng role w branzy motoryzacyjnej w Polsce odgrywaja wojewodz-
twa Slaskie i Wielkopolskie. Jest to zwigzane z lokacja tych wojewodztw, a takze
faktem, iz po zaistnieniu w Polsce wolnego rynku w tamtych rejonach zaczgto
rozwija¢ szeroko pojety przemyst i gospodarke. Na kolejnym miejscu od kilku lat
eksperci lokuja wojewodztwo podkarpackie, ktore mimo gorszych warunkow
geograficznych i lokacyjnych ciagle przyciaga zagranicznych inwestoréw czeSci
samochodowych. Idealnym przyktadem ukazujacym site Podkarpacia w branzy
motoryzacyjnej jest niepelny model samochodu zaprezentowany w Jasionce podczas
Forum Ekonomicznego Europa-Ukraina w marcu 2018r. Byt to pojazd zlozony

162 |hidem.
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z podzespotow roznych przedsiebiorstw, wyprodukowanych jednak jedynie na
terenie Podkarpacia, a jego zaawansowanie technologiczne i konstrukcyjne uka-
zywalo prawie kompletny pojazd, ktéremu brakowato jedynie elementéow ka-
roserii zewnetrzne;.

Sytuacja finansowo-ekonomiczna firm z branzy motoryzacyjnej
w wojewodztwie podkarpackim

W latach 2010-2013 w przedsigbiorstwach zwigzanych z motoryzacja w woje-
wodztwie podkarpackim rokrocznie rosty zaréwno przychody, jak i koszty z calo-
ksztattu dziatalnosci. Najwyzsza dynamike zaobserwowano w latach 2010-2011.
W przypadku sektora motoryzacyjnego przychody z eksportu wzrosty w porow-
naniu z rokiem poprzednim o 18,7% w 2010 r. i 0 38,0% w 2011 r. W wojewodz-
twie podkarpackim wzrosty o 24,0% w 2010r. i 0 24,7% w 2011r., natomiast w Polsce
odpowiednio o 14,5% i o 20,8%. W latach 2012-2013 tempo wzrostu zmniej-
szylo si¢ zardowno w jednostkach z branzy motoryzacyjnej (wzrost odpowiednio
09,5% 1 0 13,2%), jak i wojewddztwa (0 12,4% i 0 17,6%) i Polski (0 7,9% i 0 5,0%).
Natomiast w 2014 r. sektor motoryzacyjny zanotowat niewielki spadek (o 1,5%),
przy wzroscie dla wojewodztwa i dla kraju (odpowiednio o 5,5% i 0 4,4%)%.
Wymieniony stan rzeczy jest §ci§le powigzany ze swiatowym kryzysem. Bogate
kraje Europy zmuszone byly do oszczedniejszych dziatan gospodarczych, a co za
tym idzie odnotowano spadek eksportu czgsci i podzespotdow wytwarzanych na
Podkarpaciu do przedsicbiorstw globalnych'. Sytuacje te mozna zobrazowaé
na przyktadzie samochodéw hiszpanskiej marki Seat, gdzie na skutek kryzysu
przedsigbiorstwo stangto przed ogromnym wyzwaniem. Konstruktorzy Seata
musieli kompletnie zrezygnowac¢ z testowania nowoczesnych technologii oraz
budowania pojazdéw w oparciu o nowoczesne podzespoly, co przetozyto si¢ na
poziom ich produkcji m. in. w wojewddztwie podkarpackim. W 6wczesnych
latach kryzysu Podkarpacie ratowalo si¢ produkcjg podzespotow do samocho-
dow cigzarowych, maszyn budowlanych. Istotnym elementem byta wspotpraca
doliny motoryzacyjnej z innymi istotnymi gat¢ziami przemystu w wojewddz-
twie, takimi jak dolina lotnicza czy tez branza informatyczna. Dzigki inwesty-
cjom przedsigbiorstw takich jak Pilknigton wzrosta produkcja i sprzedaz szyb
samochodowych, a inwestycje koncernu Volkswagen AG pozwolity wykreowaé
Skodg jako najchetniej kupowany samoch6d w Polsce w 2016 oraz 2017r.

163 Regionalne Obserwatorium Terytorialne oraz Podkarpacki O$rodek Badan Regionalnych
Urzedu Statystycznego w Rzeszowie, Wiodgce branze wojewddztwa podkarpackiego — inteli-
gentne specjalizacje regionalne, Rzeszoéw 2016.
164 5. Dziedzic, L. Wozniak., Ekoinnowacje jako priorytetowy kierunek RSI woj. podkarpackiego,
Politechnika Rzeszowska, Rzeszow 2013, s. 14,
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Struktura zatrudnienia w branzy motoryzacyjnej w wojewodztwie
podkarpackim

Przecigtne zatrudnienie w sektorze motoryzacyjnym w Polsce po wzroscie
w 2010 r. w stosunku do poprzedniego roku, w 2011 r. zanotowato niewielki spa-
dek. Od roku 2017 zauwazy¢ mozna tendencj¢ wzrostowa, w liczbie zatrudnieni,
ktora ma $cisty zwigzek z zatozonym w 2016 r. Wschodnim Sojuszem Motoryza-
cyjnym. Zatozyly go cztery $wiatowe korporacje, ktorych firmy dziataja na
Podkarpaciu*®. Wiodacym producentem intensyfikujacym swe dziatania na woje-
wodztwo podkarpackie jest firma Pilkington, ktora w Chmielowie produkuje
szyby samochodowe. Przedsigbiorstwo $cisle wspodlpracuje z salonami samo-
chodowymi oraz posiada szeroka ofert¢ indywidualng produkujac szyby
najwyzszej klasy, dla klientoéw o zréznicowanej zasobnosci portfela. Istotng role
odgrywa takze Kirchhoff z Mielca. Zaktad produkcyjny umieszczony na
Podkarpaciu opracowuje, produkuje i dostarcza dla przemystu samochodowego
struktury metalowe, a obecnie rowniez hybrydowe. Z producenta pojedynczych
czgsci stal si¢ uznanym na arenie mig¢dzynarodowej partnerem w rozwoju
przemystu samochodowego i dostawca podzespotoéw i struktur szkieletu pojazdu.
W Gorzycach miesci si¢ zaktad produkcyjny Federal Mogul. Zaktad produkuje
zaawansowane technologicznie tloki oraz bezotowiowe, niskotarciowe lozyska
silnikowe, ktore zwigkszaja wydajnos¢ i czysto$¢ uktadu napedowego w pojaz-
dach z silnikiem benzynowym i wysokopreznym. Firma zatrudnia trzy tysiace
0s0b, co czyni go najwigkszym pracodawca na terenie gminy Gorzyce. Na lata
2017-2019 zaplanowana zostata innowacyjna rozbudowa zakladu oraz stworze-
nie centrum badawczego. Caty kompleks obiektow powstanie na 30 hektarach,
Co zaowocuje jeszcze wigksza iloscig zatrudnien i miejsc pracy dla specjalistycz-
nie wyksztalconej kadry. Swoj kapital — zaréwno finansowy jak i pracownikdéw — na
terenie Podkarpacia inwestuje takze Uniwheels ze Stalowej Woli, gdzie po-
wstajg felgi aluminiowe. Firma jest wiodacym producentem felg ze stopow
lekkich na europejskim rynku akcesoriéw motoryzacyjnych (Accessory Division),
a takze jednym z najwigkszych poddostawcow felg dla przemystu motoryzacyj-
nego (Automotive Division)*®.

165 3, Dziedzic, J. Chrusciel, Zarzgdzanie strategiczne w mikroprzedsiebiorstwach na przykladzie woje-
waodztwa podkarpackiego, Modern Management Review, Vol. XXII, Research Journal 24, 1/2017, s. 21-35.
168 hitp://www.uniwheels.com/uwag/pl/strona-startowa/firma/w-skrocie/ [dostep: 13.04.2018].
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] Zjawisko nie wystapilo

Rysunek 1. Rozmieszczenie przedsi¢biorstw o liczbie pracujacych powyzej 9 osob zaliczonych
do sektora motoryzacyjnego w poszczegélnych powiatach wojewédztwa podkarpackiego

Zrédto: Regionalne Obserwatorium Terytorialne oraz Podkarpacki O$rodek Badan Regionalnych
Urzedu Statystycznego w Rzeszowie, Wiodace branze wojewodztwa podkarpackiego — inteli-
gentne specjalizacje regionalne, Rzeszéw 2016

Podsumowanie oraz zarys prognozy

Motoryzacja ma by¢ kolejng wizytowka Podkarpacia i sta¢ si¢ czwartg inteli-
gentng specjalizacja, po lotnictwie i kosmonautyce, informatyce oraz sektorze
jakosci zycia'®. Jak uwaza Prof. Leszek Wozniak z Politechniki Rzeszowskiej
Htwarzg” klastra powinny by¢ trzy duze firmy motoryzacyjne tak, aby do nich
dotaczylo jak najwigcej matych i $rednich przedsigbiorstw. W miejsce konku-
rencji, ktora czasami dobija i zabija nawet i dobre firmy, pojawiajg si¢ tendencje do
wspOlpracy. Warto podkresli¢, iz jako klaster firmy beda mogly ubiegaé si¢
0 unijne fundusze.

187 1. Wozniak, A. Lewandowska, R. Pater, M. Stopa, M. Chrzanowski, Po co nam innowacyj-
nos¢?, Oficyna Wydawnictwa Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2015, s. 76.
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Summary

The aim of the article is to analyze the development of the automotive valley in the

podkarpackie voivodship over the last years on the example of global enterprises investing
their financial and technological resources in the Podkarpacie region. The article attempts
to identify the most important factors affecting the attractiveness of the podkarpackie
region for foreign investors, as well as to draw attention to the development potential of
the Podkarpacie automotive sector.

109



Lukasz Kutyla
Politechnika Rzeszowska

Ekoinnowacje w strategiach firm wojewodztwa
podkarpackiego

Stowa kluczowe: ekoinnowacje, strategie, wojewodztwo podkarpackie

Streszczenie

Celem pracy jest analiza rozwoju firm wojewddztwa podkarpackiego wdrazajacych
oraz wykorzystujacych w swojej dziatalnosci ekoinnowacyjne rozwigzania technologiczne,
na przykladzie globalnych przedsigbiorstw lokujacych swe zasoby finansowe i tech-
nologiczne na terenie Podkarpacia. W artykule starano si¢ wskaza¢ najwazniejsze czynniki
wplywajace na atrakcyjnos¢ wojewodztwa podkarpackiego dla zagranicznych inwestorow,
a takze zwroci¢ uwage na potencjal rozwojowy terenu podkarpackiego i firm prowadza-
cych dziatalno$¢ na terenie tego wojewodztwa.

Wstep

Zmiany zachodzace w warunkach funkcjonowania wspotczesnej gospodarki
oraz coraz wigksze skupienie uwagi na problematyce ochrony §rodowiska wy-
muszajg na przedsiebiorstwach koniczno§¢ wdrazania systemow zarzadzania $rodo-
wiskiem oraz roéznego rodzaju ekoinnowacji. Ekoinnowacja to odpowiedz na
wymagania otoczenia rynkowego, potaczenie rozwigzan innowacyjnych z troska
o s$rodowisko. W ostatnich latach nieustannie pojawiaja si¢ nowe techniki
1 technologie, a konkurencja stale si¢ nasila. W takiej sytuacji przedsigbiorstwo,
ktére nie wprowadza zmian lub zbyt wolno reaguje na zdarzenia zachodzace
W otoczeniu, moze upasé'®. Szczegblne znaczenie ma umiejetnoéé praktycznego
wdrozenia zarzadzania ekoinnowacjami w firmach, ktére w czasach wspotcze-
snych beda musialy dostosowac si¢ do coraz bardziej rygorystycznych przepisow
zwiazanych z ochrona §rodowiska. Nalezy takze podkresli¢, ze ekoinnowacje to
bardzo skuteczna droga do zwigkszenia konkurencyjnosci firmy, miedzy innymi
poprzez nadawanie produktom i procesom poszukiwanym na rynku ekologicz-
nym i zdrowotnym rozwigzaniom. Ekoinnowacje to przyszto$¢ gospodarki i spote-
czenstwa, zostaly uwzglednione jako stowo kluczowe w strategii EUROPA
2020. Celem artykutu jest przedstawienie, w jaki sposob dziatania z zakresu inno-

168 M. Zidtko, I. Mrdz, Wphw ekoinnowacji na wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstw, 1SSN
1689-8966, s. 1.
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wacyjnosci moga przyczyni¢ si¢ do poprawy przewagi konkurencyjnej przedsie-
biorstw. Dostosowanie funkcjonowania przedsigbiorstwa w zakresie ochrony $rodo-
wiska wptywa na dziatania ekoinnowacyjne, a tym samym w dtuzszej perspekty-
wie czasu na poprawe jego konkurencyjnosci.

Ekoinnowacje, klucz do przyszlej konkurencyjnosci firm

Ekoinnowacja to kazda innowacja, ktéra prowadzi do osiagniecia zrowno-
wazonego rozwoju przez ograniczenie negatywnego oddzialywania dziatalnosci
produkcyjnej na srodowisko, zwigkszenie odpornosci przyrody na obcigzenia
lub zapewnienie wigkszej skutecznosci i odpowiedzialnoéci w zakresie korzysta-
nia z zasobow naturalnych. Termin ,,ekoinnowacja” odnosi si¢ do wszystkich form
innowacji — technicznych i pozatechnicznych — ktore stwarzajg szanse dla przed-
siebiorstw oraz przynosza korzysci §rodowisku dzigki zapobieganiu negatyw-
nemu wplywowi na $rodowisko lub ograniczaniu go, badz tez dzigki optymaliza-
cji wykorzystania zasobow™. Ekoinnowacje sa $cisle powigzane ze sposobem,
w jaki wykorzystujemy zasoby naturalne oraz z tym, jak produkujemy i konsumu-
jemy, a takze z pojeciami eko-efektywnosci i przemystu ekologicznego. Sprzy-
jaja one przejsciu przedsiebiorstw produkcyjnych z technologii ,, korica rury” na
rozwiazania ,,zamknigtego obiegu”, ktdre minimalizujg przeptyw materiatow
i energii dzieki zmienianiu produktow i metod produkcji, przynoszac przewage
konkurencyjng wielu przedsigbiorstwom i sektorom. Rozwigzania tego typu
lacza w sobie dwa bardzo wazne aspekty, jednym z nich jest mniejsza
eksploatacja $rodowiska, minimalny wplyw na jego degradacje, drugim za$
oszczgdnos$¢. Wspotczesny $wiat stoi przed powaznymi wyzwaniami zwigza-
nymi z ochrong $rodowiska, takimi jak zmiana klimatu, wyczerpywanie si¢
zasobow naturalnych czy zanik réznorodnosci biologicznej. Potrzebne sg nowe
modele gospodarcze i spoteczne oraz technologie, ktore przyniosa Srodowisku
wyrazne i znaczace korzysci' .

Europa musi osigga¢ lepsze rezultaty przy mniejszym nakladzie Srodkow
1 maksymalnie zwickszy¢ wydajno$¢ na wszystkich etapach produkcji. Ekoin-
nowacje mogg utatwi¢ europejskim przedsigbiorcom opracowanie zréwnowazo-
nych rozwigzan, pozwalajacych lepiej wykorzysta¢ cenne zasoby oraz ograniczy¢
negatywne oddzialywanie gospodarki na $rodowisko. Ekoinnowacje sg wigc
pomocnym narzedziem, dzigki ktéoremu mozemy efektywniej gospodarowac
zasobami i przyczynia¢ sie do ekologicznego wzrostu gospodarczego. Pomimo
mozliwosci, jakie ekoinnowacje otwierajg przed przedsigbiorcami, ich wdrozenie

189 .. Wozniak, B. Ziélkowski, Paradygmat ekonomii ekologicznej jako stymulator ekoinnowa-
cyjnosci, [w:] L. Wozniak, J. Krupa, J. Grzesik (red.), Innowacje ekologiczne w rozwoju spo-
teczno-gospodarczym, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszéw 2006.
10 B, Zidtkowski, Znaczenie ekoinnowacji dla rozwoju przedsiebiorstw, Zréwnowazony rozwdj
w teorii ekonomii i w praktyce, Prace Naukowe AE nr 1190, Wroctaw 2008.

111



nadal wiagze si¢ z trudno$ciami. Istnieja znaczne réznice miedzy poszczegolnymi
krajami i sektorami. Ponadto niewystarczajaca liczba przedsigbiorstw stosuje
ekoinnowacje na pozadang skale. Z tego powodu promowanie ekoinnowacji
oraz usuwanie barier dla ich wprowadzania stato si¢ priorytetem Komisji Euro-
pejskiej'™. Innowacje w zakresie ekologicznych technologii sa bardziej dostepne,
niz si¢ wydaje. Mata firma, szkola czy szpital moga wyraznie ograniczy¢
zuzycie energii, nie ponoszac przy tym znacznych kosztow. W XXI wieku
odnawialne zrédta stangt si¢ prawdopodobnie juz nie alternatywnym, ale
podstawowym sposobem wytwarzania energii. Zielone technologie zyskuja
coraz szersze grono zwolennikow, a $wiadomos$¢ ekologiczna zaréwno
przedsigbiorstw, jak 1 instytucji publicznych stale rosnie. Polityka
ukierunkowana na ochrong $rodowiska jest takze jednym z priorytetow Unii
Europejskiej'’%. Z tego wzgledu co raz wigcej krajow Europejskich stawia na
rozwigzania ekoinnowacyjne, chcac dostosowaé si¢ do potrzeb stawianych nie
tylko przez Uni¢ Europejska, ale takze potrzeb zwigzanych z rozwojem
dziatalnosci  ekoinnowacyjnej. Wykres 1 przedstawia Polski poziom
innowacyjnosci na podstawie 5 wskaznikow w poréwnaniu do krajow
konkurencyjnych*™,

Ekoinnowacje -
nakiady (24/27)

Efekty spoteczno-

Ekoinnowacje -
gospodarcze (18/27) '\
\

/ dziatania (25/27)

\ /
Efekey dla V4 VEkoinnowacje -
drodowiska (25/27) wyniki (25/27)
Dania Szwecja “Finlandia *Polska —UE-27

Wykres 1. Polska wzgledem UE-27 w 5 obszarach wskaznikéw EIS 2011 (w nawiasach — miejsce w UE)
Zrédto: EIO, 2011

Y Inicjatywa przewodnia na rzecz Europy efektywnie korzystajgcej z zasobow, http://ec.europa.eu/reso
urce-efficient-europe/index_pl.htm

172 Ekoinnowacje w praktyce, http://www:.pi.gov.pl/Firma/chapter_95858.asp

% Ekoinnowacje w Polsce Stan obecny, bariery rozwoju, mozliwosci wsparcia, Instytut Badan
Strukturalnych, Warszawa 2012.
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Argumenty przemawiajace za wprowadzaniem rozwigzan
ekoinnowacyjnych

Pionierami pojecia ekoinnowacyjnosci mozna nazwa¢ M. Carley’a i P. Sapapens’a,
ktérzy jako pierwsi zdefiniowali ja jako ,,zamierzone postepowanie cechujgce sig
przedsiegbiorczoscig, obejmujqgce etap projektowania produktu i zintegrowane
zarzqdzanie nim w ciggu jego cyklu zZycia, ktore przyczynia si¢ do proekologicz-
Nego Unowoczesnienia spoleczenstw epoki przemystowej dzieki uwzglednieniu
problemow ekologicznych przy opracowywaniu produktow i zwigzanych z nimi pro-
cesow. Ekoinnowacje prowadzq do zintegrowanych rozwigzan majgcych na celu
zmniejszenie naktadow zasobow i energii, jednoczesnie podnoszqc jakos¢ produktow
Iub ustugi. Innowacja technologiczna jest jednym ze sposoboéw ekoinnowacji™*™

Argumentami M. Carley’a i P. Spapens’a: zwracajacymi uwagg na korzysci
z zastosowanie rozwiazan ekoinnowacyjncyh sa'’:

e zmniejszanie ilo$ci produkowania odpadow i zanieczyszczen,

e polepszenie jakosci Zycia, poprzez zmniejszenie zuzycia zasobow przy jedno-
czesnym zwigkszaniu ptyngcych z tego korzysci rzutujacych tym samym na
poziom zycia,

o tworzenie stanowisk pracy, wigkszo$¢ rozwigzan ekoinnowacyjnych wiaze
si¢ z powstawaniem nowych dziedzin nauki oraz stanowisk, zwigksza sig¢
zapotrzebowanie na specjalistow w tej dziedzinie,

e Konkurencyjnos¢, wprowadzenie rozwigzan ekoinnowacyjnych wplywa na
jako$¢ produktow, technologie oraz procesy,

o bezpieczenstwo, ekoinnowacyjnos¢ nie stanowi zagrozenia dla Srodowiska
oraz pracownikow,

e Umozliwiaja bardziej efektywne wykorzystanie deficytowego kapitalu rozwo-
jowego, przyktadowo w miejsce budowy nowych elektrowni, nalezy promo-
wac¢ budowanie takich przedsicbiorstw, ktore beda zaopatrywaly rynek
w energooszczgdne urzadzenia, co prowadzi do zmniejszenia zapotrzebowa-
nia na energig, lub ograniczenia jego ciagltego wzrostu,

o bezpieczenstwo migdzynarodowe, coraz bardziej widoczna konkurencja o ma-
lejace zasoby planety prowadzi do wojen i sporow o tereny w je zasobne.
Biorac pod uwage tych kilka wyzej wymienionych czynnikéw, mozna

wysnu¢ wniosek, ze ekoinnowacyjnos$¢ jest przyszto$cig nowoczesnej gospo-

darki, a zarazem koniecznoscig jej funkcjonowania w niedalekiej przysztosci. Z tego
rowniez wzgledu, ekologiczne innowacje od dluzszego czasu przezywaja swoj
rozkwit, a na rynku staj¢ si¢ co raz glo$niej na temat ich rozwoju oraz ich wdrazania.

Y74 M. Carley, P. Spapens, Dzielenie sie $wiatem, Instytut na Rzecz Ekorozwoju, Biatystok-
Warszawa 2000, s. 157.
'™ Ibidem, s. 159-160.
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Problemy gospodarki wodnej w wojewodztwie podkarpackim,
ekoinnowacyjne rozwigzania

Wojewddztwo podkarpackie, podobnie jak cata Polska, nie nalezy do zasob-
nych w wodg, mimo iz obejmuje takze tereny gorskie (Bieszczady, Beskid Niski),
jak i podgorskie, w ktorych roczna suma opadéw, moze by¢ znacznie wyzsza niz
na terenach nizinnych. Z gér wojewddztwa podkarpackiego wyptywa wigkszos¢
rzek, w tym San, Wistok, Jasiotka oraz wiele pomniejszych ciekéw wodnych.
Niektdre z tych rzek przegrodzono tamami, tworzac duze sztuczne zbiorniki takiej
jak Solina i Myczkowce na Sanie'”®. Wiele ciekéw wystepujacych na terenie woje-
wodztwa podkarpackiego poddano regulacji, majacych na celu zapobieganie
i ograniczanie negatywnych skutkow wylewow rzek, na ogét jednak tego typu
zabiegi odprowadzity do potggowania si¢ zagrozenia. Istotny jest fakt, ze prawie
zawsze nieregulowana rzeka jest zarazem najlepszym rozwigzaniem, zapobie-
gajacym powodziom. Olbrzymie ilosci wody zatrzymywane sg w naturalnych
elementach wodnych ekosystemow, miedzy innymi w potokach i strumieniach, co
w rezultacie powoduje splaszczenie fali powodziowej i1 rozciggnigcie jej
w czasie. Czas jest w tym przypadku czynnikiem wptywajacym na szanse unik-
nigcia tragicznych skutkéw zwiazanych z kumulowaniem si¢ szybko odpro-
wadzanej w uregulowanych ciekach wody, w srodkowych i dolnych odcinkach
rzek'”’. Przyczyna realizacji roznego typu zabiegdw melioracyjnych byta
potrzeba uzdatniania $rodowiska do potrzeb produkcji rolnej™. Rozwiazaniem
powstatych problemoéw jest wariant budowy prostych systeméw gromadzacych
wodg w okresach wigkszych opadéw w taki sposob, aby korytarz ekologiczny nie
zostal zamkniety 1 tym samym nie powodowal szkod. Instalowanie takiego
obiektu pozwolitoby na funkcjonowanie wielu drobnych firm w miejsce
dotychczasowego modelu, ktory bazuje na bardzo kosztownych, gigantycznych
rozwigzaniach, realizowanych przez firme z poza regionu'’. Kolejnym proble-
mem gospodarki wodnej w Regionie jest jako$¢ dyspozycyjnych zasobow
wodnych. Faktem jest, ze upadek niektorych galezi przemystu, ktére bardzo
destrukcyjnie wptywaly na czysto$¢ wod, dzigki modyfikacji przepiséw prawa
w tej dziedzinie, a szczegdlnie dostepnosci znacznie wigkszych funduszy na rozwia-
zanie tego problemu, daty rezultaty pozytywne'®.

178 . Wozniak, S. Dziedzic, Ekoinnowacje w ochronie Srodowiska. Gospodarka wodna i energetyka.
Rozwigzania dla wojewodztwa podkarpackiego, Rzeszow 2013, s. 25.

"7 Ibidem, s. 25.

'8 |bidem, s. 26.

19 Ibidem, s. 34.

1 |bidem, s. 27.
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Ekoinnowacje w strategiach firm klastra ,,Dolina Lotnicza”

Branza lotnicza w wojewodztwie podkarpackim stata si¢ jednym z gtéwnych
punktow rozwoju regionu. Do celow przewodnich doliny lotniczej usytuowanej
w wojewodztwie podkarpackim jest rozwijanie technologii lotniczych przyja-
znych $rodowisku. Do glownych dziatan majacych stuzy¢ temu celowi zalicza
si¢ migdzy innymi: usunigcie z produkcji lotniczej wszystkich materiatow, ktore
sg szkodliwe dla $rodowiska, a zastgpienie ich innymi, bezpiecznymi materia-
tami; zastosowanie takich rozwigzan (np. w konstrukcji silnikoéw lotniczych),
ktore ogranicza zaréwno emisje spalin, jak i halasu oraz zmniejsza zuzycie pa-
liwa'®!. Druga ekoinnowacja produktowa jest rozwigzanie, ktére bedzie
wykorzystane w Hispano-Suiza Polska Sp. z 0.0., przy produkcji silnika CFM
0 nazwie LEAP-A, LEAP-B i LEAP-C (A do samolotéw Airbus, B — Boeing oraz C —
Comac). Zastosowano w nim nowe rozwigzania nie tyle aerodynamiczne, ile
termodynamiczne i materialowe. Wykorzystanie innych materiatéw pozwoli na
pracge silnika w wyzszych temperaturach. Dzigki temu zostang uzyskane
oczekiwane parametry. Tym samym dwa rézne podejscia pozwalaja na dojscie
do podobnych rezultatéw, przyjaznych Srodowisku i bezpieczenstwu, co jest
bardzo istotne z punktu widzenia komercyjnego i technologicznego dla klastra
Dolina Lotnicza, poniewaz bez wzgledu na to, ktory z wymienionych silnikéw
zostanie wykorzystany przez wiodace marki, najwazniejsze elementy tych
silnikoéw beda produkowane w firmach Doliny Lotniczej, majacych za cel nie
tylko oszczednosci czysto ekonomiczne, ale i ekologiczne'™. Trzecim rozwiaza-
niem w kontekScie oszczednosci czasu, przekladajacym si¢ na mniejsze
natgzenie ruchu i zuzycie paliwa, jest propozycja, aby w niektdrych samolotach
regionalnych cze¢$¢ kadluba samolotu mogla by¢ przetransportowana, po
odtaczeniu, na podwozia kotowe i zamiast zmusza¢ pasazerow do wysiadania, po
wyladowaniu na lotnisku, czes$¢ pasazerska samolotu stanie si¢ autobusem, ktory
dowiezie ich do miejsca przeznaczenia. Umozliwia to zaoszczgdzenie czasu
przez pasazerow. Takie rozwigzania sg obecnie wykorzystywane jedynie w trans-
porcie prywatnej floty samolotowej oraz militarnej. W ramach klastra Dolina
Lotnicza realizowane sg rowniez ekoinnowacje organizacyjne, o czym swiadczg
dwa przyktady. Pierwszym jest wymiana dobrych praktyk w zakresie czystych
technologii miedzy poszczegdlnymi firmami klastra (w tym celu stworzono organ:
Rada Matych i Srednich Przedsiebiorstw Doliny Lotniczej), ktore we whasnych
procesach produkcyjnych korzystajg z rozwigzan sprawdzonych w wigkszych
firmach, nie tylko w Polsce, ale i za granica. Drugim jest organ: Komisja
Nowych Technologii. W jej ramach spotykajg si¢ technolodzy firm zrzeszonych
w klastrze podczas organizowanych zebran tematycznych, ktorych czgs¢ dotyczy

181 M. Chrzanowski, S. Dziedzic, L. Wozniak, Polityka ekologiczna a rozwdj gospodarczy, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2015, s. 259.
182 Ipidem, s. 260.
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wdrazania ekoinnowacji. Sa to wiec oddolne inicjatywy. Kolejnym systemowym
rozwigzaniem, w ktore Dolina Lotnicza jest zaangazowana, to wspolpraca z innymi
klastrami wprowadzajacymi ekoinnowacje. Najlepszy przyklad stanowi wspot-
praca z Klastrem Jakosci Zycia ,,Kraina Podkarpacie”, ktorego celem strategicz-
nym jest promowanie ekoinnowacji. Ta wspotpraca ma dwustronny charakter.
Rozwigzania lotnicze mogg shuzy¢ rowniez innym sektorom, np. ekoinnowacje
z zakresu energii odnawialnej czy w telemedycynie. Gdyby samoloty zostaly
wyposazone w ogniwa fotowoltaiczne, generowaloby to oszczgdnosci paliwa

i energii (ktora pochlaniana jest przez klimatyzacje i o$wietlenie w samolocie)'®.

Podsumowanie

Tworzenie nowego fundamentu wzrostu gospodarki w oparciu 0 wykorzysta-
nie ekoinnowacyjnych rozwigzan, moze skutkowa¢ wzrostem bardziej ekono-
micznego wykorzystania dostepnych zasobow. Wprowadzenie rozwigzan innowa-
cyjnych w oparciu o troske srodowiska, przyczyni si¢ do poprawy jakosci zycia
oraz zapoczatkuje utworzenie nowych rynkéw ekologicznych technologii, towar6w
i uslug, tworzeniem nowych miejsc pracy. Obecnie wojewddztwo podkarpackie
ciggle jest w fazie rozwoju, jezeli chodzi o ekologiczng innowacyjno$¢, mimo to
juz na obecnym etapie moze pochwali¢ si¢ szybkim tempem wzrostowym oraz
pozytywnym oddziatywaniem ekoinnowacji na gospodarke. Na obecnym etapie
prac mozna wysnu¢ wniosek, ze innowacje bogate o ekologiczno$¢, w niedtugiej
perspektywie czasu stang si¢ gldwnym schematem rozwoju przyszlych
przedsigbiorstw, ktore dzieki zastosowaniu odpowiednich praktyk beda mogtly
sprawniej konkurowa¢ na rynku gospodarczym. Ekoinnowacyjno$¢ jest szansg
dla regionu podkarpackiego, ktora pozwoli zapewni¢ wigkszg stabilnos¢ gospo-
darcza, ograniczy¢ wptyw dziatalnosci na srodowisko oraz zapewni¢ przewage
konkurencyjna. Kierunek w ktérym zmierza ekoinnowacyjno$¢ wymaga prowa-
dzenia skutecznej polityki proinnowacyjnej oraz zniesienia barier w finansowa-
niu. Zastosowanie jednak podanych zabiegdw pozwoli na dalszy zréwnowazony
rozwoj regionu, a takze kraju.
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Summary

The aim of the work is to analyze the development of companies in the Podkarpackie
Voivodeship implementing and using in their activities eco-innovative technological
solutions, on the example of global enterprises investing their financial and technological
resources in the Podkarpacie region. The article attempts to identify the most important factors
affecting the attractiveness of the Podkarpackie VVoivodeship for foreign investors, as well
as to pay attention to the development potential of the Podkarpackie area and companies
operating in this province.

117



Nina Zakrzewska
Politechnika Rzeszowska

Wspolczesne systemy motywacyjne na przykladzie
przedsi¢biorstw

Stowa kluczowe: motywacja, systemy motywacyjne, proces motywacyjny

Streszczenie

Skuteczny proces motywacji w organizacji jest okreslony przez odpowiedni dobor
czynnikow motywujacych oraz stworzenie warunkoéw sprzyjajacych motywacji wewngtrz-
nej. Podejmowane dziatania powinny stanowié¢ element procesu zarzadzania kapitatem
ludzkim oraz mie¢ kompleksowy charakter. Celem referatu jest wigc teoretyczne oraz prak-
tyczne ujgcie procesu motywowania oraz pokazanie czynnikow motywujacych wraz z ana-
lizg przedsigbiorstwa Lidl sp. z 0.0. sp. k.

Wstep

Problematyka motywowania pracownikow, to jeden z podstawowych obsza-
row zarzadzania zasobami ludzkimi. W ostatnim czasie zaobserwowa¢ mozna
duze zmiany w sposobie motywowania personelu réznych organizacji. Proces
ten stat si¢ do§¢ popularny. Wspotczesna literatura jest niezwykle bogata, jezeli
chodzi o sposoby zachecania ludzi do pracy. Duze grono menedzerow oraz wia-
Scicieli organizacji postrzega ten proces bardzo indywidualnie. Jedni sgdza, ze
pracownikom zalezy wylacznie na pienigdzach. Inni uwazaja, Ze nie tylko wyna-
grodzenie jest wazne, ale duze znaczenie ma takze atmosfera oraz sposob
traktowania czy tez doceniania wykonywanej pracy, a nastepnie jej odpowied-
niego nagradzania. Pomimo tego, ze zagadnienie zwigzane z motywacjg jest
bardzo czgsto tematem wielu publikacji, to sam system motywowania bardzo
czgsto jest niezrozumiaty dla przedsigbiorstw. Jedne organizacje w sposob $wia-
domy projektuja, wprowadzaja oraz stosuja systemy motywowania, inne z kolei
stosujg tylko pojedyncze motywatory. W zwigzku z tym celem artykulu jest
wyjasnienie istoty oraz procesu motywowania, a takze przedstawienie przykta-
déw systemow motywowania w polskich przedsigbiorstwach.
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Istota oraz proces motywowania

Motywowanie, to jeden z elementéw zarzadzania, ktory polega na wyko-
rzystaniu mechanizméw motywacji w taki sposob, aby zapewniaty zaangazowa-
nie pracownikOw na rzecz sukcesu danej organizacji, a takze zachegcaty do
podnoszenia swoich kwalifikacji oraz zadowolenia z wykonywanej pracy™*. Jest
to takze proces $wiadomego oraz celowego oddziatywania na motywy postepo-
wania 0sob przez tworzenie Srodkow oraz mozliwosci realizacji ich systemow
wartosci i oczekiwan dla osiggniecia celu motywujacego’®.

Samo stworzenie odpowiedniego procesu motywowania wymaga wiele pracy.
Gtownym zadaniem jest stworzenie odpowiedniego planu, a nastepnie jego
konsekwentna oraz skuteczna realizacja. Menadzerowie wszystkich szczebli za-
rzadzania danego przedsigbiorstwa maja do zrealizowania okreslone zadania
w tworzeniu odpowiedniego systemu motywowania. Najprosciej okresla to rysu-
nek 1. Na poczatku nalezy okresli¢ cele oraz przypisa¢ konkretne zadania dla
podwladnych. Kolejnym krokiem jest szczegblowe zrozumienie oraz analiza
potrzeb w przedsigbiorstwie. Po tym etapie nastepuje konstruowanie systemu
bodzcoéw oraz jego ocena. W przypadku, gdy jest ona pozytywna, mozna dane
motywacje wprowadzi¢ w zycie, a nastgpnie obserwowac dziatania podwlad-
nych oraz osiaggane wyniki. Koncowym etapem jest zawsze kontrola wprowa-
dzonego procesu oraz wyciagniecie odpowiednich wnioskoéw. Powodzenie
wprowadzonego procesu motywowania zalezy w duzej mierze od umiejetnosci
kierowniczych menadzeréw, a takze nastawienia pracownikow.

POTRZEBA DAZENIE
(wytwarza napiecie, dyskomfort) do zaspokojenia potrzeby
v
ZASPOKOJENIE POTRZEBY DZIALANIE
przy okazji realizowane sa cele w warunkach okreslonych przez
organizacji organizacje

Rysunek 1. Proces motywowania
7Zrédlo: https:/Avww.slideshare.net/kozir/motywowanie-psychologia-zarzadzania-1120508 [dostep: 07.03.2018]

184 5, Borkowska, System motywowania w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 1985, s. 13.
185 A. Kozdroj, Motywacja — mobilizujgco - integrujgca dziedzina zarzqdzania, [w:] Podstawy
zarzqdzania organizacjami, B. Glifiskiego i B. Kuca (red.), PWE, Warszawa 1990, s. 24.

119



Systemy motywowania w naukach o zarzadzaniu

Efektywnos¢ pracownikow zalezy gtownie od ich motywacji wewnetrznej czyli
stanu gotowosci cztowieka do podjecia dziatania’®. Aby wplynaé na nia kierow-
nicy dzigki posiadanej wltadzy moga podjac szereg dziatan. Ponosza odpowie-
dzialno$¢ za pobudzanie swoich podwtadnych do pracy. Motywowanie to nie
tylko jednorazowa czynno$¢, ale proces wymagajacy nieustannego poznawania
ludzkiej osobowosci, ambicji, potrzeb oraz pragnien.

System motywacyjny jest stworzony dla okreslonej grupy pracownikow i w kaz-
dej branzy bedzie wygladat inaczej. Wynika to ze specyfiki wykonywanej pracy.
Inne bodzce beda motywowaty do pracy osoby branzy budowlanej, a inne dziatu IT.
Tabela 1 przedstawia elementy klasycznego systemu motywowania przedsigbiorstwa.

Tabela 1. Elementy Klasycznego systemu motywowania w przedsigbiorstwie

Obszar Wszelkie elementy zwiazane z wynagrodzeniem: placa zasadnicza, premie,
materialny prowizje, nagrody pieniezne, dodatki, finansowe $wiadczenia socjalne, udziaty
finansowy firmy (dochdd odlozony w czasie).

Wszelkie elementy, ktore nie powoduja bezposredniego wzbogacenia pra-
cownika, jednak przedsigbiorstwo musi ponies¢ w zwigzku z nimi pewne koszty:
dofinansowanie oraz sfinansowanie szkolef, kursow, studiow, finansowanie
konferencji deputaty, dofinansowania do przedszkoli, prywatna opieka zdro-
wotna, ubezpieczenia grupowe, polisy pracownicze, karnety sportowe, bilety do
kin, teatrow, narzedzia stuzbowe, takie jak samochdd, telefon, laptop, mieszkanie.

Obszar
materialny
pozafinansowy

Elementy, ktore nie wymagaja od przedsigbiorstwa ponoszenia kosztow:
pochwaty i wyrdznienia, uzyskane tytuly, certyfikaty, dyplomy, poczucie
prestizu poprzez prace w renomowanej firmie, praca na Stanowisku
specjalistycznym, kierowniczym awanse, poszerzenie zakresu odpowie-
dzialnosci, partycypacja w podejmowaniu decyzji, mozliwo$¢ wykonywania
pracy na nowoczesnym sprzgcie, pierwszenstwo w wymianie sprzetu, narzedzi
pracy, elastyczne godziny pracy.

Obszar
pozamaterialny

Zrodlo: A. Gick, M. Tarczynska, Motywowanie pracownikow, PWE, Warszawa 1999, s. 45

Wszystkie przedstawione elementy, to instrumenty nagradzania oraz zachety
do dziatania. Wazne jest pamigtanie o tym, ze kazdy z pracownikéw jest inny.
Nie wszystkich mozna zmotywowaé pozytywnymi bodzcami. Czasami trzeba
siggac¢ rowniez do tych negatywnych, jak np. nagana, jednak powinny one stano-
wi¢ ostatecznosc¢.

186 R. Haller, Motywowanie pracownikéw, Wiedza i Zycie, Warszawa 2000, s. 35.
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Elementy systemow motywowania w polskich organizacjach

Znaczna cze$¢ motywatorow ujeta w drugim punkcie, to aspekty formalne.
Dzigki temu pracownik doskonale wie czego oczekuje od niego pracodawca oraz
za jakie postawy bedzie nagradzany. Sg jednak takie elementy, ktérych nie mozna
okresli¢ jako formalne, gdyz wydawaloby si¢ to po prostu zabawne. W zwiazku
z tym elementy motywowania nalezy podzieli¢ na™®’:

« sformalizowane — okreslone w sposéb formalny, czyli najczesciej opisane
odpowiednim dokumentem, do ktdrego pracownik moze mie¢ dostep. Dzigki
takiemu rozwigzaniu kazdy z pracownikdéw wie, czego moze si¢ spodziewac
po swoim przetozonym, wie, jakie obszary sg wazne i jak zachowywac si¢
w konkretnych sytuacjach. Jednakze takie podejScie oznaczaloby, ze system
motywowania jest narzedziem stosunkowo mtodym i stosowanym wylacznie
przez duze, rozwinigte organizacje. Nalezg tu elementy materialne (finansowe
oraz pozafinansowe) oraz kilka elementow pozamaterialnych, jak awanse, tytuty,

« niesformalizowane — pochwaty stowne, traktowanie pracownika jako eks-
perta w danej dziedzinie oraz powierzanie mu wigkszych uprawnien czy
odpowiedzialnosci.

Podczas tworzenia systemu motywacji w przedsi¢biorstwie nalezy w glowne;j
mierze skupi¢ si¢ na kwestiach formalnych. Odpowiednie elementy moga przy-
niesé organizacji wiele korzysci, naleza do nich m.in."®®:

e wzrost motywacji pracownikdéw oraz zadowolenia z wykonywanej pracy,

e poczucie sprawiedliwo$ci — pracownicy wiedzg, dlaczego otrzymali premig
w konkretnym miesiacu lub gdy nie zostata im ona przyznana, daje to zwigk-
szone utozsamianie si¢ z organizacjg oraz wypowiadanie sie o niej jako do-
brym, rzetelnym pracodawcy dbajacym o wszystkich pracownikow,

o osigganie wyznaczonych celow firmy poprzez znajomo$¢ zachowan oraz po-
staw podwladnych pozadanych przez organizacje,

o zwigkszona wydajnos¢ pracownikoéw, co przektada si¢ na wzrost osiaganych
wynikow finansowych,

 unikanie konfliktéw na linii pracodawca-pracownik dzigki jasno okreslonym
elementom systemu motywowania oraz mozliwo$ci eliminowania systemu
nierownego traktowania i zwigzanej z tym zazdrosci,

o znane oraz dobrze stosowane elementy motywowania pomoga w znacznym
zmniejszeniu rotacji pracowniczej.

System motywowania nalezy stworzy¢ zgodnie ze specyfika oraz profilem
dziatania organizacji. Dobierajac odpowiednie elementy trzeba zwroci¢ uwage
na rodzaj przedsicbiorstwa. Waznym determinantem jest rOwniez branza prowa-
dzonej dzialalno$ci. Istnieja branze, gdzie niezwykle waznym elementem

87 A, Pocztowski, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi. Zarys problematyki i metod, Antykwa, Krakow
1998, s. 56.
188 7. Sekuta, Motywowanie do pracy. Teorie i instrumenty, PWE, Warszawa 2008, s. 78.
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wynagradzania beda prowizje. Kolejnym waznym aspektem jest wielko$¢ orga-
nizacji, rodzaj stworzonych stanowisk— ich specyfika oraz sens istnienia. Na
uwage zastuguja takze cele strategiczne oraz konkretnych wydziatow czy po-
szczegoOlnych stanowisk. Wazne sg takze misja, wizja oraz wartosci, jakimi kie-
ruje si¢ przedsigbiorstwo.

Proces motywacji w przedsiebiorstwie Lidl

Firma Lidl powstata na poczatku XX w. w niemieckim Heilbronn jako hur-
townia owocow egzotycznych oraz artykutow kolonialnych Byta ona rodzinnym
biznesem rodziny Schwarzéw. Od 1930 r. przedsigbiorstwo zaczeto rozszerzaé
asortyment szybko przeobrazajac si¢ w hurtowni¢ artykuldw spozywczych.
W latach 60. XX w. Schwarzowie otworzyli pierwszy detaliczny sklep wielopo-
wierzchniowy pod nazwa Handelshof, a pierwszy sklep pod nazwa Lidl zostat
otwarty w 1973 r. W latach 80-tych dziatalnos$¢ przedsigbiorstwa koncentrowata
si¢ na rozwoju gtownie na terenie Niemiec, ale juz w 1990 r. firma rozszerzyta
dziatalno$¢ na rynek europejski. Pierwszy sklep poza granicami Niemiec
otwarto we Francji. Dzi§ sklepy Lidl funkcjonuja w 26 krajach Europy.
W Polsce sie¢ ta obejmuje ponad 550 dyskontéw o przecigtnej powierzchni
1000 mkw, zatrudniajac w Polsce niemalze 14000 pracownikow. Firma wsrod
warto$ci organizacyjnych podkresla znaczenie sprawiedliwego traktowania oraz
przestrzegania rownych szans w kwestiach wieku, plci, wyksztatcenia, sytuacji rodzin-
nej, czy tez pochodzenia. Stawia na rozwdj pracownikow, przekazujac wiedze
i zasady, ktore sa niezbedne do prawidlowego ich funkcjonowania w organizacji'®.

Opisywane przedsi¢biorstwo opiera kultur¢ pracy na prostocie, uprzejmosci
oraz zapewnieniu jakosci oraz dbatosci o pracownikow. Kazdy zatrudniony ma
gwarancje stabilnego miejsca pracy, mozliwo$¢ udzialu w szkoleniach oraz
zaplanowanie $ciezki rozwoju. Do gtéwnych zasad ksztattujacych polityke oso-
bowa zawarta w ,, Filozofii Firmy” nalezy™":

« obsadzanie w pierwszej kolejnosci dostepnych stanowisk pracownikami firmy,

e wspieranie migracji pracownikow pomiedzy dziatami oraz poszczegdlnymi
spotkami,

« rekrutacja na stanowiska poprzez przeprowadzenie profesjonalnego procesu,

« funkcjonowanie formalnego programu adaptacji zawodowej (nowym pracow-
nikom poswigca si¢ duzo czasu oraz uwagi od pierwszego dnia pracy, co pozwa-
la na doktadne przygotowanie do wypelniania powierzonych im obowiazkow),

o regularne rozmowy (feedback) pozwalajg na sprawdzenie czy pracownik jest
wiasciwie przeszkolony do wykonywania pracy na danym stanowisku,

e czas oraz warunki pracy organizowane sg tak, aby umozliwi¢ pracownikom
polaczenie zycia zawodowego, rodzinnego i czasu wolnego,

189 hitps://www.lidl.pl/pl/Nasza-Historia.htm [dostep: 09.03.2018].
190 http:/Avww.lidl. pl/pl/zasady-zachowania-w-postepowaniu-z-pracownikami-2422 htm [dostep: 10.03.2018].
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e osiagnigcia i zaangazowanie pracownikow sg nagradzane,
 rozstania z pracownikami odbywaja si¢ w zgodzie i szacunku.

To czym wyrdznia si¢ firma Lidl na tle innych pracodawcoéw to m.in. bogaty
pakiet socjalny, ktéry obejmuje nastepujace benefity:

e bezptatna, prywatna opiecka medyczna Medicover,

e paczki $wiateczne dla dzieci,

e bony podarunkowe dla pracownikow,

o wyprawki szkolne dla dzieci pracownikéw rozpoczynajacych dopiero nauke,
« ciggte szkolenia pod okiem specjalistow,

e ponadprzecigtne wynagrodzenie.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze badane przedsigbiorstwo niezwykle
docenia zaangazowanie zmotywowanych pracownikow, ktore przyczynia si¢ do
widocznych zmian w skali catej organizacji. Przedsiebiorstwo stosuje komplek-
sowy system motywacyjny obejmujacy zaréwno bodzce o charakterze material-
nym, jak i niematerialnym.

Podsumowanie

Dziatania dotyczace procesu motywacji to jeden z gltownych elementoéw
spojnych w dziedzinie zarzadzania kapitatem ludzkim. Sztuka jest wykorzysta-
nie tego narzedzia w odpowiedni sposob. Tak, aby pracownikow naktoni¢ do
efektywnej pracy przy jednoczesnym zachowaniu dobrej i zdrowej atmosfery
oraz petnego zadowolenia personelu. Nalezy w tym wszystkim pamigta¢ o dba-
losci w ksztattowaniu warunkéw majacych wptyw na rozwoj motywacji we-
wnetrznej, co w rezultacie pozwoli na uzyskanie wigkszego zaangazowania
pracownikéw dzigki indywidualnemu podejsciu.
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Summary

An effective motivation process in an organization is determined by the appropriate
selection of motivating factors and creating conditions conducive to internal motivation.
The undertaken activities should be an element of the human capital management process
and have a comprehensive character. The aim of the paper is therefore the theoretical and
practical understanding of the motivating process and showing motivating factors along
with the analysis of the Lidl sp. Z 0.0.sp.k.
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Etnocentryzm konsumencki produktow zywnosciowych
w $Swietle zjawiska globalizacji

Stowa kluczowe: etnocentryzm konsumencki, zachowania konsumenta, globalizacja

Streszczenie

Celem pracy jest przeglad wybranych badan postaw etnocentrycznych na rynku pro-
duktéw zywno$ciowych przeprowadzonych wsrod konsumentéw w Polsce. W artykule
przedstawiono zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego, ktore polega na preferowaniu
produktéw krajowych zamiast importowanych. Wskazano glowne czynniki decydujace
0 wyborze przez konsumentow produktéw pochodzenia krajowego oraz omoéwiono zjawi-
sko etnocentryzmu konsumenckiego w kontekscie globalizacji. Na podstawie przegladu
literatury oraz badan przedstawiono tendencje w zachowaniach konsumentéw przy wybo-
rZe Zywnosci zwigzane z postawami etnocentrycznymi.

Wstep

W obecnych czasach rynek produktow zywno$ciowych odznacza si¢ duza
fluktuacjg oraz nieprzewidywalnosciag. Kluczowym elementem tworzenia strate-
gii konkurencyjnej na danym rynku jest znajomo$¢ czynnikow oddziatujacych
na wybor konsumenta w obrgbie produktéw i miejsc. Wspodtczesnie na coraz
wigksza uwage zastuguja czynniki zwigzane ze $wiadomoscig i postawami
konsumentow odnosnie lokalnych, regionalnych czy krajowych produktow i marek.
Konsument staje przed duzym dylematem podczas wyboru produktu, dzigki
globalizacji konsument moze wybiera¢ towary z catego §wiata, nie tylko z po-
ziomu potek sklepowych, ale tez za posrednictwem stron internetowych. W dzi-
sigjszych czasach konsumenci wykazujg symultanicznie cechy dwoch rozpo-
wszechnionych tozsamosci: lokalnych i globalnych™".

Majac na uwadze coraz czgéciej wystepujacg problematyke dokonywania
wyborow zakupowych ze wzgledu na kraj pochodzenia produktu, zaczyna si¢
zwraca¢ uwage na zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego.

91 5 Badowska, Istota i tozsamosé marek lokalnych i globalnych, ,Marketing i Rynek”, nr 8,
2014, s. 320.
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Istota etnocentryzmu

Pojecie etnocentryzmu w sferze nauk spotecznych zostato po raz pierwszy
zdefiniowane w 1905 r. przez Williama G. Sumnera w pracy ,,Folkways”
w analizie stosunkéw pomigdzy cztonkami grupy z otoczeniem i odnosito si¢ do
postrzegania jednego narodu lub grupy etnicznej jako centrum zainteresowania,
troszczenia si¢ tylko o ich interesy i deprecjonowania innych narodéw. Etnocen-
tryzm opisywany jest tez jako dominacja kulturowa, wywyzszanie swojej kul-
tury i oczekiwanie ze inni si¢ do niej dostosuja. Wystepuja dwie strony medalu
tego zjawiska, z jednej strony moze przyjmowac posta¢ narodowej dumy,
patriotyzmu, a z drugiej moze przejawiac si¢ brakiem zaufania do obcych, uprze-
dzeniami kulturowymi, podzialami spolecznymi, a takze dyskryminacja rasowa" .

T.W. Adorno w swojej pracy ,, The Authoritarian Personality” okresla etno-
centryzm jako nastawienie na narodowo$¢, wiez z tymi elementami kultury ktore
s3 uwazane za najistotniejsze oraz negatywne nastawienie w stosunku do
wszystkiego, co jest obce. Odnoszac si¢ do psychologii F. Ruch i P. Zimbardo,
okreslaja etnocentryzm jako tendencje do przyjmowania negatywnych postaw
wobec wszystkich innych grup niz wlasna, ktorg uwaza si¢ za najlepsza, a K.B.
MacDonald definiuje to zjawisko jako stawianie wlasnego narodu w centrum
zainteresowania i wywyzszanie go ponad inne'®,

Wedhug A. Figiela etnocentryzm z punktu widzenia relacji spolecznych moz-
na podzieli¢ na™*:

« fundamentalny — normalna identyfikacja jednostki z grupa do ktorej przyna-
lezy i jej wartosciami,

o umiarkowany — afirmacyjne podejscie do wlasnych wartosci ze znikoma depre-
cjacjg wptywow obcych grup,

e agresywny - catkowita dominacja wlasnych warto$ci oraz bezwzgledna nieto-
lerancja wobec wartosci innych grup.

Warto podkresli¢, ze etnocentryzm jest zjawiskiem zlozonym, ktory posiada
wiele aspektéw i wymiarow w zalezno$ci od okre$lanych czynnikow, dlatego
zrddla wyjasnienia pojawiajg si¢ obszarze wielu dyscyplin naukowych. Jednak
generalnie definicje etnocentryzmu skupiaja si¢ na jednosci pozytywnych postaw
wobec wlasnej kultury i grupy oraz negatywnych wobec obce;j.

192 5 N. Bhuian, An empirical examination of cosumer ethnocentrism, Journal of Business and
Economic Menagement, nr 1(4), s. 48.

193 E. Wolanin-Jarosz, Etnocentryzm konsumencki w srodowisku migdzynarodowym, Difin, Warsza-
wa 2015, s. 8-10.

184 A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa 2004, s. 21.
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Charakterystyka etnocentryzmu konsumenckiego

Etnocentryzm konsumencki zostat zdefiniowany w literaturze przez ame-
rykanskich uczonych T.A. Shimpa i S. Sharme i dotyczyt decyzji zwigzanych
z wyborem, zakupem oraz korzystaniem z produktéw pochodzenia krajowego.
Definicja podaje ze to zachowanie sprowadzajace si¢ do ,,przeceniania” produk-
tow krajowych, deprecjonowaniu produktéw importowanych oraz rezygnacji
z zakupu produktéw zagranicznych na rzecz krajowych. W praktyce wyraza sig
to w konsekwentnym i §wiadomym preferowaniu produktéw rodzimych. Zacho-
wanie to moze przejawia¢ si¢ w upodobaniu produktéw rodzimych pomimo
wzgledow ekonomicznych i funkcjonalnych, klient jest rowniez przekonany, ze
produkty krajowe sa lepsze niz zagraniczne. O postawie etnocentryzmu konsu-
menckiego decyduja czesto apekty patriotyczne, nabywey w tym przypadku kie-
ruja sic wzgledami racjonalnymi, emocjonalnymi a nawet moralnymi'%. Taki
wybor konsumenta wywodzi si¢ z jego troski o wlasny kraj oraz z leku o utrate
kontroli nad gospodarka z powodu importu towarow. A zakupy produktow impor-
towanych ich zdaniem sg niemoralne, a osoby ktore je kupuja, dziataja na szkodg
gospodarki krajowej, oslabiajg jg oraz posrednio szkodzg samym sobie.
Natomiast nieetnocentryczni konsumenci nie zwracaja uwagi na kraj pochodze-
nia produktu, lecz podejmuja decyzje zakupowe racjonalnie wybierajac produkt
o najwigkszym ich zdaniem bilansie korzysci. Takie podejscie zorientowane na
korzysci wilasne produktu, wazne dla zaspokojenia okreSlonej potrzeby jest
okreslane jako ,.kosmopolityzm konsumpcyjny”. Z kolei kolejna grupa sa konsu-
menci, ktorzy $wiadomie wymieraja marki zagraniczne, w literaturze ekono-
micznej umownie sa zwani ,, internacjonalistycznymi”™%.

Etnocentryzm konsumencki jak podkreslali w swoich pracach S. Sharma i T.A.
Shimp jest pewng forma patriotyzmu gospodarczego. Tendencja ta opiera sig na™':

e poczuciu przynaleznosci do grupy,

e $wiadomosci narodowe;j,

e trosce o ojczyzng,

o obawie przed negatywnymi konsekwencjami importu dla jednostek, przedsie-
biorstw 1 catego spoteczenstwa,

e poczuciu wyzszosci swojej grupy w stosunku do innych,

o postrzeganiu zdarzen pod katem interesu wylacznie wlasnej grupy,

« ksenofobhii,

« tradycjonalizmie kulturowym.

195 M. Sajdakowska, Etnocentryzm konsumencki-czynnik wplywajgcy na decyzje nabyweze konsu-
mentéw na rynku Zywnosci, Technologia Alimentaria, nr 2(1), 2003, s. 178.

1% E_Wolanin-Jarosz, op. cit, s. 17.

97 M. Angowski, M. Lipowski, Uwarunkowania wyboru produktéw zywnosciowych i miejsc ich
zakupu, ,,Marketing i Rynek”, 2014, nr 6, s. 4.
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Konsument o wysokim stopniu etnocentryzmu jest konserwatysta zamknie-
tym na inne kultury, trendy spoteczne, nowosci rynnowe i dopiero w ostateczno-
$ci kupuje produkty zagraniczne, zdecydowanie preferujac krajowe.

Przedstawiajac zagadnienia dotyczace etnocentryzmu konsumenckiego, warto
podkresli¢, ze zjawisko to jest skutkiem swiadomych i celowych decyzji rynko-
wych. Dokonanie wyboru produktu krajowego wymaga od konsumentow dyspo-
nowania pewna wiedza spoteczno-ekonomiczng, ktéra umozliwi pojecie decyzji
zakupowej w sposob przemyslany oraz zgodny z odczuciami. Wynika to z tego,
ze niewykonalne jest preferowanie produktow krajowych bez niezbednej zna-
jomosci proceséw rynnowych, powigzan miedzy podmiotami, konkurencji, czy
tez strategiach marketingowych. W postawach etnocentrycznych obok czesci
poznawczej, jaka jest wiedza, wazne znaczenie ma roéwniez cze$¢ psycholo-
giczna, ktora pozostaje w $cistym zwiazku i tworzy pewng catos$¢ okreslang zja-
wiskiem etnocentryzmu konsumenckiego'*.

Czynniki ksztattujagce postawy nabywcow wobec produktéw importowanych,
a tym samym wplywajace na poziom etnocentryzmu konsumenckiego mozna
podzieli¢ na dwie grupy — psychospoteczne i demograficzne. Do czynnikow psy-
chologicznych zalicza si¢ m.in.: patriotyzm, otwarto$¢ na inne kultury, kon-
serwatyzm, kolektywizm i indywidualizm. Natomiast w$rod czynnikow demo-
graficznych glownie wymienia si¢: wiek, pte¢, wyksztalcenie oraz dochody. Oba
zestawy czynnikoOw s3 ze soba obustronnie skorelowane. Jednak nie tylko te
grupy czynnikow wplywaja na postawy konsumentéw do towardw zagranicz-
nych. Warto doda¢, ze elementami zaostrzajacymi i tagodzacymi moze by¢
postrzeganie produktu za niezbednego oraz dostrzeganie zagrozenia gospo-
darczego w perspektywie grupowej, czy tez indywidualnej'.

W rozwinigtej gospodarce rynnowej postawy etnocentryczne sg rowniez
determinowane przez charakter nabywanych produktéw oraz ich powigzania
z warto$ciami kulturowymi. Nie bez znaczenia jest takze niezbgdnos$¢, dostep-
nos$¢, jakos¢ i cena produktu. W zasadzie przyjmuje si¢, ze produkty o stabych
zwiazkach z kulturg spoleczno$ci lokalnych sa w wigkszym stopniu podane na
procesy globalizacyjne, za to s3 mniej narazone na wystgpienie postaw etno-
centrycznych ze strony konsumentow. Zalicza si¢ do nich produkty zwigzane
z elektronika, sportem, moda i1 kulturg masowg. Natomiast wéréd produktow
silnie zintegrowanych z kulturg lokalng wyréznia si¢ produkty zywno$ciowe, ze

wzgledu na role jedzenia w systemie spoteczno-kulturowym narodow?®.

1% A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz, Diagnoza poziomu etnocentryzmu konsumenckiego Polakéw
z wykorzystaniem metody CETSCALE, ,. Konsumpcja i Rozwdj”, nr 1(4), 2013, s. 99.

18 R, Zabrocki, Zachowania konsumentéw i zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego na global-
nym rynku Zywnosci, Marketing i Rynek, nr 6, 2014, s. 868-869.

20 M. Sajdakowska, op. cit, s. 179.
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Przeglad wybranych badan w zakresie etnocentryzmu konsu-
menckiego wsréd produktow zywnosciowych

Zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce zauwazono dopiero w latach
90. XX wieku, kiedy konsumenci zyskali swobod¢ wyboru produktow wedhug
wlasnych potrzeb. Podjete wtedy badania jednak pokazaty, ze postawa etnocen-
tryczna jest stosunkowo rzadka. Przeprowadzone przez pracownikow Uniwersy-
tetu Ekonomicznego w Krakowie i Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego badania
w 2011r. wykazaly wicksze wystepowanie nastojow etnocentrycznych wsrod
konsumentdéw niz wczesniej. Badania przeprowadzone w tym samym roku przez
pracownikow Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie na probie
1000 osob, wykazaty ze 50% respondentow wykazuje postawe etnocentryczng
w stosunku do produktéw zywnosciowych. Natomiast badania przeprowadzone
w 2013r. przez naukowcow z Uniwersytetu Przyrodniczego w Lublinie i Uni-
wersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, na grupie 270 osob wykazaty, ze 40% ba-
danych przyjmuje postawe etnocentryczna przy wyborze zywnosci’®,

R. Zabrocki przeprowadzil badania w ktorych okreslono wybrane aspekty
zachowan konsumentéw wobec produktow krajowych i zagranicznych na glo-
balnym rynku zywnosci oraz oceniono zakres wystepowania postaw etno-
centrycznych. Badania wykonano na probie 360 0sob na przetomie 2012 i 2013r.
Po uzyskaniu odpowiedzi stwierdzono, ze 54,8% badanych przejawia postawy
etnocentryczne o charakterze umiarkowanym, 25,6% — niskim, a 19,6% — o charak-
terze wysokim. W nawigzaniu do czynnikéw demograficznych respondentow,
zaobserwowano, ze postawy etnocentryczne sa w najwigkszym stopniu
reprezentowane przez kobiety niz mezczyzn, osoby w §rednim wieku i po 55 r.
zycia oraz z wyksztalceniem podstawowym. Podejscie etnocentryczne wsrdd
kobiet moze wynika¢ generalnie w wicksze] wiedzy na temat Zzywnosci
i bardziej racjonalny stosunek do asortymentu rynkowego?®.

W badaniu postaw etnocentrycznych poddano ocenie rézne stwierdzenia
zawarte w kwestionariuszu, najwigksze uznanie wsrod badanych uzyskaty stwier-
dzenia: ,,Nalezy kupowac produkty polskie, poniewaz dajg zatrudnienie Polakom”,
., Zawsze lepiej kupowa¢ produkty polskie”, ,, Powinnismy kupowac produkty wy-
twarzane w Polsce ,a nie dawa¢ innym krajom zarabia¢é na nas”, ,,Caly import
powinien by¢ objety kontrolg”. Uzyskane odpowiedzi wskazujg na wystepowa-
nie wsrod badanych postaw etnocentrycznych.

Ponad potowa respondentéw (68,2%) uwaza zjawisko globalizacji na rynku
zywnosci za pozytywnie wplywajace, dzigki zwickszeniu dostgpnosci do pro-
duktéw zagranicznych, wzbogacenie i wzrost atrakcyjnosci oferty produktow,
rozw0j produktow innowacyjnych oraz standaryzacje¢ i poprawe jakosci zywnosci.

21 E Kowalczyk, Etnocentryzm w konsumpcji, Wspélczesne Problemy Ekonomiczne, nr 13,
Szczecin 2016, s. 22-23.
202 R Zabrocki, op. cit, s. 871-875.
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Dla badanych najwazniejszymi czynnikami przy wyborze produktow okazata si¢
jakos¢ i cena oraz przyzwyczajenia i walory smakowe. Natomiast kraj pochodze-
nia produktu ankietowani zaliczyli do grupy czynnikéw o $redniej istotnosci przy
wyborze produktow zywno$ciowych.

Respondenci na globalnym rynku zZywno$ci w znacznym stopniu preferuja
polskie produkty, w najwigkszym stopniu: pieczywo, migso i wedliny, masto
1 warzywa. Nalezy zwrdci¢ uwage na wzrost zainteresowania produktami regio-
nalnymi i lokalnymi, co moze wskazywaé na nasilaniu si¢ zjawiska etnocentry-
zmu w obszarze produktow zywnosciowych®®.

Podsumowanie

Postepujaca globalizacja na rynku zywnosci jest naturalnym wynikiem prze-
mian spoteczno-ekonomicznych oraz technologicznych. Wspolczesny konsu-
ment staje si¢ wielokulturowy z racji wystepowania kultury masowej. Nasilajaca
si¢ globalizacja konsumpcji powoduje, ze z jednej strony wséréd nabywcow
obserwuje si¢ sktonnos¢ do ulegania globalnym trendom, lecz z drugiej strony
wazne jest zachowanie tozsamosci kulturowej, czego objawem jest wzrost po-
staw etnocentrycznych.

Postawy etnocentryczne w najwigkszym stopniu sg zauwazalne na rynku zyw-
no$ci, wynika to z wartosci i tradycji kulturowych grup i narodéw w zakresie
tradycyjnych produktéw zywnosciowych. W poréwnaniu z ubieglymi latami Polacy
w wigkszym stopniu zaczgli zwraca¢ uwage na polskos¢ produktéw zywnoScio-
wych, szczegdlnie osoby pochodzace z wickszych miast i lepiej zarabiajace. Swiad-
czy¢ to moze o polepszeniu si¢ jakosci rodzimych produktéw jak i lepszym ich
postrzeganiu. Etnocentryzm konsumencki w duzej mierze ma swe zrodto w pro-
cesach globalizacji, poniewaz jest swoistg reakcja na jej negatywne skutki.
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Summary

The purpose of this paper is to review some of the studies about the ethnocentric attitudes
on the food market which were carried out among Polish consumers. The article presents
phenomenon of the consumer ethnocentrism which means preference to purchase domestic
goods rather than imported ones. The most vital factors which persuade people to buy domestic
origin products were pointed out and also the phenomenon of consumer ethnocentrism in
the context of globalization were discussed. This paper, on the basis of literature and research,
also introduces the tendencies in customers’ behavior while picking food products which
are connected with the ethnocentric attitude.
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Przemystaw Kowal, Agnieszka Polakowska, Aleksandra Prucnal

Politechnika Lubelska
Koto Naukowe Menedzerow

Lean Management i jego zalozenia — nowoczesna
metoda zarzadzania przedsi¢biorstwem

Stowa kluczowe: Lean management, nowoczesne zarzqdzanie, szczuple zarzqdzanie,
marnotrawstwo, narzedzia Lean, 58, przedsigbiorstwo

Streszczenie

W niniejszym artykule dokonaliSmy analizy Lean Management oraz poje¢ z nim
zwigzanych w kontek$cie nowoczesnego zarzadzania przedsigbiorstwem. W naszej pracy
opisalismy histori¢ tej koncepcji, jej zastosowanie w zyciu codziennym oraz wptyw na
funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Wyrdznione przez nas w tescie porownanie Lean i kla-
sycznych metod zarzadzania pozwala pokazaé, jak w praktycznym ujgciu funkcjonuje to
zjawisko. Ponizszy artykut stara si¢ pokazac¢ zard6wno w sposob teoretyczny jak i zyciowy
istot¢ zagadnienia. Publikacja ma na celu przyblizy¢ odbiorcy najwazniejsze kwestie zwig-
zane z Lean Management.

Wstep

W dzisiejszych czasach organizacjom trudno jest odnie$¢ sukces. Z kazdej
strony czyha zagrozenie w postaci konkurencji, szybkich zmian technologicz-
nych czy zwyklej niepewnosci finansowej na rynku. Nigdy w historii klienci nie
byli tak wymagajacy jak dzisiaj, a trendy nie zmienialy si¢ tak szybko. Natural-
nie nasuwa si¢ wigc pytanie o efektywny sposob zarzadzania, by przedsigbior-
stwo mogto sprawnie funkcjonowa¢ i dostarcza¢ na rynek wysokiej jakosci
produkty i ushugi, ktorych ludzie potrzebujg oraz pragng. Innowacyjng metoda,
ktora zaczyna wdraza¢ coraz wigeej firm jest LEAN MANAGEMENT. Filozofia
ta pojawia si¢ takze w roznych, czasem niespotykanych, sferach naszego zycia,
a stowo ,lean” rozpoczyna zagorzale dyskusje nie tylko zainteresowanych
tematem. W czym wigc tkwi sita tej techniki? I czy moze to by¢ TEN klucz do
sukcesu, ktorego wszyscy w srodowisku biznesu tak wyczekujemy?
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Historia

Poczatkow Lean Management mozna wypatrywa¢ w schemacie dziatania
Toyota Motor Corporation. Zrodto systemu zarzadzania Toyoty datuje si¢ na 1890r.,
kiedy to samouk, inwestor S. Toyoda zaprojektowal i opatentowat czeSciowo zauto-
matyzowane reczne krosno?®. Dziatanie to poprawilo produktywno$é pracowni-
kéw 1 wptyneto znaczaco na jako$¢ wyrobéw. W 1920 r. udoskonalono krosno,
glownie w kwestiach zwigzanych z automatycznym zatrzymywaniem maszyny
w momencie pojawienia si¢ usterki. Taka zmiana miata zlikwidowa¢ powstawa-
nie wadliwych wyroboéw i spowodowac, ze proces odbedzie si¢ bez zakldcen.
K. Toyoda za cel obrat sobie eliminacj¢ wad i marnotrawstwa podczas procesu
produkcyjnego. Wyrazenie lean pod koniec lat 80.XX wieku zostato spopula-
ryzowane przez Jamesa Womack’a, ktory zajmowat si¢ badaniem amerykan-
skich, europejskich i japonskich fabryk. Procesy przebiegajace w japonskich
wytworniach nazywat on ,,szczuplq produkcjqg”. System Produkcyjny Toyoty
charakteryzowat si¢ wiec tym, ze produkowane towary byly bardzo wysokiej
jakosci, a koszty potrzebne do ich wytworzenia byly o wiele nizsze i pochtaniaty
mniejsze zasoby od fabryk na pozostatych kontynentach.

Glowne zalozenia

Koncepcja Lean Management zaktada:
o elastyczno$¢ struktury organizacyjnej,
 Ciagle udoskonalanie organizacji poprzez liczne szkolenia kadry i pracownikéw,
e wyodrgbnienie matych jednostek organizacyjnych, zespotéw pracujacych nad
okreslonym zadaniem,
e podzial odpowiedzialnosci.

Lean management to sposob zarzadzania przedsigbiorstwem, ktory wykorzy-
stywany jest najczesciej podczas procesu restrukturyzacji. Jego istotg jest "wy-
smuklanie" przedsi¢biorstwa poprzez racjonalizacje zadan dotyczacych zarza-
dzania zasobami firmy, zarzadzania personelem, oraz skupienie si¢ na uzyskiwaniu
pozytywnych bodzcoéw od otoczenia. Celem lean management jest dazenie do
wysokiej produktywnosci i1 jakosci produktow, przy maksymalnym usprawnieniu
organizacji oraz wszystkich proceséw pracy.

Do zastosowan koncepcji Lean management nalezy:

o produkcia,
o zaopatrzenie i zbyt,
e organizacja i kierowanie.

204 M.L. Emiliani, Origins of Lean Management in America, Journal of Management History, 2006, s. 167.
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Lean management koncentruje si¢ na realizacji czterech powigzanych wza-
jemnie ze sobg celow, sa to:

o krotki cykl produkcyjny, wysoka integracja procesu produkcyjnego,
o terminowos$¢ dostaw, partnerska wspdtpraca z dostawcami,

« minimalne zapasy,

e maksymalne wykorzystanie zdolno$ci produkcyjnych.

Lean management zajmuje si¢ réwniez bardzo waznym problemem, jakim
jest marnotrawstwo. W skutek ciaglej eliminacji marnotrawstwa we wszystkich
aspektach dziatalno$ci dzigki wykorzystaniu kazdego zasobu inteligencji w przed-
siebiorstwie przewiduje dazenie do stworzenia idealnej organizacji zmierzajacej
do spelienia wszelkich oczekiwan konsumentow, utrzymujac jednoczesnie wyso-

ki poziom zatrudnionej kadry*®.
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Rysunekl. Sciezka ciaglego doskonalenia

Zrédto: http://www.leancenter.pl/bazawiedzy/lean-management [dostep: 29.03,2018]

Roznice miedzy Lean Management a klasycznymi metodami
zarzadzania

Lean management jako innowacyjna filozofia ktadzie nacisk na zwigkszenie pro-
duktywnosci i ciagte doskonalenie, ale tylko dzigki $cistej wspotpracy darzacych
si¢ szacunkiem zatrudnionych w organizacji i wyksztalcenia u nich odpo-
wiedzialnosci za caty proces. Zminimalizowanie czasu i kosztow produkc;ji jest prio-
rytetowe, a szczego6lna uwaga skierowana jest na dostarczenie klientowi najwyz-
szej jako$ci produktéw. Rozni si¢ to od klasycznego podejs$cia, gdzie wysokie

205 https://mfiles.pl/pl/index.php/Lean_management [dostep: 29.03.2018].
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scentralizowanie znacznie uniemozliwia elastyczne podejmowanie decyzji.
Wszelkie zmiany sg czesto bardzo trudne do wdrozenia, przez co przedsi¢bior-
stwo nie moze odpowiednio szybko dopasowa¢ si¢ do sytuacji panujacej na
rynku i usprawni¢ procesOw produkcyjnych. Ponizej przedstawiamy porownanie
tych dwoch sposobow myslenia, gdzie wyraznie wida¢ przewage LEAN
MANAGEMENT. Zyskuje ono przede wszystkim dzicki swojej elastycznosci,

relacji miedzy pracownikami i zrozumieniu wagi ciagltego doskonalenia.

Tabelal Réznice miedzy Lean Management a klasycznymi metodami zarzadzania

Sposob myslenia wedlug lean management

Tradycyjny sposob myslenia

Planowe zadania i dziatania sg ustalone
w dyskusji z pracownikami

Plan produkcji oraz pozadana wydajnos$¢ sa
ustalane odgoérnie

Obnizenie kosztow nastepuje dzigki wzrostowi
produktywnosci pracownikow

Redukcje kosztow osiaga si¢ dzigki
inwestycjom i automatyzacji

Postgp mozna osiagna¢ tylko dzigki duze;j
liczbie prostych rozwigzan

Postep jest mozliwy dzigki kompleksowym
rozwigzaniom

Materiaty do produkcji, w ktorych ujawniono
wady, sg eliminowane

Wadliwe materialy produkcyjne sa naprawiane
w okre$lonym czasie

Planowanie i organizowanie procesoéw odbywa
si¢ w zalezno$ci od rozwoju sytuacji

Planowanie i organizowanie proceséw nalezy
do zadan kierownictwa

Btedy sa natychmiast usuwane, a rozrzutno$é
eliminowana, odrzucenie btedéw u zrodta

Btedy i rozrzutnos$¢ wystepuja w kazdym
systemie

Pracownik czuje si¢ odpowiedzialny
za koszty

Pracownik z reguly nie czuje si¢
odpowiedzialny za koszty

State szkolenie i doskonalenie pracownikéw

Szkolenie i doskonalenie pracownikéw dorazne

Praca grupowa i stosowanie rotacji w pracy

Praca czesto indywidualna i brak rotacji w pracy

Niski stopien sformalizowania i centralizacji
struktur zarzadzania

Wysoki stopien sformalizowania i centralizacji
struktur zarzadzania

Ptaska struktura organizacyjna, decentralizacja
decyzji, odpowiedzialno$¢ osobista

Rozbudowana struktura organizacyjna

Bezposrednie kontakty oraz partnerska
wspotpraca z dostawcami

Brak partnerskiej wspolpracy z dostawcami,
Scista ochrona informacji

Serie produkcyjne krotkie

Serie produkcyjne dhugie

Zrédto: Korzysci z wdrozenia Lean Management w polskich przedsiebiorstwach w dobie kryzysu—
wyniki badan ankietowych — Agnieszka Piasecka-Gtuszak
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Typy marnotrawstwa

Muda oznacza po japonsku “marnotrawstwo”, czyli wszystkie czynnosci, ktore
nie powickszaja wartosci produktu z punktu widzenia klienta®. Aby
organizacja przynosita jak najwicksze korzysci, nalezatoby wigc w jak najwick-
szym stopniu eliminowa¢ sytuacje prowadzace do straty. Menedzerowie
w Systemie Produkcyjnym Toyoty wyrdznili 7 gtéwnych rodzajow strat w pro-
cesach zachodzacych w przedsiebiorstwie. Jeffrey K. Liker dodat do nich takze
6smg. Sg to*":

« nadprodukcja,

« czekanie (czas do dyspozycji),

e zbedny transport czy przewoz,

o nadmierne lub niewla$ciwe przetwarzanie,
e nadmierny stan zapasow,

¢ Zbe¢dne ruchy,

o defekty,

e niewykorzystana kreatywnos¢ pracownikow.

5S — historia i nazwa

5S — zestaw technik i metod stosowanych w Lean Management (szczuptym
zarzadzaniu), ktorych celem jest stworzenie i utrzymanie dobrze zorganizowa-
nego i bezawaryjnego stanowiska pracy. Nazwa pochodzi od pierwszych liter
pieciu japonskich stoéw. Charakteryzujg one podejscie do organizacji i zarzadza-
nia miejscem pracy. Ich celem jest podniesienie wydajnosci poprzez wyelimi-
nowanie marnotrawstwa i usprawnienie procesoOw. 5S zaczeto wdraza¢ w japon-
skich firmach po II wojnie $wiatowe;j.

58S sktada si¢ z pigciu elementow Wyznaczajacych kolejno$¢ realizacji:

1. Seiri (selekcja).

2. Seiton (systematycznosc).

3. Seiso (sprzatanie).

4. Seiketsu (standaryzacja).

5. Shitsuke (samodyscyplina).

Efekty stosowania 5S:
o zwigkszenie wydajno$ci produkcji linii,
o lepsze wykorzystanie czasu pracy,
o wyzszy komfort pracy pracownikow,
o mniejsza ilo§¢ wypadkow przy pracy.

206 htp://leanmanufacturing.pl/slownik/m/marnotrawstwo.html [dostep: 29.03.2018].
27 J K. Liker, Droga Toyoty. 14 zasad zarzqdzania wiodgcej firmy produkcyjnej swiata, \Wydaw-
nictwo MT Biznes Sp. z 0.0., Warszawa 2005, s. 67-68.
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Warunki konieczne, by koncepcja Lean Management odniosla
oczekiwane rezultaty

Dzigki Lean Management przedsigbiorstwo moze osiggna¢ wysoki poziom
efektywnos$ci i usprawni¢ procesy w nim zachodzace. Musza jednak zaistnie¢
pewne warunki, by cala koncepcja odniosta oczekiwane rezultaty. Sa to m.in.”%:
e konieczno$¢ zrozumienia przez ogot pracownikéw przedsigbiorstwa istoty

nowych koncepcji, strategii, taktyki narzedzi zarzadzania,

e konieczno$¢, ale jednoczesnie zapewnienie mozliwosci rozwoju i podnosze-
nia kwalifikacji pracownikow i kadry kierowniczej poprzez ciagle szkolenie

i doskonalenie zawodowe,

e zapewnienie partycypacji (wspotdecydowania) pracownikow w zarzadzaniu,

e zapewnienie wlasciwego klimatu (atmosfery) pracy,

e umigjetnos¢ unikania konfliktdow oraz usuwania ich Zrédetl, zapewnienie
kreatywnosci i gotowosci do pracy tworczej na kazdym stanowisku.

Badania

W kilku polskich przedsigbiorstwach przeprowadzono badania dotyczace sku-
tecznosci Lean management. Uzyto do nich kwestionariusza ankietowego,
postugujac si¢ metodg CAWI (Computer Assisted Web Interviews), czyli prze-
prowadzenia wywiadu przez Internet oraz za pomoca wywiadu bezposredniego.
Ankiety byty adresowane do przedsiebiorstw, ktore wdrozyly badz maja zamiar
wdrozy¢ koncepcje szczuptego zarzadzania. Ankietowanymi byli menedzerowie
przedsiebiorstw (wyzszy, $redni 1 nizszy szczebel) 1 specjalisci zajmujacy si¢ bezpo-
$rednio zastosowaniem narzedzi lean oraz produkcja. Badania pokazaty, ze koncep-
Cja rzeczywiscie przynosi duze efekty”®. Firmy wskazywaty takie korzysci jak:

208 3. Lichtarski (red.), Podstawy nauki o przedsiebiorstwie, AE, Wroctaw 1999, s. 263.
29 A Piasecka-Gluszak, Korzysci z wdrozenia Lean Management w polskich przedsigbiorstwach
w dobie kryzysu — wyniki badan ankietowych.
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Akceptacja i wspieranie najwyzszego szczebla ] 1.10%
zarzadzania (whascicieli) :

Redukcja zatradnienia w administracji 1.}0%
Nowe inwestycje 1.10%

Delegowanie uprawnier na mzsze szczeble 1.10%
zarzadzania T

Rozwd) kempetencl pracownik ow 2.20%s
3zybsza reakcjz na pojawiajace sie problemy 2.20%e

Fozwdj pracy zespolowe] 1 poprawa kormunikaci 2,20%
Waost zadowolensa klientow, szybka reakcja na 1B0%
Zamowienia

Skrécene czzsow przezbrojei maszyn (zastosowanie
c ) 3[50%

Rednkcja zapaséw, wigksza ich rotacja 44000

Ujednolicone procesy (standaryzacja), lepsza 4400
przerzystost

Foprawa jakosel procesow, produkton 1 ushug J49%

Bozwdj firmy, wzrost sprzedazy i wiekszy oysk ] g40%,
finansowy
Skrécenie czam przeplywu materistow 349%

Wzrcst bezpieczenstwa pracy 5.54%
Produkcja bardziej sfektywna skrocenie dhigpsel | 5.5%%
eyklu produkcynege :

Korzysd z 55, stmdaryzacje, czystosé, wizmalizacja. | 5.54%
EIZOLOMmIA Pracy ’

Zangazowanie pracownikéw w procesy usprawaien 0,849

Wzrost produktywnosci | efektywnosci 10]99%

Oszezednesel, minimalizacja kosztow poprzez | 3389
eliminacje ~zynnosci medodajacych wartoscl "’,

0% 2% 4% &% 8% 10% 12% 14% 16%

Wykres 1. Udzial procentowy korzysci wskazanych przez polskich przedsiebiorcow

Zrédto: A. Piasecka-Gluszak, Korzysci z wdrozenia Lean Management w polskich przedsiebior-
stwach w dobie kryzysu — wyniki badan ankietowych
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Lean Management w zyciu codziennym

Wyrazenie Lean Management i jego pochodne przejawiajg si¢ w réznych aspek-
tach zycia codziennego (np. wyrazenie Lean Healthcare). Pojawiajg si¢ one w naszej
pracy — w finansach, podczas zaje¢ biurowych, w fabrykach czy w szpitalach.
Bardzo czesto odbywaja si¢ specjalne szkolenia i konferencje po$wigcone tema-
tyce Lean, rézne uczelnie w swojej ofercie posiadaja studia podyplomowe
ksztalcace wlasnie w tym kierunku, a w Internecie mozna znalez¢ coraz wigcej oglo-
szen o pracg, w ktdrych bardzo wazna cecha kandydata jest znajomo$¢ narzedzi Lean.

Podsumowanie

Po przeanalizowaniu literatury teoretycznej oraz badan zwigzanych z Lean
Management nasuwa si¢ wniosek, ze koncepcja ta jest bardzo nowatorska, a zarazem
efektywna, co moze stanowi¢ zagrozenie dla tradycyjnych metod zarzadzania.
Wedlug naszych analiz dostrzegamy znaczaca réznice miedzy Lean a klasycz-
nymi metodami gléwnie w podejsciu do kadry pracowniczej oraz do samego
odbiorcy docelowego. Wprowadzenie owej filozofii pozwala firmie sta¢ si¢ bardziej
konkurencyjng i stabilng na rynku. Powodem tego jest wytwarzanie wysokiej
jakosci produktow unikajac marnotrawstwa, przy jednoczesnym zachowaniu
bardzo wysokiej kultury organizacyjne;j.
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Summary

In this article we have made the analysis of Lean Management and some connected
concepts in the context of modern company management. In our paper we have described
the history of this concept, its application in daily life and the impact on functioning of the
company. Highlighted comparison between lean and traditional methods of management
allows us to show how this phenomenon functions in a practical way. The following article
attemps to show the essence of the problem both in the theoretical and the practical way.
The publication aims to bring the recipient to the most important issues related to Lean
Management.
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Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu,
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Wplyw komunikacji internetowej na rozwaoj wizerunku
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu

Stowa kluczowe: wizerunek, komunikacja, media spotecznosciowe, marketing 4.0

Streszczenie

Artykul poswigcono problematyce ksztalttowania wizerunku uczelni wyzszej,
poprzez wykorzystanie réznych kanaléw komunikacji internetowej. Odniesiono
si¢ do panujacej obecnie koncepcji marketingu 4.0, ktora obliguje do wspot-
istnienia i uzupelniania si¢ marketingu tradycyjnego oraz internetowego. Poten-
cjalny wplyw na kreowanie wizerunku szkoly wyzszej za pomocg narzedzi
social media zostal ukazany na przyktadzie Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu. Przeprowadzono badanie wsrod jego studentow wykorzystujac
elektroniczny kwestionariusz ankiety. L.acznie zadano 17 pytan, jednak ze wzgledu
na ograniczony zakres artykutu przedstawiono odpowiedzi na jedynie 6 zagadnien.

Wstep

Problematyka globalizacji oraz rosngce znaczenie technologii wplywa na
kazdg dziedzing zycia, w tym takze marketingu. Celem artykutu jest omowienie
dziatan, jakie uczelnia wyzsza powinna podjgé¢, aby sprosta¢ wymaganiom
studentow oraz kandydatow na studia réznych stopni. Podmiotem zainteresowa-
nia w niniejszej pracy jest Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu i wykorzysty-
wane przez niego kanaly komunikacji. Dla potrzeb artykulu przeprowadzono
badanie wsrod studentow tejze uczelni, aby sprawdzi¢ skuteczno$¢ podejmowa-
nych dzialan komunikacyjnych i wizerunkowych. Opracowanie sklada si¢
z dwoch czesci — teoretycznej i empirycznej.

Poje¢cie wizerunku oraz wizerunku uczelni wyzszej

W literaturze mozna znalez¢ wiele odmiennych definicji wizerunku. Najcze-
$ciej rozumiany jest jednak jako ,,0braz, wyobrazenie o sobie lub organizacyi,
ktore pojawia sie w mozgu na podstawie Swiadomych lub nieswiadomych dziatan
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tychze 0séb lub organizacji”™®. Znany stownik jezyka angielskiego podaje, ze
image to ,,a mental picture or idea of sb/sth”, a wigc obraz czy wyobrazenie o kims,
o czyms§ lub tez ,,a general impression that a person or an organisation gives to the
public”, ogblne wrazenie, jakie osoba lub organizacja robi na opinii publicznej***.

Z uwagi na to, ze media internetowe sg obecnie gtoéwnym zrodtem pozy-
skiwania wiedzy o organizacji oraz postrzegane sg jako jedna z najskuteczniej-
szych metod kreowania wizerunku, niezbedne jest skupienie si¢ na tzw.
,.e-wizerunku”, czyli obrazie kreowanym za pomoca Internetu. Swiadomos$é
organizacji o istocie dbania o wizerunek w Internecie jest wysoka, co potwierdza
intensywnos$¢ dziatan firm, organizacji, podmiotow, zaréwno prywatnych jak
i publicznych®2. Dotyczy to réwniez uczelni wyzszych, ktore w zwiazku z ro-
sngca konkurencyjnoscig na rynku ustug edukacyjnych, staraja si¢ ksztattowac
swoj pozytywny wizerunek, ktéry rozumiany jest jako cato§ciowe postrzeganie
funkcjonowania organizacji w zakresie pelnionej przez nig roli: nauczyciela,
tworcy nauki i kultury, autorytetu, pracodawcy, podmiotu wspieranego finan-
sowo czy inwestora®’®. Kreowanie wizerunku przez uczelnie wyzsze w Interne-
cie jest zlozonym procesem, ktory wymaga odpowiedniego zarzadzania.
Jednoczesnie niezbgdne jest takze, aby proces ten podlegal badaniom i analizom,

. I : : 214
w celu zweryfikowania poprawnosci podejmowanych dziatan™".

Rodzaje narzedzi komunikacji internetowej wykorzystywanych
przez Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Wspotczesnie kazda uczelnia wyzsza oprocz realizowania swojej podstawo-
wej funkcji, ktorg jest edukacja, powinna petni¢ takze inne, pomocnicze,
wplywajace migdzy innymi na jej wizerunek. Zadaniem uniwersytetu jest row-
niez umozliwianie komunikacji pomig¢dzy kadra administracyjng, wykladow-
cami, a studentami oraz kandydatami. W artykule przyjeto, ze termin komunika-
cja marketingowa to uporzadkowana, zamierzona sekwencja czynnosci polega-

jaca na udzielaniu informacji innym podmiotom?®.

20 A Antczak-Barzan, Jak stworzyé pozytywny wizerunek, zyskaé przychylnosé i spelnic
oczekiwania klienta. Podstawy marketingu i public relations., Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Gospodarki. Euroregionalnej, Jozefow 2014, s. 156.

211 3 Phillips (red.), Oxford wordpower, Stownik angielsko-polski z indeksem polsko-angielskim,
Oxford 2002, s. 388.

212 M. Lebkowski, E-wizerunek. Internet jako narzedzie kreowania image’u w biznesie, Helion,
Gliwice 2009, s. 13-16.

213 A Waszkiewicz, Wizerunek organizacji. Teoria i praktyka badania wizerunku uczelni, Instytut
Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011, s. 72.

24R, Rynca, R. Misko, Ocena wizerunku uczelni z uwzglednieniem instrumentow public relations
na przyktadzie szkét wyzszych, Finanse, Rynki Finansowe, Ubezpieczenia nr 4/2016 (82), cz. 1, 2016.
2157 Dacko-Pikiewicz, K. Szczepanhska-Woszczyna, Zarzgdzanie marketingiem w szkole wyzszej.
Kominikacja marketingowa uczelni, Dagbrowa Gérnicza 2010.
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Zgodnie z panujaca obecnie koncepcja marketingu 4.0, zadaniem marketingu
cyfrowego nie jest zastgpienie marketingu tradycyjnego. Obie orientacje
powinny wspolistnie¢ i zamiennie petlni¢ swoje funkcje na drodze kierujacej
konsumenta do zakupu®®. Aby spetni¢ oczekiwania rynku, Uniwersytet Ekono-
miczny w Poznaniu (dalej UEP) postuguje si¢ réznymi narzedziami komunikacji
internetowej. Powszechne stato si¢ zjawisko wykorzystywania mediow spotecznoscio-
wych jako $rodek komunikacji ze studentami oraz potencjalnymi kandydatami®"’.

Przyktadem stosowanych mediow spotecznosciowych przez UEP jest portal
Facebook oraz Instagram. Serwisy te umozliwiajg zamieszczenie zdje¢, zdawa-
nie relacji z przebiegu zdarzen oraz dodawanie komentarzy. Google+ petni
podobne funkcje, z naciskiem na charakter biznesowy. Kolejnym $rodkiem
komunikacji jest Twitter, dajacy mozliwo$¢ zamieszczenia krotkiej wiadomosci
tekstowej wyswietlajacej sie obserwatorom. Nastgpny kanat — Pinterest przeznaczony
jest do gromadzenia i grupowania zebranych danych wizualnych. Co wigcej UEP
obecny jest w dwoch portalach rekrutacyjnych — Goldenline i LinkedIn. Serwisy
te umozliwiajg zatozenie profili zawodowych uzytkownikom, dostarczanie ofert
pracy oraz oceny pracodawcy. Osmym i ostatnim srodkiem komunikacji UEP
stanowi Youtube. Portal, na ktorym zamieszczane sg materialy promocyjne,
filmy ze zrealizowanych projektow lub wydarzen, a takze wywiady kadry peda-
gogicznej. Wszystkie wymienione petnig funkcje informacyjna, ale jednocze$nie
funkcje wizerunkowa uczelni.

Postrzeganie komunikacji marketingowej Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu przez studentow

Z przeprowadzonego badania, wéréd 40 losowo wybranych studentow
Uniwersytetu Ekonomicznego wynika, ze podczas wyboru studiow studenci
kierowali si¢ przede wszystkim poziomem ksztalcenia — tak odpowiedziato 20 0sob,
renoma — 17 0s6b oraz wizerunkiem — 12 0s6b.

@ Zdecydowanie lepiej niz inne
@ Lepie) niz inne
Podobnie jak inne
@ Gorze) niz inne
@ Zdecydowanie gorzej niz inne

P
N

Rysunek 1. Ocena dzialan wizerunkowych UEP na tle innych poznanskich uczelni

Zrédto: Opracowanie whasne

26 p Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0, Era Nowa, Warszawa 2017, s. 63.
27 M. Grebosz, D. Siuda, D. Szymarnski, Social Media Marketing, Wydawnictwo Politechniki Lodz-
kiej, L.6dz 2016, s. 12.
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Ponadto respondenci odpowiadajac na pytanie ,,Jak oceniasz UEP na tle
innych poznanskich uczelni jesli chodzi o kwestie dbania o pozytywny wizeru-
nek?” odpowiedzieli w 45%, ze lepiej lub zdecydowanie lepiej niz inne lub
w 47,5%, iz na podobnym poziomie. Co wigcej, 80% studentow dostrzega
dziatania marketingowe uczelni w swoim otoczeniu. 72,5% badanych uwaza, iz
inicjatywy podejmowane przez UEP nie Sg wystarczajagco promowane, czego
przejawem jest przejawem jest zbyt pozne pojawianie si¢ informacji o orga-
nizowanych wydarzeniach. Konsekwencja tego jest fakt, ze 92,5% studentow
nie pojawilo si¢ na wydarzeniu z powodu stabej promocji. Wyniki badania
potwierdzaja, ze narzedzia internetowe sg istotnym kanatem komunikacji.

Gdzie szukasz informacji o biezacych wydarzeniach organizowanych na
UEP?

Moodle

Strona
Internetowa
Fanpage facebook 32 (80%

Gabloty
uczelniane

Plakaty na uczeini

0 10 20 30 40

Rysunek 2. Zrédta poszukiwania informacji o wydarzeniach organizowanych na UEP

Zrédto: Opracowanie wlasne

Zdecydowana wigkszos¢ 0sob do znajdywania informacji wykorzystuje fanpage
na Facebooku oraz strong internetowa. Tradycyjne zrodta wykorzystywane sa przez
mniej niz 50% studentow.

Podsumowanie

Zalezno$¢ miedzy koncepcjag marketingu 4.0 oraz wizerunkiem jednostki
zostala przedstawione na podstawie badania wsrod studentoéw Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu. Zastosowana strategia marketingowa przez uczel-
nie pozwolita opisa¢ wykorzystywane narzedzia oraz ich role informacyjng i wize-
runkowa. Rozwijanie dziatan z obszaru marketingu 4.0 z cata pewnoscia pozwoli
doskonali¢ komunikacje¢ oraz wizerunek Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.
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Summary

This article is dedicated to the problem of creating an image of a university through the

use of various Internet communication channels. The main intention is to show the essence
of using the concept of marketing 4.0. For the purpose of the article, the activities of the
University of Economics in Poznan in social media were presented. There was a question-
naire about the internet communication of UEP carried out among the students. This
survey made it possible to assess the marketing communication strategy of the university.
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Patrycja Wojtasik
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

Organizacja w dobie marketingu treSci, zmiany
spoleczne i podstawy content marketingu w regule
wzajemnosci

Streszczenie

Ponizszy artykul ma charakter koncepcyjny. Teza zawarta w pracy nie zostata poparta
badaniami. Powstal on w oparciu o analize. Opisano organizacj¢ we wspotczesnych
realiach. Zdefiniowano skutki rewolucji internetowej i zmiany spoteczne, jakie wywotata,
a takze wptyw na dziedzing marketingu. Wyszczegdlniono trendy pojawiajace si¢ w dzia-
faniach marketingowych, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem marketingu tresci oraz sfor-
mutowano koncepcj¢ zaktadajaca, Ze ma on podstawy w regule wzajemnosci.

Organizacja we wspolczesnych realiach

W czasach, gdy rynek cechuje tak duze nasycenie, organizacje stajg czgsto
przed coraz wickszym wyzwaniem w procesie pozyskiwania klientow. Ilos¢
oferowanych obecnie produktow i uslug pociaga za sobg konieczno$¢ zwracania
wigkszej uwagi na sposéb komunikowania marki z otoczeniem. Coraz tatwiej
jest bowiem wejs¢ na rynek, jednak trudniejsze staje si¢ zdobycie i utrzymanie
na nim silnej pozycji. Dlatego tez na znaczeniu zyskuja dziatania wizerunkowe
podejmowane przez przedsigbiorstwa.

W dostownym tlumaczeniu wizerunek to obraz, pewne wyobrazenie. Cytujgc
Philipa Kotlera: ,, Image to zbior przekonan, mysli i wrazen danej 0soby o obiek-
cie”. Zatem w sensie marketingowym wizerunkiem jest wszystko to, co sktada
si¢ na wyobrazenie konsumenta o marce badz calej organizacji i pocigga za sobg
odczucia wobec niej. Droga budowania wizerunku wsrod nabywcow jest tworzenie
tozsamos$ci marki, a konkurencyjno$¢ buduja Ci, ktorzy tworza t¢ tozsamosc i potrafia
zadbac o to, aby subiektywne odczucie na jej temat byto maksymalnie pozytywne?.

Przez dziatania wizerunkowe firmy rozumie si¢ obecnie nie tylko czynnosci
w zakresie Public Relations czy promocj¢ produktéw oraz marki w sensie
stricto, ale takze zaangazowanie w akcje na rzecz $rodowiska, spotecznosci
lokalnych, a ponadto praca nad obrazem przedsigbiorstwa jako pracodawcy.

218 3. Krawulski, Public Relations (wybrane zagadnienia), wydanie 11, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej w Poznaniu, Poznan 2002.
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O zaistnieniu w $wiadomosci odbiorcow decyduje coraz wigksza liczba elemen-
tow. Wplyw na to ma fakt nasycenia rynku oraz rewolucja, jaka dokonata sig,
dzieki nastaniu doby Internetu. Sie¢ sprawita, ze w spoteczenstwie oraz

konsumentach jako jednostkach zaszty diametralne zmiany?®.

Rewolucja internetowa

Wraz z powszechnym dostepem do Internetu wzrosta $wiadomos$¢ kon-
sumentéw w kwestii jakosci produktow, dziatalnosci przedsigbiorstw, potrzeby
angazowania si¢ w dziatania spoteczne i wielu innych. Na ich wybory sktada si¢
znacznie wigcej elementow niz cena, jako$¢ czy promocja. Aby klient zdecydo-
walt si¢ na zakup czgsto musi najpierw obdarzy¢ dang marke zaufaniem i moc si¢
z nig identyfikowac.

Zmienity si¢ jednak nie tylko nawyki zakupowe i podejscie do organizacji.
W rozumieniu holistycznym, rewolucja, ktora nastapita wraz z nastaniem XXI w.,
wptyneta na psychike i zachowania ludzkie. Zmianie ulegto podejscie do kwestii
nauki, rozrywki czy edukacji. Mozliwa stala si¢ ciggla komunikacja z kazdego
miejsca $§wiata, praca zdalna, pozyskiwanie informacji i wiedzy, czgsto
specjalistycznej z zakresu wielu dziedzin, zakupy bez wychodzenia z domu,
ogladanie premier filmowych, stluchanie albuméw wydanych na kilka sekund
przed, bez ruszania si¢ sprzed ekranu komputera czy telefonu. Sie¢ wyelimino-
wala dystans i generuje efekt ,,natychmiastowosci”, zaréwno w dostepie do
informacji jak i w szeroko pojetej komunikacji ze $wiatem. Uzytkownik przy-
zwyczajony do bycia postrzeganym jako jeden z wielu, z ograniczong ilo$cig
mozliwosci dotarcia ze swoim zdaniem do pozadanej grupy odbiorcow, nagle staje
si¢ czgscig Swiata wirtualnego, w ktdérym najwigkszg rolg pelnig tworzone tam
spotecznosci, opinia jednostki bardzo szybko przektada si¢ na zdanie grupy, aby
dalej zosta¢ wystuchang przez tych, ktérych ona dotyczy®®.

To wszystko pocigga za sobg zmian¢ podejscia do wielu kwestii i nowe,
znaczgce cechy pokoleniowe. Skutki rewolucji internetowej najbardziej wi-
doczne sga w grupie millenialsow, czyli pokoleniu tych, ktérzy etap dorastania
badZz wczesnej dorostosci przezyli w warunkach dostepu do Internetu i przy
duzym udziale $wiata wirtualnego. Stanowig oni zupetni odmienny typ konsu-
menta i bardzo wiele odroznia ich proces zakupowy od tego dobrze znanego
dotychczas marketerom. Pokolenie Y, bo tak tez okres$lana jest wspomniana
grupa spoteczna, to ludzie urodzeni w latach 1980-2000, charakteryzujacy si¢
znacznie wigksza pewnoscig siebie i elastycznoscig w podejsciu do zycia, pracy,

29y, Budzynski, Wizerunek firm. Kreowanie, zarzqdzanie, efekty, Poltext, Warszawa 2003.
220 www.ncbi.nlm.nih.gov [dostep: 27.04.2018].
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miejsca zamieszkania i innych. Czesto postrzegani sg roéwniez jako osoby
rozsadne, $wiadome wyborow, ktorych dokonuja i1 patrzace na otaczajaca ich
rzeczywisto$¢ z doza krytycyzmu?2,

Skutki widoczne w dziedzinie marketingu

W $wietle tych zmian do nowych realiow musiaty zosta¢ przystosowane
dziatania podejmowane przez organizacje w celu wypromowania produktow
i ustug. Marketing rowniez przeszedl swego rodzaju rewolucj¢ od jednostron-
nego komunikatu, poprzez dialog, do momentu, w ktérym to wlasnie konsument
ma przewagg, dziatania marketingowe skupiajg si¢ na maksymalnej personaliza-
cji 1 we wszystkim, co powstaje aby przyciagna¢ klienta, ma on czué, ze firma
robi to wiasnie dla niego.

W swych wydawnictwach, Philip Kotler dokonuje charakteryzacji przyjetych
generacji dziedziny marketingu, okres$lajac jednoczesnie marketing 1.0 podej-
sciem opartym na produkcie. Atrybuty wyrobu miaty wowczas stanowi¢ czynnik
wystarczajacy, aby cztonek grupy docelowej zdecydowat si¢ na zakup. Kolejna
generacja to koncentracja na kliencie i podej$cie mowiace o tym, ze komunika-
cje nalezy skupia¢ wlasnie na nim. Marketing 3.0 to etap, w ktorym w centrum
stoi cztowiek, z jego osobowoscig, rozumem i duszg, natomiast marketing 4.0 to
jego kontynuacja, jednak w tym przypadku najwazniejszym zadaniem jest
przeprowadzenie konsumenta od pierwszego do ostatniego kroku podrézy, jaka
przebywa z marka. Na znaczeniu zyskaly bowiem relacje poziome, spoleczne
1 integracyjne, a to pociaga za soba konieczno$¢ budowania wiezi migdzy orga-
nizacjg a otoczeniem*.

Trendy wynikajace ze zmiany podejscia

W momencie, gdy przedsigbiorstwo zabiega o budowanie relacji i tworzenie
wiezi, efektywnym okazuje si¢ nadawanie marce cech osobowosciowych, opo-
wiadanie historii oraz przekazywanie wartosci, ktore za soba niesie. We wszyst-
kich dziataniach marketingowych, ktorych grupa docelowa jest nowy typ konsu-
menta, nacisk kladzie si¢ na tworzenie doswiadczen. Tym wiasnie sg trendy
panujace obecnie w marketingu. Opowiadanie historii jest okre§lane mianem
storytellingu i uznawane obecnie przez wielu za forme, ktdra przyciaga odbiorce
i sprawia, ze zostaje on na dtuzej. Przyjmuje si¢, ze opowiadanie historii otwiera
droge do sprawiania, ze klient dostrzega wartosci firmy i moze si¢ z nimi
utozsamiac, czasami takze do uczynienia konsumenta wyznawcg filozofii firmy.
Poza skupieniem na elemencie historii, specjaliSci do spraw marketingu duza

221 M. Baran, M. Klos, Pokolenie Y — prawdy i mity w kontekscie zarzqdzania pokoleniami, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, 2014.
22p_Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0, MT Biznes, Warszawa 2017.
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wage przywiagzuja do tworzenia tresci niosacych warto$¢ dla odbiorcy. To wiasnie
stanowi gtowne zalozenie koncepcji content marketingu. Marketing tresci ma,
nie promujac w bezposredni sposdb produktu, ukazywaé osobowos¢ marki. Glowne
zadania to przyciggniecie uwagi, przekazywanie wiedzy, wzbudzenie emocji
i zaangazowanie odbiorcy, zawsze przy zrozumieniu jego potrzeb i oczekiwan®,

Najczgsciej wymienianymi formami content marketingu sg te stosowane
w Internecie, m.in. artykuty, poradniki, raporty, wywiady i recenzje, webinaria, info-
grafiki oraz wideo. Szczegdlng jego forma jest marketing wirusowy. Przed-
sigbiorstwa staraly si¢ rozwija¢ aspekt tworzenia wartosci w Internecie, przy
zatozeniu, ze te tresci, ktore w pewien sposob angazuja odbiorce, ostatecznie
trafiajg do najszerszego grona uzytkownikéw i wlasnie w wyniku tego wyszcze-
goblniono pojecie viral marketingu. Przyjmuje si¢, ze sg to te dziatania, ktore
wykorzystuja sie¢ oraz grupy spoteczne i maja stuzy¢ zwigkszaniu swiadomosci
marki badz innym celom marketingowym. Poza formami online, marketing
tresci pojawia si¢ rowniez w tradycyjnych kanalach, czasami takze w postaci
programéw lub wydarzen?*.

Podstawy psychologiczne content marketingu

Zazwyczaj podkresla si¢ aspekt zaangazowania konsumenta generowanego
przez stosowanie content marketingu. Zatem jest to forma wplywu przedsigbior-
stwa na odbiorce. W ujeciu psychologicznym, prezentowanym przez Roberta B.
Cialdiniego, amerykanskiego profesora psychologii spolecznej, wyrdznia si¢
6 gléwnych regut wptywu na ludzi. Cialdini trudnit si¢ badaniem spoteczenstw
oraz zasad w nich obowigzujacych. Analiza, ktorej dokonat jest uznawana za
niezwykle trafng. Regutami, ktore wyszczegolnit byty: reguta wzajemnosci, zaan-
gazowania i konsekwencji, spotecznego dowodu stusznosci, lubienia i sympatii,
autorytetu oraz niedostepnosci’®”. Przy czym, kiedy o zaangazowaniu, jakie gwa-
rantuje dobrze prowadzona, dlugoterminowa kampania content marketingowa,
mozna znalez¢ bardzo duzo wzmianek, o tyle na potrzeby tej pracy omowiona zo-
stanie koncepcja podstaw psychologicznych marketingu tresci w regule wzajemnosci.

Mechanizm dziatania reguly wzajemnosci jest rozumiany jako odwdzigczanie
si¢ innym za przystuge danej osobie wyswiadczong. Za Robertem Cialdinim:
., Na mocy reguly wzajemnosci jestesmy wigc zobowigzani do przysztego rewan-
zowania sig¢ za przystugi, prezenty, zaproszenia i tym podobne dobra, jakie sami
otrzymalismy.” Reguta ta w samej ksigzce autorstwa Cialdiniego jak i na przestrzeni

228 B stawarz, Content marketing po polsku. Jak przyciggngé klientéw, PWN, Warszawa 2015.

224 N. Hatalska, Marketing wirusowy, 2008, http://hatalska.com/slangoskop/marketing-wirusowy/
[dostep: 16.04.2017].

225 R Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdarsk 2011.
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lat zostata potwierdzona niezliczong iloscig przyktadow i badan. Sensu nabrato
stwierdzenie, iz tak wlasnie funkcjonuje spoteczenstwo — w oparciu o te kilka
regut wptywu spotecznego®.

Zatem moze godzi si¢ uznad, ze przedsigbiorstwo probujac nawigzaé wiez
z odbiorcami, zaczyna tworzy¢ z nimi pewnego rodzaju spoleczenstwo, w ktérym
z czasem funkcjonuja dobrze znane, z punktu widzenia psychologii, reguty
wptywu. Natomiast w momencie, gdy jedna strona otrzymuje jaka§ warto$¢ od
drugiej to bardziej lub mniej $§wiadomie odczuwa wdzigczno$¢ i ma poczucie
powinnosci wobec niej oraz potrzeby odwdzigczenia si¢, a to z kolei moze obja-
wiac¢ si¢ cho¢by w decyzjach zakupowych.

Podsumowanie

W wyniku zmian jakie zachodzg na rynku oraz tych, ktore pociaga za soba
rewolucja internetowa, modyfikacji ulegl model konsumenta oraz spoteczen-
stwa. Ludzie nabieraja nowych cech. Pokolenia starsze r6znig si¢ znacznie od
tych najmlodszych. Marketing natomiast ma za zadanie dostosowac si¢ do sytu-
acji oraz osob, nadazac¢ za klientem i jego potrzebami, dlatego tez jest dziedzing
bardzo dynamicznie zmieniajaca si¢. Obecnie odpowiedziag na sytuacj¢ rynkowa
stat si¢ chociazby marketing tresci i jego nastawienie na generowanie wartosci
dla klienta. Jesli natomiast przedsiebiorstwo buduje wiezi i jakoby staje si¢ cze-
$cig spoleczenstwa, zaczyna funkcjonowa¢ wedhug regut w nim panujacych.
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Organizacja wirtualna jako nowoczesna forma
zarzadzania przedsi¢biorstwem

Stowa kluczowe: nowoczesne przedsigbiorstwo, organizacja wirtualna

Streszczenie

Celem artykulu bylo przedstawienie nowoczesnej metody zarzadzania przedsigbior-
stwem, jaka jest organizacja wirtualna. Bardzo szybko zdobyta ona popularno$¢, poniewaz
trafia w potrzeby rozwijajacego si¢ rynku pracy. W artykule ukazana jest istota tej formy,
jej cechy, zalety oraz wady, a takze cata koncepcja organizacji, dzigki ktorej funkcjonuje.

Wstep

,Ostatnie dziesieciolecie, a zwlaszcza ostatnie lata XX wieku, w swiatOwej
nauce i praktyce zarzqdzania przynoszq wiele nowych koncepcji i metod
zarzqdzania organizacjami, w tym koncepcji i metod zarzgdzania przedsigbior-
stwem.(...)"".” W zwiazku z ciagtym rozwojem dziedzin zarzadzania powstaje
potrzeba poszukiwania nowych sposobow przystosowania si¢ do rynku. Odpo-
wiedzig na te potrzeby jest powstanie organizacji wirtualnej, ktéra umozliwia efek-

tywna prac¢ w stale rozwijajacym si¢ §wiecie.

Poczatki organizacji wirtualnej

Poczatki organizacji wirtualnej siegajg lat 60.XX wieku, gdzie w raz z roz-
wojem Internetu powstato to pojecie. Ten typ organizacji jest intensywnie
rozwijany i udoskonalany, co wiaze si¢ z przejsciem od spoleczenstwa maso-
wego do spoteczenstwa jednostek, ktére skoncentrowane jest na wiedzy i infor-
macji. W niespelna sto lat liczba hostow wzrosta od 100 tysigcy do 29 milionow.
Te dane obrazuja wzrost popularno$ci tego rodzaju organizacji.

227 J. Lichtarski, A. Wegrzyn, Wspélne plaszczyzny réznych koncepcji i metod zarzqdzania, Aka-
demia Ekonomiczna we Wroctawiu, 2000, s. 33.
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Rozwdj form organizacyjnych przedsigbiorstw przebiegat etapami:

e przedsigbiorstwo zcentralizowane, ktore nie prowadzito produkcji na duza skale,

o przedsigbiorstwo cze$ciowo scentralizowane — powstato ze zwigkszenia roz-
miaréw produkcji, umozliwiato pracg w kilku miastach,

o przedsigbiorstwa rozproszone — rynki ponadnarodowe, powstate w skutek
globalizaciji,

o przedsigbiorstwo luzno zwigzane — ograniczajg koszty synchronizacji w pro-
dukcji w przedsigbiorstwach rozproszonych, doprowadzaja do powstania
kolejnych etapow:

e outsourcing — przekazania poszczegélnych funkcji do wykonania innym
podmiotom,

o praca zdalna — polega na pracy poza organizacjg za pomoca $rodkow komu-
nikacji elektronicznej,

o przedsigbiorstwa wirtualne — instytucja, ktora wykorzystuje techniki tele-
komunikacyjne w relacjach z pracownikami i klientami.

Czym jest organizacja wirtualna?

Istnieje wiele definicji 1 okreslen organizacji wirtualnej. Moze to by¢ cza-
sowa sie¢ niezaleznych przedsigbiorstw potaczona technologia informacyjng
w celu dostosowania potrzeb do nowych rynkow. Innym okresleniem jest
sztuczny twor, ktory realizuje integracje niezaleznych przedsigbiorstw w proce-
sach kreowania produktu bez ponoszenia dodatkowych kosztow. W odwotaniu
do szerzej rozumianych poj¢¢ organizacje wirtualng mozemy definiowaé, jako
wirtualng organizacj¢ gospodarcza, czyli zbior rozproszonych jednostek organi-
zacyjnych, ktore realizuja wspolne dzialania gospodarcze. Mozemy ja réwniez
rozumiec¢ jako wirtualne przedsigbiorstwo, ktore oznacza wspotprace roéznych nieza-
leznych instytucji na bazie wspolnego stosunku gospodarczego.

Zatem organizacja wirtualna jest siecig partneréw biznesowych, ktorzy reali-
zujg wspolny cel, komunikuja si¢ uzywajgc narzedzi informatycznych. Wymie-
niajg si¢ wiedza, poniewaz kazdy z nich posiada inne do$wiadczenia i kompe-
tencje oraz darza si¢ wzajemnym zaufaniem. Organizacje wirtualne powstaja
dzi¢ki potaczeniu nowych modeli zarzadzania z wysoko rozwinietg technologia.

Z organizacji fizycznej do wirtualnej

W organizacji fizycznej klienci potrzebuja réznorodnych produktéow oraz
wygody, istotne dla nich sg rowniez niskie koszty oraz coraz to nowsze kanaty
dystrybucji. Odpowiadajac na te potrzeby, biznes zmierza w kierunku zniesienia
regulacji. Dazy do globalizacji, centralizacji i innowacyjnosci. Internet w znacznym
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stopniu usprawnia komunikacje, wspotprace oraz handel pomigdzy partnerami
biznesowymi, dzieki czemu powstajg wirtualne organizacje nazywane nowym
modelem biznesu. W ten sposob Internet przetamuje wszystkie paradygmaty handlu.

Koncepcja organizacji wirtualnej

1. Organizacja wirtualna:

Gloéwne przestanki wdrozenia koncepcji:

e  potrzeba dopasowywania si¢ do zmiennych sytuacji,

e mozliwos$¢ wspodtdziatania roznych czynnikow.

2. Proces wirtualizacji:

Identyfikacja kompetencji kluczowych przedsicbiorstwa:

e  ksztaltowanie nowej konfiguracji procesow wokot kompetencji kluczowych
i komplementarnych,

e definiowania wartos$ci dodanej tworzonej w sieci,

rozwigzanie lub rekonfiguracja organizacji.

3. Struktura utworzonej organizacji wirtualnej jest typem struktury nowocze-
snej i jest "ztozona ze stanowisk, komérek lub jednostek organizacyjnych
roznych podmiotow gospodarczych, a nawet calych przedsigbiorstw, ktorych
zadaniem jest zrealizowanie wyznaczonych celow. Nie ma ona osobowosci
prawnej, wspolnego majqtku,  personelu  zatrudnionego przez jeden
podmiot'?%,

a). cechy konstytutywne:

e jednoczesne dziatanie na rzecz realizacji potrzeb klienta,

e wspolna optymalizacji calego tancucha wartosci produkcji.

b). struktura organizacyjna:

e  brak wspolnego centrum administracyjnego,

e organizacj¢ tworzy sie¢ rownouprawnionych uczestnikow,

e rozproszenie o$rodkow wiadzy z zachowaniem symetrycznos$ci jej podziatu.

c). koordynacja:

e podstawg koordynacji jest wzajemne zrozumienie, konwergencja(pojgcie
oznaczajace zbiezno$¢ lub powstawanie zbieznosci) celu organizacji i zaufanie.

d). podstawowe umiejetnosci:

e zdolno$¢ dostrzegania i wykorzystywania szans pojawiajacych si¢ w otoczeniu,

e elastyczno$¢ i zwinno$¢ w dziataniu,

e doskonato$¢ kompetencyjna w ramach catego tancucha tworzonej wartosci
(kompetencje kluczowe uczestnikow),

228 B Mikuta, Elementy nowoczesnego zarzqdzania. W kierunku organizacji inteligentnych, Anty-
kwa, Krakow 2001, s.46.
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umiejetno$¢ samoorganizacji — uporzadkowania procesow w czasie i (lub)
przestrzeni. Samoorganizacja ma miejsce wowczas, gdy "operator sam orga-
nizuje wykonanie swoich zadan, modyfikuje sekwencje operacji, [...]
wsp6ldziata z innymi, wybierajac procedury [...]'?%.

e). atrybuty specyficzne:

brak jednolitej ostony prawnej,

transgraniczno$¢ - istniejacy ponad granicami panstw,

szeroki zakres zastosowania zaawansowanej technologii informacyjno-
komunikacyjne,

bardzo wysoki poziom zaufania migdzy uczestnikami,

ograniczony zakres integracji uczestnikow,

brak rywalizacji (sytuacji konkurencyjnych wewnatrz uktadu),
tymczasowos¢ danej konfiguracji powiazan wewnetrznych organizacji’*’.

Cechy organizacji wirtualnej

tworzenie nowych zespotéw zadaniowych jako reakcja na pojawiajace si¢ okazje,
wykluczenie zbednych proceséw administracyjnych,

elastycznos$¢ — zdolnos¢ do szybkiej i skutecznej reakcji do wciaz zmieniaja-
cej si¢ sytuacji,

rozproszenie geograficzne — ten rodzaj organizacji moze istnie¢ w kazdym miej-
SCu na $wiecie, gdzie jest mozliwy dostep do Internetu,

petne wykorzystanie potencjatu pracownikow, dzigki kombinacji ich uprawnien,
glowne ukierunkowanie na potrzeby klienta,

Minimalizacja barier prawnych i kosztéw z tym zwigzanych,

podstawa jest budowanie wigzi migdzy cztonkami organizacji wirtualnej opar-
tej na zaufaniu,

szybka reakcja decyzyjna na szanse rynkowe.

2% p_ Glinski, B. Lewenstein, A. Sicifiski, Samoorganizacja spoleczenstwa polskiego: trzeci
sektor, IFIS PAN, Warszawa 2000.

M. Najda, Nowoczesne koncepcje zarzqdzania przedsiebiorstwem w warunkach uogdinionej

niepewnosci, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2009, s. 71-85.
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Zalety i wady organizacji wirtualnej

Tabela 1. Zalety i wady organizacji wirtualnej

ZALETY WADY
Mozliwo$¢ szybkiego reagowania na NOWO Niebezpieczenstwo naduzycia wladzy
pojawiajace si¢ okazje rynkowe oraz samowola partneréw

Dzi¢ki r6znym kompetencjom partnerow
biznesowych istnieje mozliwos¢
podejmowania skomplikowanych projektow

Ryzyko wiaczenia si¢ do organizacji
podmiotow niekompetentnych

Mozliwo$¢ prowadzenia globalnej Brak wzorcow postepowania zwigzanych
dziatalnosci z zarzadzaniem siecig

Brak regulacji dotyczacej odpowiedzialnosci

Lepsze dopasowanie produktow do potrzeb . . ) L.
wzajemnej firm oraz pomiedzy organizacja

Klienta a klientem
Ryzyko nadwyr¢zenia lub utraty reputacji
Obnizenie naktadow inwestycyjnych w wyniku negatywnego dziatania jednego

Z partnerow

Brak mozliwo$ci jednoznacznej identyfikacji
firmy i jej partneré6w

Zrédto: Opracowanie whasne

Podsumowanie

W tak szybko rozwijajacym si¢ $wiecie biznesu, potrzebna jest struktura
organizacyjna nadgzajgca za tempem jego rozwoju. Odpowiedzia na tak specy-
ficzne potrzeby jest organizacja wirtualna. W ciggu ostatniego stulecia bardzo
szybko rozwinat si¢ nowy sektor przemystu zwigzany z informacja, istotne stalo
si¢ opracowanie technologii, ktore umozliwitoby sprawne przekazywanie infor-
macji na odleglos¢. W wyniku tego powstaty organizacje wirtualne, ktore odwzo-
rowujg potrzebe coraz wigkszej globalizacji dziatalno$ci ekonomicznej, zyskuja
one przewage nad klasycznymi formami organizacyjnymi oraz zyskuja duze
znaczenie w sektorze informacji. Mozna zauwazy¢, ze wkrotce stang si¢ wyznacz-
nikiem nowoczesnosci, a ich istnienie bgdzie naturalnym elementem rynku.

» W prawdzie to efektowne stwierdzenie jest nieco przesadne, ale praktyka
wykazuje, ze aby zosta¢ przedsigbiorcq w modelu organizacji wirtualnej, wystarczy
mie¢ komputer z dostepem do Internetu i takq wiedze, ktérej nie ma konkurencja ™",

21 3 Kisielnicki, Z. Szyjewski, Telenetforum.pl
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Summary

The aim of the following article was to present one of the innovative method of the
enterprise management, which is a virtual organization. It became to be popular very fast,
because it meets the needs of the labor market. Article contains the essence of form, features,
advantages and disadvantages. The paper aproximates also the meaning of this organisation
and how it works.
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Metoda 5-S jako nowoczesna forma zarzadzania
przedsi¢biorstwem

Stowa kluczowe: metoda 5-S, zarzqdzanie, przedsigbiorstwo

Streszczenie

W ponizszym artykule przeanalizowano metod¢ 5-S jako nowoczesna forme
zarzadzania przedsi¢biorstwem. W publikacji zostalo poruszone pojecie metody 5-S.
Nastepnie opisano elementy tej metody. Dalej oméwiono przyktadowy sposob wdrozenia
filarow 5-S w organizacji. Na koniec ukazano wyniki badan empirycznych na temat
korzysci i skutkéw dotyczacych wprowadzenia metody 5-S i poddano je analizie.
Publikacja ma na celu poszerzenie wiedzy o t¢ tematyke.

Wstep

Kazde przedsi¢biorstwo w dobie XXI w. stoi przed duzym wyzwaniem utrzy-
mania swojej pozycji na rynku $wiatowym. W czasach gwattownych zmian
1 nieustannie rosnacej konkurencji, musi przestrzega¢ zasad konsumpcji, ciagle
dazy¢ do samodoskonalenia si¢, podnosi¢ jako$¢ oferowanych produktéw i ustug
oraz pozyskiwaé¢ nowych klientow. Przedsigbiorcy powinni by¢ elastyczni oraz
dopasowani do wymagan rynku a przede wszystkim klienta. Te i inne powody na-
ktaniaja przedsigbiorstwa do lepszego wykorzystywania zasobow oraz do zmian
w prowadzeniu organizacji. Zastosowanie japonskiej metody 5-S jako koncepcji
zarzadzania, bez watpienia jest jednym ze sposobow osiggnigcia przewagi na rynku.

Istota metody 5-S

Metodg 5-S mozna potraktowaé jako szereg dziatan, ktore przy wykorzysta-
niu mobilizacji 1 czynnego udziatu zatrudnionych pracownikow, majg zwigkszy¢
ich produktywno$¢ oraz jako$¢ pracy. Najwazniejszym warunkiem wprowadze-
nia takowych zmian®? jest aktywne zaangazowanie calego zespotu zatrudnio-
nych. Zmiany te s3 wprowadzane, by w miejscu funkcjonowania przedsigbiorstwa,

22 M. Budzynowska (red.), Metoda 5S. Zastosowanie, wdrazanie i narzedzia wspomagajgce,
Verlag Dashofer, Warszawa 2012, s. 52-53.

156



zaistniaty pozytywne skutki sprawowania kontroli. Miejmy jednak na uwadze,
ze przy wprowadzeniu metody 5-S trzeba ja potraktowac jako nieprzerwany
proces rozwoju wszystkich pracownikdéw organizacji.

Rezultatem wprowadzenia 5-S jest poprawa jakosci wykonywanych dobr,
zwickszenie efektywnosci przy minimalizacji kosztow i marnotrawstwa materia-
tow. Filary tej metody mozna stosowac praktycznie w kazdym typie firm,
niezaleznie czy sa one produkcyjne czy uslugowe. Pomagajg one réwniez
w projektowaniu nowych metod organizacji i rozwigzywaniu problemow przed-
sighiorstwa®®. Czasem jednak wdrazanie metody 5-S trwa ponad rok, gdyz

wyrobienie nowych nawykdéw wsrdd pracownikéw moze sprawiac problemy.

Elementy metody 5-S

Wdrazanie metody 5-S odbywa si¢ w pigciu odrgbnych etapach. Aby uzyskac
wszystkie mozliwe korzysci, doskonalenie w zakresie kazdego etapu musi by¢
nie tylko poprawnie wykonane, ale rowniez podtrzymane i doskonalone®*.

Seri (sortowanie), Seiton (systematyka), Seiso (sprzatanie), Seiketsu (Standa-
ryzacja), Shitsuke (samodyscyplina).

Tabela 1. Praktyczna interpretacja elementow 5-S

5S Cel Usprawnienia Realizacja
L ) posortowanie rzeczy na
zmniejszenie zapasow, Lo
L - potrzebne i niepotrzebne,
1s Usprawnlenle_ lepsze wykorzystanie Usuniecie rzecz
procesu, redukcja powierzchni roboczej, Sumie Y
SEIRI . - . o niepotrzebnych
kosztow zapobieganie gubieniu - :
b uwolnienie stanowiska od
przedmiotow, .
rzeczy, przeszkadzajacych,
- skrocenie czasu szukania wiasciwe ulozenie wszyst-
Usprawnienie .
rzeczy potrzebnych, kich rzeczy potrzebnych do
2S procesu (wzrost bezpi st szvbkiego uzviku
SEITON skutecznosci poprawa bezpieczenstwa, ybkiego uzytku,
i efektywnosci) skrocenie czasu przygo-
towania stanowiska,
utrzymanie i poprawa utrzymanie czystosci
Wzrost sprawnos$ci maszyn, maszyn,
3S sprawnosci maszyn,| e utrzymanie stanowiska utrzymanie schludnych
SEISO utrzymanie pracy czystego, tatwego do i bezpiecznych warunkow,
czystosci urzadzen|  sprawdzania,
szybkie informowanie

233 ¢, Marchwinski, J. Shook, M. Schroeder, Leksykon Lean. llustrowany stownik poje¢ z zakresu
Lean Management, Wydawnictwo Lean Enterprise Institute Polska, Wroctaw 2010, s. 88—90.

24 A Mazur, H. Gota$, Zasady, metody i techniki wykorzystywane w zarzqdzaniu jakoscig, Wyd.
Politechniki Poznanskiej, Poznan 2010, s. 113.
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0 uszkodzeniach,
poprawa srodowiska pracy,
eliminacja przyczyn
wypadkow,
Wzrost opracowanie procedur przestrzeganie wszystkich
45 bez_pieczeﬁ_stwa okreslajacych przebieg zas_ad c_)bowiqzujqcych
SEIKETSU |.redukc1a procesow, w flrmle__(procedur,
zanieczyszczen instrukji, zarzadzen,
przemystowych polecen),
zmniejszenie iloci pomylek samokontrola,
wynikajacych z nieuwagi, wspolpraca w zespotowym
postepowanie zgodne rozwiazywaniu problemow,
Wzrost L )
58 e - z decyzjami, postepowanie zgodne
$wiadomosci L. , A
SHITSUKE i morale usprawnienia procesow z decyzjami
komunikacji wewngtrznej,
e poprawa relacji mi¢dzy-
ludzkich.

Zrodto:  https://www.iso.org pl/uslugi-zarzadzania/wdrazanie-systemow/inne-systemy-i-standardy/system-
55/ [dostep: 13.04.2018]

Analizujgc powyzsza tabele mozna wywnioskowaé, ze metoda 5-S to zbior
wielu zasad, ktére bedg dziata¢ dopiero wspolnie, dajac nam oczekiwany efekt.
Pokazuje to, ze kazda branza moze skorzysta¢ na wdrozeniu tych 5 filarow.
Wymaga ona jednak zmiany mentalnosci i podejscia pracownikow do wyko-
nywanych przez nich obowigzkow.

Wdrazanie metody 5-S

Postepujaca istotno$¢ zadowolenia klientow dla dajacego benefity funkcjo-
nowania organizacji gospodarczych, wymusza wyszukiwanie perspektyw,
ulepszania sposobu ich funkcjonowania. Glownym celem przyjmowanych
dziatan jest eliminacja kazdego procesu, ktory daje niewiele efektow lub
przynosi szkody oraz wprowadza modyfikacje wzmagajace ich efektywnos¢.
Czynnos¢ tg powinno si¢ traktowac jako udoskonalenie. Wydajnos$¢ zalezna jest
od uzycia wyprobowanych juz schematdéw postgpowania oraz ulepszania w jak
najwiekszym stopniu®®.

Pierwszym krokiem we wdrazaniu 5 filarow metody, bedzie powotanie
zespotu oraz kierownika projektu, ktdrego zadaniem bedzie nadzorowaé program.
W zespole powinny znajdowac si¢ osoby, ktore sg aktywne w codziennym zyciu
1 produkcji firmy oraz jedna osoba ,,obca”, czyli przedstawiciel spoza dziatalno-
$ci objetej projektem zmian. Jako osoba z zewngtrz ma ona za zadanie dzieli¢ si¢
subiektywnymi opiniami. W zespole musi si¢ znalezé osoba na stanowisku

25 A Gorny, Application of quality shaping methods in the work environment improvement. a case of
theoretical frames, Management Systems in Production Engineering, 2014, no. 3 (15), pp. 106-111.
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kierowniczym, uzyskamy tym sposobem autorytet formalny w grupie. Gdy uda
si¢ nam skompletowaé grupe, wyznaczamy cel naszego projektu. Ustalamy
rowniez podziat pracy. Po stworzeniu wykresu Gantta, przydzielamy materiaty
potrzebne do realizacji przedsiewzigcia (zarowno finansowe jak i ludzkie).
Uswiadamiamy pracownikom, na czym polega cata idea metody 5-S poprzez
éwiczenia praktyczne oraz prezentacje multimedialne wyjasniajace calg teorig”®.

Po szkoleniu nalezy przejs¢ do pierwszego etapu, czyli selekcji. Sortowanie
to pierwszy etap metody 5-S. Ma on na celu usunigcie z miejsca wykonywanej
pracy wszystkiego, co nie jest przydatne do jej realizacji. Glownym jej celem
jest posegregowanie wszystkich przedmiotéw, ktore sa zlokalizowane na
stanowisku pracy na takie, ktore beda przydatne w aktualnym procesie i na takie,
ktore nie beda bra¢ w nim udziatu.

Drugim etapem jest systematyka. Ma za zadanie, oznaczenie oraz organizacje
poszczegdlnych elementdw miejsca wykonywanej pracy. Ma to utatwi¢ dostep
do ich uzycia. Przejrzystos¢ stanowiska pracy to gtowny cel drugiego etapu. Ma
to wyeliminowa¢ marnotrawstwo na wielu poziomach firmy.

Trzeci etap — sprzatanie, czyli uporzadkowanie stanowisk pracy (stoty,
biurka, regaty, maszyny itp.). Doktadne wysprzatanie miejsc pracy pozwoli
rowniez, na dostrzezenie awarii oraz innych niedoskonato$ci urzadzen. Nalezy
ustali¢ liste, ktora pozwoli na biezaco dokonywa¢ prac porzadkowych. Bedzie to
tez miato na celu doktadna weryfikacje 0sob zajmujacych sie tymi zajeciami®®’.

Nastgpnym krokiem jest standaryzacja, w ktorej zdefiniowano normy pro-
dukcyjne, zamieszczono je w formie papierowej przy kazdym ze stanowisk. Ma
to na celu ograniczenie ilosci blgdow dokonywanych w trakcie wykonywanej pracy.

Finalnym etapem metody 5-S jest samodoskonalenie. By wdrozony system
byl wcigz rozwijany oraz doskonalony trzeba w dalszym stopniu szkoli¢ pra-
cownikéw. Dobrym pomystem jest stworzenie skrzynki skarg i zazalen, gdzie
pracownicy moga wyj$¢ z inicjatywa rozwoju firmy. Nagrody za najlepsze
pomysty tylko polepsza zaangazowanie kadry pracowniczej®>.

Metodologia

W dniach 28 maja 2018r. przeprowadzono autorskie badanie, dotyczace ko-
rzy$ci i skutkow dotyczacych wprowadzenia metody 5-S. Badanie przeprowa-
dzono w formie anonimowej ankiety audytoryjnej. Pytania zostaty skierowane
do aktywnych pracownikéw biurowych oraz produkcyjnych niezaleznie od ich

2% A Hamrol, W. Mantura, Zarzgdzanie jakoscig. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 33-34.

21 M. Giemza, Klient jako podmiot dzialania organizacji, [w:] T. Sikora (red.), Zarzqdzanie jako-
scig. Doskonalenie organizacji, t. I, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakow 2010, s. 66-67.
28 A, Gomy, Zarzqdzanie bezpieczehstwem pracy w strategii TOM, [w:] M. Fertsch, S. Trzcielifiski
(red.), Koncepcje zarzqdzania systemami wytworczymi, Politechnika Poznafiska, Poznan 2005,
s. 257-261.
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plci oraz wieku. Ankieta zostala przeprowadzona w firmie, w ktérej wprowa-
dzono metod¢ 5-S w ubieglym roku, wypeliono 30 formularzy. Ankieta
zawierala dwa rodzaje pytan. W pierwszym typie nalezalo wybra¢ pomiedzy
odpowiedziami: ,,tak” lub ,,nie”. W drugim typie zastosowano mozliwo$¢ oddania
odpowiedzi poprzez zastosowanie skali stopniowej od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato
wartos$¢ najnizsza, zas S5-najwyzsza. Wyniki zostaty przedstawione w dwoch tabelach.

Tabela 2. Wyniki badania przeprowadzonego w Radomiu, 28 maja 2018, cze$¢ I

Wartosé
procentowa
udzielonych
Pytania odpowiedzi

TAK NIE

Czy po wprowadzeniu metody 5-S tatwiej ci identyfikowac zbedne o o
przedmioty na stanowisku pracy? 86,7% | 13,3%

Czy wprowadzenie metod 5-S polepszyto ogdlng komunikacje miedzy

0, 0,
pracownikami w przedsi¢biorstwie? 76.7% | 23,3%

Czy wprowadzone zmiany zapewniajg wickszg jakos$¢ pracy? 93,3% 6,7%

Czy przeprowadzone szkolenia utatwily ci realizowanie metod 5-S w twoim

miejscu pracy? 73,3% | 26,7%

Czy usuni¢to wszystkie niepotrzebne rzeczy z twojego miejsca pracy? 83,3% | 16,7%

Czy na kazt_tly prz_edmlot W twoim miejscu pracy wyznaczono do tego 80% 20%
odpowiednie miejsce?

Czy po wprowadzeniu metod jasno okreslono twoje obowiazki, ktore musisz

0, 0,
realizowac podczas swojej pracy? 90% 10%

Zrédto: Opracowanie whasne

Mozna zauwazyc¢, ze az 86,7% respondentow potwierdza tatwiejsza organiza-
cje miejsca pracy. Jest to bardzo zadowalajacy efekt wprowadzenia tej metody.
Blisko 93,3% ankietowanych deklaruje powigkszenie ogolnej jako$ci pracy.

Ponad 25% respondentow stwierdzita, ze szkolenia majace na celu pomoc
w realizacji metod 5-S nie przyniosta zamierzonego skutku. Blisko 90% o0sob
uczestniczacych w ankiecie donosi o tym, ze metoda 5-S jasno okres$la ich obo-
wigzki. Ponizej zaprezentowana zostala tabela z drugg czescig pytan oraz rozkta-
dem odpowiedzi.
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Tabela 3. Wyniki badania przeprowadzonego w Radomiu, 28 maja 2018, czes¢ 1T

Wartos¢ procentowa udzielonych odpowiedzi
w przyblizeniu

Pytania 1 2 3 4 5

Jak oceniasz trudno$¢ wprowadzenia metody 5-S

w Twoim miejscu pracy? 50% | 333% | 6,7% | 6,7% | 3,3%

W jakim stopniu przestrzegasz regut 5-S? 33% | 6,7% 10% | 26,7% | 53,3%

Jak bardzo wprowadzenie metody 5-S, przyczynito

. S L 6,7% 10% | 16,7% | 20% | 44,7%
si¢ do wzrostu organizacji pracownikoéw firmy?

Jak oceniasz poziom swojego zadowolenia

. o . 0% 3,3% | 6,7% | 13,3% | 76,7%
z wprowadzonych zmian w przedsigbiorstwie?

Ocen trudno$¢ utrzymania wprowadzonych zmian. | 46,7% | 23,3% | 13,3% | 10% 6,7%

Zrédto: Opracowanie whasne

Z analizy powyzszej tabeli mozna wywnioskowac, wysoki poziom zadowole-
nia pracownikow z wprowadzenia metody 5-S, $§wiadczy o tym 89,9% glosow
w przedziale 4-5 podanych warto$ci. Interesujacy jest fakt, ze zaden z ankie-
towanych nie ocenil poziomu zadowolenia na 1 pkt. Respondenci podobnie
odpowiadali na pytanie o przestrzeganie regut metody 5-S, rdwniez przewage
miaty glosy w przedziale 4-5 pkt, tym razem jednak blisko 80% glosow.
Analizujac dalej okazuje si¢, ze ponad 50% pracownikow nie ma najmniejszych
problemow z utrzymaniem wprowadzonych zmian. Zadawalajacy wydaje si¢
fakt, ze wigkszos$¢ ankietowanych ocenia dziatania metody 5-S jako pozytywny
aspekt funkcjonowania przedsigbiorstwa. Wysoki poziom pozytywnych odpo-
wiedzi wskazuje na zaangazowanie kadry kierowniczej oraz samych pracownikow.

Podsumowanie

Po prawidlowym wdrozeniu metody 5-S mozna si¢ spodziewac wielu real-
nych korzysci w przedsigbiorstwie. Podstawowymi pozytywami bedzie wzrost
wydajnosci oraz jakosci wykonanej pracy. Nie mozna réwniez zapomniel
o wzro$cie bezpieczenstwa oraz samopoczuciu samych pracownikow. Jednak
samo wdrozenie to potowa sukcesu. By wszystkie filary zgodnie razem funkcjo-
nowaty, trzeba wdrozy¢ poczucie samodyscypliny przez pracownikéw. Sama
metoda 5-S nie przyczyni si¢ do niczego. To cztowiek wprowadza realne zmiany
w funkcjonowaniu calej grupy. Jednak postugujac si¢ tymi zasadami bedzie nam
latwiej spersonalizowa¢ potrzeby oraz wykluczy¢ pozostate bledy w zarzadzaniu
zespolem i zasobami. Pracownicy znajdujgcy si¢ na mniej istotnych szczeblach
w firmie, widzac zaangazowanie szefostwa, lepiej przyswoja i zainicjuja kolejne
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zmiany. Mimo wszystko, szeroki wachlarz korzys$ci jakie oferuje wdrozenie
metody 5-S, moze realnie wptyna¢ na poprawg dziatalnosci i zarzadzania
przedsigbiorstwem. Tym samym omawiany model moze stanowi¢ alternatywe
dla klasycznego podejscia w firmie.
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Summary

In the presented article the 5-S method was analysed as a modern form of business

management. In the publication we discussed the concept of 5-S method. Subsequently,
elements of this method were described. Next illustrative method of the implementation of
5-S method into organisation was discussed. finally, the results of empirical studies on the
benefits and consequences of introducing the 5-S method are presented and analyzed.. The
publication aims to extend the knowledge on the basis of this topic.
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Marketing wielopoziomowy jako nowoczesna forma
kanahlu dystrybucji produktow przedsiebiorstwa

Stowa kluczowe: marketing wielopoziomowy, przedsigbiorstwo, biznes, zarzqdzanie

Streszczenie

W niniejszym artykule przeanalizowano model marketingu wielopoziomowego jako
nowoczesng forme¢ kanatu dystrybucji produktow przedsigbiorstwa. Ze wzgledu na specy-
fik¢ omawianego zagadnienia jak i niewystarczajacg ilo$¢ rzetelnych danych statystycz-
nych opartych na przeprowadzonych badaniach, artykul glownie koncentruje si¢ na
krytycznej analizie literatury teoretycznej. Publikacja ma na celu poszerzenie zasobu wie-
dzy o te tematyke, cho¢ stanowi jedynie skromny wstep do omawianego zagadnienia.

Wstep

Dynamiczny globalny rozwdj gospodarczy sprawia, ze coraz ciezej wspolcze-
snym przedsigbiorcom utrzymaé stabilng pozycje na rynku. Niejednokrotnie
cigzar, w wypromowaniu oferowanych produktow badz ustug spoczywal na pracow-
nikach partycypujacych. Ci za§ wskutek widma niepewnosci zatrudnienia, nie sa
w stanie wykonywa¢ swoich obowiazkéw w pelni efektywnie. Alternatywnym
rozwigzaniem umozliwiajacym relatywnie szybsze dotarcie do wzglgdnie Szero-
kiego grona odbiorcow, przy jednoczesnym braku nacisku na pracownikow jest
koncepcja marketingu wielopoziomowego.

Pojecie marketingu wielopoziomowego

Definicja marketingu wielopoziomowego do dzi$ nie zostata ujednolicona. Dzia-
falno$¢ ta okresla si¢ rowniez, jako: marketing sieciowy albo koncepcj¢ osobi-
stego franchisingu. Powszechnie marketing wielopoziomowy klasyfikuje si¢
jako jeden z wielu odtamow sprzedazy bezposredniej, za ktora, wg Polskiego
Stowarzyszenia Sprzedazy Bezposredniej uwaza si¢: oferowanie towarow
i ustug bezposrednio konsumentom na zasadach kontaktow indywidualnych,
zazwyczaj w domu klienta, miejscu pracy lub innych miejscach, poza statymi punk-
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tami sprzedazy detalicznej. Jest formq sprzedazy poza siecig sklepowg™. Jed-
nakze jest to nie do konca trafne okreslenie ze wzgledu na dwojaki sposob
funkcjonowania omawianego modelu biznesowego. Oczywiscie marketing sie-
ciowy obejmuje procesy zwigzane ze sprzedaza bezposrednia, lecz ponadto
zwigzany jest z procesem dobrowolnego wprowadzania nowych potencjalnych
Klientow i rozwijania wielopoziomowej struktury sieci sprzedazowej opartej na
relacjach migdzy osobg partycypujaca, a osobg wprowadzana.?*

Historia marketingu wielopoziomowego

Pierwszym przedsiebiorstwem funkcjonujacym w oparciu o model MLM
byta firma NUTRILITE zatozona w USA w 1934 r. oferujaca suplementy diety.
W 1959 r. na wskutek kryzysu firmy jej dwoch wspotpracownikow utworzyto
wlasne przedsigbiorstwo — Amway rowniez dzialajace na zasadach marketingu
sieciowego. Konsekwencja dynamicznego rozwoju przedsigbiorstwa, Amway
Corporation wykupito NUTRILITE, ktorej asortyment od tej pory stanowit
uzupehienie oferty produktowej?!. Sukces zastosowania modelu Multi Level
Marketingu spowodowat powstanie kolejnych firm®*. Brak regulacji prawnych
wobec O6wcze$nie nowego modelu biznesowego doprowadzil do wystapienia
szeregu oszustw w postaci tzw. piramid. Ich dziatanie miato na celu zwabienie
jak najszerszej ilosci potencjalnych klientow oraz wyludzenie mozliwie najwyzszej

kwoty pod pretekstem wysokiej stopy zwrotu z poniesionej inwestycji**®.

Sposob funkcjonowania

Istotnym elementem wyr6zniajacym marketing wielopoziomowy jest brak
przeciwwskazan w stosunku do osob chetnych do podjecia zatrudnienia. Niski
kapital poczatkowy wystepujacy gtownie w przedziale 0-500 zt umozliwia sze-
rokiej grupie spoteczenstwa rozpoczgcie funkcjonowania w tym modelu bizne-
sowym. Dzialalno$¢ osob partycypujacych, prawnie opiera si¢ na zasadzie dobro-
wolnego cztonkostwa, zas umowy podpisywane zostaja gtownie tylko podczas
dokonania wyplaty z tytulu osiagnigtej efektywnosci. Kazde przedsigbiorstwo
oparte na zasadach MLM posiada tzw. plan marketingowy w ktorym zawarte sg
opisy poszczegolnych poziomow efektywnosci 1 korzysci zwigzane z ich osig-
gnigciem. Ponad to wlasciciele firm, liderzy opracowujg dla przysztych pracow-
nikow ogolne strategie dzialania w postaci skryptow utatwiajace osiaganie jak

2% https://pssb.pl/sprzedaz-bezposrednia/czym-jest-sprzedaz-bezposrednia [dostep: 23.03.2018].
20 A Tomasz, H. Zurawski, Szansa XXI wieku Network Marketing, AKAPIT, Krakow 1994, s. 10.
24 ttps://www.nutrilite.com/content/americas/north-america/united-states/nutrilite-nick/en_us/na
ture/heritage.html [dostep: 23.03.2018].

22 A Tomasz., H. Zurawski, op., cit, s. 13-15.

243 Ustawa z dnia 16.04.1993 o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz. U. 1993 Nr 47 art. 17¢ poz. 211.
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najlepszych wynikow sprzedazowych oraz zarzadczych we wiasnych struktu-
rach. Generalnie wystepuja trzy sposoby funkcjonowania w marketingu wielopo-
ziomowym. Pierwszym z nich jest zostanie klientem i wykupienie dozywotniej
licencji na pozyskiwanie asortymentu oferowanego przez przedsigbiorstwo, po
nizszej cenie. Do kolejnej metody zalicza si¢ zostanie akwizytorem i rozwijanie
struktury jednopoziomowej, polegajacej na sprzedazy bezposredniej produktow
z naliczeniem marzy bgdacej jedynym zyskiem. Ostatnim rozwigzaniem wykorzy-
stujacym w petni mozliwosci ktore oferuje MLM jest zostanie menedzerem,
ktory nie dos¢ ze zostaje klientem firmy, to poszukuje, szkoli, oraz przekazuje wlasna
wiedze nowym partnerom biznesowym bedacych cztonkami struktury dystry-
bucyjnej. Umozliwia to duplikacj¢ okreslonego modelu zachowania oraz postgpo-
wania, ktory bedzie prowadzit do dalszego sprawnego rozwoju struktury, zwicksza-
jac ilo§¢ poziomow, wzrost obrotow, a tym samym dochdd pasywny dla menedzera.

Wyplaty w przedsiebiorstwach opartych na modelu marketingu
wielopoziomowego

Sposob funkcjonowania systemu wynagrodzen w marketingu wielopoziomo-
wym uwarunkowany jest w gtéwnej mierze od wypracowanej efektywnosci
w postaci progéw procentowych ujetych w planie marketingowym czyli w tzw.
systemie poziomowym?®**. Do produktéw bedacych w dostepnym asortymencie
sklepu, zostaje przypisana pewna ilo§¢ punktow adekwatna do warto$ci towaru.
W zalezno$ci od uzyskanego obrotu grupy podliczanego regularnie w okreslo-
nych odstepach czasu- najczgsciej pod koniec miesigca na podstawie wartosci
sumy uzyskanych w ten sposéb punktow, zostaje wyliczony poziom efektywno-
$ci warunkujacy wysokos¢ uzyskanej wyptaty. W ponizszym rysunku zostat zapre-
zentowany przyktadowy model planu marketingowego.

o = 40000 -
29 30000 O
T | |
5 E ) E——— BN
~ Poziom | Poziom | Poziom | Poziom | Poziom | Poziom | Poziom ‘
0% 5% 10% | 15% 20% 25% 30%
H Minim alna ilogé pkt 0 500 2000 | 6000 12000 24000 36000 ‘

@Maksymalnalosépkt | 499 | 1999 | 3999 | 11999 | 23999 | 35999 {

Rysunek 1. Przykladowe progi procentowe w planie marketingowym firmy opartej na
modelu marketingu wielopoziomowym

Zrédto: Opracowanie wilasne, objasnienie: Kazda z 0s6b oznaczona litera posiada obrot wiasny
o wysokosci 500 pkt. Rozktad poziomoéw procentowych na potrzeby analizy jest nastgpujacy:
0% — 250 pkt; 5% — 500 pkt; 10% — 2000 pkt; 15% — 6000 pkt; 20% — 12000 pkt; 25% —24000 pkt;
30% — 36000 pkt.

244 A \Warzecha, Zastosowanie Multi Level Marketingu., ,, Ekonomika i Organizacja Przedsighiorstw”,
Instytut Organizacji i Zarzadzania w Przemys$le ORGMASZ, 2010, s. 31-32.
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Podejmujac si¢ blizszej analizy systemu wynagrodzen, jednoznacznie mozna
stwierdzi¢, iz wysokos$¢ wyptaty w zaden sposob jest zalezny od miejsca osadze-
nia w strukturze, a uwarunkowany jest on wylacznie osiggnietymi wynikami
W postaci pozadanych pozioméw procentowych. Przy takim zatozeniu moze
doj$¢ do sytuacji w ktorej osoba zapisana wczesniej otrzyma nizsza wyptate od
osoby ktora pozniej dotaczyta. Wynika to z zasady wyliczania pensji na podsta-
wie roznicy miedzy sumg uzyskanych punktéw i poziomu menedzera, a suma
uzyskanych punktow i pozioméw poszczegdlnych gatezi w strukturze. Sytuacje ta
prezentuje rysunek 2 znajdujacy si¢ ponizej.

A
£ € 6 5 § & D
10% [ 5% 10% F
10% 3% 5%
10% [ 0% 15%
0% -20%
0%

0%

Rysunek 2. Przykladowa struktura wielopoziomowa

Zrédto: Opracowanie whasne

Przy uwzglednieniu wytycznych zawartych pod rysunkiem 1 okreslajacych
plan marketingowy oraz objasnien dodanych do rysunku drugiego, mozna za-
uwazy¢, ze, w strukturze sprzedazowej menedzera A mozna wyodrebni¢ rozne
formy uczestnictwa w marketingu wielopoziomowym. Po pierwsze lider ozna-
czony litera C prowadzi wylacznie sie¢ opartg na jednym poziomie. W przy-
padku 0s6b oznaczonych literami E, wykorzystuja one jedynie korzysci wynika-
jace z zakupow i posiadanych znizek, poniewaz wyptata w tym wypadku jest na
niskim poziomie. Potwierdzeniem zaistnienia sytuacji w ktorej wyplata zalezy
wylacznie od indywidualnie wypracowanej efektywnosci bez wzgledu na
posiadang pozycje wskazuje zalezno$¢ migdzy dystrybutorem D i F.

Firma funkcjonujaca w modelu marketingu wielopoziomowego
a klasyczne przedsi¢biorstwo

Poprzez brak wysokich kosztow, prowadzenie wtasnej dziatalnosci gospodar-
czej opartej na zasadach marketingu wielopoziomowego jest bardziej przyjazne
dla przedsigbiorcy ze wzgledu na ponoszone mniejsze ryzyko i konsekwencje
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w przypadku niepowodzenia®®. W tabeli przedstawiono najistotniejsze cechy

przedsigbiorstwa tradycyjnego i poréwnano je z przedsigbiorstwem funkcjonuja-
cym w modelu marketingu sieciowego.

Tabela 1 Poréwnanie cech charakterystycznych miedzy klasycznym przedsi¢biorstwem
a przedsi¢biorstwem opartym o zasady MLM.

Klasyczne male przedsiebiorstwo Przedsi¢biorstwo oparte na marketingu

sieciowym
Koniecznos¢ wyptacania zobowigzan bez Brak koniecznos$ci wyptacania zobowigzan bez
wzgledu na sytuacje firmy. wzgledu na sytuacje firmy.
Wzglednie maty udziat w rynku. Nieograniczony udziat w rynku.
Wysokie koszty reklamy i marketingu Niskie koszty reklamy i marketingu.
Koniecznos¢ ponoszenia wysokich kosztow Pomoc z zakresu szkolen i doradztwa
szkolenia kadry. oferowanego przez firm¢ macierzystg.

Wraz ze rozwojem firmy koniecznos¢
zatrudniania pracownikow, a z tego wynikajace
koszty utrzymania pracownikow.

Brak konieczno$ci zatrudniania pracownikow,
czyli nie ponoszenie kosztow pracowniczych.

Korzystanie ze sprawdzonych produktow,
pomystow (know- how) oraz z wizerunku
sprawdzonej marki.

Wykreowanie wizerunku wlasnej marki
produktu i/lub ustugi na rynku.

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: A. Warzecha, Zastosowanie MLM, ,, Ekonomika i Orga-
nizacja Przedsigbiorstwa”, 2010, s. 36

Analizujac powyzsza tabelg, model osobistego franchisingu niweluje gtowna
barier¢ hamujacg utworzenie wlasnej firmy w postaci duzego naktadu kapitatu
zatozycielskiego. W odroznieniu do tradycyjnej formy zaktadania firmy, w mar-
ketingu wielopoziomowym pierwszymi a zarazem najwazniejszymi wspotpra-
cownikami najcze$ciej zostaja osoby z grona znajomych zatozyciela. Partycypa-
cja potencjalnych pracownikéw, ktdrzy wspotpracuja w oparciu o dobrowolng
umowe cztonkowska, zwalnia tym samym przedsi¢gbiorstwo z oplat zwigzanych
z optacaniem sktadek pracowniczych. Formalnie osoby dziatajace w przedsig-
biorstwie nie podejmuja zatrudnienia, do momentu w ktorym pragng wyptacié
nalezne im wynagrodzenie z tytutu osiggnigtego poziomu procentowego.

25 B A. Sypniewska, Marketing wielopoziomowy — szansa czy zagrozenie, Z. Naukowe PWSZ
w Plocku Nauki Ekonomiczne, T. XVII, 2013, s. 64-65.
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Podsumowanie

Koncepcja wdrozenia nowego kanatu dystrybucji produktow przedsiebior-
stwa poprzez model marketingu wielopoziomowego moze stanowi¢ dla czesci
przedsigbiorcéw idealne rozwigzanie. Marketing wielopoziomowy z perspek-
tywy wlasciciela umozliwia relatywnie niskim kosztem dotrze¢ do szerokiego
grona odbiorcéw. Z drugiej strony, niski koszt wejscia 1 brak wigzacych
zobowigzan, stanowi niejednokrotnie przekonywujacy i decydujacy argument za
partycypacja w danej firmie. Najwazniejszym elementem jest wykreowanie do-
brego planu marketingowego, ktéry bedzie stanowil wystarczajaca motywacje
dla wszystkich chetnych osob do efektywnej pracy, ktora bedzie wynagradzana
zgodnie z ustalonymi wytycznymi.
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Summary

This article analyzes the multi-level marketing model as a modern form of the company's
product distribution channel. Due to the specificity of the discussed issue as well as the
insufficient number of reliable statistical data based on the conducted research, the article
is mainly based on a critical analysis of theoretical literature. The publication aims to broaden
the knowledge on this subject, although it is only a modest introduction to the discussed issue.
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Streszczenie

Fundamentem przedsigbiorstwa, w duzej mierze decydujacym o jego kondycji i mozli-
wosciach rozwojowych jest kapitat. Wraz ze wzrostem globalizacji poszerza si¢ wachlarz
pozyskiwania zrodet finansowania. Coraz czeSciej dochodzi do powstawania podmiotow
wielonarodowych, poprzez nabycie pakietu akcji dajacego prawo do kierowania przedsie-
biorstwem, calkowitego przejecia firmy lub utworzenia nowej jednostki gospodarczej
w innym kraju®®. Istotng role w tym procesic odgrywaja Instytucje Otoczenia Biznesu
(IOB), ktore wspieraja inwestorow zagranicznych w dziataniach podejmowanych w innym
panstwie na rzecz rozwoju przedsigbiorczosci. Celem artykutu jest analiza mozliwosci
wsparcia polskich instytucji otoczenia biznesu na rzecz inwestoréw z uwzglgdnieniem
inwestoro6w zagranicznych.

Pojecie Instytucji Otoczenia Biznesu

Instytucje otoczenia biznesu zarowno w literaturze przedmiotu jak i w prak-
tyce przyjmuja rozne nazwy, m. in.: instytucje wspierajgce, instytucje okolo-
biznesowe, instytucje wspomagajace biznes, instytucje zaplecza biznesowego
i inne. Szeroki katalog I0OB opracowali eksperci CASE — Doradcy Sp. z 0.0.,
wskazujac na jedenascie podstawowych kategorii instytucji otoczenia biznesu,
ktore funkcjonuja w Polsce. Na potrzeby niniejszego artykutu przyjeto definicje,
ktoéra okresla IOB jako ,, instytucje non-profit, niedziatajqce dla zysku lub prze-
znaczajgce zysk na cele statutowe, zgodnie z zapisami w statucie lub rownowaz-
nym dokumencie, dzialajgce na terenie Polski. Wyodrebniona instytucja
okolobiznesowa powinna posiadac¢ baze materialng, techniczng, zasoby ludzkie
i kompetencje niezbedne do Swiadczenia ustug na rzecz sektora MSP***"'.

W praktyce, instytucje otoczenia biznesu wspieraja najczesciej jednostki
sektora matych i érednich przedsigbiorstw (MSP). Instytucje otoczenia biznesu
wchodzg w sklad sieci infrastruktury bezposredniego otoczenia MSP i zawieraja

28 1 Swierkocki, Zarys miedzynarodowych stosunkéw gospodarczych, PWE, Warszawa 2004, s. 93.
247\ Burdecka, Instytucje otoczenia biznesu, PARP, Warszawa 2004, s. 4.
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elementy skierowane na tworzenie, poszerzanie lub modyfikacje stabszego, niz
w duzych przedsigbiorstwach, wewnetrznego potencjatu przedsigbiorstwa. Po-
trzeba istnienia i rozwoju IOB, ktérych zadaniem jest wsparcie MSP na pozio-
mie operacyjnym i strategicznym, wynika z faktu, ze przedsigbiorstwa te posia-

. . C g .. o1 ;. . 248
daja nizszy potencjal i mniejsze mozliwosci konkurowania na rynku”™.

Rodzaje Instytucji Otoczenia Biznesu

Z uwagi na réznorodnos¢ I0B, wyr6zni¢ mozna trzy gtéwne grupy tych
instytucji. Rodzaje instytucji, uwzgledniajace cel ich funkcjonowania przedsta-
wia ponizsza tabelal.

Tabela 1. Osrodki innowacji i przedsiebiorczosci

Osrodki przedsi¢biorczosci

Instytucje finansowe

Osrodki Innowacji

CEL.:

szeroka promocja i inkubacja
przedsigbiorczosci, dostarcza-
nie ustug wsparcia do matych
firm i aktywizacja rozwoju re-
gionéw peryferyjnych lub
dotknigtych kryzysem struk-
turalnym

CEL:

utatwienie dostepu do finan-
sowania dziatalno$ci nowo

powstatych oraz matych firm
bez historii kredytowej, do-

starczanie ustug finansowych

CEL.:

szeroka promocja i inkubacja
innowacyjnej przedsigbior-
czosci transfer technologii

i dostarczanie ustug proinno-

wacyjnych, aktywizacja przed-
sigbiorczosci akademickiej

i wspotpracy nauki z biznesem

Zrodto: http://monitoruj.podkarpackie.pl/1.5-instytucje-otoczenia-biznesu.html [dostep: 14.04.2018]

Instytucje otoczenia biznesu mogg przybieraé rozne formy prawne,
reprezentujgc sektor publiczny, prywatny oraz sektor organizacji pozarzado-
wych. Najczgsciej ze wzgledu na formg¢ prawna wyodrebnia si¢ pigé grup
instytuciji wsparcia®*:

« fundacje i stowarzyszenia lub jednostki przez nie powotane, realizujace pro-
gramy rozwoju przedsigbiorczosci i transferu technologii oraz dziatajace na
rzecz rozwoju lokalnego,

28 B, Piasecki, A. Rogut, E. Stawasz, S. Johnson, D. Smallbone, Warunki prowadzenia dziafalno-
$ci gospodarczej przez MSP w Polsce i krajach Unii Europejskiej, PARP, Warszawa 2001, s. 175-176.
29 3. Markiewicz, Instytucje otoczenia biznesu. Rola w ksztattowaniu innowacyjnosci sektora MSP
na przyktadzie wojewédztwa zachodniopomorskiego, \Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 2010, s. 121.
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o spoiki publiczno-prywatne powotane z inicjatywy i przy duzym zaangazowa-
niu organizacyjnym i finansowym wtadz publicznych, podejmujgce dziatania
prorozwojowe, nie zobligowane do generowania zyskow do podzialu miedzy
udziatowcami,

e izby gospodarcze, organizacje rzemiosta, zrzeszenia i zwigzki pracodawcow
oraz inne instytucje przedstawicielskie biznesu, podejmujace inicjatywy
i dziatania prorozwojowe,

e wyodrgbnione organizacyjnie i finansowo jednostki samorzadowe, admi-
nistracji publicznej, instytucji naukowo-badawczych zorientowane na wspie-
ranie rozwoju lokalnej gospodarki,

o prywatne spotki kapitalowe.

W zaleznosci od instytucjonalnego umiejscowienia IOB petnig rézne funkcje.
Przyktadowo podmioty dziatajace we wspolpracy z jednostkami naukowo-
badawczymi daza do upowszechnienia wiedzy wytworzonej w tych jednostkach,
natomiast podmioty dziatajagce we wspotpracy z przedsighiorcami maja na uwa-
dze zglaszane przez nich postulaty. W ponizszej tabeli 2 przedstawionych zo-
stato kilka przyktadowych IOB.

Tabela 2. Klasyfikacja Instytucji Otoczenia Biznesu

Ofsrodki przedsiebiorczosci Instytucje finansowe Osrodki Innowacji

e centra biznesu ’ fundusze pozyczkowe, . akadermclge |nKupatory

e Kluby przedsiq’biorczos'ci *  fundusze porgezen przed51¢b10rcz0501, -

e punkty konsultacyjne ’ Kredytowych, . |nl_<ubatorytechnolog|czne,
g o fundusze kapitatu e e-inkubatory,

* pun_kty konsultacyjno-doradcze, zalazkowego, e parki technologiczne

*  preinkubatory, . .. | ® Sieci Aniotow Biznesu. | e osrodki naukowo-badawcze

e inkubatory przedsiebiorczosci.

Zrédto: M. Mazewska, A. Bakowski., Uwarunkowania rozwoju infrastruktury wsparcia w Polsce
[w:] A. Bakowski, M. Mazewska (red.), Osrodki Innowacji i Przedsiebiorczosci w Polsce, PARP,
Warszawa 2012, s. 12

Instytucje Otoczenia Biznesu wspierajace inwestorow zagranicznych

Specyficznymi 1 odgrywajacymi istotng rolg IOB, ktore wspierajg inwesto-
row zagranicznych sg Centra Obstugi Inwestora i Eksportera (COIE).Glownym
zadaniem tych instytucji jest zapewnienie dostgpu do informacji o aktualnych ofertach
inwestycyjnych dostepnych na polskim rynku. COIE pomaga przedsi¢biorstwom
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w nawigzywaniu mi¢dzynarodowych kontaktow oraz wspiera dziatalno$¢ ekspor-
towa, prowadzac roznego rodzaju projekty promocji gospodarczej czy organizu-
jac szkolenia i spotkania B2B**.

Kolejng instytucja wspierajaca eksport i inwestycje za granica sa Wydzialy
Promocji Handlu i Inwestycji Ambasad i Konsulatow RP (WPHI). WPHI
posredniczy w kontaktach polskich przedsigbiorcow z zagranicznymi inwe-
storami, dostarcza podmiotom gospodarczym niezbednych informacji do
planowania, organizowania eksportu i/lub inwestycji. Prowadzi kampanie¢
promocyjno-reklamowg polskich podmiotow gospodarczych na zagranicznych
eventach targowo-wystawienniczych®®.

Zagraniczne Biura Handlowe (ZBH) Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu to
sie¢ przedstawicielstw, ktorych zadaniem jest wspieranie eksportu oraz
inwestycji polskich przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych, jak réwniez
przyciaganie inwestorow do Polski. Instytucje te przygotowuja szczegodtowe
analizy rynku dla przedsi¢biorcow, dotyczace poszczegbdlnych branz i sektorow.
Organizujg réznego rodzaju rozmowy B2B, wystawy umozliwiajace polskim
przedsigbiorcom dotarcie ze swoim produktem na rynek miedzynarodowy.
Dzigki wsparciu ZBH przedsigbiorcy osiagaja wyzsze rezultaty pod katem
mozliwosci eksportowych oraz inwestycyjnych.

Kolejng IOB pomagajaca inwestorom wejs¢ na polski rynek jest Polska
Agencja Inwestycji i Handlu (PAIH). Zapewnia ona szybki dostep do aktualnych
danych z otoczenia gospodarczo-prawnego inwestycji oraz przyczynia si¢ do
efektywnego wykorzystania istniejacych na rynku mozliwosci przez przedsic-
biorcow, na rzecz ktorych prowadzi swoje dziatania. Instytucja ta oferuje pomoc
w znalezieniu odpowiednich partneréw biznesowych, jak réwniez optymalnej
lokalizacji. Formg wsparcia oferowang przez PAIH mogg by¢ granty rzadowe
przyznawane na podstawie ,Programu Wspierania Inwestycji o Istotnym
Znaczeniu dla Gospodarki Polskiej na lata 2011-2023 przyje¢tego przez Rade
Ministrow w dniu 5 lipca 2011 r. Programem mogg by¢ objeci przedsigbiorcy
planujacy inwestycje w nastepujacych sektorach priorytetowych:

« sektor motoryzacyjny,

o sektor elektroniczny oraz produkcji sprzetu AGD,
« sektor lotniczy,

« sektor biotechnologii,

« sektor rolno-spozywczy,

o sektor nowoczesnych ustug,

 dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa (B+R).

250 hitp://coie.armsa.pl/Wsparcie,dla,Eksportu,17.html [dostep: 14.04.2018].
5L hidem.
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Ponadto o wsparcie mogg wnioskowac przedsiebiorcy planujacy inwestycje pro-
dukcyjne w innych sektorach, o minimalnych kosztach kwalifikowanych 750 min PLN
i tworzace co najmniej 200 nowych miejsc pracy, lub o minimalnych kosztach
kwalifikowanych 500 mIn PLN i tworzace co najmniej 500 nowych miejsc pracy
(znaczace inwestycje).

Wsparcie przyznawane jest w formie dotacji na podstawie dwustronnej
umowy zawartej pomiedzy Ministrem Gospodarki a inwestorem. Umowa
reguluje szczegdtowo warunki wyptaty dotacji przy zachowaniu zasady, ze
dotacja jest wyplacana proporcjonalnie do stopnia realizacji zobowigzan®?,

Granty moga by¢ udzielane z dwoch tytutow:

o kosztow tworzenia nowych miejsc pracy,
o kosztow kwalifikowanych nowej inwestycji.
Wsparcie na jakie mogg liczy¢ inwestorzy przedstawiajg ponizsze tabele 3 i 4.

Tabela 3. Wsparcie z tytuléw kosztow tworzenia nowych miejsc pracy (grant na zatrudnienie)

N Koszty Wysokosé
owe . -
L kwalifikowane wsparcia na
Sektor miejsca oraz - - . o
rac nowej inwestycji | jedno miejsce
pracy (min PLN) pracy (PLN)
Produkcja:*
e motoryzacja
e biotechnologia
e elektronika z AGD 250 40min PLN
e lotniczy od 3200
e rolno-spozywczy do 15 600***
BSS 250 1,5 min PLN**
B+R 35 1 min PLN**
. . 200 750 min PLN
Inwestycje znaczace w innych lub lub
sektorach produkcyjnych 500 500 min PLN

* Wsparcie nie jest przyznawane inwestycjom lokowanym w powiecie, gdzie stopa bezrobocia
jest nizsza niz 75% $redniej krajowej.

** Bez uwzglednienia kosztu wynajmu powierzchni biurowe;j.

*** Dodatkowo 20% za lokalizacj¢ w Polsce Wschodniej.

**%* Dodatkowo 5 pp. za lokalizacj¢ w Polsce Wschodnie;j.

Zrédto: https://www.paih.gov.pl/strefa_inwestora/grant_rzadowy [dostep: 13.04.2018]

52 https://www.paih.gov.pl/strefa_inwestora/grant_rzadowy [dostep: 13.04.2018].
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Tabela 4. Wsparcie z tytulu kosztow kwalifikowanych nowej inwestycji (grant inwestycyjny)

Koszty
Nowe kwalifikowane Wysoko$¢ wsparcia
Sektor miejsca | oraz nowej (% kosztow
pracy inwestycji kwalifikowanych)
(min PLN)
Produkcja:*
e motoryzacja,
e biotechnologia,
e elektronika z AGD, 50 160 min PLN 0d 1,5% do 7,5%****
e lotniczy, kosztow kwalifikowanych
e rolno-spozywczy.
200 750 min PLN do 10% kosztow
Inwestycje znaczgce lub lub kwalifikowanych
500 500 min PLN
B+R 35 10 min PLN**

* Wsparcie nie jest przyznawane inwestycjom lokowanym w powiecie, gdzie stopa bezrobocia
jest nizsza niz 75% $redniej krajowe;j.

** Bez uwzglednienia kosztu wynajmu powierzchni biurowe;.

*** Dodatkowo 20% za lokalizacj¢ w Polsce Wschodnie;j.

***% Dodatkowo 5 pp. za lokalizacje w Polsce Wschodniej.

Zrédto: https://www.paih.gov.pl/strefa_inwestora/grant_rzadowy [dostep: 13.04.2018]

Podsumowanie

Instytucje otoczenia biznesu wptywajg na rozwoj przedsiebiorczosci w Pol-
sce zwigkszajac mozliwosci rozwojowe firm. Zakres i r6znorodnos¢ oferowa-
nych ustug przez IOB dla inwestorow zagranicznych (od dziatalnosci
szkoleniowej, doradczej, po przez dostarczanie niezb¢dnych informacji utatwia-
jacych im podejmowanie decyzji i nawigzywanie kontaktow biznesowych
z polskimi przedsigbiorcami po udzielanie wsparcia finansowego) czyni je
niezmiernie uzytecznymi zaréwno dla inwestoroOw zagranicznych jak 1 dla
lokalnych przedsigbiorcéw. Potencjat instytucjonalny przyczynia si¢ do przycig-
gaja inwestorow zagranicznych, ktorzy lokujac swoje firmy na terenie RP
przyczyniaja si¢ do wzrostu PKB oraz zmniejszenia bezrobocia.
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Summary

The foundation of the enterprise, which largely determines its condition and development
opportunities, is capital. With the increase of globalization, the range of obtaining financing
sources is widening. Multinational entities are increasingly emerging, through the acquisition
of a block of shares giving the right to run a business, a complete takeover of a company or
the creation of a new business unit in another country. An important role in this process is
played by Institutions of Business Environment (BEI), which support foreign investors in
activities undertaken in another country for the development of entrepreneurship. The aim of
the article is to analyze the possibilities of supporting Polish business environment institutions
for investors, including foreign investors.
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Politechnika Lubelska
Koto Naukowe Menedzerow

Komunikacja marketingowa instytucji non-profit.
Studium przypadku Wielkiej Orkiestry Swiatecznej
Pomocy

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, marketing, instytucje non-profit

Streszczenie

W dzisiejszych czasach dialog z otoczeniem odgrywa niezwykle wazng rolg nie tylko
w przedsigbiorstwach ale rowniez instytucjach non-profit. Poprzez komunikowanie sig¢
organizacje majg szans¢ pokaza¢ ide¢ swojej dzialalno$ci szerszemu gronu odbiorcow
i dzigki temu lepiej realizowa¢ swoje zadania. Celem niniejszego artykutu jest wskazanie
sposobow komunikacji instytucji pozarzgdowych z odbiorcami. Pokaze to poprzez omowienie
srodkow oraz instrumentdéw promocji jakimi one si¢ postuguja. Na koniec pokaze studium
przypadku Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy.

Wstep

Komunikacja to przekazywanie, odbieranie i przetwarzanie informacji. Termin
,komunikowanie” wywodzi si¢ z facinskiego stowa communis (wspolny) i oznacza
dazenie do stanu lacznosci (wspolnoty) z kim$. Z kolei ,.komunikacja” jest ter-
minem, ktorego tacinski pierwowzor oznacza rowniez wymiane, tacznosé, czyli
porozumiewanie si¢, przekazywanie informacji, poje¢, idei, uczué¢. Umiejetnosé
skutecznego porozumiewania si¢ polega na prezentowaniu problemu w sposob
odpowiadajacy sposobowi myslenia ludzi, ktorzy beda podejmowac decyzje.

Na gruncie marketingu jej rozumienie nie ogranicza si¢ tylko do utozsamia-
nia z caloksztaltem dziatan zwiazanych z przekazywaniem informacji o fir-
mie/organizacji czy ofercie, ale oznacza takze budowanie relacji. Komunikacja
marketingowa to dialog przedsigbiorstwa/organizacji z otoczeniem. Wspodtcze-
sne, zorientowane marketingowo podmioty prowadza interaktywny dialog z ak-
tualnymi i przyszitymi klientami/konsumentami. Prowadzenie dialogu z oto-
czeniem to czesto by¢ lub nie by¢ firmy czy organizacji. Od wymiany informacji
miedzy uczestnikami rynku, a zwlaszcza migdzy przedsi¢biorstwem/organizacja,
a jej klientami/konsumentami coraz czgéciej zalezy funkcjonowanie danego
podmiotu na rynku, jego rynkowy sukces.
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Komunikacja marketingowa powinna by¢ traktowana jako dziatania, za pomoca
ktorych przedsigbiorstwo przekazuje roznym grupom adresatow informacje,
o zroznicowanej formie i tresci, o sobie i Swojej ofercie rynkowej oraz jako dzia-
lania majace na celu zarejestrowanie i przekazanie informacji zwrotnej, bedace;j
wyrazem reakcji odbiorcow na podjete dziatania®’. Dziatania te powinny by¢
wspotzalezne, co pozwala okres$li¢ komunikacj¢ marketingows jako swoisty
dialog migdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem — obecnymi i potencjalnymi
nabywcami oraz innymi grupami interesariuszy firmy.

Komunikacja marketingowa petni ogromng rol¢ nie tylko w przedsiebior-
stwach komercyjnych, ale odgrywa ogromne znaczenie rowniez w instytucjach
non-profit co pokaze w tym artykule.

Specyfika organizacji non-profit

Czym sg organizacje non-profit i jak dzialaja

Organizacja non-profit (organizacja pozarzadowe, instytucja NGO) to orga-
nizacja nie nastawiona na zysk, ktéra uzyskuje ona niezbgdne $rodki finansowe
z réznych budzetéw publicznych: panstwowych, regionalnych, lokalnych. Naj-
czesciej jest to stowarzyszenia — dobrowolne, trwale i samorzadne zrzeszenia
o celach niezarobkowych.

Wedhug ustawy z 2013 r. o organizacji dziatalnosci pozytku publicznego i wolo-
ntariacie: "organizacjami pozarzadowymi sa, niebedace jednostkami sektora
finanséw publicznych, w rozumieniu przepisow o finansach publicznych, i nie-
dziatajace w celu osiaggnigcia zysku, osoby prawne lub jednostki nieposiadajace
osobowos$ci prawnej utworzone na podstawie przepisOw ustaw, w tym fundacje
i stowarzyszenia...". Zakres tej definicji jest bardzo szeroki i poza wspomniany-
mi w niej stowarzyszeniami i fundacjami do podmiotow typu non-profit czgsto
zalicza si¢ zwigzki zawodowe, organizacje spoteczne (komitety spoleczne,
rodzicielskie czy kota towieckie) itp.

Organizacje te: stanowig wazny element spoteczenstwa, dajg prace, edukuja
oraz udzielajac pomocy tam, gdzie panstwo nie sprawuje opieki lub nie radzi
sobie z rozwigzywaniem problemow. Produktem w organizacjach dziatajacych
w trzecim sektorze jest dlugofalowa idea majaca na celu pomoc spoteczenstwu,
a fundusze do realizacji celow sg to z reguty srodki pozyskane.

23 B, Pilarczyk, Z. Waskowski, Komunikacja rynkowa. Ewolucja, wyzwania, szanse,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2010, s. 21.
%4 Ustawa z 2013 r. 0 organizacji dzialalno$ci pozytku publicznego i wolontariacie, art.3 ust.2.
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Dzialalno$¢ instytucji non-profit w Polsce®

Obecnie w naszym kraju zarejestrowanych jest blisko 100000 stowarzyszen
oraz 20000 fundacji. Status organizacji pozytku publicznego, czyli instytucji,
ktdrej nasi rodacy moga przekaza¢ 1% podatku ma 8500 organizacji. Najwigcej
organizacji zajmuje si¢: sportem (29%), edukacja (15%) oraz kultura (13%).
Organizacji, ktore opieraja si¢ wyltacznie na pracy spolecznej jest az 45%.

Warto nadmieni¢, ze Polacy bardzo chetnie angazujg si¢ w filantropie.
Inicjatywy spoteczne materialnie wspiera ponad polowa mieszkancow (52%).
Bardzo zaskakujacym jest natomiast fakt, ze w wolontariaty wiacza si¢ tylko
18% ludnosci.

Dzialania marketingowe w instytucjach non-profit

Tradycyjne koncepcje marketingu sg takze skuteczne w grupie organizacji
non-profit. Marketing umozliwia bowiem zwigkszenie efektywnosci funkcjono-
wania tych organizacji. Jest to najlepsza platforma planowania, szczegdlnie
w instytucji publicznej, ktora dzigki temu moze lepiej zaspokaja¢ potrzeby
obywateli i dostarcza¢ im rzeczywista wartosci. Jednakze charakterystyczne
cechy organizacji non-profit powoduja, iz nie jest mozliwa prosta adaptacja
regul marketingowych stosowanych w podmiotach komercyjnych, szczeg6dlnie
tych ktore oferujg produkty materialne. Do czynnikéw utrudniajgcych stosowanie
marketingu w organizacjach non-profit nalezy zaliczy¢ takze czgsto jeszcze
wystepujace prze§wiadczenie zatrudnionych osob o nieetycznym charakterze
marketingu w ogdle oraz jego nieuzytecznosci w organizacjach non-profit. Wynika
to z niewiedzy odnosnie rzeczywistej idei marketingu i jego warto$ci®®.

Podejscie marketingowe przynosi korzysci organizacjom non profit przy
formutowaniu ich misji, rozwiazywaniu probleméw i osiaganiu wynikoéw m.in.”":
zwigkszania stopnia wykorzystania ustug,
zwigkszania przychodow,
nasilenia dziatan obywateli na rzecz ochrony srodowiska,
obnizenia kosztow $wiadczenia ustug,
zwickszenia zadowolenia klientow,
zdobywania poparcia obywateli.

255 http://fakty.ngo.pl/ [dostep: 06.04.2018].

256 3, Sarnowski, Zastosowanie marketingu w organizacjach non-profit, na przykladzie Parku Naro-
dowego Yellowstone, Zeszyty naukowe polityki europejskie, Finanse i marketing nr 3 (52) 2010, s. 388.
57 ph, Kotler, N. Lee, Marketing w sektorze publicznym, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2008, s. 10.
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Tak jak w przypadku organizacji komercyjnych, kluczem do sukcesu jest sto-
sowanie fundamentalnych zasad marketingu: skupianie uwagi na kliencie, seg-
mentacja rynku docelowego, rozpoznanie konkurencji, wykorzystanie wszystkich
instrumentoéw marketingowych, monitorowanie prowadzonych dziatan i kory-
gowanie ich. Biorac pod uwage w wigkszosci niematerialny charakter oferowa-
nego w organizacjach non-profit produktu (jest to zazwyczaj ustuga), tradycyjny
czteroelementowy marketing mix winien by¢ uzupetniony o takie elementy jak:
personel, proces ustugowy oraz fizyczne otoczenie. Wszystko musi tworzy¢ swoistg
kompozycje oraz system, zalezne od misji i celow organizacji, charakteru rynku
oraz cech klientow.

Typowym rodzajem dziatan marketingowych, w ktére zaangazowane sa or-
ganizacje nie nastawione na zysk to tzw. marketing spoteczny. Jest to zastosowanie
zasad i technik marketingu do wywierania wptywu na docelowa grupe adresatow,
zeby dobrowolnie przyjeli okreslone zachowanie, odrzucili je, zmodyfikowali
albo zrezygnowali z niego dla dobra poszczegolnych grup, osob albo spoteczen-
stwa jako catosci. Wickszo$¢ dziatan marketingu spotecznego sponsorowana jest
przez instytucje sektora publicznego.

Studium przypadku Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy

Wielka Orkiestra Swigtecznej Pomocy jest fundacja o charakterze filantropij-
nym, ktérej podstawowym celem wedlug statutu jest: ,,dziatalno§¢ w zakresie
ochrony zdrowia polegajaca na ratowaniu zycia chorych osob, w szczego6lnosci
dzieci, 1 dziatanie na rzecz poprawy stanu ich zdrowia, jak rowniez na dziataniu
na rzecz promocji zdrowia i profilaktyki zdrowotnej”. Zostata zatozona 2 marca
1993 roku. Fundacja Jerzego Owsiaka juz od poczatku dziatalno$ci charaktery-
zuje si¢ nietuzinkowa komunikacjg marketingowa.

Moéwiac o komunikacji marketingowej fundacji warto przyjrze¢ si¢ jej sys-
temowi identyfikacji wizualnej. Logotypem fundacji jest charakterystyczne
czerwone serduszko z bialg nazwa organizacji. W postaci naklejek sa one roz-
dawane wszystkim, ktorzy wrzucg pieniadze do puszki ale nie tylko. Mozemy
spotkac je rowniez na sprzgcie szpitalnym zakupionym przez Orkiestre. Logotyp
oraz motyw czerwieni jest rowniez obecny podczas samego finatu w dziata-
niach, ktore opisalam w dalszej czeSci artykulu. Warto wspomnie¢ rowniez
o charakterystycznym dzinglu fundacji, ktory towarzyszy calej promocji. Takze
wyglad wolontariuszy ulegt standaryzacji. Kazdy z nich ma identyczng puszke
do zbiorki pienigdzy oraz identyfikator na smyczy, ktoéry wyglada tak samo
u wszystkich. Nie nalezy takze zapominac, ze elementem identyfikacji jest row-
niez persona zatozyciela fundacji pana Jerzego Owsiaka. Charakterystyczny
mezczyzna w okularach o biato-czerwonych oprawkach, prezentujgcy si¢ na
finatach w zottej koszuli i czerwonych spodniach na pewno zawsze bedzie koja-
rzyt si¢ z ta organizacja.
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Fundacja dziatla przez caly rok jednak podsumowaniem i zwienczeniem
kazdego okresu jest organizowane rok rocznie finat. W trakcie tego wydarzenia
w wielu miastach naszego kraju odbywaja si¢ koncerty, pokazy sprzetu ratowni-
czego oraz inne atrakcje, potaczone ze zbiorka do puszek oraz licytacjami. Przed
kazdym takim finalem odbywa si¢ promocja medialna. Firma bardzo czgsto
nawiazuje wspotprace z firmami, czego przyktadem jest kampania sieci Play
,.Gramy razem z WOSP”. Warto rowniez zwrécié¢ uwage na kampanie bilboardowe,
ktére prowadza sztaby poszczegolnych miast.

Organizacja bardzo preznie prowadzi swoja dziatalno§¢ w Internecie. Strona
internetowa, instagram czy strony na facebooku (zaréwno oficjalna strona orga-
nizacji, jak 1 strony sztaboéw), spotykaja si¢ z duzym odbiorem i aktywnoscia
uzytkownikéw Internetu. W chwili pisania tego artykutu®® liczba polubien
fanpage wynosita 1 196 506. Media spotecznosciowe fundacji pozwalaja jej nie
tylko informowac o aktualnej dziatalnos$ci, ale rowniez sa miejscem, gdzie moze
ona dementowa¢ bledne informacje na swoj temat i wydawaé oficjalne
o$wiadczenia. Warto rowniez zwrdci¢ uwage na szczeg6lny sposob komunikacji
fundacji. WOSP stawia na emocjonalne komunikaty, przez to tworzy pewna
bariere
z uczu¢. Fundacja gra ,,ponad podziatami” przez co tgczy caty nardd, a faktem
jest, ze Polacy lubig by¢ razem i dziata¢ w wspolnym celu.

Wszystkie opisane powyzej czynniki sktadajg si¢ na duzy sukces organizacji.
Tylko w tym roku podczas wielkiego finalu w styczniu zebrano 126 milionow
373 tysigce 804 ztotych. Sukcesy te pokazuja jak wielkg moc ma odpowiednio
dobrana komunikacja marketingowa i powinny by¢ przyktadem dla innych
organizacji non-profit.

Podsumowanie

Jak wynika z powyzszego artykulu, komunikacja marketingowa jest wazna
nie tylko w przypadku instytucji dochodowych, ale réwniez tych non-profit.
Odpowiednie wyrdznienie si¢ na tle innych, dobdr instrumentéw promocji
Xi systemu identyfikacji wptywaja na zaistnienie w $wiadomosci odbiorcoéw, co
pomaga fundacji osigga¢ wigksze zyski na cele statutowe. Doskonalym
przykladem jest sukces Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy. Dlatego
menedzerowie organizacji powinni pamig¢ta¢ rowniez o marketingu, ktory na
pewno wplynie pozytywnie na naszg instytucje.

258 Stan na 06.04.2018.
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Summary

Today, dialogue with the environment plays an extremely important role not only in
enterprises but also in non-profit institutions. By communicating, organizations have the
chance to show the idea of their activities to a wider audience and, thanks to that, better
fulfill their tasks. The purpose of this article is to indicate ways of communication of non-
governmental institutions with recipients. I will show this by discussing the means and in-
struments of promotion that they use. At the end, I will show a case study of the Great Or-
chestra of Christmas Charity.
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Outsourcing jako nowoczesna forma zarzadzania
przedsi¢biorstwem

Stowa kluczowe: Outsourcing, zarzqdzanie, przedsigbiorstwo

Streszczenie

Dynamicznie rozwijajaca si¢ gospodarka zmusza wspotczesne firmy do pracy podczas
nieustannie zmieniajacych si¢ wymagan rynkowych. Pomocne w takich warunkach staja
si¢ przedsigbiorcom nowoczesne formy zarzadzania przedsigbiorstwem. Celem artykutu
byto zaprezentowanie outsourcing jako nowoczesnej formy zarzadzania przedsigbior-
stwem. Na podstawie studiow literaturowych zdefiniowano pojecie outsourcingu oraz
przyblizono jego genezg. Nastepnie omowiono zakres ustug i istot¢ zarzadzania przedsie-
biorstwem przy zastosowaniu outsourcingu. Ponadto, w artykule dokonano poréwnania
tradycyjnego i opartego na outsourcingu podejscia do funkcji zaopatrzenia. Z uwagi na
specyfike omawianego zagadnienia, artykut gtdwnie oparty jest na krytycznej analizie lite-
ratury teoretycznej.

Wstep

Wzrost zainteresowania nowoczesnymi formami zarzadzania przedsigbior-
stwem jest wynikiem gwattownych zmian gospodarki, ktore spowodowaty, ze
firmy musza mierzy¢ si¢ z coraz bardziej skomplikowanymi problemami. Ponadto,
problemy te wymagaja od przedsiebiorcéw szybkiej reakcji, w przypadku jesli
checg aby ich organizacje efektywnie funkcjonowaty na obecnym rynku. Jedna
z tychze nowoczesnych form zarzadzania przedsigbiorstwem jest outsourcing,
ktory jest niezwykle wazng koncepcja z uwagi na fakt, ze moze by¢ zastosowany
w wielu obszarach funkcjonowania firmy.

Pojecie Outsourcingu

Termin outsourcing powstal z potaczenia dwoch angielskich stow: outside —
zewngtrzny, zewnatrz, od zewnatrz oraz resource — zasoby, srodki, zapasy, moz-
liwosci. Dostownie oznacza, wigc korzystanie ze zrodet zewnetrznych badz wy-
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korzystanie zasoboéw zewnetrznych®®. Jedna z definicji tej formy zarzadzania
podaje M. Trocki, ktory uwaza ze jest to ,,przedsiewzigcie polegajace na wy-
dzieleniu ze struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa macierzystego realizo-
wanych przez nie funkcji i przekazaniu ich do realizacji innym podmiotom
gospodarczym”®®. K. Miedla uwaza za§ outsourcing za jedna z najbardziej
popularnych obecnie koncepcji zarzadzania, ktora jest wykorzystywana do ,,re-
organizacji i wyszczuplenia struktur organizacyjnych, w celu zapewnienia orga-
nizacji wickszej elastycznosci” oraz zwickszenia efektywnosci®®'. Nieco inaczej
pojecie outsourcingu wyjasnia T. Kopczynski, ktéry definiuje je jako koncepcje
sktadajaca sie z dwoch elementdéw, gdzie pierwszy polega na przekazaniu okre-
$lonego obszaru zewnetrznemu dostawcy, drugi za$ obejmuje dlugookresowe
wspo6ldziatanie z zewnetrzna firma>®.

Outsourcing jest wiec forma zarzadzania przedsiebiorstwem, polegajaca na
przekazaniu realizacji pewnych procesow, ustug badz tez ich czesci do innej
organizacji — partnerom zewnetrznym (tzw. dostawcy outsourcingu), dzigki
czemu dana firma moze koncentrowac¢ si¢ na obszarach kluczowych dla jej roz-
woju. Koncepcja ta byla kiedy§ uwazana jedynie za narzedzie umozliwiajace
redukcje kosztow, obecnie stala si¢ strategicznym instrumentem i sposobem

konkurowania na nieustannie zmieniajacym sie rynku”®,

Historia powstania Outsourcingu

Termin outsourcing w praktyce zarzadzania ma swoj poczatek w latach 80.
XX wieku, natomiast do teorii zarzagdzania wprowadzono go w latach 90. XX
wieku. W literaturze specjalistycznej za prekursora nowoczesnego outsourcingu
czesto podaje si¢ firm¢ EDS Rossa Perota. Wynika to z tego, ze przedsicbiorstwo
to jako pierwsze (1963 r.) nawigzato wspolprace z koncernem Frito-Lay, ktora
polegata na odptatnym wykonywaniu funkcji informatycznych dla tej firmy.
Duzy udziat we wzroscie popularnosci outsourcingu miat rowniez koncern General

Motors, dzieki ktoremu termin ten zostal wprowadzony do teorii zarzadzania®®’,

29 K. Zimniewicz, Wspdlczesne koncepcje i metody zarzqdzania, Polskie Towarzystwo Ekono-
miczne, Warszawa 2009, s. 56.

%0 pidem s. 56.

% K. Miedla, Wykorzystanie podejscia procesowego we wdrazaniu outsourcingu, [w:] red.
S. Nowosielski, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu. Podejscie proce-
sowe w organizacjach, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw
2009, nr52,s. 81.

%62 T Kopezyhski, OQutsourcing w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2010, s. 47.

%63 M. Sobifiska, Outsourcing proceséw biznesowych, [w:] red. S. Nowosielski, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Podejscie procesowe w organizacjach, Wydawnic-
two Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2009, nr 52, s. 199.

264 M. Trocki, op. cit., s. 44.
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Dalszy rozwdj outsourcingu nastapil w latach 90. XX wieku, dzigki rozwijajace;
si¢ filozofii zarzadzania ukierunkowanej na wzrost wartosci dla akcjonariuszy.
W efekcie ta nowoczesna forma zarzadzania przedsigbiorstwem zostala przeniesiona
do innych dziedzin, takich jak administracja publiczna i samorzadowa, gospodarka
komunalna, organizacje polityczne oraz spoteczne®®.

Wedlug B. Nogalskiego, obecnie obserwujemy nieustanny rozwoj outsourcingu,
ktory ukazuje si¢ poprzez dazenie firm do wspolpracy i wspoldziatania z innymi
firmami poprzez eliminowanie ,,ze swego wnetrza tego wszystkiego, co hamuje ro-
zw0j, co absorbuje potencjal, a nie zapewnia przewagi nad konkurentami”?®,

Zarzadzanie przedsi¢biorstwem opartym na Outsourcingu

Zakres ushug outsourcingu, mimo swoich pokaznych rozmiarow, stale si¢
zwigksza z uwagi na fakt zmieniajacej si¢ organizacji migdzynarodowego
biznesu. B. Liberska wyodrebnia w zakresie outsourcingu pie¢ grup ustug®”:

e ustugi zwigzane z obstuga klienta w systemie calodobowym we wszystkie
dni w roku (7 x 24 x 365); do tej grupy nalezg m.in. sprzedaz, reklamacje,
rezerwacje, telemarketing, badania marketingowe, odnawianie subskrypciji,
prenumeraty, zarzadzanie cztonkostwem,

e prace administracyjno-biurowe — nalezy tu zaliczy¢ gromadzenie danych oraz
ich przetwarzanie, ustugi finansowe, transakcje ptatnicze, wystawianie faktur,
listy ptac, podatki czy inne ustugi wspierajace operacje biurowe,

e uslugi profesjonalne — w tej grupie mozna wyrdzni¢ m.in. ustugi prawnicze,
finansowe, ksiggowe, prace architektoniczne, diagnozy medyczne, ushugi
multimedialne oraz inne ushugi zwiazane z kultura,

e ustugi zwigzane z technologig IT — zaliczy¢ tu mozna m.in. przetwarzanie
danych, utrzymywanie sieci, instalowanie i doskonalenie oprogramowania,
obstugg stron internetowych, tworzenie systemow integrujacych itp.,

e uslugi zwigzane ze sferg badawczo-rozwojowg — udostgpnianie badan nauko-
wych poza granice jest zjawiskiem coraz bardziej powszechnym. Zakres
tychze badan odnosi si¢ zaroéwno do sfery bezposrednio zwigzanej z infor-
matyka, jak rowniez badan w roznorakich galeziach przemystu. Dzigki
outsourcingowi przedsi¢gbiorstwo jest w stanie osiggnac szybsze wyniki, ale
takze ma szans¢ na znaczne zmniejszenie kosztow innowacji.

285\ Janiak, Outsourcing, [w:] red. M. Hopej, Z. Kral, Wspélczesne metody zarzqdzania w teorii
i praktyce, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 2011, s. 86.

%6 B Nogalski, Outsourcing, [w:] red. M. Czerska, A.A. Szpitter, Koncepcja zarzqdzania.
Podrecznik akademicki, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2010, s. 281.

%7 B, Liberska, Globalizacja a offshoring ustug sektora IT, [w:] red. A. Szymaniak, Globalizacja
ustug. Outsourcing, offshoring i shared services centers, Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM,
Poznan 2007, s. 241-242.
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Celami zarzadzania poprzez outsourcing sa w glownej mierze redukcja
kosztow oraz wzrost elastycznosci funkcjonowania przedsicbiorstwa. Nalezy
rowniez zaliczy¢ do nich specjalizacje oraz optymalizacj¢ procesow. Osiagniecie
celow odbywa si¢ poprzez koncentracje na realizacji tylko kluczowych proceséw,

czyli tych w ktorych dane przedsiebiorstwo odniosto operacyjna doskonato$é?®.

Outsourcing jako nowoczesna forma zarzadzania przedsi¢biorstwem

Wprowadzenie outsourcingu do przedsi¢biorstwa jest rOwnoznaczne z NOWym
spojrzeniem na funkcj¢ zaopatrzenia. W Tabeli 1. dokonano poréwnania tra-
dycyjnego i opartego na outsourcingu podejscia do funkcji zaopatrzenia.

Tabela 1. Poréwnanie tradycyjnego i opartego na outsourcingu podejscia do funkcji
zaopatrzenia

Tradycyjne podejscie Outsourcing

Specjalizacja - koncentracja na obszarach

Wytwarzanie wszystkich elementow Kluczowych

Szeroki mechanizm know-how Kompleksowe zakupy

Kupno kompletnych systemow i catych

Kupno pojedynczych elementéw komponentow Komponentow

Koncentracja na rozwoju wlasnego .
J ) & Kupno know-how od dostawcow

przedsi¢biorstwa
Niskie ceny produktow i potproduktow Kompleksowe traktowanie kosztow
Zakupy na lokalnych rynkach Zaopatrzenie uniwersalne
Korzystna zmiana dostawcow State, dlugoterminowe partnerstwo
Wiele zrodet zaopatrzenia — wielu dostawcow Wybrani, akredytowani dostawcy

Wewnetrzna i zewngtrzna integracja

I1zolowanie funkcji zakupu przedsighiorstwa

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie: K. Zimniewicz, Wspélczesne koncepcje i metody za-
rzqdzania, Polskie Towarzystwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 58

Analizujgc powyzsza tabele mozna stwierdzi¢, ze tradycyjne podejscie do
funkcji zaopatrzenia w przeciwiefistwie do opartego na outsourcingu, cechuje si¢
tym, ze wszystkie konieczne do procesu wytworczego elementy czy kompo-
nenty do maszyn produkowano na miejscu w przedsi¢biorstwie. Produkty

268 M. Sobinska, op. cit., s. 203.
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i potprodukty sprowadzano rowniez z zewnatrz wspOlpracujac z wieloma do-
stawcami, ktorych czesto zmieniano. Gtownym czynnikiem wyboru dostawcow
byla cena po jakiej oferowali oni swoje wyroby do sprzedazy. Zakupy
realizowano na lokalnych rynkach, ale dbano réwniez we wlasnym zakresie
0o nowoczesnos¢ produktow, czy poédtproduktéw, prowadzac w tym obszarze
kosztowne badania.

Podejscie do funkcji zaopatrzenia oparte na outsourcingu koncentruje sig¢
przede wszystkim na kluczowych obszarach dziatania firmy. Nalezy to rozumie¢
jako zaprzestanie produkcji szerokiej gamy wyrobow, na rzecz tych gtownych,
najwazniejszych. W wyniku takiego podejscia, pozostate elementy i kompo-
nenty s dostarczane do przedsiebiorstwa przez firmy dostawcze - zwane partne-
rami. Partnerzy dobierani sg wedlug wczesniej Scisle ustalonych kryteriow,
w ktorych duzy nacisk ktadzie si¢ na dobrg dtugoterminowa wspotprace oraz
rozumienie wzajemnych korzysci. Nalezy réwniez zwréci¢é uwage na fakt, iz
podejscie do funkcji zaopatrzenia oparte na outsourcingu bazuje na zakupie od
swoich partneréw know-how, dzigki czemu przedsi¢biorstwo nie musi samo
koncentrowac si¢ na rozwijaniu wtasnych kosztownych badan.

Podsumowanie

Po przeprowadzeniu krytycznej analizy literatury teoretycznej oraz dokona-
niu poréwnania tradycyjnego i opartego na outsourcingu podejscia do funkcji
zaopatrzenia wynika, Zze outsourcing jest stosunkowo nowoczesng forma
zarzadzania przedsigbiorstwem, ktory moze stanowi¢ zagrozenie dla obecnie
funkcjonujacych klasycznych systemow zarzadczych. Wdrozenie koncepcji
outsourcingu w przedsigbiorstwie wigze si¢ z uzyskaniem wielu korzysci, gdzie
do najwazniejszych naleza:

e nizsze koszty pozyskiwania ustug,

elastyczne warunki §wiadczenia ushug,

zmniejszenie zatrudnienia i zobowigzan finansowych,

dostep do wiedzy, nowych technologii i ekspertyz technicznych, know-how,
mozliwo$¢ koncentracji i rozwoju dzialan strategicznych.

Wszystkie te korzysci wptywaja na podwyzszenie poziomu konkurencyjnosci
danej firmy, a dzigki temu dlugotrwale zapewnienie bezpieczenstwa funkcjo-
nowania na rynku.
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Summary

Contemporary companies are forcing by dynamic developing economy to work while

market's requirements are continually changing. In these circumstances modern forms of
companies' management become helpful for entrepreneurs. The main aim of article was to
present "outsourcing " as modern forms of companies' management. Based on studies, the
definition of outsourcing and it's origin was defined. Next range of services and essential of
companies’ management using outsourcing was discussed. Furthermore, traditional
comparison and based on outsourcing of suply functions were made. Due to specific issue
described, the article is mainly based on critical analyses of theoretical literature.
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mgr Sylwia Gebicz

Well-being — sztuka zarzadzania pracownikiem

Znaczenie psychologii pozytywnej w ekonomii

Psychologia pozytywna pojawita si¢ w latach 90, natomiast za jej oficjalny
poczatek przyjmuje si¢ rok 2000, kiedy zostalo wydane czasopismo ,,American
Psychologist” w cato$ci poswigcone nowemu nurtowi. Prekursorem psychologii
pozytywnej jest Martin Seligman. Jest to dziedzina, ktora zajmuje si¢ zdrowiem
psychicznym, dobrostanem, pozytywnymi do$wiadczeniami, cechami jednostko-
wymi i instytucjami, ktore wspieraja ich rozw6;*®.

Psychologia pozytywna stata si¢ inspiracja do rozwoju nowego trendu nauko-
wego W dziedzinie zarzadzania zwanego Positive Organizational Scholarship.
Podobnie jak psychologia pozytywna, POS, czyli Pozytywne Studia nad Organi-
zacja, skupia si¢ na pozytywnych zjawiskach, ktore dotycza catej organizacji,
a nie pojedynczych jednostek. Do tej pory w wigkszo$ci koncentrowano si¢ na
negatywnych zjawiskach i zachowaniach, ktore w jaki§ sposob wplywaja na
rozw0j organizacji. Teraz natomiast zacz¢to bada¢ te zjawiska, zachowania,
ktére przyczyniaja si¢ do rozwoju zaréwno organizacji, jak i jej pracownikow.
Przyktadem mogg by¢ badania Barbary Fredrickson, ktéore dowodza, ze
pozytywne emocje w organizacjach znaczaco wplywaja na wydajno$¢ pracy
i zaangazowanie pracownikow, co przektada si¢ na lepsze wyniki“"™.

Dobrostan pracowniczy — przekroj przez przeprowadzone badania

Z psychologii pozytywnej wywodzi si¢ rdwniez pojecie dobrostanu pracow-
niczego (ang. well-being). Dobrostan bardzo czegsto jest opisywany przez klasy-
fikacje stanu psychicznego oraz wlasciwosci osoby, czgsto zostaje takze spro-
wadzony calosciowej oceny sytuacji m.in. do odczuwanego przez danego
pracownika szcze$cia®!. Dorosty cztowick w swoim Zyciu stara sie prowadzié
wiele aktywno$ci. Niepodwazalnie dla wigkszo$ci z nas wazna jest rodzina.

%69 K. Tucholska, B. Gulla, Psychologia pozytywna — krytyczna analiza koncepcji, [w:] Studia
z psychologii w KUL. T. 14, Wyd. KUL, Lublin 2007, s. 108.

20 K. Kalinowska-Andrian, Positive Organizational Scholarship — nowy trend w nauce
zarzqdzania, [W:] e-mentor 1(13)/2006, http://www.e-mentor.edu.pl/artykul/index/numer/13/id/235
[dostep: 06.04.2018].

21|, Koziot, A. Wojtowicz, Wybrane praktyki zarzqdcze a dobrostan pracowniczy, [w:] Zeszyty
naukowe Politechniki Poznanskiej, nr. 71, Poznan 2016, s. 166.
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Jednak rownie niepodwazalnym faktem jest to, ze to jednak praca zajmuje nam

wigkszo$¢ naszego czasu. Wigkszos¢ ludzi pracuje po 8 godzin, czesto zabiera

rowniez swoja prace do domu, co za tym idzie czasu na odpoczynek, hobby nie

ma zbyt duzo. Nic wigc dziwnego, ze to w jaki sposdb oceniamy swojg prace

wplywa na oceng jakosci catego naszego zycia, dlatego tez bardzo wazne jest,

aby pracownik odczuwat zadowolenie ze swojej pracy. Badacze, ktorzy zajmujg

si¢ dobrostanem pracowniczym przedstawiaja szerzej jego znaczenie:

e znaczenie psychologiczne — osobiste odczucia psychiczne, dotyczace whasnej
wartosci, rozwoju, zadowolenia z pracy,

e znaczenie fizyczne — poczucie zdrowego ciata, co za tym idzie bezpieczen-
stwo w miejscu pracy oraz opieka zdrowotna,

e znaczenie spoteczne — wartos$¢ relacji z innymi ludzmi, np. poziom zaufanie,
mozliwo$¢ wspdtpracy, pomoc drugiej osobie.

Well-being w miejscu pracy jest niczym innym jak zaspokojeniem pewnych
waznych potrzeb, dzigki ktorym pracownicy czuja si¢ bezpiecznie oraz czerpig
satysfakcje z wykonywanej pracy. Na osiaganie dobrych wynikow wplywa dobro-
stan w kazdym z trzech wymienionych wyzej wymiaroéw. Pracownik, ktoremu
praca sprawia rados¢ i satysfakcje, jest pobudzany i ma che¢ci do dziatania. Jest
mniej oporny na zmiany oraz chetniej podejmuje wyzwania, co przekltada si¢
réwniez na jego samorozwoj’ .

Badania Instytutu Gallup’a pozwolity natomiast wytoni¢ 5 elementow, ktdre
wplywaja na poziom well-being. Naleza do nich?”:

e Kariera, poczucie sensu — czerpanie satysfakcji z pracy, poczucie wptywu
oraz znaczenia;

Badania dowodza, Ze grupy robocze, ktore skladajg si¢ z pracownikow

niskim career well-being, maja mniejsze szanse na zatrzymanie pracownikow

w organizacji oraz dochodzi tam do wigkszej ilosci wypadkow w miejscu

pracy i kradziezy. Organizacje moga stwarza¢ pracownikom mozliwosci

rozwoju na przyktad poprzez spotkania z mentorami, warsztaty itp.
o relacje — dobra atmosfera w pracy, zyczliwe i szczere relacje, ktore tacza
pracownikow;

Kolejnym wynikiem jest to, ze ludzie, ktérzy maja przyjaciét w miejscu

pracy sa siedmiokrotnie bardziej zaangazowani w swoja prace. Natomiast

tylko 5% przebadanych os6b twierdzi, Ze organizacja pomaga im budowac silne
relacje interpersonalne.

22| Koziot, A. Wojtowicz, op. cit. s. 167.
213 T Rath, J. Harter, Wellbeing: The five essential elements, Gallup Press, 2010, s. 3-8.
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o finanse — bezpieczenstwo i stabilizacja finansowa;

Jesli chodzi o bezpieczenstwo finansowe, to tylko 8% pracownikow uwaza,

ze ich organizacja robi wszystko, aby pomdc im w poprawie kondycji finan-

sowej. Moze to prowadzi¢ do tego, ze w sytuacji otrzymania lepszej propozycji
finansowej odejda z organizacji i ta straci wykwalifikowanego pracownika.

Dodatkowo niski poziom dobrobytu finansowego moze wywotywac u pra-

cownika stres, depresje itp. Jesli organizacja nie moze zwigkszy¢ wynagro-

dzenia pracownikdbw moze na przyklad przygotowa¢ szkolenia, ktore
pozwolg pracownikom lepiej zarzgdza¢ swoimi finansami.

e spolecznos$¢ — poczucie bycia czes$cig wigkszej grupy, spolecznosci, a takze
duma z wykonywanej pracy;

Jesli organizacja inwestuje w pracownika, to nastgpnie on inwestuje w inne

osoby, w tym wypadku w klientéw organizacji oraz innych jej czionkéw.

Organizacje mogg angazowac pracownikow w zycie spotecznosci, ktora ich

otacza, dzigki czemu organizacja poprawia swoj wizerunek.
e zdrowie fizyczne, kondycja;

Pracownicy, ktorzy maja problemy zdrowotne nie beda pracowac efektywnie,

osoba o wysokim poziomie dobrostanu fizycznego bedzie miata wigcej energii,

wigc w krotszym czasie bedzie wykonywata swoje zadania. Takie osoby majg
ogoblnie dobry nastrdj i swoim optymistycznym podejsciem ,,zarazaja” kole-
gow z pracy i zwigkszaja ich zaangazowanie. Organizacje moga wigc zache-
ca¢ pracownikow do dbania o swoja kondycj¢ fizyczng na przyktad dajac
pracownikom dostgp do zdrowej zywnosci lub czesciowo finansujgc udziat

w klubach sportowych.

Te same badania potwierdzaja nastgpujgce prawidlowosci, ze pracownicy,
ktorzy osiagaja zadowolenie w wyzej wymienionych 5 obszarach®’*:

e 043% chetniej pomagajg innym,
e 0 41% mniej dopuszczaja si¢ absencji w pracy z powodow zdrowotnych,
e 0 81% mniej sg sktonni do poszukiwania nowej pracy.

Niestety w 5 obszarach jest szczgsliwych tylko 7% przebadanych pracowni-
kéw, natomiast, az 66% badanych jest zadowolonych przynajmniej z jednego
Z obszarow.

Badaniami, dotyczacymi dobrostanu, zajmowat si¢ rowniez amerykanski psy-
cholog, Peter Warr. Na ich podstawie okreslit 12 najwazniejszych czynnikow,
ktére majg wptyw na odczuwany przez pracownikow well-being. Swojg teorig
przedstawit na tzw. modelu witaminowym. Czynniki poréwnat do witamin, moga
mie¢ pozytywny lub negatywny wpltyw na rozwdj organizacji w zaleznosci od
ich nasilenia. Dodatkowo podzielit je na dwie grupy®”:

274 |bidem, s. 9-10.

215 A Czerew, K. Obuchowska., O nowoczesnych narzedziach badania well-being pracownikow,
[w:] HR News, http://mww.hrnews.pl/TopNews,4011,0-nowoczesnych-narzedziach-badania-well-
being-pracownikow%20.aspx [dostep: 22.04.2018].
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e czynniki nalezace do I grupy nie powinny by¢ wigksze od warto$ci kraficowe;:

O

O

O

kontrola osobista — dotyczy swobody w podejmowaniu decyzji przez
pracownika w zakresie jego pracy oraz doboru wspotpracownikow,
wymagajaca kontrola — definiuje czgstotliwos¢ 1 intensywno$¢ biezacej kontroli
oraz oceny pracownika, ktdra opiera si¢ na negatywnej informacji zwrotne;j,
roéznorodno$¢ pracy — dotyczy stopnia réznorodnosci wykonywanych przez
pracownika zadan,

obcigzenie pracg — obrazuje poziom zmeczenia wynikajacy z nadmiaru pracy
i trudnych zadan, a takze z odpowiedzialnosci z nich wynikajacej, mozna
to przedstawia¢ jako stosunek czasu przeznaczonego na prac¢ do czasu,
ktory jest po§wiecany na inne czynno$ci,

poziom kontaktow towarzyskich — to rodzaj relacji jakie tacza pracownika
zaroéwno z kolegami z pracy, przetozonymi, a takze klientami, jest to row-
niez poziom sformalizowania tych relacji,

rozwoj 1 ocena — to postrzeganie przez pracownika, na ile jego rozwoj jest
wazny dla organizacji, a takze wykorzystanie potencjatu pracownika.

e czynniki z II grupy powinny posiadac jak najwicksze wartosci:

O

O

wspierajaca kontrola — to relacje pracownika z jego przelozonym, ktore
opierajg si¢ na pozytywnej informacji zwrotnej na temat jego pracy. To
réwniez gotowos$¢ przetozonego do wsparcia w trudnych, problemowych
sytuacjach,

poczucie bezpieczenstwa w organizacji — dotyczy postrzegania przez pra-
cownika, dziatan organizacji, ktére maja na celu zapewnienie wszystkim
pracownikom oraz osobom zwigzanym z organizacjg bezpieczenstwa
fizycznego. Dodatkowo odnosi si¢ réwniez do przestrzegania przez
organizacj¢ praw pracowniczych i zapewnienia im poczucia godnosci,
wynagrodzenie finansowe — to nic innego, jak zadowolenie i poczucie
sprawiedliwos$ci pracownika z otrzymywanego wynagrodzenia za prace,
znaczaca pozycja spoleczna — to potrzeba czlowieka, ktora polega na poczu-
ciu, Ze jego praca jest potrzebna, uzyteczna dla innych oraz dla organizacji,
etyka organizacji — to poczucie, ze organizacja postepuje zgodnie z pew-
nymi zasadami etycznymi i jej dziatania sg uczciwe i sprawiedliwe,
mozliwo$¢ rozwoju — dotyczy jasno okreslonych $ciezek rozwoju/kariery
pracownikow, a takze mozliwosci wplywu pracownika swojg karierg.

Biorgc pod uwage przedstawione powyzej badania pracodawcy maja dwie
mozliwosci. Pierwsza z nich to podejscie prewencyjne do well-being, co ozna-
cza eliminowanie czynnikéw, ktore maja niekorzystny wptyw na kondycje
fizyczng pracownika. Korzy$cig dla pracodawcy z takich dziatan bedg mniejsze
koszty wynikajace z absencji pracownikéw. Druga mozliwo$¢ to dziatania pro
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aktywne, czyli stworzenie takich warunkoéw pracy, aby pracownik byt zadowo-
lony z wykonywanych zadan, co za tym idzie odczuwal wysoka jakos$¢ zycia
w miejscu pracy?’®.

Podsumowanie

Obecnie organizacjom coraz trudniej jest utrzymaé przy sobie kompetent-
nego pracownika. Tymczasem zmieniajace si¢ otoczenie, konkurencja sprawiaja,
ze sukces organizacji zalezy wilasnie od pracownikéw i ich zaangazowania Na
zachodzie organizacje zmieniajg podejScie do pracownika i1 zaczynaja dbaé
o jego kondycj¢, zaangazowanie i satysfakcje z pracy. W Polsce natomiast nie
jest to jeszcze wszedzie praktykowane, pomimo licznych badan z tego zakresu,
ktére dowodzg, Zze zadowoleni pracownicy, to zaangazowani pracownicy,
a zaangazowanie pozytywnie wiagze si¢ z wydajnoscig. W zwigzku z tym organiza-
cje powinny, czesciej monitorowa¢ poziom well-being u swoich pracownikow,
aby moc dostosowaé¢ odpowiednie techniki do zarzadzania swoim kapitatem
ludzkim, a syndrom ,,niedzielnego popotudnia”, czyli stresu odczuwanego przed
pojsciem do pracy powinien p6js¢ w nasza niepamiec.
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Summary

The purpose of this article is to bring the idea of wellbeing closer. Wellbeing comes
from positive economics. Well-being is the fulfillment of certain important needs, thanks
to which employees feel safe and get satisfaction from their work. An employee who is
happy works better. The article also presents a number of studies in this field.
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Beata Mitura, Magdalena Konwa

Politechnika Lubelska
Koto Naukowe Menedzerow

Znaczenie bezposrednich inwestycji zagranicznych dla
rozwoju wojewodztwa lubelskiego

Stowa kluczowe: BIZ, bezposrednie inwestycje zagraniczne, wojewddztwo lubelskie

Streszczenie

Niniejszy artykut prezentuje wybrane zagadnienia dotyczace bezposrednich inwestycji
zagranicznych. Jest to temat obecnie powracajacy, ktoremu poswigcane sg liczne badania
i opracowania. Bezposrednie inwestycje zagraniczne uznawane sg za istotny czynnik
wplywajacy na wzrost i rozwoj gospodarczy kraju, ktory inwestycje te przyjmuje. Dzieje
si¢ to zwlaszcza dzigki mozliwoséci naptywu nowych technologii, metod zarzadzania,
wiedzy i know-how, jak rowniez tworzeniu nowych miejsc pracy co przyczynia si¢
w efekcie do rozwoju lokalnego i regionalnego.

Bezposrednie Inwestycje Zagraniczne — definicje

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji bezposrednich inwestycji
zagranicznych (BIZ). W jezyku angielski foreign investment oznacza inwestycje
zagraniczne. Stownik ekonomiczny przedsigbiorcy okresla termin inwestycji
zagranicznych nastepujaco ,, uzyskanie rzqdowych, instytucjonalnych czy indy-
widualnych naktadow inwestycyjnych w danym kraju na rzecz innego panstwa.
Zagraniczne inwestycje sq znaczqce dla kraju, w ktorym oszczednosci sq stosun-
kowo niedostateczne w stosunku do potencjalnego popytu na inwestycje. Zagra-
niczny kapital moze by¢ owocnym srodkiem stymulujgcym szybki rozwoj. Bezpo-
Srednie inwestycje mogq by¢ srodkiem zmniejszajgcym napigcie bilansu
platniczego. Bezposrednie inwestycje czesto przyczyniajg sie do powolywania
odpowiednich towarzystw podejmujgcych wytwarzanie krajowych produktow,
ktore wczesniej byly importowane ™

Wspolczesnie bezposrednie inwestycje zagraniczne to zarOwWno rzeczowe
aktywa produkcyjne, jak réwniez kapitat finansowy (akcje, lokaty), a takze nie-
materialny, jako prawa do przemystowej wlasnosci intelektualnej miedzy innymi
licencje, know-how, innowacje i techniki organizacji oraz zarzadzania. Istota

217 7. Dowgialto, Nowy stownik ekonomiczny przedsiebiorcy, Wydawnictwo Znicz, Szczecin 2004, s. 152.
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bezposrednich inwestycji zagranicznych jest transfer tych aktywow do kraju
lokaty bedacego zapraszajacym, zwanego takze krajem biorcy, goszczacym badz
importujacym czy tez miejscem bezposredniego inwestowania®’.

Nalezy zwroci¢ réwniez uwage na fakt, iz ,, przedsigbiorstwo bezposredniego
inwestowania jest to takie przedsigbiorstwo, w ktorym zagranmiczny inwestor
bezposredni posiada co najmniej 10% akcji zwyktych lub uprawnia do 10% glosu
w walnym zgromadzeniu akcjonariuszy, albo w inny sposob posiada efektywny

; oy 279
wphyw na zarzqdzanie przedsigbiorstwem”

Formy bezposrednich inwestycji zagranicznych

Bezposrednie inwestycje zagraniczne moga przybiera¢ rézne formy. Dla
okreslenia inwestorow zagranicznych w literaturze bardzo czgsto pojawiajg si¢
takie sformutowania jak: firmy migdzynarodowe, korporacje transnarodowe,
firmy zagraniczne, firmy globalne, przedsi¢biorstwa zagraniczne, przedsiebior-
stwa z udzialem zagranicznym, spotki z udziatem zagranicznym™".

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna rowniez rézne formy bezposrednich
inwestycji zagranicznych. A. Buckley uwaza, ze bezposrednie inwestycje zagra-
niczne moga przyjmowaé nastepujace formy?:

e poszerzania dziatalno$ci istniejagcych za granica przedsigbiorstw zaleznych
badz filii,

e uruchomienia w innym panstwie zupelnie nowego przedsigbiorstwa stanowia-
cego fili¢ badz przedsigbiorstwo zalezne od firmy macierzystej,

e nabywania calego zagranicznego przedsigbiorstwa badz jego aktywow.

E. Bojar wyroznita, az sze$¢ form jakie mogg przybra¢ bezposrednie inwestycje
zagraniczne. Oto one®®;

e przedsigbiorstwa zalezne (subsidiary) — czyli tworzenie od podstaw badz
przejmowanie istniejgcych juz za granicg przedsigbiorstw, nad ktorymi firma

— inwestor sprawuje stalg i zupetng kontrole,

g, Skawinska, R.I. Zalewski, Bezposrednie inwestycje zagraniczne w Polsce w kontekscie ich

wplywu na zréwnowazony rozwdéj, [w:] R Salerno-Kochan, M. Wojnarowska (red.), Towaroznaw-
stwo w badaniach i praktyce — Ekologiczne, ekonomiczno-prawne i marketingowe aspekty jakosci
produktow, Polskie Towarzystwo Towaroznawcze, Krakow 2017, s. 3.

E, Bojar, Bezposrednie inwestycje zagraniczne (BIZ) w regionach stabo rozwinigtych — studium
porownawcze Polski i Irlandii. Efekty i zagrozenia, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kiero-
whnictwa "Dom Organizatora", Torun 2008, s. 15.

20 K. Stachowiak, Instytucjonalne uwarunkowania bezposrednich inwestycji zagranicznych
w Polsce, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan 2007, s. 15.

2L A, Buckley, Inwestycje zagraniczne. Skladniki wartosci i ocena, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 94.

%2 E Bojar, Bezposrednie inwestycje zagraniczne w obszarach stabo rozwinigtych, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 21-22.
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o zakltadanie oddziatow (branches) — to takie, ktore nie s samodzielnymi jed-
nostkami gospodarczymi. Forma ta nie moze by¢ zarejestrowana poza grani-
cami regionu macierzystego jako niezalezne towarzystwa handlowe badz
przemystowe, poniewaz nie posiadaja osobowosci prawne;j,

e tworzenie przedsigbiorstw siostrzanych — stowarzyszonych (affiliates) — dziata-
jacych jako odrgbne jednostki gospodarcze oraz prawne, w ktorych udziat
firmy macierzystej nie musi wynosi¢ 100%,

e obejmowanie udzialow w firmie zagranicznej badz tworzenie joint venture,
co oznacza wspotudzial w zaktadaniu nowego przedsigbiorstwa,

e przekazywanie licencji, zawieranie porozumien tyczacych si¢ produkcji badz
wyksztatcenia zespohu, przekazywanie migdzy innymi patentow, know-how,
a takze praw autorskich w zamian za udziaty wlasnosciowe,

e przyznawanie w szczegolnosci kredytow, pozyczek oraz darowizn dla wyzej
wspomnianych, jak rowniez reinwestowanie zyskow.

Uwagg nalezy roéwniez zwrdci¢ na fakt, iz wybor formy inwestycji zalezy od
kilku czynnikéw. Wsrod nich mozna wyrdzni¢ dwie grupy” -

e wewnetrzne — to takie, ktore wynikajg glownie z cech firmy inwestujacej;

e zewngetrzne — to takie, ktore wynikaja ze specyfiki lokalizacji docelowej.
Wsrod wewnetrznych czynnikow zaliczy¢é mozna miedzy innymi wielko$é

przedsigbiorstwa inwestujacego oraz jego organizacje, strategi¢ firmy — przede

wszystkim w odniesieniu do budowy mi¢dzynarodowej pozycji konkurencyjne;j,

a takze mig¢dzynarodowej dywersyfikacji produkcji, sytuacje materialna oraz

wykorzystywane technologie. Do podstawowych zewngtrznych czynnikow wa-

runkujacych decyzje o formie bezposrednich inwestycji zagranicznych w szcze-
golnosci mozna zaliczy¢ cechy strukturalne danego rynku, jego rozmiary, ryzy-
ko przewagi oraz poziom rozwoju gospodarczego, a takze zasoby lokalne oraz

ich koszt?®*,

Motywy podejmowania BlIZ

Rozwoj wspotczesnej gospodarki $wiatowej warunkuje ciagle zwigkszajaca
si¢ intensywnos$¢ przeptywow i wzrost bezposrednich inwestycji zagranicznych.
Bardzo czg¢sto mozna spotkaé si¢ z sytuacjg, w ktorej kraje konkurujg ze sobg
w przyciaganiu BIZ. Dzieje si¢ tak, poniewaz bezposrednie inwestycje zagra-
niczne sg zarowno zrodtem kapitatu, dzigki ktéremu mozliwy jest rozwoj
ckonomiczny, przeptyw najnowoczes$niejszych technologii i dostegp do mig-
dzynarodowych rynkéw zbytu®®®.

23 A\ Kiysik-Uryszek, Bezposrednie inwestycje zagraniczne w gospodarce regionu. Teoria i praktyka,
CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2010, s. 59-60.

24 1bidem.

%5 £ Frejtag-Mika, Wplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych na konkurencyjnosé polskiej
gospodarki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 63.
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Tabela 1. Motywy podejmowania dzialalno$ci inwestycyjnej

Rodzaj czynnika

Opis czynnika

Rynkowe
(marketingowe)

czynniki te rozpatrywane sa z punktu widzenia zdobycia, utrzymania
i rozszerzenia posiadanych juz rynkdéw zbytu w kraju lokaty. z tego typu
motywami zwigzane s3 inwestycje ofensywne, czyli takie ktorych celem
jest poszerzenie rynkow lub tez osiagnigcie lepszej pozycji firmy na rynku.
istniejg takze inwestycje defensywne, ktore natomiast wystepuja gdy
pozycja firmy na obecnym rynku jest w jakim$ stopniu zagrozona
z przyczyn niezaleznych od firmy, a wynikajacych ze zmian rynkowych
i zmian w otoczeniu gospodarczym.

Kosztowe

czynniki kosztowe wynikaja ze znacznie korzystniejszej relacji kosztow
nazywane sg takze wzgledami produkcyjnymi lub racjonalizacja produkcji.

Zaopatrzeniowe

ten rodzaj czynnikéw zwigzany jest z konieczno$cia stworzenia bazy
surowcowej, ktora zapewni niezawodno$¢ dostaw, odpowiedni dostgp do
technologii w kraju lokaty.

Zrédto: B. Jozwik, D. Mitek, Dzialalnosé¢ inwestycyjna firm brytyjskich w Polsce, Wydawnictwo
KUL, Lubin 2007, s. 48

Na ponizszym rysunku przedstawiono najwazniejsze motywy polityczne
podejmowania bezposrednich inwestycji zagranicznych.

$rodki fiskalne * przyspieszona amortyzagja:

$rodki finansowe »rzadowe gwarangje kredytowe, a takze preferencyjne kredyty

+ulgi celne oraz podatkowe:
» wakacje podatkowe:;

* mozliwo$¢ odpisywania strat od przysztych dochodow;
*» zmniejszenie skiadek ubezpieczeniowych.

« subsydiowanie plac, marketingu oraz kosztow uzyskania przychodu;
» sprzedaz budynkow oraz ziemi po obnizonej cenie;

rzadowe;
* subwencjonowanie oprocentowania kredytow:
» pokrycie kosztow przeszkolenia zatogi.

Pozostale srodki

« gwarancje zakupdéwrzadowych;

» przyznawanie wylacznosd do inwestowania w danej branzy;

» zapewnienie dostepu do zrodet finansowania w kraju;

» ochrona przed ryzykiem walutowym - zgoda na lokowanie
wplywow z eksport na koncie za granica;

* opracowanie studium przedinwestycyjnego.

Rysunek 1. Motywy polityczne podejmowania bezposrednich inwestycji zagranicznych

Zrédto: M. Jaworek, Bezposrednie inwestycje zagraniczne w prywatyzacji polskiej gospodarki,
Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa "Dom Organizatora", Torun 2006, s. 58
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Pozytywne i negatywne skutki BI1Z

Poza pewnymi korzy$ciami, jakie czerpie gospodarka goszczaca ZIB, wraz

z ich pojawieniem si¢ powstajg réwniez trudnosci, jakie ten rodzaj dziatalnosci

przynosi ze soba. Trudnosci te nie dotycza jednakze wylacznie polskiego rynku.

Sa one nieroztacznie zwigzane z tg formg dziatalnos$ci gospodarcze;j 286
Pozytywne skutki bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) dla kraju

przyjmujacego to”®":

o transfer nowoczesnych technologii, wiedzy oraz umieje¢tnosci w obszarze
zarzadzania, a takze organizacji,

e poprawa poziomu konkurencji wewnetrznej poprzez ograniczenie monopoli-

stycznej pozycji miejscowych podmiotow,

rozwoj kontaktow zagranicznych,

wzrost zatrudnienia, a takze wydajnosci pracy,

podniesienie standardu zycia ludnosci,

wzrost kooperacji firmy z kapitalem zagranicznym z firmami lokalnymi,

sprzyjanie podniesieniu kwalifikacji miejscowej kadry, tworzenie nowych

miejsc pracy,

zwigkszenie poziomu konkurencyjnosci kraju przyjmujacego,

e podnoszenie skali zastosowan ekologicznie tzw. ,,czystych” technologii,
dyfuzje nowoczesnych rozwigzan zaréwno technologicznych, jak i technicznych.
Natomiast wérod negatywnych skutkéw oddziatywania BIZ na gospodarke

kraju goszczacego najczesciej wymienia si¢ m.in.”®:

e stworzenie bardzo mocnej konkurencji dla lokalnych firm,

e wykorzystanie silniejszej pozycji dla eksploatacji zasobow produkcyjnych
regionu przyjmujacego,

e ograniczenie zdolno$ci rozwojowej miejscowych firm, a takze zmniejszenie
dostepnosci do réznorodnych zewnetrznych zrodet finansowania (konkuro-
wanie mniejszym poziomem ryzyka),

e przechwytywanie miejscowych firm dla uzyskiwania ich rynku,

e wysokie ryzyko stosowania nieuczciwej konkurencji w stosunku do przedsig-
biorstw lokalnych,

o wysokie ryzyko lokalnego monopolu firmy zagranicznej — eliminacja konkurencji,
wzrost bezrobocia w wyniku zastosowania kapitatochtonnych technologii,

28 M. Jaworek, Bezposrednie inwestycje zagraniczne w prywatyzacji polskiej gospodarki, Towa-
rzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa "Dom Organizatora", Torun 2006, s. 164-165.

%87 K. Pawlak, W. Kolodziejczak, A. Standar, M. Kotodziejczak, Korzysci i zagrozenia zwigzane 7 dzia-
talnoscig podmiotow z kapitalem zagranicznym w swietle opinii samorzqdéw, [w:] W. Karaszewski
(red.), Bez-posrednie inwestycje zagraniczne w wybranych wojewddztwach Polski — analiza po-
rownawcza, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2016, s. 157.

%8 Ibidem, s. 165.
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e znaczne pogarszanie stanu §rodowiska naturalnego na skutek wprowadzania
do kraju lokaty tzw. ,brudnych technologii” niemozliwych do stosowania
w krajach macierzystych,

o transfer wysoko kwalifikowanej kadry lokalnej do central firm zagranicznych,
ostabienie rodzimych tradycji, a takze wzorcow kulturowych poprzez rozpo-
wszechnianie wzorcow blizszych inwestorom zagranicznym.

Wplyw BIZ na rozwoj wojewodztwa lubelskiego

W regionie wyr6zni¢ mozna kluczowe branze nazywane takze inteligentnymi
specjalizacjami, w ktorych funkcjonuja podmioty. Branze te uzupetniaja sie¢
wzajemnie 1 wspolnie nawigzuja do tradycyjnego kierunku rozwoju regionu,
a takze jego specjalizacji naukowo-technologicznej. Ponadto branze te posiadaja
potencjat konkurencyjnosci. Moze by¢ on wykorzystywany zaréwno w skali
krajowej i migdzynarodowej. Nalezy rowniez dodac iz w ramach inteligentnych
specjalizacji funkcjonujg dobrze rozwinigte inicjatywy klastrowe. Kluczowe
branze funkcjonujace w wojewddztwie lubelskim to biogospodarka, medycyna
i zdrowie, energetyka niskoemisyjna i informatyka i automatyka. Wystepuja
réwniez branze o duzym potencjale rozwojowym, sg nimi przemyst maszynowy,
przemyst lotniczy, przemyst motoryzacyjny, BPO (Business Process Outso-
urcing) i IT. Natomiast jesli chodzi o branze najszybciej rozwijajace sig
w wojewodztwie lubelskim sg nimi biogospodarka. Z nig zwigzane sg sektory
takie jak sektor rolniczy, przetworstwa ptodow rolnych, produkcja maszyn rolni-
czych, wykorzystywanie surowcow rolniczych i wytwarzanie zdrowej zywno$ci’®.

Bezposrednimi korzys$ciami dla catego regionu z przyciagania BIZ to pozy-
tywny wplyw inwestycji na lokalny i regionalny rozwdj, polepszenie funkcjo-
nowania uktadu gospodarczego czy tez ksztattu relacji wystepujacych pomigdzy
poszczegdlnymi podmiotami. Obecno$¢ zagranicznego kapitalu w postaci inwe-
stycji przynosi korzysci posrednie jak i bezposrednie. Fakt ich wystgpowania
bardzo czgsto uwarunkowany jest stopniem powigzan pomiedzy zagranicznym
inwestorem, a lokalnym otoczeniem czyli lokalnymi przedsigbiorstwami, osrod-
kami naukowymi, a takze wielkoscig sprzedazy wlasnie na rynku lokalnym jak
rowniez charakterem prowadzonej dziatalno$ci czy innowacyjno$cig. Natural-
nym jest fakt, iz im wigksza jest liczba i sita tych powiagzan tym korzysci dla
regionu sa wieksze. Do korzysci bezposrednich zaliczyé mozna®”:

e KkorzySci ekonomiczne, wptywajace na gospodarke lokalng poprzez wzrost
dostepnosci kapitalu w formie gotéwki czy kredytu, a takze wzrost docho-
dow regionu,

2 Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubelskiego, Analiza atrakcyjnosci inwestycyjnej Woje-
wodztwa Lubelskiego z uwzglednieniem potencjatu regionu do przyciggania bezposrednich inwe-
stycji zagranicznych, AGERON Polska, Warszawa 2015, s. 65-67.

20 |bidem s. 124.
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e rozwo0j lokalnego rynku biznesu, poprzez nowe mozliwosci wspotpracy
i kooperacji wszystkich firm w regionie,

e rozwoj ilosciowy i jakosciowy sfery produkcji, zwigkszenie znaczenia ekspor-
tu, poszerzenie rynkow zbytu, transfer technologii i wiedzy, rozwoj
infrastruktury, rozwoj zaplecza badawczo-rozwojowego, adaptacja nowych
modeli zarzgdzania czy organizacji pracy,

o korzysci ekologiczne, wplywajgce na zmniejszenie zanieczyszczenia $rodowi-
ska naturalnego dzigki stosowaniu i skutecznym wdrazaniu nowoczesnych
technologii, mniejszym i bardziej racjonalnym zuzyciu surowcow, korzysta-
niu z surowcoéw odnawialnych i alternatywnych zrodet energii.

Jesli natomiast chodzi o posrednie korzysci wynikajace z wystepowania in-
westycji zagranicznych zauwazy¢ nalezy iz przyczyniajg si¢ one do poprawy
sytuacji spoteczno-gospodarczej catego regionu. Stymuluja one procesy roz-
woju. Dzigki BIZ zmniejszaja si¢ takze wystepujace pomigdzy regionami dys-
proporcje, co wplywa na podniesienie konkurencyjno$ci regiondw, miast i gmin.
Istotng korzyscia jest rowniez promocja catego wojewddztwa na réznych ryn-
kach zagranicznych w tym finansowych i inwestycyjnych?*.

Podsumowanie

Nalezy podkresli¢, iz naptywajace do Polski bezposrednie inwestycje zagra-
niczne (BIZ) odgrywaja znaczaca role w ksztalttowaniu polskiego rynku pracy,
a takze wplywajg pozytywnie na tworzenie nowych miejsc pracy. Warto réwniez
zaznaczyC, ze inwestycje zagraniczne sa najbardziej pozadane w regionach slabiej
rozwinigtych, poniewaz regiony te oczekuja w ich wyniku przyspieszenia rozwoju.

Bibliografia

1. Bojar E., Bezposrednie inwestycje zagraniczne (BIZ) w regionach stabo
rozwinigtych — studium porownawcze Polski i Irlandii. Efekty i zagro-
zenia, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa "Dom Orga-
nizatora", Torun 2008.

2. Bojar E., Bezposrednie inwestycje zagraniczne w obszarach stabo
rozwinietych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001.

3. Dowgialto Z., Nowy stownik ekonomiczny przedsigbiorcy, \Wydawnic-
two Znicz, Szczecin 2004.

4. Frejtag-Mika E., Wplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych na kon-
kurencyjnos¢ polskiej gospodarki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 20009.

21 |hidem.

200



5. Jaworek M., Bezposrednie inwestycje zagraniczne w prywatyzacji pol-
skiej gospodarki, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa
"Dom Organizatora", Torun 2006.

6. Jozwik B., Mitek D., Dziatalnosé¢ inwestycyjna firm brytyjskich w Pol-
sce, Wydawnictwo KUL, Lubin 2007.

7. Klysik-Uryszek A., Bezposrednie inwestycje zagraniczne w gospodarce
regionu. Teoria i praktyka, CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2010.

8. Pawlak K., Kolodziejczak W., Standar A., Kotodziejczak M., Korzysci
i zagrozenia zwigzane z dziatalnoscig podmiotow z kapitatem zagranicz-
nym w Swietle opinii samorzqdéw, [w:] W. Karaszewski (red.), Bez-
posrednie inwestycje zagraniczne w wybranych wojewodztwach Polski —
analiza porownawcza, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika, Torun 2016.

9. Skawinska E., Zalewski R.I., Bezposrednie inwestycje zagraniczne
w Polsce W kontekscie ich wplywu na zrownowazony rozwdj, [w:] Salerno-
Kochan R, Wojnarowska M. (red.), Towaroznawstwo w badaniach
i praktyce — Ekologiczne, ekonomiczno-prawne i marketingowe aspekty
Jjakosci produktéow, Polskie Towarzystwo Towaroznawcze, Krakow 2017.

10. Stachowiak K., Instytucjonalne uwarunkowania bezposrednich inwesty-
cji zagranicznych w Polsce, Bogucki Wydawnictwo Naukowe, Poznan
2007.

11. Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubelskiego, Analiza atrakcyjno-
sci inwestycyjnej Wojewddztwa Lubelskiego z uwzglednieniem poten-
cjatu regionu do przyciggania bezposrednich inwestycji zagranicznych,
AGERON Polska, Warszawa 2015.

Summary

This article presents selected issues related to foreign direct investment. This is
a recurring topic that is being devoted to numerous studies and development. Foreign di-
rect investment is recognized as an important factor influencing the growth and economic
development of the country that accepts these investments. This is due in particular to the
possibility of new technologies, management methods, knowledge and know-how, as well
as the creation of new jobs, which contributes to local and regional development.
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Zarzadzanie ryzykiem w kontekscie normy ISO 31 000

Stowa kluczowe: zarzgdzanie, ryzyko, zarzqdzanie ryzykiem

Streszczenie

Artykut porusza kwestie zarzadzania ryzykiem. Na wstegpie zostaly oméwiona defini-
cja ryzyka, oraz jego aspekty. Nastepnie w artykule przedstawione zostat sposdb, w jaki
podchodzi do zarzadzania ryzykiem norma ISO 31 000 oraz proponowane narzg¢dzia, jakie
moga wesprzec¢ proces zarzadzania ryzykiem w organizacji. Po kolei oméwione sa etapy
zarzadzania ryzykiem, jego ocena, postgpowanie z ryzykiem oraz jego monitorowanie.

Wstep do zarzadzania ryzykiem

Zarzadzanie ryzykiem, cho¢ nie jest wiedzg mtoda, dopiero zaczyna przezywaé
swoj ztoty wiek. Poza omawiajaca je normg ISO 31 000, na ryzyko oraz jego
planowanie potozono nacisk takze w normie ISO 9001:2015.

W celu oméwienia zarzadzania ryzykiem, na wstepie nalezatoby zdefiniowaé
samo ryzyko. Jest to pojecie, ktore wigze si¢ nierozerwalnie z prowadzeniem
jakiejkolwiek dziatalnosci przez czlowieka i jest niejako jego integralng czgscia.
Jedna z pierwszych definicji stworzyt Frank H. Knight. Okre$lit on je mianem
,mierzalnej niepewnosci”™*?, co podkresla mierzalnosé¢ prawdopodobienstwa wysta-
pienia danego zdarzenia oraz niepewno$¢, definiowana przez Knight’a jako
niemozno$¢ podjecia racjonalnej decyzji w przypadku braku informacji o nad-
chodzacych zdarzeniach. Ryzyko wedlug Wandy Ronka-Chmielowiec jest to
LZdarzenie, ktore moze wystqpié, ale nie musi. Jesli wystgpi, to moze wygene-
rowaé cierpienie, strate lub zysk”**. W samej normie 1SO 31000, ryzyko jest
podawane jako wptyw niepewnosci na cele, gdzie niepewnos¢ to brak mozliwo-
$ci przewidzenia na podstawie dostepnej wiedzy tego, co zdarzy si¢ w przyszio-
$ci. Pelna definicja ryzyka w normie wigc brzmi ,,Ryzyko to kombinacja praw-
dopodobienstwa tego, ze wystgpi niepozqdane zdarzenie oraz konsekwencji tego
zdarzenia w odniesieniu do okreslonych celow”.

22 g Kulifska, Metody analizy ryzyka w procesach logistycznych, Logistyka 2/2011, s. 386.
23 \\/. Ronka-Chmielowiec, Ubezpieczenia, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 12.
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W kontekscie powyzszych definicji, mozna zauwazy¢, iz ryzyko nie jest po-
strzegane jedynie jako zagrozenie. Mozna wyr6zni¢ jego pozytywny oraz nega-
tywny aspekt. Skutkiem wystapienia zdarzenia z ktérym si¢ wigze ryzyko nie
musi by¢ zagrozenie, ale takze szansa. Oczywiscie, planujac oraz szacujac zda-
rzenia zwigzane z ryzykiem, zwraca si¢ szczeg6lng uwage na zdarzenia, ktore
moga przynies¢ stratg, jednakze pelna analiza ryzyka powinna zawiera¢ takze
w sobie ewentualne mozliwosci, losowe szanse, ktore moga wystapi¢ w otocze-
niu, badz w samej organizacji.

Teoria i praktyka zarzadzania ryzykiem w normie ISO 31000

W celu wprowadzenia zarzadzania ryzykiem, wymagane jest wprowadzenie
podejscia zarzadzania procesem w organizacji. Klasyczne podejscia zarzadzania
w tak dynamicznym otoczeniu, jakie funkcjonuje obecnie najzwyczajniej si¢ nie
sprawdza. Dlatego w celu zwigkszenia efektywnosci funkcjonowania organizacji
nalezy odej$¢ o skupiania si¢ w zarzadzaniu na podziale pracy, strukturze funk-
cjonalnej, hierarchicznej kontroli, stanowiskach, zakupach badz zleceniach. By
osiggnaé sukces, organizacja musi skupi¢ si¢ na celowosci dziatania, na efekcie
oczekiwanym przez klienta. Podejs$cie procesowe wigc jest skupieniem si¢ na
procesie. Sam proces definiowany jest przez M. Hammer i J. Champy jako
,Zbior czynno$ci, wymagajacy na wejsciu wkitadu, dajacy na wyjsciu rezultat,
majacy warto$¢ dla klienta”®*. Poszczegolne sktadowe procesu dla klienta nie
stanowig warto$ci, jesli ten nie otrzyma oczekiwanego efektu. Dlatego tak wazne
w zarzadzaniu procesowym jest okreslenie jasnych, realnych do spetnienia celow,
ktore beda wspotgraty z oczekiwaniami klienta.

W tak zarzadzanej organizacji mozna wprowadzi¢ efektywne zarzadzanie
ryzykiem. Ryzyko oddzialujac w wielu aspektach, posiada wptyw na rdzne
zasoby organizacji, a takze jest ich wynikowa. Zaleznos$ci ryzyka wobec zaso-
boéw organizacji mozna przedstawi¢ w sposob przedstawiony na Rysunku 1.

24 G, Jokiel, Podejscie procesowe w zarzqdzaniu — geneza i kierunki rozwoju koncepcji, [w:] Podej-
Scie procesowe w organizacjach, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2009.
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Rysunek 1. Oddzialywanie ryzyka na procesy systemu zarzadzania
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Zrédto: Materiaty whasne

Proces zarzadzania ryzykiem opiera si¢ na metodologii PDCA, opracowane;j
przez W. Edwardsa Deminga. Nazywana cigglym doskonaleniem metodologia
opiera si¢ na 4 prostych etapach dziatania w ramach organizacji: Plan, Do, Check,
Act. Na wstepie dziatania w organizacji poddaje si¢ planowaniu, po czym prze-
chodzi si¢ do ich wdrozenia, trzeci etap to sprawdzenie efektow podjetych dzia-
tan oraz podjecie dziatan na podstawie wynikow jako etap 4. W tym konteks$cie
wprowadzony jest proces zarzadzania w normie. Opiera si¢ on na 4 dziataniach:
ocenie kontekstu oraz ryzyka, ustaleniu postepowania z ryzykiem, monitorowa-
niu ryzyka i podejmowaniu dzialan w celu optymalizacji wprowadzanych roz-
wigzan. Proces ten mozna zobaczy¢ na Rysunku 2, rozbudowany o element ko-
munikacji, ktora jest niezbedna w organizacji, by calo$¢ zarzadzania ryzykiem
byla w organizacji efektywna i przynosita warto$¢ dla firmy.
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Rysunek 2. Proces zarzadzania ryzykiem

Zrédto: Materiaty whasne

Pierwszym aspektem rozpatrywanym w procesie zaczadzania ryzykiem jest
ustalenie aspektu. MA to na celu usci$lenie sytuacji, w jakiej znajduje si¢ orga-
nizacja w danym momencie. Jednym z podstawowych narze¢dzi wykorzystywa-
nym do takiej analizy jest analiza SWOT. W analizie tej musimy odpowiedzieé¢
sobie na pytania, jakie szanse oraz zagrozenia organizacja dostrzega w otoczeniu
oraz jakie posiada silne i stabe strony. Na podstawie tak zgromadzonych infor-
macji, mozna opracowaé pierwsze dzialania mogace zaradzi¢ ewentualnym ry-
zykom organizacji, jednakze wg normy jest to dopiero wstep do oceny ryzyka.

Na oceng ryzyka sktada si¢ trzy elementy. Jest to identyfikacja ryzyka, Ana-
liza ryzyka oraz jego ewaluacja. Etap identyfikacji ryzyka ma na celu opracowa-
nie wyczerpujacej listy ryzyka, ktora oparta musi by¢ o zdarzenia, ktére maja
wplyw na osigganie celow realizowanych w organizacji. Waznym aspektem
w identyfikacji jest uwzglednienie takze ryzyk zwigzanych z niewykorzystaniem
szans. By przeprowadzi¢ identyfikacje ryzyk, najprostszym sposobem jest przy-
pisanie dla okreslonych przez organizacj¢ celéw, odpowiadajacych im mozli-
wych niezaplanowanych zdarzen. Ze wzgledu, ze ryzyko odnosi si¢ do zdarzen
jedynie potencjalnych, w jego ramach nieprzewidywalne mogg byc¢:

e samo zdarzenie, jego wystgpienie lub brak,
e moment wystgpienia zdarzenia,
e nastgpstwa zdarzen (skutki zdarzen, pozytywne badz negatywne).

Kolejnym etapem oceny ryzyka jest jego analiza. Jest to proces, w ktoérym
dazy si¢ do poznania charakteru ryzyka oraz jego poziomu. Na tym etapie iden-
tyfikujemy przyczyny zdarzen losowych, a takze z jakim prawdopodobienstwem
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jest mozliwe ich wystapienie. Wazne jest, by w tym momencie nie pomina¢
okolicznosci, ktore wptywaé beda na eskalacje skutkéw zdarzen. W analizie
ryzyka powinno si¢ takze uwzgledni¢, jakie §rodki kontroli zdarzen losowych
juz istniejg oraz jak skuteczne i efektywne sa. Do analizy przyczyn wystapienia
zdarzen mozna wykorzysta¢ diagram Ishikawy. Stworzony w celu analizy przy-
czynowo-skutkowej, pozwala zdefiniowaé przyczyny zdarzenia pod katem kilku
zrodel. Wyglad oraz przyktadowe kategorie takiego diagramu przedstawia Rysunek 3.
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Rysunek 3. Diagram Ishikawy

Zrédto: Materialy wlasne

Narzedziem, ktére pomaga w obrazowaniu przyczyn, skuktow zdarzenia, barier
zapobiegawczych oraz korygujacych jest diagram Bow tie (z ang. muszka). W jego
ramach przedstawi¢ mozna wszystkie elementy sktadajgce si¢ na dane zdarzenie,
ktorego ryzyko wystapienia jest w organizacji. Przykladowy wyglad tego dia-
gramu przedstawia Rysunek 4.
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Rysunek 4. Diagram Bowtie

Zrédto: Materiaty wiasne
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Jak wida¢ na powyzszym rysunku, w zarzadzaniu ryzykiem wyr6ézniamy dwa
typy barier: zapobiegawcze oraz korygujace. Bariery zapobiegawcze sa to wszel-
kie istniejace w organizacji dzialania oraz narzg¢dzia, ktore pozwalajg wyelimi-
nowaé wystapienie niepozadanego zdarzenia. Po drugiej stronie schematu wy-
stepuja bariery korygujace. Maja one na celu zmniejszenie, badz catkowite
zniwelowanie skutkéw wystapienia zdarzenia, gdy ono juz nastapi. Maja one
takze za zadanie zapobiec ewentualnej eskalacji skutkow wystapienia zdarzenia.

Kolejnym etapem w ocenie ryzyka jest jego ewaluacja. W dzialaniu tym cho-
dzi o utatwienie podejmowania decyzji odno$nie postgpowania z ryzykiem. Na
podstawie analizy ryzyka decyduje sie, jaki priorytet posiadaja poszczegdlne
ryzyka, jak i czy nalezy z nim postepowac. W ewaluacji ryzyka uwzglednia sie
poziom ryzyka oraz kryteria ryzyka, co ma na celu okreslenie, czy ryzyko jest
akceptowalne lub tolerowane. Na podstawie poziomu ryzyka mozna stworzy¢
mape ryzyka, zawierajaca zestawienie wszystkich ryzyk w postaci graficzne;.
Przyktadowy wyglad mapy ryzyk przedstawia Rysunek 5.

Rysunek 5. Mapa ryzyka

Zrodto: Materiaty whasne

W zaleznos$ci od poziomu ryzyka oraz prawdopodobienstwa jego wystapie-
nia, zmienia si¢ forma postgpowania z ryzykiem. Jezeli jest duze prawdopodo-
bienstwo wystapienia zdarzenia oraz jego wpltyw na organizacje jest duzy, nalezy
podja¢ dziatania zapobiegawcze. Jezeli wplyw jest nadal duzy, lecz prawdopo-
dobienstwo wystgpienia danego zdarzenia jest nikle, powinno przygotowac si¢
plan ciaglosci, ktory zabezpieczy organizacje przed ewentualng stratg. Jezeli
ryzyko posiada duze prawdopodobienstwo wystgpienia, lecz jego wplyw jest
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maly, nalezy podja¢ monitorowanie danego ryzyka. Natomiast, jezeli mamy do
czynienia z ryzykiem o niskim wptywie na dziatanie organizacji oraz malym
prawdopodobienstwem jego wystapienia, takie ryzyko powinno si¢ tolerowac.

Ostatnim, jesli mozna je tak nazwaé, dzialaniem jest monitorowanie i prze-
glad. Jest to dziatanie cykliczne, do ktoérego nalezy powracac, a wyniki ktorego
moga wymusi¢ cofnigcie si¢ do poprzednich krokéw w celu optymalizacji dzia-
lania zarzadzania ryzykiem. Nalezy ustanowi¢ w organizacji system monitoro-
wania ryzyka, ktory bedzie miat na celu upewnienie si¢, ze $rodki kontroli sa
skuteczne i efektywne oraz pozwoli na uzyskanie dalszych informacji w celu
doskonalenia oceny ryzyka. Waznym elementem systemu monitorowania jest
mozliwo$¢ wezesnego ostrzegania o zagrazajagcym ryzyku. W systemie monito-
rowania analizujemy takze potencjalne ryzyka powstale w trakcie okresowej
analizy otoczenia organizacji.

Bibliografia
1. Kaulinska E., Metody analizy ryzyka w procesach logistycznych, Logistyka
2/2011.

2. Jokiel G., Podejscie procesowe w zarzgdzaniu — geneza i kierunki rozwoju
koncepcji, [wW:] Podejscie procesowe w organizacjach, \Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2009.

3. Ronka-Chmielowiec W., Ubezpieczenia, Wydawnictwo C.H. Beck, War-
szawa 2016.

Summary

The article deals with risk management issues. At the outset have been discussed the
risk definition and its aspects. Next, the article presents the manner in which the 1SO
31000 standard deals with risk management and the proposed tools that can support the
risk management process in the organization. The stages of risk management, its evalu-
ation, risk management and its monitoring are discussed in succession.
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Bezposrednie inwestycje zagraniczne
a konkurencyjnos¢ regionu

Stowa kluczowe: BIZ, bezposrednie inwestycje zagraniczne, konkurencyjnosé, rozwdoj, region

Streszczenie

Celem artykutu byta analiza wptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych a konku-
rencyjnosci regionu. Dzieki bezpos$rednim inwestycjom zagranicznym w 2017 roku blisko
13 mld euro wptyn¢to do Polski, co byto najlepszym wynikiem w kraju od czasu global-
nego kryzysu ekonomicznego. Wydaje sie, ze tematyka ta jest nadal aktualna. Na podsta-
wie studiow literaturowych scharakteryzowano bezposrednie inwestycje zagraniczne. Na-
stepnie zweryfikowano ich wskazniki na konkurencyjnos¢ regionu i jako wniosek
praktyczno-teoretyczny przeprowadzono analizg¢ SWOT dla bezposrednich inwestycji
zagranicznych — praca stanowi podstawe do dalszych badan w wybranej tematyce.

Wstep

W 2017 roku zagraniczni inwestorzy zainwestowali w Polsce niespetna 13 mld
euro™®, dzieki czemu Polska stata si¢ liderem w Unii Europejskiej pod wzgle-
dem liczby inwestycji zagranicznych. Najwiecej projektow dotyczy takich branz
jak: budownictwo, sektor ICT, przemyst motoryzacyjny, transport i nowocze-
snych ustug®®. Przektada si¢ to w szczegdlnosci na wzrost konkurencyjnosc,
wzrost zatrudnienia jak i rozwoju catej infrastruktury. Dodatkowo z naptywem
BIZ wigza si¢ rébwniez nowe systemy i metody zarzadzania wraz z wzrastaja
jakoscig produktow i ustug, wiedza, umiejetnosciami oddzialujgcymi na
koniunktur¢ gospodarczg. Bezposrednie inwestycje zagraniczne majg takze
wplyw na rozwdj miast i regionow poprzez tworzenie klastrow dziatalnosci

2% https:/iwww. forbes.pl/gospodarka/bezposrednie-inwestycje-zagraniczne-biz-w-polsce-2017/6r
c4ges [dostep: 05.03.2017].

2 hitps://businessinsider.com.pl/finanse/inwestowanie/inwestycje-w-polsce-w-2017-roku-raport-
fdi-markets/6h3hdrw [dostep: 05.03.2017].
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gospodarczych. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze moga one oddziatywaé na dany
region pozytywnie, jak i tez negatywnie. Dlatego celem artykutu byla analiza
wplywu bezposrednich inwestycji zagranicznych a konkurencyjnosci regionu.

Pojecie bezposrednich inwestycji zagranicznych

Pojecie bezposrednich inwestycji zagranicznych jest definiowane przez wiele
dyscyplin ekonomicznych, mianowicie przez teorie handlu zagranicznego, orga-
nizacji przemystowych i lokalnych®’. Zgodnie z definicja Wspblpracy
Gospodarczej i Rozwoju (Organization for Economic Cooperation and Deve-
lopment — OCDE) bezposrednie inwestycje zagraniczne to takie inwestycje, ktore
powoduja dlugotrwate zaleznoSci odzwierciedlajace udzial podmiotu gospo-
darczego jednego kraju w podmiocie gospodarczym kraju innego niz kraj sta-
lego osiedlenia bezposredniego inwestora™®, Z kolei wedtug W. Karaszew-
skiego ,,bezpo-§rednie inwestycje zagraniczne to lokaty kapitalu dokonywane
poza granicami kraju inwestora dla podjecia tam dzialalnosci gospodarczej od
podstaw lub nabycia praw wtasnosci dla istniejacego przedsigbiorstwa w skali
umozliwiajacej bezposredni udziat w zarzadzaniu”**°. Analizujac praktyke gospo-
darcza, istnieje wiele rodzajow bezposrednich inwestycji zagranicznych, gdzie
zdecydowang wigkszo$¢ stanowig inwestycje typu greenfield, ktére sg charakte-
rystyczne w krajach rozwijajacych si¢. Do tego typu BIZ zalicza si¢ projekty
realizowane przez inwestora od podstaw tzn. takie, ktére wigzg si¢ m.in. z bu-
dowg zaktadu produkcyjnego, utworzenia filii konsultanckiej badz tez handlo-
wej*®. Z kolei drugim typem BIZ s inwestycje w postaci fuzji i przejeé. Dominuja
one w szczegdlnosci w krajach rozwinigtych. Charakterystyczne dla nich jest
nabywanie kontrolnego pakietu akcji przez jeden podmiot (przejecie) Iub
wspolng decyzje dwoch lub wigkszej liczby podmiotdéw o potaczeniu sie
(fuzja)*™.

Jak wida¢, bezposrednie inwestycje zagraniczne stanowig jeden z rodzajow
mie¢dzynarodowego transferu kapitatu, gdzie wraz z transferem kapitatu naste-
puje takze transfer technologii, wiedzy, metod zarzadzania oraz marketingu.

297 3.M. Albertini, A. Silem, Comprendre les théories économiques, Petit guide des grands,
Editions du Seul, Paris 1987, s. 137.

2% K. Przybylska, Determinanty zagranicznych inwestycji bezposrednich w teorii ekonomicznej
w Czechach, Polsce i na Wegrzech, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow
2001, s. 15.

29\, Karaszewski, Przedsigbiorstwa z udzialem kapitalu zagranicznego w Polsce w latach 1990-
1999, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu, Torun 2001, s. 18.

30 T Gutowski, Bezposrednie inwestycje zagraniczne, jako jeden z elementéw konkurencyjnosci
polskiej gospodarki, [w:] Wptyw globalizacji i integracji na konkurencyjno$¢ nowych krajow
cztonkowskich Unii Europejskiej, red A. Grynia, Wydzial Ekonomiczno-Informatyczny w Wilnie,
Uniwersytet w Bialymstoku, Wilno 2013, s. 4244,

% Fuzje i przejecia, red. W. Frackowiak, Wydawnictwo PWE, Warszawa 2009, s. 24.

210



BIZ a rozwoj gospodarczy

Bezposrednie inwestycje zagraniczne stanowig jeden z najwazniejszych
czynnikéw rozwoju regionalnego na swiecie, poniewaz znaczaco oddzialuja na
funkcjonowanie regionalnych struktur gospodarczych. Wplyw inwestycji jest
rozny, przyczynia si¢ do tego specyfika danego regionu.

Tabela 1. Top 10 krajow w Europie
pod wzgledem liczby projektow
z udzialem BIZ

2015 2016 Zm('?/’r‘;" %
‘E’;\’rﬁma 1065 1114 5%
Niemcy 945 1063 12%
Francja 598 779 30%
Hiszpania 248 308 24%
Polska 211 256 21%
Holandia 219 207 -5%
Rosja 201 205 2%
Belgia 211 200 -5%
Irlandia 127 141 11%
Turcja 134 138 3%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: EY(2017)

European Investment Monitor

Tabela 2. Top 10 krajéw w Europie pod
wzgledem liczby miejsc pracy stworzo-
nych przez BlZ

2015 2016 Zm'(f/”g‘ %
\é\i';t'::ia 42336 43165 296
Polska 19651 22074 12%
Niemcy 17126 19961 17%
Rumunia 12746 17545 38%
Francja 13639 16980 24%
Serbia 10631 16396 54%
Rosja 13672 15064 10%
Czechy 9332 14292 53%
Hiszpania 7126 12969 82%
Weary 11741 12450 6%

Zrodto: Opracowanie wiasne na podstawie:
EY(2017) European Investment Monitor

Na podstawie danych zawartych w tabeli 1 i 2 wida¢, ze wptyw BIZ jest
bardzo istotny w Europie. Polska pod wzgledem liczby projektow z udziatem
BIZ plasuje si¢ na czwartym miejscu, gdzie odnotowano wzrost 0 21% w skali
roku. Z kolei pod wzgledem liczby miejsc pracy stworzonych przez BIZ, Polska
obok Wielkiej Brytanii czerpie jedne z najwigkszych korzysci pod tym wzgle-
dem bedac jednoczesnie na drugim miejscu. W 2016 roku najwiekszymi inwe-
storami w Polsce byly podmioty z: Niderlandéw, Niemiec, Luksemburga i Francji.
Dalej w tabeli 3 przedstawiono naptywu BIZ wg sektoréw w 2016 roku (min EUR).
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Tabela 3. Naplyw BIZ wg sektoré6w w 2016r. (min EUR)

Przetworstwo przemystowe 3649
Dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna 2389
Informacja i komunikacja 2246
Handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdéw samochodowych 1370
Dziatalno$¢ zwigzana z obstuga rynku nieruchomosci 1339
Dziatalno$¢ finansowa i ubezpieczeniowa 956
Budownictwo 709
Dziqtalqos’é w zakresie ustug administrowania i dziatalno$¢ 81
wspierajaca

Rolnictwo, lesnictwo i rybactwo 69
Dziatalno$¢ zwigzana z kultura, rozrywka i rekreacja 44
Gornictwo 1 wydobywanie 37
Opieka zdrowotna i pomoc spoteczna 20
Edukacja 8
Dqstawa wody gospodgrowanie $ciekami 1 odpadami oraz dziatalnos¢ 6
zwigzana z rekultywacja

Dziaialnos'_c' Zwiqz_ana z zakwaterowaniem i ustugami 4
gastronomicznymi

Pozostata dziatalno$¢ ushugowa 4
Transport i gospodarka magazynowa -11
Wytwarzanie i zaopatrywanie w energi¢ elektryczna, gaz, wode -441

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Narodowy Bank Polski, UNCTAD, Gtoéwny Urzad
Statystyczny, Polska Agencja Inwestycji i Handlu

Na podstawie informacji zawartych w tabeli 3 w 2016 roku najwigcej srodkow
pochodzacych z BIZ naptyneto do sektora ustug (prawie 8,5 mld EUR), z czego
niemal 2.4 mld EUR do dziatalnosci profesjonalnej, naukowej i technicznej oraz
prawie 2,3 mld EUR do sekcji informacja i komunikacja. Z kolei do przetwor-
stwa przemystowego naptyneto w sumie ponad 3,6 mld EUR.

Analiza SWOT Bezposrednich inwestycji zagranicznych

Pomimo oczywistych korzysci jakie niosg BIZ zarowno dla inwestora jak i re-
gionu, ktérego dotycza, moga one by¢ takze zrodtem zagrozenia dla podmiotow
i gospodarki kraju przyjmujacego kapital w tej postaci. Potencjalne zagrozenia
moga si¢ wigza¢ z przejmowaniem strategicznych gatezi przemyshu. Same za-
mysty inwestorow moga ro6zni¢ si¢ od faktycznych np. w przypadku wrogich
przejec¢ lub przeje¢ zmierzajacych wylacznie do zdobycia unikatowej technolo-
gii, wiedzy. Niektore inwestycje nie zawsze sg nastawione na rozwdj przedsie-
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biorstw przejmowanych, za$ na zdobycie okreslonych aktywow . Dlatego tez

autorzy przeprowadzili analiz¢ SWOT (tabela 4) na podstawie kwerendy litera-
turowej oraz obserwacji rzeczywistosci gospodarcze;j.

Tabela 4. Analiza SWOT bezpos$rednich inwestycji zagranicznych

Mocne stron Stabe strony

o Naptyw kapitatu;

e Poprawa jako$ci i wzrost rodzimej produkec;ji;

e Rozwdj infrastruktury;

e Wplyw na konkurencyjnos¢ regionalng i
lokalna;

o Wzrost zatrudnienia;

o Zwickszenie wpltywow do budzetu.

e Drenaz mézgow

o Nizsze ptacone podatki niz przyznane
inwestorom $wiadczenia

e Zwigkszenie zr6znicowania plac
i spotecznego niezadowolenia.

Szanse Zagrozenia

o Lepsze warunki pracy;

¢ Podniesienie kwalifikacji zawodowych

e Prowadzenie dziatalno$ci B+R;

¢ Restrukturyzacja gospodarki;

o Transfer wiedzy i umiejetnosci
technicznych i zarzadczych;

e Wymuszenie zwickszenia
efektywnos$ci wérod lokalnych firm;

e Wypehienie luki pomig¢dzy pozadanymi
inwestycjami w regionie
a oszczedno$ciami;

e Wzrost poziomu wynagrodzen;

e Zastosowanie nowych metod
zarzadzania i organizacji produkcji.

e Negatywny wptyw na srodowisko naturalne;

¢ Nieuczciwa konkurencja;

¢ Ostabienie motywacji do powigkszania
lokalnych oszczgdnoscei i inwestycji;

¢ Rezerwowanie stanowisk
kierowniczych dla kadry zagranicznej;

e Rozwdj niepozadanych dziedzin dziatalno$ci
gospodarczej;

e Spadek zatrudnienia wskutek:
restrukturyzacji przedsigbiorstwa,

e Transfer zyskow z przejetych firm.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: W. Nowara, Wplyw zagranicznych inwestycji bezpo-
Srednich na gospodarke Polski, [w:] J. Biski, T. Miziotek (red.), Liberalizacja stosunkow ekono-
micznych Polski z gospodarkg swiatowg, L.odzkie Towarzystwo Naukowe, 1.6dz 2001, s. 318-319

Podsumowanie

Bezposrednie inwestycje zagraniczne stanowia jeden z wazniejszych impul-
sow pobudzajacych gospodarke. Przyczyniaja si¢ do wzrostu produktywnosci
przedsigbiorstw, obnizajg stope bezrobocia w danym regionie. Stanowig jeden
z lepszych no$nikdw nowoczesnych technologii i innowacyjnos$ci. BIZ zwigk-
szaja rowniez PKB oraz dochody budzetowe w kraju. Ponadto nalezy stwierdzi¢,
ze zwigkszaja eksport wynikajacy ze wzmozonych zdolnosci i z wigkszej konku-
rencji w produkcji regionalnej i krajowej. Stad tez ich rola i znaczenie jest nadal
aktualna i na topie.

%02 K . Bakowska, Préba zwigkszenia kontroli naplywu do Unii Europejskiej Bezposrednich Inwestycji
Zagranicznych z krajow trzecich, www.wneiz.pl/nauka_wneiz/frfu/67-2014/FRFU-67-793.pdf
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Wydaje sig¢, ze przeprowadzona analiza dostarczyla na tyle interesujacych
wnioskow 1 moze stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych badan w tym obszarze.
Jako kierunek dalszych badan mozna wskaza¢ na przyktad analize poréwnawcza
regiondw oddziatywania wptywu bezposrednich inwestycji zagranicznych, badz
tez ich efektywnosci ze wzglgdu na chociazby zatrudnienie w danym regionie.
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Summary

The aim of the article was to analyze the impact of foreign direct investment on the re-
gion’s competitiveness. Thanks to foreign direct investment in 2017, nearly EUR 13 bil-
lion came to Poland, which was the best result in the country since the global eco-nomic
crisis. It seems that this topic is still valid. Based on literature studies, direct for-eign in-
vestments have been characterized. Then, their indicators on the competitiveness of the re-
gion were verified. As a practical and theoretical conclusion authors carried out the
SWOT analysis for direct foreign investments The work is the basis for further re-search in
the selected topic.
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Sylwia Niemczyk
Politechnika Rzeszowska

Zarzadzanie finansami lokalnymi, a rozwaj obszarow
wiejskich

Stowa kluczowe: Finanse, Gminy wiejskie, rozwoj

Streszczenie

Celem artykutu byta proba rozpoznania zrodet zasilania finansowego gmin wiejskich
w Polsce na tle pozostatych gmin — gmin ogoétem wraz z analizg ich zmian w latach 2013-
2016. Na podstawie przeprowadzonej analizy wykazano, ze najwigksze znaczenie w finan-
sowaniu budzetu gmin wiejskich to transfery z budzetu pafistwa oraz dotacje z Unii Euro-
pejskiej. Udziat dochodéw wiasnych z roku na rok wzrastal, co jest zjawiskiem pozytyw-
nym. Zwigkszone wptywy dochodow do gmin wiejskich to przede wszystkim korzysci
majatkowe z podatku PIT od osob fizycznych i podatku od nieruchomosci.

Wstep

Zadaniem samorzadu terytorialnego, a w zasadzie gminy, poniewaz to ona jest
najbardziej odpowiedzialna za rozwdj obszaréw wiejskich jest zapewnienie jak
najlepszych warunkéw do funkcjonowania oraz zapewnienie rozwoju lokalnego
mieszkancow gmin. Realizacja tych celéw jest mozliwa tylko dzigki funduszom
lokalnym, ktore sg przeznaczane na rozw6j gmin: m.in. rolnictwa, infrastruktury,
kultury. Dochody finansowe musza by¢ state i w odpowiednich kwotach w zalez-
nosci od gminy, poniewaz przez to mozliwe jest ciagte i odpowiednie zaspoka-
janie potrzeb spolecznosci. Finanse muszg by¢ rozdzielane odpowiednio, a wy-
nika to z rdznicowania historycznego nierdwnomiernego rozwoju regionow.
Niektore gminy, a w szczegolnosci te wiejskie potrzebuja wigcej srodkoéw pie-
ni¢znych na rozwoj. Celem artykutu jest diagnoza zrodta finansowania gmin
w Polsce w latach 2013-2016.

Mozliwosci i ograniczenia w rozwoju obszaréw wiejskich

,,Dochodami jednostek samorzqdu terytorialnego sq dochody wlasne, sub-
wencja ogolna’*® oraz dotacje celowe z budzetu panstwa. Rozwéj lokalny
oznacza si¢ poprzez dziatanie spoleczno$ci lokalnych, wiladzy oraz innych

%8 K. Suréwka, M. Kosek-Wojnar, Dylematy racjonalizacji wydatkéw publicznych jednostek
samorzqdu terytorialnego, [w:] J. Gluchowski, A. Pomorska, J. Szoto-Koguc (red.), Ekonomiczne
i prawne problemy racjonalizacji wydatkéw publicznych, t. |1, Wydawnictwo UMCS, Lublin, s. 178.
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podmiotéw, ktére istnieja w gminie, a zadania tych wszystkich subiektow
polegaja na poprawie i tworzeniu nowych waloréw gmin, zapewnienie
bezpieczenstwa oraz porzadku. Gminy wiejskie, ktore dostaja dofinansowanie
z instytucji lokalnych, lepiej si¢ rozwijaja 1 gospodaruja dang gotéwka.
Tworzone sg specjalne programy rozwoju obszaréw wiejskich. Aktualnie
w gminach realizowany jest program na lata 2014-2020. Dzigki $rodkom Unii
Europejskiej ulegl poprawie zréwnowazony rozwoj terytorialny obszaréw
wiejskich. Wieksza uwage skupia si¢ na rozwoju rolnictwa i na to sa
wydatkowane najwigksze sumy pieniedzy. Cho¢ cigzko jest dostac
dofinansowanie, to jednak gminy staraja si¢ pozyskiwa¢ $rodki pienigzne
poprzez nawet kredyty i pozyczki. Majac na uwadze, ze gminy wiejskie
stanowig okoto 62,47% ogélu gmin w Polsce nalezy bardziej szczegoélowo
przyjrze¢ si¢ ich zrédtom finansowania.

Material do badan

Podstawowym zrédtem danych potrzebnych do przeprowadzenia badan byty
sprawozdania budzetowe z lat 2013, 2014, 2015, 2016 gromadzone i przecho-
wywane przez Ministerstwo Finanséw. Opracowywane sg one wedlug regul
okreslonych Rozporzadzeniem Ministra Finanséw z dnia 3 lutego 2010 r. w sprawie
sprawozdawczosci budzetowej oraz Rozporzgdzeniem Ministra Finansow z dnia
4 marca 2010 r. w sprawie sprawozdan jednostek sektora finansow publicznych
w zakresie operacji finansowych. Zgodnie z tym przepisem jednostki samorzadu
terytorialnego sa zobowigzane do dostarczania co kwartat szczegolowej infor-
macji o dochodach i wydatkach budzetowych. Realizacja celu pracy wymagata
zastosowania metod badawczych, takich jak: studia literatury, analiza aktow
prawnych, analiza dochodéw i przychoddéw gmin, analiza poréwnawcza. W tre-
$ci umieszczono dane w postaci tabeli oraz przedstawiono je w postaci graficznej.

Wyniki przeprowadzonych badan

Cecha charakterystyczna przeprowadzonych badan jest wzrost dochodow
gmin ogodtem oraz wzrost dochodow gmin wiejskich z roku na rok. W latach
2013-2016 zwigkszyty si¢ one z ponad 80 mld zt do ponad 100 mld zt w przy-
padku gmin ogdtem, czyli o okoto 27 p.p. Natomiast w gminach wiejskich docho-
dy te takze ulegaty ciggtemu wzrostowi, w roku 2016 dysponowaty kwota ponad 44
mld 7k, co stanowi wzrost o ponad 25 p.p. w poréwnaniu do roku 2013 — wykres 1.
W roku 2016 wzrosta warto$§¢ o ponad 5 mld zt w poréwnaniu do roku 2015
dotacji ogétem w gminach wiejskich. Dochody wlasne takze wzrosty w roku
2016 w poréwnaniu do roku 2013 o ponad 2,5 mld zt. Wzrost dochodéw
wiasnych w gminach wiejskich szczegdlnie wptynat na budowe struktury do-
chodow. Jest to zjawisko pozytywne, gdyz w gminach wiejskich wzrasta samo-
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dzielnos$¢ finansowa. Jednak bardzo duzy wptyw na strukture dochodéw w gmi-
nach czy to miejskich czy wiejskich maja dotacje. Zwracajac uwagg na to, ze sa
to transfery zewnetrzne, mozna zauwazy¢, ze te pozyskiwane fundusze stanowia
wysoki procent dochodéw z budzetu panstwa. Wedtug Swirska: ,, jednostki sa-
morzqdu terytorialnego powinny opiera¢ swojq gospodarke finansowg na
dochodach wiasnych, realizujgc zasade decentralizacji i samodzielnosci finan-
sowej, jednostki samorzqgdu terytorialnego, powinny bazowaé glownie na trans-
ferach bezzwrotnych z uwagi na specyfike ustug i dobr publicznych, ktore do-
starczajg  spolecznosciom lokalnym zgodnie z zasadg subsydiarnosci.”*
Jednym z gléwnych czynnikéw, ktéry przyczynit si¢ do takiego wzrostu
dochodow sa srodki z Unii Europejskie;j.

Dochody wtasne gmin wiejskich ksztaltowane sg poprzez wptywy z podatku
dochodowego od 0so6b fizycznych, jak rowniez oséb prawnych (i co roku usta-
lane przez ustawodawce). Nastepnymi wptywami ksztaltujacymi dochody wta-
sne gmin wiejskich to podatki i optaty ustalane i pobierane przy pomocy odreb-
nych ustaw. Tu mozna wymieni¢ podatek od nieruchomosci, rolny, podatek lesny,
podatek od $rodkow transportowych, podatek od czynno$ci cywilno-prawnych.
Kolejne wptywy to dochody z majatku np. z dzierzawy czy najmu oraz srodki na
dofinansowanie wtasnych zadan z innych zrodet. W gminach wiejskich najwick-
sze znaczenie majg wplywy z podatku dochodowego od o0sob fizycznych PIT,
podatek od nieruchomosci oraz pozostate dochody.

Niestety dochody rzadko kiedy wystarczaja na pokrycie w cato$ci rosngcych
ciaggle wydatkow. Powoduje to, ze gminy wiejskie muszg si¢ stara¢ o uzupeknie-
nie brakujacej kwoty, aby nie powstal zbyt wysoki deficyt budzetu jednostki.
Gminy sobie radza z tym problemem poprzez zewnetrzne zrodta finansowania
budzetu zaciaggajac r6znego rodzaju pozyczki czy kredyty. W dzisiejszych cza-
sach coraz wigcej wsi staje si¢ bardziej innowacyjna, rozwija si¢ rolnictwo, go-
spodarki stajg si¢ coraz bardziej nowoczes$niejsze. Ludzie maja dostep do roz-
rywki, mogg si¢ przemieszcza¢ w inne miejscowosci bez problemu. Najwigcej
terenéw wiejskich znajduje si¢ w poludniowo-wschodniej Polsce. Dla tych tere-
ndéw prowadzone sg specjalne programy unijne. Rozpatrujac rowniez prognozo-
wane dochody, mozna wywnioskowac, iz beda one rosty w szczegdlnosci dotacje.
W tabeli 1 ponizej przedstawione zostaty dochody gmin w latach 2013-2016.

04 A, Swirska, 2008: Subwencje jako zrédio dochodow gminy, Ekonomika i Organizacja Gospo-
darki Zywnosciowej, nr 65, s. 167-180.
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Tabela 1. Dochody gmin w latach 2013-2016

Wyszczegolnienie/ Dochody gmin [tys. zl] Revenue of communes [thous. PLN]
Specyfication 2013 | 2014 | 2015 | 2016
GMINY OGOLEM
Dochody ogotem,
w tym:/ Total revenue, | 80043418 84548982 87667235 101794831
of which:
Dochody wlasne/ Own | 355/5969 41710723 43573324 45134629
revenue
Dotacje ogélem/ Total
allocations 16704348 18239433 18674537 30298948
Subwencje ogolem/ 24793102 24598826 25419374 26361254

General subsidies

GMINY WIEJSKIE

Dochody ogétem,
wtym:/ Total revenue, | sga67596 37033034 38507443 44449694
of which:

Dochody wiasne/ Own
revenue 14267081 15534108 16452232 16785452

Dotacje ogélem/ Total
allocations 7838364 8548358 8797532 14012530
Subwencje ogolem/ 1326081 12950568 3257680 13651712

General subsidies

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: [https://www.mf.gov.pl]

Opracowana tabela pokazuje jak w rzeczywistos$ci ksztaltujg si¢ dane do-
chody gmin oraz gmin wiejskich. Roznice jakie sa migdzy gminami a gminami
wiejskimi pozytywnie przedstawia wykres stupkowy. Mozna wysunaé wnioski,
iz gminy dobrze sobie radzg z pozyskiwaniem funduszy, ich gromadzeniem oraz
rozdysponowaniem. Struktur¢ dochodow gmin obrazuje wykres 1, natomiast struk-
ture dochodow gmin wiejskich przedstawia wykres 2.
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Struktura dochodéw gmin
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Wykres 1. Struktura dochodéw gmin w latach 2013-2016

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: [https://www.mf.gov.pl]

Struktura dochoddéw gmin wiejskich
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Wykres 2. Struktura dochodéw gmin wiejskich w latach 2013-2016

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie: [https://www.mf.gov.pl]
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Podsumowanie i wnioski

Z przeprowadzonych badan w artykule mozna wysuna¢ wnioski:

o 7rdédla finansowania dla kazdej z gmin sg takie same, jednak nie we wszyst-
kich odgrywaja taka sama rolg. W gminach wiejskich dominuja transfery ze-
wnetrzne, réznego rodzaju dotacje, natomiast w pozostatych gminach: miej-
skich i miejsko-wiejskich gtéwna role odgrywaja dochody wiasne,

o w latach 2013-2016 zaobserwowa¢ mozna znaczacy wzrost dochodow,

o wzrost dochodow wiasnych uzalezniony jest od wielkos$ci wptywow z podatkow
PIT, podatku od nieruchomosci oraz pozostatych dochodow,

o gminy wigejskie czgsciej korzystaja z kredytow, pozyczek, ale tez bardziej je anali-
7uja, jednak czerpig pienigdze z funduszy unijnych.
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Summary

The purpose of the article was an attempt to identify sources of financial power for
rural communes in Poland in comparison with other communes - communes in general
together with an analysis of their changes in 2013-2016. On the basis of the conducted
analysis, it was shown that the greatest importance in financing the budget of rural
communes are transfers from the state budget and subsidies from the European Union. The
share of own revenues increased year by year, which is a positive phenomenon. Increased
revenues of income to rural communes are primarily financial benefits from personal
income tax and real estate tax.
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Content

A number of noteworthy advantages make Belarus attractive for foreign investors:
legislative acts on investment activities; state-protected investor laws; strategic geograph-
ical location, ie direct access to the market of the EEA countries (Belarus, Russia, Kazakh-
stan, Armenia, Kyrgyzstan), investment climate and taxation system; guarantees, benefits
and preferences; presence of 6 free economic zones. Investment activity in Belarus is co-
ordinated by the Ministry of Economy, the National Agency for Investments and Privati-
zation and the Foreign Investment Advisory Council under the Council of Ministers of the
Republic of Belarus (FIAC). In order to activate investment activity, a number of legisla-
tive acts have been improved in recent years. In the creation of transport infrastructure,
would like to note active participation of the European Bank for Reconstruction and De-
velopment. In Belarus, the EBRD has been working since 1992, and during this time it in-
vested about 1.79 billion euros in 73 projects. In 2016, the EBRD joined the project of re-
construction road M10 connecting Kobrin with Gomel and Russian border, which will be
implemented within the framework of public-private partnership.

The influx of foreign direct investment into the economy of Belarus

The influx of foreign direct investment into the economy Belarus has
significantly decreased in recent years and now has formed mainly by reinvesting
profits of foreign companies, which came to Belarus earlier. Thus, there has
been a decline in foreign direct investment (FDI) on a clean foundation [4]. In
2013, FDI amounted to about $ 2.1 billion, and by the end of 2016 had declined
to just over $ 1.3 billion. The structure of foreign direct investment in 2016 is
presented in Fig. 1.
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Figure 1. Structure of foreign direct investment inflow to Belarus

Figure 2 presents a diagram of size of investment received from foreign
investors in the period 2011-2016
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Figure 2. Size of investments received from foreign investors (thousands dollars USA)

By reason of decline in foreign direct investment, a number of noteworthy
advantages make Belarus attractive for foreign investors: legislative acts on
investment activities; state-protected investor laws; strategic geographical
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location, ie direct access to the market of the EEA countries (Belarus, Russia,
Kazakhstan, Armenia, Kyrgyzstan), investment climate and taxation system;
guarantees, benefits and preferences; presence of 6 free economic zones.

A number of legislative acts have been improved in recent years

Investment activity in Belarus is coordinated by the Ministry of Economy,
the National Agency for Investments and Privatization and the Foreign Invest-
ment Advisory Council under the Council of Ministers of the Republic of Bela-
rus (FIAC), whose main functions are the development of proposals for improving
legislation in the field of investment activities, participation in the consideration
of regulatory acts regulating activities of commercial organizations with foreign
investment, entering into the state management proposals for the abolition or
amendment of regulatory legal acts restricting laws of investors.

In order to activate investment activity, a number of legislative acts have been
improved in recent years; in particular, the House of Representatives of Repub-
lic of Belarus on June 26, 2013 adopted the Law "On Concessions" No. 63-3,
Law "On Investments" No. 53-3 which entered into force on July 12, 2013, the
Decree of the President of the Republic of Belarus of August 6 2009 N 100
creation of additional conditions for investment in the Republic of Belarus (in
the edition of Decree of the President of the Republic of Belarus of 12.11.2015
N 8), Resolution of the Council of Ministers of the Republic of Belarus of July
19, 2016 No. 563 On Measures to Implement the Decree of the President of the
Republic Belarus of August 6, 2009 N 10.

In accordance with government decisions, special attention is paid to
following priority areas and projects involving foreign direct investment: the
pharmaceutical industry; biotechnology; nanotechnology and nanomaterials;
high technologies in the industry; new materials; petrochemical and chemical
industry; machine building and production of equipment; transport and transport
infrastructure; building; building materials; Agriculture; the food industry.

Transport infrastructure

In the creation of transport infrastructure, we would like to note active par-
ticipation of the European Bank for Reconstruction and Development. In Bela-
rus, the EBRD has been working since 1992, and during this time it invested
about 1.79 billion euros in 73 projects. In 2016, the EBRD joined the project of
reconstruction road M10 connecting Kobrin with Gomel and Russian border,
which will be implemented within the framework of public-private partnership.
The project is estimated at 350 million dollars and corresponds to the new strat-
egy of the bank, as it attracts private sector of modernization of transport infra-
structure of Belarus.
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In 2014, one of the key investment projects in the field of attracting FDI into
construction materials industry was acquisition by OAO "Belgips" of Russian
«VOLMA Corporation» in accordance with the Decree of the President of the
Republic of Belarus of January 16, 2014 No. 34. The shares of OJSC "Belgips"
were sold for 5.2 million dollars, and planned size of investment of the corpora-
tion "Volma" in the facility was 43 million euros, but after investors decided to
build another launch complex for the production of premixes, Investments have
increased to 47 million euros, and they should be mastered by June 2018. The
final investment size, taking into account all additional costs and changes in the
project, is estimated at 60 million euros, and the German company «Knauf» is
ready to invest in the project of Russian corporation «Volma" [5]. In the first
years after commissioning, the company plans to produce 30 million euros. The
profitability of production should be 15%, and the payback period is more than
8.5 years. The technological equipment, components and spare parts, raw mate-
rials and materials imported for the implementation of the investment project are
exempted from import duties by July 1, 2018. For the period of construction, the
enterprise is also exempted from VAT, within seven years after commissioning -
from the mandatory sale of foreign currency earnings and until July 1, 2019 -
from rent for land.
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Kreowanie wizerunku w mediach spolecznosciowych
jako sposob rozwoju organizacji Enactus UEP

Stowa kluczowe: wizerunek, social media, rozwdj

Streszczenie

Artykut jest pos§wigcony problematyce budowania wizerunku w mediach spoteczno-
sciowych na przyktadzie dzialanosciowych w mediach spoteczno$ciowych Studenckiego
Kota Naukowego Enactus UEP. Opracowanie przybliza dziatalnosci SKNu a jego kluczo-
wym celem jest omowienie sposobOw tworzenia przewagi konkurencyjnej poprzez
ksztaltowanie wizerunku oraz wskazanie efektow i zalet obecnosci organizacji na Facebooku.
W artykule wykorzystano analizy statystyk fanpage’a Enactus UEP oraz wyniki badan an-
kietowych dotyczacych innych mediéw spotecznosciowych.

Wstep

Obecnos$¢ w mediach spoleczno$ciowych stanowi nie tylko rozrywke czy
utatwienie kontaktu z innymi. Za ich pomocg coraz wigcej przedsigbiorstw oraz
organizacji buduje lub ulepsza swoj wizerunek. Social media to bazy informacji,
ktore dostarczajg wiedzg. To takze przestrzen, w ktorej uzytkownicy moga wy-
mienia¢ si¢ opiniami na temat réznorodnej tematyki.

Celem niniejszego artykulu jest omowienie dziatan majacych na celu rozwdj
wspotczesnych organizacji w mediach spoteczno$ciowych oraz ulepszenie we-
wnetrznego i zewngtrznego wizerunku.

Znaczenie wizerunku marki

Nie istnieje jedyna i wlasciwa definicja terminu ,,wizerunek”, ale pewne jest,
ze mozna traktowa¢ go nie tylko jako nazwe, logo czy elementy identyfikacji
wizualnej. Sg to wszelkie komunikaty niezaleznie od ich tresci i formy, dzialania
ktore sa odbierane pozytywnie badz negatywnie i maja zawsze wptyw na po-
strzeganie przedsi¢biorstwa lub organizacji. W literaturze termin wizerunek jest
wykorzystywany nie tylko w odniesieniu do przedsiebiorstwa, ale uzywa si¢ go
rowniez w stosunku do marki. Wizerunek marki to uktad obrazow i mysli ist-
niejgcych w ludzkiej $wiadomosci, wyrazajacych informacje dotyczace marki
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oraz zasadnicze w stosunku do niej nastawienie. Zatem na wizerunek sktada sie
to jak podmiot wyglada, co si¢ o nim mowi oraz jak jest postrzegany to tez kul-
tura i warto$ci, ktore komunikuje.

Dzigki zbudowaniu silnego wizerunku marki, tak przedsigbiorstwa jak i or-
ganizacje non-profit, umacniajg swoja przewage na tle konkurencji. Jednak
trzeba by¢ $wiadomym, Ze t¢ przewage mozna kreowaé na wiele sposobow
i wykorzysta¢ inne funkcje, jakie wizerunek pehni. Jednym ze sposobow jest wy-
roznienie na tle pozostatych podmiotow, co mozna zrobi¢ kreujac si¢ na np. na
marke zagranicznag, jak robi to polska firma Gino Rossi. Dzigki obcobrzmigcej
nazwie, klienci czgsto mysla, ze kupuja wloskie buty o wyzszej jakosci. Wizeru-
nek moze takze budowa¢ zaufanie do marki i tu trafnym przykltadem jest produ-
cent telefonow Apple, ktore posiadajg bardzo dobre na tle konkurencyjnych
marek zabezpieczenia w przypadku kradziezy. Wartoscia dla uzytkownikéw
iPhone’6w jest takze duza dbalo$¢ o bezpieczenstwo danych. Budowanie wize-
runku wiaze si¢ z docieraniem do $wiadomos$ci odbiorcy. Marki, ktore sg cze-
$ciej obecne w mediach, w przestrzeni miast, na potkach sklepowych, sg takze
lepiej znane wickszej czesci spoleczenstwa. Sukces polega na tym, by marka
byla znana nie tylko segmentowi docelowemu, ale jak najwiekszej liczbie osob,
ktore rowniez wpltywajg na zakup. Sztandarowy przyktad to Coca-Cola, czyli
czwarta najbardziej rozpoznawalna marka na $wiecie’®, ktora swoja pozycje
rynkowa zawdzigcza duzej popularnosci. Oprocz celow zewngtrznych
zwiagzanych z budowaniem wizerunku w glowach konsumentow istotna jest
réwniez dbalo$¢ o wizerunek wsrod pracownikow firm, a w szczegdlnosci
posrod potencjalnych kandydatow. Niekiedy to wiasnie atrakcyjny wizerunek
pracodawcy przyciagga i zacheca do rekrutacji na stanowiska firm.

Historia i znaczenie portalu Facebook

Media spoteczno$ciowe (ang. social media) oparte sg o tzw. Web 2.0, w ktdrym
znaczng role odgrywa tres¢é generowana przez samych uzytkownikow ™.
Serwisy oparte o spotecznosci postuguja si¢ technologiami umozliwiajacymi
w gltéwnej mierze komunikacje on-line pomiedzy uzytkownikami, a takze
generowaniem 1 odbieraniem przez nich tre$ci. Social media mozna podzieli¢ ze
wzgledu na funkcje jakie spetniaja. Wsrod najwazniejszych z nich wymienia si¢®’:

e dzielenie si¢ trescig,
o budowanie relacji,

e prowadzenie rozmow,

%95 http:/finterbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/

%6 T O'Reilly, Web 2.0: Compact Definition, 2005, http://radar.oreilly.com/2005/10/web-20-co
mpact-definition.html

%7 HJ. Kietzmann, K. Hermkens, I.P. McCarthy, B.S. Silvestre, Social media? Get serious!
Under-standing the functional building blocks of social media, [w:] Business Horizons, 2011, s. 54.
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obecnos¢ w siecli,

budowanie wizerunku,

budowanie reputacji,

budowanie grup spotecznych.

Ponadto media spoleczno$ciowe maja duza przewage na tle innych mediow.

Swiadczg o tym podane cechy®®:

o dostepnos¢,

aktualnosc,

interaktywnos¢,

dtugowiecznosé,

obfitos¢ tresci.

Jednym z najpopularniejszych portali spoteczno$ciowych jest Facebook. To

serwis, ktory zostal zatozony przez studenta - Marka Zuckerberga w 2004 roku

jako strona internetowa, ktéra miata ulatwi¢ komunikacje studentom danej

uczelni. W kolejnych miesigcach zostat on takze udostgpniony studentom innych

uczelni, tym sposobem w grudniu 2004 roku mial juz pierwszy milion uzytkow-

nikow. W ciagu kilkunastu miesiecy zyskiwat on kolejne funkcjonalnosci, a w 2006

roku doczekat si¢ wersji przeznaczonej na urzadzenia mobilne. W 2008 roku

serwis odnotowat 100 milionow uzytkownikéw, a w 2017 juz ponad 2 miliardy, co

oznacza, Ze konto na Facebooku ma wiecej niz co trzecia osoba zyjaca na ziemi*®.
Obecnie, oprocz podstawowych funkcjonalnosci, takich jak publikowanie

tresci na swojej tablicy Facebook oferuje uzytkownikom oraz markom zaktada-

nie grup, prowadzenie fanpage’y, aplikacje, gry, transmisje wideo na zywo,

dokonywanie ptatnosci, a takze reagowanie na sytuacje kryzysowe i wiele in-

nych®®. Znaczaca liczba firm i organizacji niemal natychmiastowo dostrzegta

w Facebook’u potencjat do budowania wlasnego wizerunku, dzicki temu ze

zapewnia mozliwo$¢ publikowania tresci, reklamowania si¢, oraz prowadzenia

bezposredniego dialogu z odbiorcami.

Mi¢dzynarodowa organizacja studencka Enactus

Enactus (do 2012 roku SIFE) to organizacja non-profit zrzeszajgca ponad 70
500 studentow z 36 krajow. To migdzynarodowy program, w ramach ktorego
studenci wspierani przez biznes i uczelnie tworza projekty i startupy na rzecz

%8 p_Kanwar, V. Taprial, (2012), Understanding Social Media, BookBoon, [e-book].

39 https:/iwww. forbes. pl/technologie/14-lat-facebooka-jak-mark-zuckerberg-stworzyl-spolecznoscio
wego-giganta/yplp3zh

310 \www. facebook.com
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spotecznosci lokalnych. Studenci realizuja inicjatywy, w ktorych tworza modele
biznesowe i kreuja innowacje, jednoczesnie rozwijajac swoja wiedzg i umiejet-
nosci niezbedne do pracy w biznesie®™.

Realizowane projekty musza charakteryzowac si¢ przedsi¢biorczym dziata-
niem oraz odpowiada¢ na wyzwania ekonomiczne, srodowiskowe i spoleczne.
Celem realizowanych projektow jest poprawa warunkow oraz standardu zycia
wybranych grup docelowych.

Kazdego roku zespoly uczelniane prezentujg efekty swojej pracy na ogoélno-
polskim konkursie, ktory odbywa si¢ w Warszawie. Studenci i ich pomysty oce-
niane sg przez jury, w sktad ktérego wchodza menedzerowie oraz przedstawi-
ciele firm czotowych przedsigbiorstw. Najlepszy zespdt otrzymuje prawo do
reprezentowania kraju na Enactus WorldCup, ktéry kazdego roku odbywa si¢
w innym panstwie. Finaly $wiatowe sa wyjatkowym spotkaniem, w ktérym
studenci zapoznajg si¢ z roznorodnoscia kulturowa.

Oddziat Enactus na Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu powstal we
wrzesniu 2016 roku. Na poczatku zespot liczyt 12 osdb, obecnie powickszyt sie
on do 30 aktywnie dziatajagcych studentow. Zespdt Enactus UEP realizuje trzy
projekty spoteczne, ktore odpowiadajag na potrzeby osob starszych, niepetno-
sprawnych oraz mniejszosci etnicznych. Zespot nieustannie si¢ rozwija poprzez
ciggly kontakt z przedstawicielami biznesu. W ramach programu Enactus stu-
denci oprocz realizacji projektow organizuja warsztaty m.in. dla klas akademickich
1 innych kot studenckich. Prowadza réwniez szeroko pojete dziatania promocyjne.

Enactus UEP w social media

Fanpage zespotu mig¢dzynarodowej organizacji studenckiej Enactus z Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Poznaniu o nazwie Enactus UEP powstal 25 paz-
dziernika 2016 roku i w ciggu miesigca zyskat ponad 400 polubien a w 2018
roku ilos¢ ta wzrosta do 700. Zatozenie go mialo na celu promocj¢ organizacji,
a takze pozostanie w kontakcie z osobami, ktore byly zainteresowane jej dziata-
niami. Zdecydowana wiekszos$¢ uzytkownikoéw obserwujgcych fanpage pocho-
dzi z Polski, a pozostali z tacznie 30 krajow z catego $wiata. Migdzynarodowos¢
uzytkownikow wynika takze z faktu wyr6znienia zespotu Enactus UEP na
Enactus Poland National Competition nagroda ,,Social Media Rocket 20177,
dzieki ktorej informacja o zespole trafita na migdzynarodowa strong internetowa
Enactus, $ledzong przez osoby z calego swiata. Ponad 80% z obserwujacych
uzytkownikow jest w wieku 18-34 lat, co oznacza, ze fanpage trafia do odpo-
wiedniej grupy docelowej — 0sob rozpoczynajacych swoja kariere w biznesie.

Od czasu zalozenia fanpage stworzono na nim 7 wydarzen, ktore dotyczyty
realizowanych projektow, rekrutacji nowych cztonkow a takze organizowanych

311 hitp://s3.amazonaws.com/enactus/assets/enactus-org/wp-content/uploads/2017/11/29103136/2017
-18-Team-Handbook.pdf
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konferencji. To wlasnie wydarzenie ogo6lnopolskiej konferencji Enactus Future
Leaders zyskato najwigkszy zasiegg — informacja o niej dotarta do prawie 19
tysiecy uzytkownikow, gdzie prawie 14 tysigcy z nich bylo w wieku 18-24 lat.
Oznacza to, ze udato si¢ dotrze¢ do studentéw zainteresowanych tworzeniem
projektow a takze tematyka biznesowa, takze tych, ktorzy moga w przysztosci
sta¢ si¢ cztonkiem zespotu Enactus UEP.

Dodatkowo na fanpage oprocz regularnie publikowanych postéow informuja-
cych obserwujacych o aktualnosciach z zycia organizacji, publikowane sg takze
posty o jej cztonkach. Zawierajg one ich zdjecia, badz tez filmy i krétkie opisy,
na ktore sktadaja si¢ zainteresowania, umiejetnosci i kierunek studiow. Juz jeden
z pierwszych opublikowanych postow z tej kategorii zyskal zasigg organiczny
ponad 5 tysiecy 0sob, co oznacza ze tresci dotyczace cztonkow ciesza si¢ duzym
zainteresowaniem.

W ramach wspoélpracy z innymi organizacjami dzialajacymi na Uniwersyte-
cie Ekonomicznym w Poznaniu na fanpage’u Enactus UEP udostgpniane sg tez
kilka razy w miesigcu posty o wydarzeniach organizowanych przez inne zrze-
szenia studentow. Dziala to pozytywnie na wzrost rozpoznawalnoS$ci organizacji
Enactus UEP*,

Postrzeganie wizerunku organizacji Enactus UEP w mediach
spolecznosciowych

Przeprowadzono badania wsrod studentow Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu w wieku od 19 do 23 lat na temat wizerunku organizacji i kot na-
ukowych w social media. Zostato ono wykonane technikg CAWI, a formularz
przesylany byt do wybranych grup studenckich. Respondenci wykazywali po-
zytywny stosunek do obecnos$ci organizacji studenckich i kot naukowych
w social media. Na pytanie, czy organizacje powinny promowac swoj wizeru-
nek, tworzac profile w mediach spotecznosciowych az 90,9% uzytkownikoéw
odpowiedzialo ,.tak”. W dalszej kolejnosci zadano pytanie dotyczace portali
spotecznosciowych, na ktdérych powinny pojawiaé si¢ organizacje studenckie
1 kola naukowe.

312 gtatystyki fanpage Enactus UEP.
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Facebook 90,90%

Instagram 63,60%
YouTube 63,60%
Pinterest 9,10%
LinkedIn 63,60%
Snapchat 9,10%
Twitter 27,30%

Wykres 1. Obecnos¢ organizacji studenckich i kél naukowych w social media

Zrédto: Opracowanie whasne

Na podstawie wykresu 1 mozna zauwazy¢, ze najwazniejszym portalem
spotecznos$ciowym, na ktérym powinny znajdowac si¢ organizacje studenckie
jest Facebook. W dalszej kolejnosci, na rdwnoleglych pozycjach znajduja si¢
portale takie jak Instagram, YouTube i LinkedIn. Na przedostatnim miejscu
sposrod podanych znajduje si¢ Twitter, a pozniej Pinterest.

Nastgpnie zadano respondentom pytanie o posiadanie przez nich kont na
portalach spoteczno$ciowych. Wsrod siedmiu wymienionych najbardziej popu-
larnych, najwigcej kont pojawia si¢ na portalu Facebook (90,9%), Instagram
(90,9%), YouTube (90,9%). W dalszej kolejnosci znajduja si¢ Snapchat
(72,7%), LinkedIn (63,6%), Twitter (63,6%) oraz Pinterest (45,5%).

= do 1 godziny dziennie
= od 1 do 2 godzin dziennie
od 2 do 5 godzin dziennie

= powyzej 5 godzin dziennie

Wykres 2. Ilo§¢ czasu spedzona w social media

Zrédto: Opracowanie whasne

Wykres numer 2 wskazuje, ze okolo trzy czwarte respondentéw korzysta
z mediow spolecznosciowych ponad 2 godziny dziennie, przy czym az 27%
poswigca na to ponad 5 godzin. Warto odnotowa¢ fakt, iz zaden z respondentow
nie spedza w social media ponizej jednej godziny.
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Uzyskane rezultaty wskazuja, ze odpowiedzi na powyzsze pytania pokrywaja sie
z trendem panujacym na calym $wiecie. Facebook, Instagram oraz YouTube to
trzy globalnie najpopularniejsze portale spotecznosciowych®?. Ponadto wyniki
te $wiadczg o dos¢ duzym zaangazowaniu i aktywnos$ci mlodych ludzi w me-
diach spotecznosciowych. Z pewnoscia duzy wptyw na to ma upowszechnienie
si¢ urzadzen mobilnych, ktore pozwalaja na praktycznie nieograniczong dostep-
no$¢ w sieci. Istotng kwestia moze by¢ roéwniez cheé bycia na biezaco
z wydarzeniami uczelnianymi, rozrywkowymi oraz kulturalnymi, ktore coraz
czesciej publikowane sg za posrednictwem mediow spotecznosciowych.

ZaKkonczenie

Zaprezentowane statystyki i wyniki badan dotyczace rozwoju miedzynaro-
dowej organizacji studenckiej Enactus z oddziatem na Uniwersytecie Ekono-
micznym w Poznaniu wskazuja, ze najpopularniejszym portalem spoteczno-
sciowym jest Facebook, ktory od kilku lat utrzymuje si¢ na wysokiej pozycji.
Ponadto mtodzi ludzie spedzaja bardzo duzo czasu w internecie korzystajac
z mediow spotecznosciowych. Badania prezentuja, ze organizacje studenckie
i kota naukowe gtowng aktywnos$¢ powinny skupia¢ wokoét trzech portali - Face-
book, Instagram i YouTube. Rozszerzanie dzialan o serwisy takie jak Twitter
1 Pinterest moga nie przynie$¢ oczekiwanych rezultatow, co wigcej moga okazac
si¢ stratg energii i czasu. Ze wzgledu na najwigksza popularno$¢ zaprezentowa-
nych portali, dziatania w social media wplywaja na $Swiadome ksztaltowanie
zar6wno wizerunku zewngtrznego, jak i wewngtrznego.

313 https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/

232



Bibliografia

1. Budzynski W., Zarzqdzanie wizerunkiem firmy. Oficyna Wydawnicza
SGH. Warszawa 2002 Seria: Monografie i Opracowania. Monografia.
Recenzent: prof. dr hab. Klemens Biatecki.

2. O'Reilly T., Web 2.0: Compact Definition, 2005, http://radar.oreil
ly.com/2005/10/web-20-compact-definition.html

3. Kanwar P., Taprial V., Understanding Social Media, BookBoon, 2012,
[e-booK].

4. Kietzmann H. J., Hermkens K., McCarthy I. P., Silvestre B. S. (2011),
Social media? Get serious! Understanding the functional building
blocks of social media, [w:] Business Horizons.

5. http://s3.amazonaws.com/enactus/assets/enactus-org/wp-
content/uploads/2017/11/29103136/2017-18-Team-Handbook.pdf

6. http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/

7. https://www.forbes.pl/technologie/14-lat-facebooka-jak-mark-
zuckerberg-stworzyl-spolecznosciowego-giganta/yplp3zh

8. www.facebook.com

9. https://mww.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites/

Summary

The article is devoted to the problem of building an image in the social media channel

on the example of the fanpage of the Student Scientific Circle Enactus UEP. The study in-
troduces the activities of SKN and its key goal is to discuss ways to create a competitive
advantage by shaping the image and showing the effects and benefits of being on Face-
book. The study uses analysis of activities on the Enactus UEP profile as well as the results
of surveys concerning also other social media of the scientific circle of Enactus UEP.
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Zarzadzanie talentami — dobra inwestycja
czy zbe¢dny koszt

Stowa kluczowe: talent, zarzqdzanie, zarzqdzanie talentami

Streszczenie

Artykut przedstawia aspekty zwiazane z zarzadzaniem talentami. W artykule pokazane
s gldwne dzialania realizowane w procesie zarzadzani talentami, a takze zadania i czynnosci
realizowane aby efektywnie wykorzysta¢ talenty pracownikow. Nastepnie przedstawione
sg najczestsze sytuacje, w ktorych firmy decyduja si¢ na stosowanie zarzadzania talentami,
a takze jakie sa warunki skuteczno$ci. W tekscie opisane zostaly modele zarzadzania ta-
lentami i rowniez przytoczone efekty wprowadzenia systemu w organizacjach.

Zarzadzanie talentami — definicja

Aby rozpocza¢ definiowanie pojecia zarzadzanie talentami na samym po-
czatku nalezy wytlumaczy¢ co znaczy stowo talent. Jest wiele okreslen opisuja-
cych to stowo. Jedna z nich méwi o tym, iz talent to kombinacja dwoch umiejet-
no$ci: twardych i miekkich®*. Stownik jezyka polskiego przedstawia talent jako
wybitne uzdolnienie do czego$, rowniez okresla jako ceche osoby, ktora jest
obdarzona wybitnymi zdolnosciami tworczymi®™®. Kolejne definicje przypisuja
talent do cztlowieka. Okreslaja one talent jako osoba z ponadprzecigtnymi zdol-
no$ciami, tworcza, zaangazowana w prace, samodoskonalajaca si¢, zadowolona
i usatysfakcjonowana z pracy i whasnych osiggnie¢®®. Ostatnia przytoczona
definicja talentu dzieli to pojecie na trzy zasadnicze kwestie. Pierwszy aspekt
dotyczy talentu jako charakterystyki osoby konkretnie jej wiedzy, motywacji,
doswiadczenia, przedsigbiorczos$ci czy zdolnosci. Drugi aspekt dotyczy dziatan,
ktore sa charakterystyczne dla talentu takie jak kreowanie, inspirowanie,
zorientowanie, koncentracja. Trzeci aspekt dotyczy przedmiotu, na ktory
oddziatywuje talent w tym organizacja, rozwoj, cele, praca, klienci, konkurenci,

314 https:/inocnasowa.pl/jak-powstaje-talent/ [dostep: 30.05.2018].

%15 hitps://sjp.pwn.pl/szukaj/talent. html [dostep: 30.05.2018].

16 J. Mroz, Zarzqdzanie Talentami — modele i podejscia badawcze, [w:] Nauki o Zarzqdzaniu =
Management Sciences, Nr 2 (23), Wroctaw 2015, s. 94.
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efektywno$é czy pasja®’. Pojecie zarzadzanie talentami ma rowniez wiele
definicji. W artykule przytoczone zostang tylko niektore z nich. W jednej
z ksigzek przeczyta¢ mozna, iz zarzadzanie talentami (w j. ang. talent
management) okreslane jest czesto jako zarzadzanie kapitalem ludzkim, w sktad
ktérego wchodzi: proces rekrutacji, zarzadzanie, warto$ciowanie, rozwoj,
utrzymanie i dotyczy najwazniejszego zasobu organizacji, czyli ludzi*®. Druga
z definicji mowi o tym, ze zarzadzanie talentami to zarzadzanie pracownikami.
Skutkiem czego jest catkowite wykorzystanie silnych stron pracownika, jego
naturalnych uzdolnien i preferencji tak aby mial poczucie ciagltego rozwoju
zawodowego 1 samorealizacji. Z punktu widzenia organizacji zarzadzanie
talentami to wumiejetnos¢ rozpoznawania silnych stron pracownikoéw
1 umiejetnos¢ odpowiedniego dopasowania obszaréw odpowiedzialnosci oraz
zadan do poszczegdlnych talentow. Jest to roéwniez nieustanna dbatos¢
o realizacje celow rozwojowych i biznesowych kazdego z pracownikow™ .
Kolejna z definicji okresla zarzadzanie talentami jako wszystkie istotne procesy,
ktore sa zwigzane z zarzadzaniem zasobami ludzkimi w organizacji, czyli
rekrutacj¢, kierowanie pracg, ocena pracownicza, podnoszenie kwalifikacji
i rozwo6;*®. Ostatnia przytoczona definicja opisuje zarzadzania talentami jako
zespot dzialan wsrdd ktorych zaliczy¢ mozna poszukiwanie, rekrutowanie,
rozwoj, docenianie i umacnianie pozycji 0os6b o ponadprzecigtnym poziomie
umiej¢tnoscei, kompetencji i potencjale intelektualnym. Te dzialania ukierunko-
wane sg na efektywne wykorzystanie zdolnosci przez firme, dla realizacji strate-
gii organizacji**

Zarzadzanie talentami — gléwne zadania

Zarzadzanie talentami jest zakresem dziatan organizacji do ktérego musi si¢
przygotowac i zaplanowaé przyszte czynno$ci. Przedsigwzigcia odnosza si¢ do
pracownikow szczegélnie uzdolnionych, ktére posiadajg talent. Ponizej przedsta-
wione sg niektore z czynnosci, ktore sa kierowane do takich pracownikow>?

e projektowanie, wdrazanie i rozwijanie $ciezek rozwoju kariery dla kadry mene-
dzerskiej wyzszego i sredniego szczebla zgodnie ze strategig firmy,

17 T Ingram, Zarzqdzanie talentami Jjako Zrédlo przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa, [W:]
A. Stabryta, Determinanty potencjatu rozwoju organizacji, Wydawnictwo Mfiles pl, Krakow
2012, s. 141.
318 R. Shukla, Talent Management: Process of Developing and Integrating Skilled Workers, Global
India Publications, New Delhi 2009, s. 4.
819 https I/hrht.pl/czym-jest-talent/ [dostep: 31.05.2018].

0 S. Mazur, A. Ploszaj, Zarzqdzanie wiedzq w organizacjach publicznych: Doswiadczenia
mlgdzynarodowe Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR, Warszawa 2013, s. 33.
%21 https:/iwww.governica.com/Zarz%C4%85dzanie_talentami [dostep: 31.05.2018].
22 5. Lachiewicz, M. Matejun, Problemy wspdlczesnej praktyki zarzqdzania, T. 1, Wydawnictwo
Politechniki Lodzkiej, £.6dz, 2007, s. 422-423.
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projektowanie $ciezek awansu i programoWw sukcesji na wyzsze stanowiska,
projektowanie indywidualnych pakietow motywacyjnych,

opracowanie programow przygotowujacych kandydatéw do objgcia nowych
stanowisk,

Opracowanie, realizacja i ocena programow rozwoju osobistego i kompetencyj-
nego kandydatow, odpowiadajacych wymaganiom nowego stanowiska i in-
dywidualnym potrzebom kandydatow,

coaching dla menedzerow przekazujacych swoje stanowiska w zakresie plano-
wania sukcesji i przygotowania swoich nastepcéw do objecia nowej funkcji,
coaching dla zespotéw przejmowanych przez nowego menedzera oraz dla
menedzerdéw przejmujacych zespot,

identyfikacja wymagan dotyczacych poszczegdlnych stanowisk i indywidual-
nych potrzeb kandydatow,

opracowanie profiléw kompetencyjnych i osobowos$ciowych na poszczegolne
stanowiska,

ocena potencjatu i selekcja kandydatow do objecia wyzszych stanowisk.
Firma realizujac strategi¢ zarzadzania talentami powinna pamigta¢ 0 pewnych

czynnosciach, zasadach, ktére powinna wprowadzi¢ i realizowac aby zarzadza-
nie talentami bylto skuteczne i przynosito pozytywne skutki. Ponizej przedsta-
wione sg niektore z nich®*:

projekty realizowane przed kadr¢ menedzerska, zarzad firmy, kierownikow
liniowych wraz ze wsparciem dziatu personalnego,

ksigga kompetencji wraz ze wskazaniem wskaznikow i systemu ocen,

system rekrutacji weryfikujacy potencjat kandydatow,

program praktyk dla studentéw i absolwentow, warsztaty na uczelniach celem
czego jest ,,polawianie perel”,

zapobieganie utracie wykwalifikowanych pracownikow,

budowanie §wiadomosci pracownikéw pod katem mozliwosci rozwoju w firmie,
szkolenia wprowadzajace pracownika do firmy,

$wiadomy system komunikowania pracownikom celow biznesowych firmy,
szanowanie pracownikow juz od najnizszych stanowisk w firmie,
identyfikacja pracownikow z potencjalem wykraczajacym poza S$rednig
przecietna,

diagnostyka potencjatu takimi narzedziami jak dopracowany pod katem roz-
woju pracownikow system oceny okresowej realizacji celow,

realizowanie systematycznie sesji feedbackowych,

sprawne wykorzystanie kompetencji pracownikow dla celow firmy, szczegdl-
nie przy realizacji projektow,

328 http://www.humanskills.pl/zarzadzanie-talentami/ [dostep: 31.05.2018].
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¢ odpowiednio dopasowany system polityki szkoleniowej dedykowany dla okre-
$lonych stanowisk,

e organizacja szkolen dla pracownikéw firmy po gruntownie przeprowadzo-
nym rozpoznaniu i analizie potrzeb szkoleniowych,

e budowanie w firmie atmosfery pozwalajacej na uszanowanie potencjatu kaz-
dego pracownika.

Zarzadzanie talentami — wdrozenie i warunki skutecznosci

Dla firm zarzadzanie talentami jest dobrowolnym wyborem a nie przymu-
sem. W siedmiu punktach przedstawione sa przykladowe sytuacje, w ktorych
firma moze si¢ znalez¢ 1 moze wzia¢ pod uwage wdrozenie i realizowanie stra-
tegii zarzadzania talentami®**;

e organizacja planuje rozwdj firmy,

e Wwystepuje potrzeba wytonienia lub zatrudnienia talentow,

e Organizacja nie miata do tej pory usystematyzowanego podejscia do zarzadza-
nia talentami,

e Organizacja si¢ szybko rozwija i jest ryzyko utraty utalentowanych pracownikow,
organizacja chce $wiadomie zarzadza¢ wiedza pracownikow, szczegdlnie

z uwagi na specyficzng specjalizacje,

e W organizacji brakuje planow sukcesji,

organizacja chce budowaé¢ marke wartosciowego pracodawcy (Employer

Branding).

Raport badawczy zamieszczony przez The Conference Board na temat ,,Za-
rzadzanie talentami: wyzwania, trendy, przyklady rozwigzan” przedstawia kwe-
stie zwigzang z wprowadzaniem i1 funkcjonowaniem zarzadzania talentami
w polskich firmach. Jedno z pytan skierowane do firm, ktore wdrozyly zarza-
dzanie talentami dotyczylo najwazniejszych przyczyn wprowadzenia programu
zarzadzania talentami. Najczegsciej wskazywanymi powodami byto: cheé przy-
ciggnigcia najlepszych kandydatow, a takze zapobieganie utracie najlepszych pra-
cownikéw, dodatkowo budowa nowej kadry zarzadzajacej i rowniez che¢ skon-
centrowania dziatan szkoleniowych i rozwojowych na najlepszych®®.

Nalezy pamigtaé, ze zarzadzanie talentami jest dziataniem, do ktérego orga-
nizacje powinny si¢ przygotowaé aby skutecznie byto prowadzone. Mozna okre-
$li¢ podstawowe warunki skutecznosci zarzadzania talentami. Pierwszym z nich
jest zapewnienie odpowiednich warunki do pracy. Rozwijajac ten punkt nalezy
pamigtac, ze stworzenie odpowiednich warunkéw pracy oznacza sytuacje gdzie
organizacja pozwala na dobre wykorzystanie zapatu i kreatywnos$ci, dodatkowo
zapewnia wyzwania na miar¢ talentow, oferuje najnowoczesniejsze urzgdzenia,

324 http://www.humanskills.pl/zarzadzanie-talentami/ [dostep: 31.05.2018].
325 https:/iwww.conference-board.org/pdf_free/report_zarzadzanieTalentami.pdf [dostep: 31.05.2018].
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specjalistyczne aparatury, a takze drobne udogodnienia. Drugim z warunkéw
skutecznos$ci zarzgdzania talentami jest nieograniczanie wolno$ci sztywnymi re-
gutami, pracg zespotowa, ani ustalonymi godzinami pracy. Kolejny wazny punkt
to indywidualne traktowanie pracownikoéw. Istotne jest aby rozpozna¢ w pra-
cowniku to, w czym jest najlepszy po to aby powierzone zadania byly nie tylko
interesujace ale pasowaly do jego natury, wiedzy i byly swoistym bodZzcem do
osobistego rozwoju. Nastepnym warunkiem skutecznosci zarzadzania talentami
jest zgoda na ponoszenie kontrolowanego ryzyka. Dzigki temu pracownik moze
rozwing¢ swojg kreatywnos¢ i tworzy¢ nowe pomysty z wigkszg dozg pewnosci
siebie. Ten warunek jest wazny, poniewaz na poczatku wigkszos¢ pracownikdéw
popetnia btedy lub nie osigga w pelni zatozonych celéw. Kolejnym punktem jest
uczestnictwo stosownych podmiotow organizacji. Kluczowg sprawa w zarza-
dzaniu talentami jest bezposrednie zaangazowanie si¢ top managmentu, kierow-
nictwa liniowego przedsiebiorstwa, a takze wsparcie merytoryczne stuzb perso-
nalnych. Wazng rolg odegra¢ mogg takze mentorzy i trenerzy. Ostatnig kwestig
dotyczaca warunkow skutecznego zarzadzania talentami jest integralna czesé
strategicznego zarzadzania zasobami ludzkimi z zarzadzaniem talentami, czy
programami rozwoju talentow. Powinny by¢ one integralng czeScia strategicz-
nego ZZL i harmonijnie ze soba powigzane™>°.

Model zarzadzania talentami

Zarzadzanie talentami jest ztozone i zawiera wiele aspektow do przeanalizo-
wania. W artykule zawarte beda tylko dwa modele zarzadzania talentami. Pierw-
szy model jest to podejscie zaprezentowane przez H. Bienioka. Przedstawione
jest w tym modelu podejscie piecioetapowe do zarzadzania talentami. Ukazuje
on nastepujace kwestie**":

e pozyskanie obiecujacych kandydatéw do pracy,

e skuteczne rozpoznanie ich talentow oraz mocnych stron osobowosci,

e nauczenie ich oraz sktonienie do pomnazania swoich atutow i talentow,

e zmotywowanie i pobudzenie utalentowanych pracownikow do innowacyjnosci
na rzecz organizacji,

e poszukiwanie najlepszych sposobow poprawy efektywnoSci zarzadzania
potencjatem ludzkich talentow.

Analizujac te kwestie mozna zauwazy¢, ze zwrocono uwage szczegélnie na
potrzebe ciaglego tworzenia innowacji w organizacji. Skutkiem tego bedzie osia-
gniecie przewagi konkurencyjnej, a takze skuteczne zarzadzanie talentami. We-
diug tego modelu organizacje powinny wspiera¢ pracownikdw w tworczosci,
kreatywnosci 1 aby powigkszali talenty dla dobra firmy.

326 https://www.governica.com/Zarz%C4%85dzanie_talentami [dostep: 31.05.2018].
%21 J Mroz, op.cit., s. 97.
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Drugi model zarzadzania talentami jest przedstawiony przez R. Silzera i B.
Dowella. Zaprezentowany proces stanowi zamkniety cykl i symbolizuje ciaglosc,
wielokrotnos$¢ i powtarzalno$¢. Pierwszym etapem jest przyciagniecie i wybra-
nie talentow, a takze ocena ich kompetencji i umiejetnosci. Kolejny etap to prze-
glad talentow i zaplanowanie ich dziatania. Nast¢pnie nastgpuje rozwoj i rozlo-
kowanie talentow oraz utrzymanie zaangazowania i zatrzymanie talentow. Poni-

7ej przedstawiony jest graficznie ten model zarzadzania talentami®®.

Przyciagniecie
i selekcja

Strategia
biznesowa

Przeglad
talentow

Strategia
wobec
talentow

Plan
dziatan

Zaangazowanie
i zachowanie

Rozwoj
i ksztaltowanie

Rysunek 1. Model zarzadzania talentami wedlug R. Silzera i B. Dowella

Zrédto: I. Mroz, Zarzqdzanie Talentami — modele i podejscia badawcze, [W:] Nauki o Zarzqdzaniu
= Management Sciences, Nr 2 (23), Wroctaw 2015, s. 98

Efekty wprowadzenia zarzadzania talentami

Zarzadzanie talentami nie jest obligatoryjne w organizacjach. W kazdym przed-
sigbiorstwie wprowadzanie zarzadzania talentami jak i jego efekty sg inne ale
zazwyczaj korzysci przekraczajag wady. Do pozytywnych efektow wprowadzenia
zarzadzania talentéw mozna zaliczy¢ migdzy innymi budowanie bazy pracowni-
kéw o wysokich kompetencjach, ktorzy sa zaangazowani w kluczowe projekty
i duzo szybciej wchodza w nowe obowigzki. Kolejnym pozytywnym aspektem
jest zabezpieczenie przysztosci firmy w postaci odpowiednio przygotowanej
przysztej kadry menedzerskiej. Inng zaletg jest obnizenie kosztow redukcyjnych
co objawi¢ si¢ moze w obsadzaniu stanowisk menedzerskich wewngtrznymi

328 |hidem, s. 97-98.
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talentami bez koniecznosci przeprowadzania zewnetrznych proceséw rekruta-
cyjnych. Dzigki wprowadzeniu zarzadzania talentami w organizuje moze zapa-
nowac wigksza otwarto§¢ pracownikdw na uczenie si¢ i lepsze komunikowanie
si¢ z przetozonymi. Dodatkowo pracownicy uzyskuja $wiadomos¢ wilasnych
potrzeb 1 brakdéw, a tym samym umiejetno$¢ wyrazania ich. Niebywala zaleta
jest rowniez wzrost lojalnosci pracownikow w stosunku do pracodawcy, wigksza
motywacja i zaangazowanie, czego efektem jest wzrost efektywnosci utalento-
wanych pracownikéw. KorzysScia jest rowniez powstanie cross-dziatlowych, do-
brze wspolpracujacych zespolow, wewnetrzny networking i naturalna wymiana
informacji pomiedzy roznymi strukturami organizacyjnymi®®.

Jak zostalo wspomniane wdrozenie zarzadzania talentami réwniez ma swoje
wady i1 negatywne skutki. Do jednego z nich mozna zaliczy¢ to, iz organizacja
musi ponie§¢ wysoki koszt wprowadzenia zarzadzania talentami i konieczne jest
przeznaczenie dodatkowego budzetu na ten cel. Kolejng wada jest ryzyko pod-
kupienia najlepszych pracownikoéw przez konkurencje. Istotnym minusem jest
dobdr pracownikow do programu i niezadowolenie pracownikow, ktorzy nie
zostali wyrdznieni i zakwalifikowani do zarzadzania talentami. Dodatkowo czg-
sto negatywnym skutkiem jest zle przygotowanie do zarzadzania talentami na
przyktad jesli chodzi o przygotowanie menedzerow, ktorzy nie sa gotowi do
indywidualnego prowadzenia pracownika, do regularnych spotkan czy monito-

rowania procesu ich rozwoju®®.

Podsumowanie

Zarzadzanie talentami w organizacji dotyczy pracownikéw, ich wlasnych cech,
umiejetnosci 1 zdolnosci. Umiejetne wykorzystanie talentow pracownikow moze
przynies¢ niebywate pozytywne i efektywne skutki dla catej organizacji. W dzi-
siejszych czasach mozna uznac, iz rynek przeobraza si¢ w rynek pracownika. To
pracownicy mogg wybiera¢ wsrdd réznych potencjalnych pracodawcow i roz-
nych atrakcyjnych ofert. W czasach gdy kazdy ma nicograniczony dostep do
informacji w Internecie, pracownicy poszukujac ofert pracy zwracaja uwage na
kazde dodatkowe warunki takie jak rozwdj, awanse i dbalo$¢ pracodawcy o pra-
cownika. Dostep do informacji moze réwniez skutkowaé wyszukiwaniem atrak-
cyjniejszych ofert pracy przez pracownikow, ktorzy czuja si¢ nieusatysfakcjo-
nowani z pracy i nie doceniani przez obecnych pracodawcow. Niewykorzystany
talent albo zaniknie, albo bedzie si¢ staral wydostac 1 pokaza¢ w innym miejscu
gdzie bedzie doceniony i mial mozliwo$¢ rozwoju. Dlatego firmy powinny dbac
o pracownikow 1 ich talenty, na poczatku poprzez odpowiednie ich wyszukanie,
przyciagnigcie, a nastepnie zatrzymanie i pelne wykorzystanie i ciggly rozwoj
talentow. Dzigki zarzadzaniu talentami organizacje wyr6zniaja si¢ na rynku, sg

329 g | achiewicz, M. Matejun, op.cit., s. 425-426.
%0 |hidem, s. 426.
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atrakcyjne dla poszukujacych pracy a dla pracujacych sg motywacjg. Odpowied-
nie zarzadzanie talentami jest korzysScig, zyskiem i inwestycja w najcenniejszy
zasob firmy jakim sg pracownicy.
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Summary

The article presents aspects related to talent management. The article presents the main

activities implemented in the process of talent management, as well as tasks and activities
implemented to effectively use the talents of employees. Then, they are presented the most
common situations in which companies decide to use talent management, as well as the
conditions of effectiveness. The text describes models of talent management and also the
cited effects of introducing the system in organizations.
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mgr Piotr Dresler

Klastry biznesowe jako organizacje ukierunkowane na

podnoszenie konkurencyjnosci, ich rodzaje oraz
warunki powstawania

Stowa kluczowe: klaster, klastering, fazy Zycia, definicje klastrow, rodzaje klastrow

Streszczenie

Ponizszy artykut porusza obszerna problematyke klasteringu. Poruszona zostata w nim
tematyka definicji klastra — oraz jej ksztaltowania na przestrzeni lat. Przedstawione zostaty
fazy zycia klastrow oraz przyktadowe klastry — i zdefiniowanie ich rodzajow (ze wzglgdu
na branze, rodzaj, obszar wystgpowania).

Definicja Klastra na przestrzeni lat

Prekursorami w dziedzinie klastrow sag A. Marshall oraz M.E. Porter. M.E.

Porter prezentujac teori¢ przewagi konkurencyjnej, polegajacej na geograficznej
bliskosci podmiotow klastra oraz ich wzajemnych powiagzaniach. M.E. Porter
zauwaza, ze instytucje wchodzace w strukture klastra zarowno wspolpracuja ze
soba, jak i1 konkuruja.

Uzyskanie przewagi konkurencyjnej przez przedsigbiorstwa wchodzace w sktad

klastra jest mozliwe dzigki stwarzajacemu mozliwosci srodowisku lokalnemu oraz
. L.
zdolnosci do**™:

przedsigbiorczosci,

specjalizacji,

akceleracji innowaciji,

odmienno$ci strategii dziatania opartej na koordynacji, zaufaniu i powtarza-
niu wymiany.

Podsumowujac koncepcje M.E. Portera, klastry czerpig zrédta przewagi konku-

rencyjnej ze struktury spotecznej klastrow, stosunkéw sieciowych w spoteczno-
sciach lokalnych i powszechnie rozumianego otoczenia lokalnego.

331 M.E. Porter, Clusters and the new Economics of Competitions, Harvard Business Review, 1988, s. 246.
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Jedna ze wspotczesnych definicji klastra jako organizacji ukierunkowanej na
uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej jest definicja sporzadzona przez PARP**:
e przestrzennie zlokalizowane skupisko powigzanych firm, jednostek $wiadcza-

cych ustugi, wyspecjalizowanych dostawcow, firm dziatajacych w pokrew-

nych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji (na przyktad uniwersytety, jedno-
stek normalizujacych, stowarzyszen branzowych, instytucji wspierajacych)

w poszczegolnych dziedzinach, konkurujgcych miedzy sobg, ale rowniez

wspotpracujacych,

o Sciste zwigzanie klastra z obszarem, na ktérym dziata, zakorzenienie regionalne,
stanowig specyficzng forme organizacji produkcji, polegajaca na koncentracji
w bliskiej przestrzeni elastycznych przedsigbiorstw prowadzacych komple-
mentarng dziatalno$¢ gospodarcza,
¢ podmioty te rownoczesnie wspotpracujg i konkurujg miedzy soba,
¢ podmioty posiadajg takze relacje z innymi instytucjami dziatajacymi w danej
sferze,

* podstawa powstania klastra sg kooperacyjne powiazania wystgpujace pomig-
dzy podmiotami, generujgce procesy powstawania specyficznej wiedzy oraz
zwickszajace zdolnosci adaptacyjne.

Fazy zycia klastrow

W stadium rozwoju klastra wyrdznia si¢ nastepujace fazy zycia klastrow:
Faza |

Embrionalna — klastry zalazkowe

Warunkiem ksztattowania klastra jest inicjatywa przedstawicieli biznesu po-
siadajacych odpowiednio wykwalifikowany kapitat ludzki. W wyzej wymienio-
nej fazie duze znaczenie majg projektowanie i wzornictwo. Wzajemna wspot-
praca duzego przedsigbiorstwa, lub kilku mniejszych w sieciach horyzontalnych
powiazan, udostepnianie wiedzy i technologii dzigki wzajemnemu zaufaniu jest
podstawa dla osiggnigcia przewagi konkurencyjnej wynikajacej z przynalezno$ci
do klastra.

%82 Opracowanie wlasne na podstawie: Standardy zarzqdzania klastrem, Polska Agencja Rozwoju
Przedsi¢biorczosci, Warszawa 2016.
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Faza Il

Wozrostu — klastry wzrostowe

Nastepuje po osiagnieciu przewagi konkurencyjnej w fazie 1. W fazie wzro-
stu do sieci powigzan dotaczaja nowe firmy z otoczenia produkcyjnego, ustugo-
wego, handlowego, instytucjonalnego. Wywotuje to w odpowiedzi na popyt
powstawanie nowych firm, a tym samym osigganie lokalnej przewagi konkuren-
cyjnej. Czynniki sukcesu klastra przedstawiono w tabeli 1. Warto nadmieni¢, ze
wzrost klastréw powinien by¢ stymulowany oraz promowany przez organizacje
lokalne, instytucje rzadowe oraz poparty odpowiednim programem szkolenio-
wym i doradczym.

Czynniki sukcesu klastrow w fazie ich tworzenia i rozwoju przedstawione s3
w tabeli 1.

Tabela 1. Czynniki sukcesu klastrow w fazie ich tworzenia i rozwoju

Zrodla
wewnetrzne zewnetrzne

Pierwotne Wtérne Pierwotne Wtérne
kapitat ludzki utworzenie centrum | e polityka budowa stymulujacego
inwestowanie zarzadzania klastrem konkuren- systemu finansowego
system wygenerowanie cyjnosci ksztaltowanie instytucji
motywacji strategii dziatania panstwa rynkowych
systemy opartych na zaufaniu | e jako$¢ promocja
informatyczne i koordynacji $rodowiska innowacyjnosci
i informacji wybor metod zarza- lokalnego wzrost naktadow na B+R
komunikacja dzania klastrem e zmiana mental- oraz ich wdrozenia
wewnetrzna zarzgdzanie zmiang nosci spote- finansowanie naktadow
i zewnetrzna zarzadzanie baza na- czenstwa z po- inwestycyjnych na infra-
klastra ukowa i wiedzg stawy biernej na strukture informatyczna

zarzadzanie innowa- przedsigbiorczg usprawnianie dziatan ins-

cjami e rozwdj rynku tytucji prawnych

wzrost jakosci pro- wplywajacego deklarowane poparcie

duktu i ustug nta produkty kla- polityczne

stra

umiejetno$¢ skutecz-
nego pozyskania i wy-

wsparcie funduszami UE
organizacji gospodar-

korzystania funduszy czych, naukowych, sa-
finansowych zewngtrz- morzadowych i instytu-
nych cji panstwa w rozwoju

inicjatyw i tworzeniu
klastrow

Zrodio: E. Skawinska, R.1. Zalewski Klastry Biznesowe w rozwoju konkurencyjnosci i innowa-
cyjnosci regionéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne 2009, s. 178
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Faza Il

Dojrzalos¢ — klastry dojrzale

Klaster wchodzi w fazg dojrzatosci w momencie, kiedy liczba podmiotéw na
rynku stabilizuje si¢, bagdz maleje. Mozna wowczas zaobserwowac procesy kon-
centracji kapitatu i produkcji.

Dhugos¢ trwania tej fazy zalezy w gldwnej mierze od typu branzy — dtuzsza
w tradycyjnej, krotsza w IT.

Faza IV

Schylkowa — Kklastry schylkowe

Klaster moze wejs¢ w fazg schytkowa z powodu luki informacyjnej na temat
rynku zbytu, lub nie dostosowania si¢ do zmian.

Analizujgc powyzsze fazy rozwoju klastra, klasyfikacje klastrow wedtug ich
stopnia rozwoju — Kklastry, jak i gospodarki, przedsi¢biorstwa czy produkty,
klastry podlegaja cyklowi zycia.

Rodzaje klastrow

Ze wzgledu na rodzaj dziatalnos$ci najogolniej mozna wyrdzni¢ klastry:
przemystowe,

rolnicze,

ustugowe,

wysokich technologii.

Warunkiem tworzenia klastrow przemystowych jest inicjatywa oddolna wy-
nikajaca z uksztattowanej historig specjalizacji regionu badz rodzaju innowacji
technologicznej, jak np. Specjalizacja skorzana (Radom), szkutnicza (Ostroda),
meblarska (Kepno).

Do formowania klastréw rolniczo-zywnos$ciowych niezbedne sa korzystne
warunki naturalne (zielonogérski klaster win, lubelski — chmielu, §wigtokrzyski
— uprawy pomidoréw).

Klastry ustugowe powstaja w wyniku popytu wewnetrznego, oddzialywania
wiadz publicznych lub instytucji naukowo-badawczych, ale podstawe stanowi
wysoka jakosc¢ kapitatu spotecznego w danym regionie.

Klastry wysokich technologii (IC) powstaja, jezeli w danym regionie jest bli-
ska lokalizacja uczelni technicznej oraz innych osrodkéw naukowych. Ksztattujg
one podaz wysokiej jakosci kapitatu ludzkiego, co przektada si¢ na procesy
innowacyjne i przedsi¢biorczo$¢ dziatan.
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Nalezy réwniez wymieni¢ podzial na typy klastréw wedlug zasiggu teryto-

rialnego:
¢ |okalne,
e regionalne,

e miedzynarodowe.

Partnersko-terytorialna konfiguracja Klastra umozliwia osiggnigcie przewagi
nad dystryktami przemyslowymi ograniczonymi lokalnie. Otwarta jest na no-
wych uczestnikow, przeplywy importowo-eksportowe dobr oraz kapitalu mig-
dzynarodowego — co umozliwia osiggni¢cie przewagi konkurencyjnej, co jest
szczegolnie istotne w drugiej fazie zycia klastra.

Model wtoski klastra charakteryzuje si¢ znaczng dominacja wyspecjalizowa-
nych w danej dziedzinie matych i $rednich przedsi¢biorstw. Zauwazalny jest
brak sformalizowanej struktury oraz powigzan natury kapitalowej pomigdzy
cztonkami klastrow. Ponadto wartym zauwazenia jest fakt, ze klastry typu wio-
skiego sa wzorowane na tradycji sieci rzemie$lniczych i relacjach opartych na
bliskich zwigzkach rodzinnych — zaufaniu. Tym samym zauwazalny jest brak
wyodrebnionej struktury zarzadzajacej klastrem.

Dunski model klastra zaktada wiodacg role brokerow sieciowych, ktorzy nie
tylko identyfikujg potencjalnych nowych cztonkéw — ale podejmujg takze nowe
dziatania majace na celu budowe i rozbudoweg sprawnych relacji w strukturze
klastra.

Model holenderski jest méwigc w skrocie — zmodyfikowang wersja modelu
dunskiego.

Podkresla on znaczenie wspotpracy z instytucjami naukowymi i badawczo-
rozwojowymi w koordynacji prac brokera sieciowego. Zaktada rowniez aktywna
polityke rzadu.

Amerykanski model klastra jest przyktadem bliskiej wspolpracy duzych firm,
nickiedy o dominujgcej pozycji rynkowej, ktore sa powigzane hierarchicznie
z duzg liczba matych i $rednich przedsigbiorstw.

Porownanie przyktadowych modeli biznesowych klastrow zostalo zawarte
w tabeli 2.
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Tabela 2. Poréwnanie przykladowych modeli biznesowych klastrow

Wiloski model klastra Amerykanski model klastra

o trwaly sukces klastréw we Wloszech w latach | e wspolpraca duzych przedsigbiorstw
60. i 70-tych powiazanych hierarchicznie z duza

e brak sformalizowanej struktury iloscig matych i $rednich firm

e brak powigzan kapitalowych e dominujaca pozycja duzych firm

e Dbrak wyodrebnionej struktury zarzadzajacej e istnienie powiazaf poza lokalnych,
(koordynujacej) wystgpujacych miedzy grupami

e zwigzki pomiedzy firmami inicjowane przez wspolpracujacych przedsigbiorstw
whascicieli e w modelu nie wystepuje broker sieciowy,

e silne wigzi rodzinne a wplyw wiadzy jest staby

e wysoki poziom regionalnej tozsamosci

e dluga tradycja silnych Cechéw Rzemieslniczych

e duza niezalezno$¢ od rzadu centralnego

Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie: http://ww.proakademia.eu/gfx/baza_wiedzy/2/klasteri
ng.pdf [dostep: 18.07.2018]

Ponadto wyr6zni¢ nalezy model klastra dunski oraz holenderski. Model
dunski powstal w ramach rzadowego programu, ktorego zatozeniami bylo
wspomaganie procesu tworzenia wi¢zi kooperacyjnych. Kluczowa rolg odgrywa
w nim tzw. Broker sieciowy.

Do cech charakterystycznych dunskiego modelu klastra zaliczy¢ nalezy®®:

e jasno sprecyzowana strategia dla klastra / sieci kooperacyjnej,

koordynacja dziatan na szczeblu krajowym ze strony rzadu,

e zapewnienie dostgpnosci $rodkow umozliwiajacych stalg diagnoze oraz
analize¢ sytuacji biezacej,

e Dbroker sieciowy — bedacy neutralng jednostka koordynujaca oraz inspirujaca
dzialania klastra,

e opracowanie podzielonego na etapy programu szkoleniowego.
Holenderski model klastra charakteryzowany jest przede wszystkim:

o aktywna polityka rzadu,
naciskiem na innowacje i technologie,

o Scistg wspotpracy ze szkotami wyzszymi i osrodkami B+R.

Tego typu struktura umozliwia znaczng redukcj¢ kosztow wdrozenia innowa-
cji, poniewaz zauwazalny jest podziat kosztow pomigdzy uczestnikow klastra —
a tym samym podnosi to mozliwosci klastra w zakresie jego konkurencyjnosci.
Wdrazanie modelu holenderskiego wskazane jest dla klastréw nastawionych na

konkurencje technologiczng®”.

%8 E. Bojar, M. Bojar, K. Pylak, Mozliwosci tworzenia klastréw energii w Polsce, [W:] Przeglgd
organizacji, Wydawnictwo TNOIK, Warszawa 2017, s. 24.
%34 Ibidem, s. 24.
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Summary

The following article addresses extensive issues of clustering. It explains the definition of
a cluster - and its development over the years. The phases of cluster life and sample clusters
were presented - together with their types (due to their industry, form and occurance).
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Innowacyjne techniki zarzadzania

Stowa kluczowe: Business Process Reengineering, Outsourcing, Lean management, Benchmar-
king, Controlling, systemy ERP, Just in time, Total Productive Maintenance, Kola jakosci

Streszczenie

Zarzadzanie to zestaw dziatan obejmujacy planowanie i podejmowanie decyzji, orga-
nizowanie, przewodzenie i kontrolowanie oraz skierowany na zasoby przedsiebiorstwa
i wykonywany z zamiarem osiggni¢cia jego celow w sposob sprawny i skuteczny. W pracy
przedstawiono innowacyjne techniki zarzadzania stosowane przez menedzerOw w pracy,
w zarzadzaniu organizacjg. Oméwiono m.in. wspdtczesne koncepcje zarzadzania, Japon-
skie techniki zarzadzania,

Wstep

W dzisiejszych czasach duzg rol¢ odgrywaja nowe technologie i innowacje.
Wicgkszo$¢ o0sob pragnie, aby ich praca przynosita jak najwigksze rezultaty.
Firmy starajg si¢ stale uefektywnia¢ i udoskonala¢ swoja prace. Aby jednak moc
poprawi¢ wydajnos¢, jakos¢ pracy bardzo wazne jest zarzadzanie. Stale spoty-
kamy si¢ z nowymi rozwigzaniami i technikami majacymi na celu usprawnic
proces zarzadzania. Innowacje stanowig czynnik, ktory dynamizuje procesy
rozwojowe w przedsigbiorstwie. Dzigki nim jesteSmy w stanie rozwija¢ swoja
dziatalnos¢, stajemy si¢ konkurencyjni na rynku. W naszym artykule zwracamy
uwage na innowacje wprowadzane w procesie zarzadzania.

Jak mowi Pawel Zukowski w swojej pracy, pt. ,,Techniki zarzqdzania st0So-
wane przez menedzerow w organizacji" techniki zarzadzania ,,sq to wigc pomoc-
nicze instrumenty zarzqdzania, sktadajqce sie ze szczegotowych sposobow wyko
nania roznych prac czgstkowych w procesie zarzqdzania oraz sposoby nacisku
(doboru, kombinacyjnych potgczen i stosowania srodkow motywacyjnych) na
podwladnych, aby ich zachowanie bylo zgodne z wolg zarzqdzajgcego, to jest
prowadzito do osiggniecia zatozonych celow (wykonania zadan), przy uwzgled-
nieniu cech tych Srodkow i cech ludzi im poddawanych™.

35 p. Zukowski, Techniki zarzqdzania stosowane przez menedzeréw w organizacji, http://baz
hum.muzhp.pl/media//files/Problemy_Profesjologii/Problemy_Profesjologii-r2009-t-

249



Wspolcezesne koncepcje zarzadzania:

Business Process Reengineering

Business Process Reengineering oznacza ,,fundamentalne przemyslenie od nowa
i radykalne przeprojektowanie procesow w firmie, prowadzace do drastycznej
(przetomowej) poprawy osigganych wynikow, takich jak np. koszty, jakose,
obstuga klienta czy szybkos¢™®*. Celem zmian jest osiggniccie maksymalnej
efektywnosci organizacji. Wedlug Hammera zarzadzajacy musza wyzby¢ si¢
dotychczasowego sposobu mys$lenia o zasadach funkcjonowania organizacji,
gdyz radykalne zmiany w zarzgdzaniu organizacjg umozliwig osiggnigcie lep-
szych efektéw ekonomicznych, a takze poprawi¢ obstuge klienta.

Reengineering wymaga zmiany nastawienia i przekonan pracownikow. Po-
winni by¢ oni przeswiadczeni o tym, ze pracujg dla klientéw, by byli zadowo-
leni. W tym zakresie reengineering wnosi nastepujace zasady™':

o tylko klienci daja wynagrodzenie - trzeba wigc robi¢ wszystko, aby ich zadowolic,

e w przedsigbiorstwie wazne jest kazde stanowisko — réwniez konkretnego
pracownika,

e sama obecno$¢ w firmie to jeszcze nie praca; pracownik bedzie oceniany za
wartos$¢, ktorg wytworzy

e pracownik powinien rozwigzywac problemy i bra¢ za to odpowiedzialnos¢,

e pracownik jest cztonkiem zespotu; wspolnie z grupg zyskuje i razem z nig traci,

e ciagle uczenie si¢ to jedno z zadan pracownika.

W reengineeringu duze znaczenie majg nowe technologie informacyjne. Bar-
dzo dobrym rozwiazaniem jest stworzenie, np. banku danych, ktory pozwoli
korzysta¢ z informacji jednocze$nie w wielu miejscach. Réwniez komputery umoz-
liwiajg szybkie tworzenie plandéw strategicznych firmy, a takze bardzo szybka
ich korekte. Dzigki rozwojowi technologicznemu, pracownicy, ktorzy np. bardzo
czgsto muszg pracowaé poza siedziba przedsigbiorstwa sg w stanie odbieraé
i nadawac¢ informacje z dowolnego miejsca, dlatego tez bardzo dobrym rozwig-
zaniem jest zapewnienie pracownikom stuzbowych telefonow, czy tez laptopow.

Jednak aby firma mogla wprowadzi¢ t¢ koncepcj¢ w Zycie powinna: posiadaé
okreslong strategig, a takze duzy kapital finansowy, dysponowac kadrg o wyso-
kich kwalifikacjach oraz by¢ konkurencyjnym na rynku.

n2/Problemy_Profesjologii-r2009-t-n2-s35-53/Problemy_Profesjologii-r2009-t-n2-s35-53.pdf
[dostep: 08.04.2018].

3% M. Hammer, J. Champy, Reengineering w przedsiebiorstwie, Neuman Management Institute,
Warszawa 1996, s. 46.

%7 K. Zimniewicz, Wspdiczesne koncepcje i metody zarzqdzania, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2003, s. 23.
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Outsourcing

Outsourcing — jest skrotem, powstatym z potaczenia trzech pochodzacych
z jezyka angielskiego wyrazow: outsider, resource i using/use, ktory dostownie
oznacza korzystanie ze zrodet zewnetrznych®®. | Polega na wydzieleniu ze
struktury przedsigbiorstwa okre$lonej jego czgsci, na bazie ktorej tworzy si¢
odrebny podmiot gospodarczy $wiadczacy ustugi na rzecz jednostki macierzy-
stej”**°. Taka metoda ma wiele korzysci, m.in. obnizenie kosztéw funkcjonowa-
nia przedsiebiorstwa, koncentracja na podstawowej dziatalnosci firmy, wzrost
wydajnosci pracy, lepsze wykorzystanie czasu pracy zatrudnionych. Outsourcing
jest uzasadniony wowczas, gdy zadania, ktorych dotyczy majg charakter pomoc-
niczy, np. sprzatanie, ochrona lub wysoko specjalistyczny np. obstuga prawna.
W takich przypadkach menedzerowie czesto decyduja, iz nalezy korzysta¢ z ofert
firm proponujacych takie ustugi i nie zatrudnia¢ wtasnych pracownikéw odpo-
wiedzialnych za zadania pomocnicze czy wysoko wyspecjalizowane.

Lean management

Lean management (odchudzone zarzadzanie) — to metoda zarzadzania kreu-
jaca taka kulture pracy w organizacji, ktéra sprawia, ze WSzZyscy pracownicy
organizacji daza do obnizania kosztow i podnoszenia jako$ci wiasnej pracy, by
maksymalnie spelni¢ oczekiwania klientow, a takze wyeliminowa¢ marnotraw-
stwo®*, Koncepcja Lean management stara sie walczy¢ z: nadprodukcja; zbed-
nym ruchem; dtugim okresem bezczynnosci ludzi, maszyn lub surowcow; niepo-
trzebnym transportem surowcow i wyrobow gotowych; nadmiernymi zapasami;
wadliwymi produktami i zle wykonanymi ustugami; nadmiernym przetwarza-
niem. Wazna jest tu cierpliwos¢, powolna budowa $wiadomosci na temat istoty
ciggtego doskonalenia.

Benchmarking

Benchmarking — koncepcja ta polega na podejmowaniu decyzji oraz rozwig-
zywaniu problemow na podstawie obserwacji i uczenia si¢ od innych. W tym
celu nalezy porownywacé si¢ z najlepszym na rynku w swojej dziedzinie lub po-
rownywac komorki, jednostki organizacyjne wewnatrz danej organizacji, a takze
obserwowa¢ dziatania i metody innych organizacji w celu wysunigcia pewnych
wnioskow. Dzigki temu mozemy szybciej uswiadomi¢ sobie btedy jakie dotych-
czas byly popeliane w zarzadzaniu przedsigbiorstwem i natychmiastowa proba

¥8 K. Kalinowska, Outsourcing jako metoda zarzqdzania przedsiebiorstwem, [W:] Zeszyty
naukowe SGGW, Warszawa 2010, s. 253.

39\, Janik, Gospodarka zasobami pracy w przedsiebiorstwie, Politechnika Lubelska, Lublin 2017.

0 p_ Jozwiakowski, Lean Management-metoda racjonalnego zarzqdzania produkcjq, [W:] Zeszyty
Naukowe DWSPIT. Studia Z Nauk Technicznych, Polkowice 2015, s. 34.
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ich eliminacji poprzez zastosowanie nowych metod zarzadzania pomoze w po-
lepszeniu kondycji firmy. Benchmarking jest narzedziem umozliwiajagcym uzy-
skanie mozliwie najlepszej pozycji konkurencyjnej na rynku®*.

Controlling

Controlling — pochodzi z jez. angielskiego od stowa to control o bardzo sze-
rokim znaczeniu: to control oznacza ,kierowanie, opanowanie, sterowanie, re-
gulowanie, badanie, kontrolowanie, pilotowanie, dozorowanie” Pojgcie contol-
ling jest roznorodnie definiowane, poprzez je rozumie si¢ funkcje zarzadzania,
jego system, metode zarzadzania, instrument czy narzedzie zarzgdzania Oraz
proces sterowania za pomoca zysku**.

Organizacja controllingu dotyczy wyodrebniania w strukturze organizacyjne;j
controllingu stanowisk shluzbowych Iub komorek organizacyjnych odpowie-
dzialnych za realizacj¢ idei controllingu. Jesli chodzi o sposob wiaczania con-
trollingu w strukture organizacyjna, to mozna wyrdzni¢ nastepujace podstawowe
jego rodzaje®*:

e controlling nieinstytucjonalny,
o controlling instytucjonalny,
e controlling mieszany (instytucjonalno-nieinstytucjonalny).

Wilaczenie controllingu w strukture organizacyjng w formie nieinstytucjonal-
nej oznacza brak jego jawnego wyodrebnienia, zadania, uprawnienia i odpowie-
dzialno$¢ zostajg przypisane okreslonemu pracownikowi sposrod kierownictwa
naczelnego czy okreslonego pionu funkcjonalnego (badan i rozwoju, produkc;ji,
sprzedazy i marketingu) lub okreslonej komorce organizacyjnej. W tym przy-
padku wytypowani do realizacji zadan controllingu pracownicy powinni zosta¢
odpowiednio przeszkoleni. Wdrazanie controllingu taczy si¢ z okre§lonymi ko-
rzy$ciami, ale rowniez z pewnymi mankamentami.

Do najbardziej charakterystycznych i w pelni zwigzanych z controllingiem
mankamentami nalezy zaliczy¢ konflikty kompetencyjne migdzy controllerami
i menedzerami oraz wzrost kosztow zarzadzania, nie znajdujacy czesto pokrycia
w dodatkowo uzyskanych (po wdrozeniu controllingu) wynikach.

3], Kuczewska, Europejska procedura benchmarkingu. Programy i dzialania, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2007.

%2 M. Hopej, Z. Kral, Wspélczesne metody zarzqdzania w teorii i praktyce, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 2011, s. 22-23.

%3 |bidem, s. 31-32.
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Enterprise Resource Planning

Enterprise Resource Planning — systemy ERP to kompleksowe, standardowe,

zintegrowane pakiety oprogramowania wspomagajace obshuge praktycznie ca-
tego spektrum procesow biznesowych realizowanych w danej organizacji. Ich
atrybutami sa>**:
transakcyjnos¢,
uniwersalnos$¢,
skalowalno$¢,
integracja,
otwartosc,
modularnos$¢,
jednolity interfejs uzytkownika.
Systemy ERP sg systemami transakcyjnymi. Oznacza to, Ze sg one przysto-
sowane do rejestrowania i przetwarzania biezacych zdarzen gospodarczych,
takich jak: wprowadzanie zlecen zakupu czy zamowien klienta, rejestrowanie
rozchodu materiatdéw pod zlecenia produkcyjne, ewidencja przesuni¢¢ miedzy-
magazynowych, rejestrowanie wysylek wyrobow gotowych i/lub towardow,
wprowadzanie faktur i innych dokumentéw obrotowych®®. Systemy ERP sa
obecnie wykorzystywane jako jedne z podstawowych narz¢dzi wspomagajacych
zarzadzanie organizacja.

Skuteczne wdrozenie systemu ERP nalezy niewatpliwie do zadan zlozonych.
Swiadczy o tym chociazby duza liczba projektow wdrozeniowych ERP zakon-
czonych niepowodzeniem®*. Zakonczona sukcesem implementacja omawianych
rozwigzan informatycznych to stan, w ktorym spetnione s dwa warunki**’:

e zrealizowanie zatozonych celéw wdrozeniowych,
e zrealizowanie projektu wdrozeniowego w obrebie oszacowanych, na etapie
definiowania projektu, budzetow: kosztowego oraz czasowego.

Japonskie techniki zarzadzania

Japonski system zarzadzania znany jest przede wszystkim z eliminacjg mar-
notrawstwa oraz maksymalizacjg jakoSci i efektywnosci pracy. W Japonii
w odroznieniu od Polski cenna jest wytrwatos$¢ i systematyczno$¢ w dziataniach
dazacych do osiagniecia zamierzonego celu. Zas w polskiej kulturze zauwazalna
jest szybkos$¢ dziatania lecz ze znacznie mniejsza wytrwaloscig Polakow. Dla-
tego Japonczycy sg cierpliwi przy oczekiwaniu na efekty wprowadzenia inno-
wacyjnych metod zarzadzania w przedsi¢biorstwach.

34 |hidem, s. 55.
345 Ibidem, s. 56.
346 1hidem.
347 1bidem.
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Just in time

Just in time — metoda ta polega na skoordynowaniu przeptywoéw migdzy pro-
dukcja, a zaopatrzeniem. Produkty i potfabrykaty dostarczane sg tuz przed mo-
mentem rozpoczecia produkcji. W ten sposéb minimalizujemy ilo$¢ zapasdéw, co
sprawia, ze koszty magazynowania zostaja obnizone. Poprzez t¢ metode wyko-
rzystujemy grupowanie stanowisk pracy ze wzglgdu na podobienstwo wykony-
wanych zadan. Pracownicy moga wzajemnie si¢ zastgpowaé w razie nieobecno-
$ci jednego z nich, gdyz kazdy ma odpowiednie kwalifikacje, aby wykona¢ za-
dania na innym, podobnym stanowisku. Dzigki tej metodzie proces produkcji
zachowuje ptynnosé, efektywnos¢ i elastycznosé®®.

Total Productive Maintenance

Total Productive Maintenance to koncepcja oparta glownie na pracy zespo-
lowej wszystkich zatrudnionych pracownikdéw oraz braku podziatu pracy na
dziaty zajmujace si¢ produkcja czy naprawg maszyn. Ta metoda ma na celu
ociagniecie trzech zer: zera usterek maszyn, zera wad produkcji oraz zera wy-
padkéw przy pracy. Bez wzgledu na zajmowane stanowisko kazdy pracownik
jest zobowigzany do dbania o maszyny, aby zapobiec awariom, ktore spowodo-
walyby wydhluzenie czasu produkcji.

Kolo jakosci

Koo jako$ci — mate grupy do 10 osob odpowiednio wykwalifikowanych pra-
cownikéw z danego dziatu, ktorzy identyfikuja problem i szukajg najlepszego
rozwigzania. Kazdy moze by¢ czlonkiem kota dlatego najczesciej naleza do
niego osoby, ktore zauwazaja problem. Dzigki temu nalezg do niego osoby,
ktore wyrazaja che¢¢ dziatania i angazujg si¢ w sprawy firmy. Metoda ta po raz

pierwszy znalazta swoje zastosowanie w japoniskiej fabryce Toyoty>*.

Podsumowanie

W dzisiejszych czasach przedsigbiorstwa, ktdre pragng osiagnaé sukces po-
winny stale si¢ doskonali¢ i1 korzysta¢ z innowacyjnych technik m.in. zarzadza-
nia. Pomagaja one w usprawnieniu funkcjonowania firmy oraz w pracy kierow-
nika. Omowione w artykule techniki bardzo czgsto kadra kierownicza traktuje
jako alternatywne. W tej, ktdra jest stosowana widzimy same zalety, za$§ w pozo-
statych jedynie wady. W rzeczywisto$ci w zarzadzaniu warto taczy¢ ze sobg

38 M. Piotrowska, Rozwdj techniki Kaizen jako przyklad wzrostu innowacyjnosci i konkurencyjno-
Sci w przedsigbiorstwie. Ekonomia i zarzgdzanie, Oficyna Wydawnicza Politechniki Biatostockiej,
Biatystok 2011.

K. Nosewicz, Japonskie metody i techniki zarzqdzania oraz ich zastosowanie w polskim przed-
sigbiorstwie, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2016.
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rozne techniki, by efekt pracy byt wyzszy. Wazne, by kierownik dysponowat
duza wiedzg z zakresu mozliwych do wykorzystania technik zarzadzania, dla-
tego w tym celu kadra kierownicza powinna stale si¢ szkoli¢, poniewaz w przy-

350

sztosci przetozy sie to na warto$¢ przedsiebiorstwa™".
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Summary

The aim of article was to acquaint people with the innovative management techniques.

Nowadays we have a lot of various way to manage. In our article we presented, for exam-
ple, Business Process Reengineering, outsourcing, lean management, benchmarking, con-
trolling and Enterprise Resource Planning. These techniques allow to improve the opera-
tion of many companies at the management level. Thanks to them, companies can increase
their production and quality.

%0 b Zukowski, Techniki zarzqdzania stosowane przez menedzeréw w organizacji, http://baz
hum.muzhp.pl/media//files/Problemy_Profesjologii/Problemy_Profesjologii-r2009-t-
n2/Problemy_Profesjologii-r2009-t-n2-s35-53/Problemy_Profesjologii-r2009-t-n2-s35-53.pdf
[dostep: 08.04.20138].
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Bezposrednie inwestycje zagraniczne w perspektywie
»Konstytucji biznesu”

Stowa kluczowe: ,,Konstytucja biznesu”, bezposrednie inwestycje zagraniczne

Streszczenie

Bezposrednie inwestycje zagraniczne stanowig wazng role w gospodarce kazdego pan-
stwa. Naplywem zagranicznego kapitalu powinny by¢ szczegolnie zainteresowane kraje
rozwijajace sie¢ — takie jak Polska. W tym celu potrzebne jest stworzenie odpowiednich
warunkow, aby przyciggnaé potencjalnych inwestorow. Wprowadzona ustawa dotyczaca
zasad uczestnictwa przedsigbiorcéw zagranicznych i innych osob zagranicznych w obrocie
gospodarczym na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej ma wiasnie takie zadanie, a w po-
nizszej pracy autor bedzie si¢ staral oceni¢ czy je realizuje.

Wprowadzenie

Dnia 26 stycznia 2018 roku zostaly uchwalone przez Sejm ustawy wchodza-
ce w sktad tak zwanej ,, Konstytucji biznesu”. Niemal wszystkie przepisy zawar-
te w tych aktach prawnych weszty w zycie 30 kwietnia 2018 roku. Zmiany
wprowadzone w jednej z tych ustaw a dotyczace zasad uczestnictwa przedsig-
biorcow zagranicznych i innych 0s6b zagranicznych w obrocie gospodarczym na
terytorium Rzeczypospolitej Polskiej bedzie przedmiotem niniejszego artykutu.
W swojej wypowiedzi autor skupi si¢ na odpowiedzi na pytanie zwigzanej
z adekwatnoscig zmian wprowadzonych w ,,Konstytucji biznesu” w odniesieniu
do oczekiwan jakie byly na poczatku wobec niej wyrazane.

Definicja Bl1Z

Dyskusja o zmianach w przepisach regulujacych warunki inwestowania ka-
pitalu przez zagranicznych inwestoréw na terenie Rzeczypospolitej Polskiej
wymaga zdefiniowania kilku poje¢ w tym zakresie. Istnieja dwie glowne formy
inwestycji zagranicznych — bezposrednie inwestycje zagraniczne nazywanych
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w Polsce skrotowo BIZ (bezposrednie inwestycje zagraniczne) lub ZIB (zagra-
niczne inwestycje bezposrednie), za$ na $wiecie znanymi pod nazwg FDI (fore-
ign direct investment)®" oraz portfelowe inwestycje zagraniczne.

Zgodnie z definicjg zawarta w encyklopedii PWN inwestycje portfelowe to
dtlugookresowe lokaty w zagranicznych papierach wartosciowych, zwlaszcza
obligacjach i akcjach, w celu otrzymania wyzszych odsetek lub dywidend niz
w kraju. Ta forma inwestycji zagranicznych nosi tez nazwe inwestycji
spekulacyjnych, poniewaz czesto sa wycofywane, gdy stan gospodarki lub
warunki inwestowania w kraju z nich korzystajacego ulegna pogorszeniu®?.

Najprostsza definicjg bezposrednich inwestycji zagranicznych jest stwierdze-
nie iz jest to rodzaj inwestycji opierajacej si¢ na przeniesieniu kapitatu z jed-
nego panstwa do drugiego celem utworzenia zaleznego podmiotu i sprawowania
nad nim kontroli**3. Konieczne jest jednak w tym miejscu przytoczenie pehniej-
szej definicji BIZ sformutowanej przez OECD (Organisation for Economic Co-
operation and Development) jako definicji najbardziej spopularyzowanej i prze-
wijajacej si¢ przez niemalze wszystkie prace dotykajace problematyki zwigzanej
z inwestycjami zagranicznymi, zgodnie z ta definicja ,,BIZ sq kategorig miedzy-
narodowych inwestycji, dokonywanych przez rezydenta jednego kraju (nazywa-
nym ,,inwestorem bezposrednim” lub ,,firmq matkq”) z zamiarem sprawowania
diugotrwalej kontroli w przedsiebiorstwie innego kraju (nazywanym ,, przedsie-
biorstwem bezposredniej inwestycji” lub ,,firmg-corkq”). Przez ,, diugotrwatg kon-
trole” rozumie sie tutaj istnienie diugoterminowych relacji pomiedzy inwestorem
bezposrednim i przedsigbiorstwem bezposredniej inwestycji oraz istotny poziom
oddziatywania, ktory daje inwestorowi bezposredniemu efektywny glos w zarzg-
dzaniu przedsiebiorstwem bezposredniej inwestycji. Aby inwestycje uznaé za
BIZ, minimalny prog zaangazowania kapitatlowego inwestora bezposredniego
w przedsiebiorstwie bezposredniej inwestycji ustalono na poziomie 10% ">,

Definicja wypracowana przez Migdzynarodowy Fundusz Walutowy brzmi
nastepujaco: ,,Inwestycjq bezposredniq jest inwestycja podejmowana w celu
zdobycia trwatego udziatu w przedsigbiorstwie dziatajgcym w gospodarce innej,
niz gospodarka inwestora, przy czym celem inwestora jest uzyskanie efektyw-
nego wplhywu na zarzqdzanie przedsiebiorstwem ™.

%1 C. Pilarska, Bezposrednie inwestycje zagraniczne w teorii ekonomii, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2005, s. 6.

%2 |nwestycje zagraniczne [w:] Encyklopedia Powszechna PWN, 2006 https://encyklopedia
.pwn.pl/haslo/inwestycje-zagraniczne;3915270.html [dostep: 21.07.2018].

%3 p. Krugman, M. Obstfeld, Miedzynarodowe stosunki gospodarcze. Teoria i polityka, PWN,
Warszawa 2002.

%4 T, Kaminska, Struktura branzowa bezposrednich inwestycji zagranicznych a kryzys finansowy,
Prace naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 305, 2013, s. 299-310 Wzorcowa
definicja OECD zagranicznych inwestycji bezposrednich, wydanie trzecie, 1995.

%5 B, Jasinski, L. Mesjasz, Rola finansowania zewnetrznego w procesie restrukturyzacji przemystu
krajow CEFTA, [w:] Jasinski B., L. Mesjasz, A. Szopa, M.G. Wozniak, Zadluzenie zewnegtrzne
a rozwdj przemystu kraju dluzniczego, Krakow 1997.
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Bardzo waznym elementem definicji BIZ powinno by¢ podzielenie ich na ro-
dzaje ze w wzgledu na rodzaj branzy oraz skalg biznesu, jak rowniez strategic
inwestora w zakresie kontroli nad $rodkami produkcji, rozroéznienia takiego do-
konuje E. Bojar definiujac bezposrednie inwestycje zagraniczne jako ,,forme
diugoletniej lokaty kapitatu za granicq, polegajgcg na stworzeniu od podstaw
nowego przedsiebiorstwa (tzw. greenfield investment) lub wykupienie takiej
liczby akcji, ktora pozwalataby na jego kontrole. Inaczej mowige BIZ polegajg
na przejmowaniu firm, bqdz ich udziatow przez zagranicznych przedsigbiorcow
(np. podczas prywatyzacji), a takze tworzeniu nowych przedsigbiorstw od pod-
staw”**®. Tak wigc dopiero zestawienie tych dopelniajacych si¢ opisow daje
mozliwo$¢ zdefiniowania pojecia BIZ i pozwala zwroci¢ si¢ juz ku istotnej roli
jaka odgrywaja w we wspodtczesnej gospodarce.

Znaczenie BIZ oraz dotychczasowe przepisy z nimi zwigzane

W dobie globalizacji nikogo nie powinien dziwi¢ fakt pojawiania si¢ na
rynku krajowym coraz wigkszej ilosci przedsiebiorstw z kapitalem zagranicz-
nym w skali globalnej. Naplyw bezposrednich inwestycji zagranicznych, mimo
tworzenia konkurencji dla rodzimych firm dziata zdecydowanie pozytywnie na
gospodarke panstwa przyjmujacego poprzez zwigkszenie produktywnosci oraz
podniesienie poziomu konkurencyjno$ci. Konieczne jest w tym miejscu zazna-
czenie, iz za kapitatem pienieznym wyplywajacym z zagranicznego przedsig-
biorstwa rzadko kiedy idzie kapitat ludzki, co daje szans¢ na aktywizacje spo-
tecznosci lokalnej zmniejszajac tym samym stope¢ bezrobocia. Z tego powodu
jednym z celéw ustawodawcy powinno by¢ wprowadzanie takich przepisow,
ktore utatwiajg zagranicznym podmiotom inwestowanie na terenie danego kraju.
W takim wypadku nalezy zagada¢ pytanie czy ,,Konstytucja biznesu” realizuje
to zatoZenie i czy czyni to w wystarczajacym stopniu.

Polska jako panstwo o duzym rynku krajowym, korzystnej lokalizacji geo-
graficznej oraz bedace cztonkiem Unii Europejskiej jest atrakcyjnym rynkiem
dla inwestycji zagranicznych, na co wskazuja migdzy innymi coroczne wyniki
badan inwestycyjnej (European Attractiveness Survey EY) czy otoczenia regula-
cyjnego (Doing Business Bank Swiatowy)®’.

W roku 2016 w Polsce funkcjonowato prawie 25000 przedsigbiorstw z udzialem
kapitatu zagranicznego (najwigcej - 9400 w wojewddztwie mazowieckim, a naj-
mniej, bo tylko 170 w wojewodztwie $wietokrzyskim)®®. Taka sytuacje Polski

%8 E. Bojar, Doswiadczenia wybranych regiondw stabo rozwinietych w wykorzystaniu bezposred-
nich inwestycji zagranicznych i funduszy unijnych, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin
2006, s. 17.

%7 Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju do roku 2020 (z perspektywg do 2030 r.),
Ministerstwo Rozwoju Departament Strategii Rozwoju, Warszawa 2017 s. 120.

%58 Dyzialalno$é gospodarcza podmiotdw z kapitatem zagranicznym w 2016 r. Gléwny Urzad Staty-
styczny, Warszawa 2017, https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/podmioty-gospodarcze-wyniki-
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nalezy uzna¢ za szansg, ktorej nie wolno zmarnowacé, a powinno si¢ jak najlepiej
wykorzysta¢ przyciagajac podmioty zagraniczne dysponujace odpowiednim kapi-
talem. Polski ustawodawca reguluje na nowo przepisy dotyczace tej materii,
koncentrujac zapisy dotyczace dzialalno$ci gospodarczej oso6b zagranicznych na
terytorium RP w jednym akcie prawnym w celu zapewnienia wigkszej przejrzy-
stosci przepisow prawa.

Kwestie dotyczace BIZ uregulowane byly do niedawna gtownie w dwoch
ustawach: ustawie z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej
(SDG) oraz ustawie z dnia 4 marca 2010 r. o swiadczeniu ustug na terytorium
Rzeczpospolitej Polskiej. Projektodawca uzasadniat potrzeb¢ zmiany faktem iz
,,Nowa ustawa pozwoli na zachowanie wigkszej spojnosci i integralnosci przez
uregulowanie wzglednie jednolitej materii, bez koniecznosci — tak jak ma to
miejsce obecnie — daleko idgcego rozpraszania norm odnoszgcych si¢ do 0sob
zagranicznych (w tym przedsiebiorcow) miedzy SDG i ustawy szczegolne. Takie
rozbicie jest bowiem mato czytelne dla adresatow tych aktow prawnych oraz
utrudnia im zidentyfikowanie zakresu przepisow odnoszqcych sie do ich dziatal-
nosci w sposob bezposredni. Powoduje to takze niepotrzebne rozbieznosci inter-
pretacyjne, dotyczqce tego, ktora z ustaw ma w danym przypadku charakter
przepisu ogolnego, a ktora — przepisu szczegolnego. Kwestia ta posiada nieba-
gatelne znaczenie dla pézniejszej wykladni prawa >

Zmiany przepisow dotyczacych BIZ w ,,Konstytucji biznesu”

Klarowno$¢ przepisow prawa dotyczacych bezposrednich inwestycji zagra-
nicznych z pewnoscig ma bardzo duze znaczenie dla zagranicznych podmiotow
chcacych ulokowaé swdj kapital w Polsce, jednak wydaje si¢, ze przedsigbiorcy
liczyli na wigksze zmiany w tej kwestii. W ustawie objetej analizg nie ma
wzmocnienia pozycji BIZ, a szczeg6lnie inwestora zagranicznego, co najwyzej
utrzymuje jego status quo. W relacjach biznesowych ,,Konstytucja biznesu”
wickszg uwage koncentruje na kapitale rodzimym, ktéry powinien zosta¢ zak-
tywizowany w celu uruchomienia inwestycji w celu ekspansji eksportowej.
Znamy zalety inwestycji zagranicznych w Polsce w postaci naptywu kapitatu
zardwno rzeczowego jak i finansowego, uruchomieniu produkcji, wykorzystaniu
nowoczesnych technologii w produkc;ji, likwidacje bezrobocia, a takze wykorzy-
stania nowoczesnych metod zarzadzania. Badania prowadzone na przestrzeni
ostatniego ¢wieréwiecza potwierdzajg — taki Kierunek nalezatoby dalej utrzy-

finansowe/przedsiebiorstwa-niefinansowe/dzialalnosc-gospodarcza-podmiotow-z-kapitalemzagra
nicznym-w-2016-r-,4,12.html [doste¢p: 21.07. 2018].

%9 Uzasadnienie do ustawy z dnia 6 marca 2018 r. o zasadach uczestnictwa przedsigbiorcow
zagranicznych i innych 0sob zagranicznych w obrocie gospodarczym na terytorium Rzeczypospo-
litej Polskiej, 2017, http://www.sejm.gov.pl/Sejm8.nsf/druk.xsp?nr=2054 [dostep: 22.07.2018].
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mywaé®®. | Konstytucja biznesu”, ktora byta szumnie zapowiadana jako milowy
krok w kierunku zreformowania i uproszczenia przepisow, w zakresie dotycza-
cym BIZ jedyne co zmienia to przenosi (czasami z niewielkimi zmianami) obo-
wigzujace przepisy z jednej ustawy do drugiej. Rzeczywiste problemy na ktore
narzekajg zagraniczni inwestorzy takie jak bariery w zakresie prawa pracy, okre-
slane jako niekonkurencyjne w poréwnaniu z zagranicznymi regulacjami. Po-
waznym problemem wskazywanym przez przedsigbiorcow jest rdwniez brak
mozliwosci pracy zatrudnionych w sektorze uslug nowoczesnych w niedziele
i $wieta. Ich zdaniem konieczne jest dostosowanie czasu i organizacji pracy do
rzeczywistych potrzeb pracodawcow®®. Uwzgledniajac korzyéci wynikajace
z inwestowania $rodkow zewnetrznych dziwi¢ powinien fakt, ze ustawodawca
nie zdecydowat si¢ na dalej idagce zmiany a jedynie uporzadkowat obowiazujace
juz przepisy. Taki stan rzeczy moze budzi¢ zdziwienie réwniez dlatego, ze za-
graniczni przedsigbiorcy $wiadomi sa niewatpliwych waloréow Polski i czekaja
na zachete do zainwestowania swojego kapitatu na tym terenie nie decyduja si¢
jednak na taki krok ze wzgledu na staby system zachgt inwestycyjnych oraz
nieprzewidywalng polska polityke gospodarcza krajowa i zagraniczng. Prawo-
dawca nie powinien rezygnowac ze wspierania BIZ, koncentrujac si¢ jedynie na
wsparciu polskich inwestoréw. Firmy zagraniczne bedace partnerami dla przed-
sigbiorstw polskich moga bowiem stuzy¢ im pomoca chociazby przy wchodze-
niu na rynki zagraniczne. Przeprowadzone przez prawodawce przepisy doty-
czace wykorzystania wlasnych kapitaldéw przy wchodzeniu na rynki zagraniczne
moga okazaé sie mniej skuteczne®?,

Whioski

Nalezy doceni¢ dobre chgci prawodawcy i dziatania majace na celu utatwie-
nie przedsigbiorcom zagranicznym inwestowanie swojego kapitalu w Polsce
poprzez stworzenie jednolitego aktu prawnego regulujacego kwestie z tym zwig-
zane. Jest to jednak jedynie maty krok w kierunku zachegcenia inwestoréw do
prowadzenia dziatalno$ci na terenie naszego kraju, $miato mozna stwierdzi¢, ze
oczekiwania przedsigbiorcow jezeli chodzi o ten element ,,Konstytucji biznesu”
byly wigksze a zostaly spetnione jedynie w granicach niezb¢dnego minimum.
Pozostaje jedynie mie¢ nadzieje¢ na to, ze ustawodawca w petni zrozumie korzy-
$ci jakie daje naptyw zagranicznego kapitatu do Polski i postara si¢ odpowiednio
zacheci¢ potencjalnych inwestorow.

%0 \W. Karaszewski (red.), Bezposrednie inwestycje zagraniczne w wybranych wojewddztwach Polski
— analiza poréwnawcza, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2016.

361 Bariery w naptywie BIZ, 2012 https://www.terenyinwestycyjne.info/index.php/artykuly/item/269-barie
ry-w-naplywie-biz [dostep: 22.07.2018].

%2 E Bojar, op.cit.
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Summary

Foreign direct investment is an important role in the economy of every country. The
inflow of foreign capital should be particularly interested in developing countries - such as
Poland. To this end, it is necessary to create the right conditions to attract potential inves-
tors. The introduced act concerning the rules of participation of foreign entrepreneurs and
other foreign persons in the course of trade on the territory of the Republic of Poland is
precisely such a task, and in the following work the author will try to assess whether they
are to be implemented
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Creating successful long-term growth in marketing
management

Developing a marketing plan takes time. It is a step-by-step process that inc-
ludes identifying and researching your target audience, understanding your com-
petitive position, branding, messaging, separating your business from the com-
petition, mapping out your marketing mix and more. Establishing a marketing
plan is one of the most important things you can do to ensure the success and
sustainability of your business.

To create a successful marketing plan, you will first need to define your mar-
keting strategies — short-term and long-term. Why have two strategies? You
certainly need to plan for the future success of your business, but without a
short-term strategy, your business may not be around long enough for those
long-term strategies to come to fruition. On the other hand, simply focusing on
your short-term successes will put your business in a bad position for future
growth. The two strategies need to be part of the bigger marketing picture. We
are going to focus on long-term growth in marketing management.

The importance of long-term marketing plans and three steps to
create one

The first step is about carry out a risk review. This demands creating a long-
term plan in which you define the probable future. It is the world Jeff Immelt,
chief executive of General Electric, defines when he says: "The most important
thing I've learned since becoming CEOQ is context. It's how your company fits in
with the world and how you respond to it". It is the world of growing popula-
tions, increasing urbanization and resource shortages.
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The second step is to create an opportunity review. It turns risk on its head
and begins to imagine and create new markets for a new world. It involves defi-
ning your preferred future. This is the world of PepsiCo reframing their product
portfolio around healthy products. It is the world of Carlos Ghosn, chair and
chief executive of Nissan, who is committed enough to new markets to have
invested €4 billion on the electric car.

The third step is referred to create and then continually review your long-
term marketing plan. It often leads to market innovation. For example,Even,
a new hotel brand, was opened by InterContinental Hotels with a focus on
travelers committed to wellness. The first of 100 hotels will be in New York.
British Gas's marketing focus on not selling but saving energy has already
become a significant new revenue stream.

Using data to find new markets

The reality is that the new world of marketing is a bit like wearing bifocals.
New world marketeers need long-distance glasses but also a pair of specs for the
smaller detail. This short-term vision does not make just that it will be put out
fire all the times, instead actually also is mortgaging the results achieved. The
89% of long-term campaigns is considered effective while it only occurs with
the 58% of short-term. “Long-term pays dividends”, some experts highlight it.

In addition, we have to take into account that to make contents we have to
use the data and do not allow the “data-phobia”. Tools as Google trends or some
social listening allow to discover what is people talking about and what do they
want to read-consume in informative terms, what helps to optimize th contents
strategy. Use the data to determine what to do do not limit the creativity neither
finishing with it.

According to IBM, 2.5 quintillion bytes of new data are being created daily.
It adds up to a tsunami of data. And more of it than ever is being created to serve
marketing departments. By 2017, chief marketing officers will have more IT budget
than chief information officers, according to Gartner, the IT research group.

However, as the IBM 2012 CEO Survey concluded: "Engaging customers as
individuals involves far more than responding in a singular fashion; it is about
knowing a customer as a whole human being — with interests, attitudes and life
circumstances that color preferences and needs".

This review of 1,700 chief executives is clear: "Such knowledge can radically
improve how organizations respond to customers but can also lead to entirely
new products and services ... but to remain relevant, organizations have to go
much further. They must piece together a more holistic view of the customer
based on how he or she engages the rest of the world, not just their organizations".
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And it is that connection between people that create patterns and identifying
those patterns can help create new markets. This is where IBM's focus on the long-
term (smart planet) uses customer insight (analytics) to create new commercially
viable ideas. Memphis Police Department, for example, claims a 30% reduction in
serious crime and a 15% decrease in violent crime because precinct commanders use
data daily to looks for patterns in criminal activity that could help the department see
emerging trends in their communities in time to make a difference.

In his new book Marketing 3.0, marketing guru Philip Kotler says that "the new
generation of consumers is much more attuned to social issues and concerns”. It is
possible, he concludes, to be a human-centric company and still be profitable.
He and his fellow authors believe that the new generation will market, not just
products and services, but the company's vision, mission and values in a way
that has a deep understanding of consumers complete humanity.

We have no doubt that we are at the beginning of a new marketing paradigm.
It's the birth of long-term marketing as a discipline. But it's just the beginning.
There's a long way yet before it becomes dominant.

Summary

In conclusion, our opinion is that one of the things that brands have learned
in recent months and that has been completely clear is that on the internet brands
have to worry right now about working on their content area. Content marketing
is a fundamental element to reach consumers in these times and a key issue to
create relationships that really work. Consumers expect brands to offer them that
content and are more demanding every day with how they should be and with
what they expect from them. Companies have to create quality content that is
truly informative and provides data of interest and that becomes a key to achieve
added value.

But now that it has become clear how the articles should be, the brands
should start worrying about another issue. Now they must work on how (and when)
these articles reach their consumers, since the truth is that getting attention be-
tween the mountain of content offered by the network is not easy.

The windows of attention of the consumers are very small and the companies
have in fact, and of entrance, very few opportunities to connect with the consu-
mers. The immediate thing is very brief and the possibility of connecting with
the consumer is something very ephemeral.
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Zmiana jako determinanta rozwoju przedsiebiorstwa

Stowa kluczowe: zmiana, rozwoj przedsigbiorstwa, proces, determinanta, cykl Zycia organizacji

Streszczenie

Proces zmian w przedsigbiorstwie zachodzi przez caty okres jego istnienia i dotyczy
zar6wno jego struktur wewnetrznych, jak i otoczenia, w ktéorym organizacja funkcjonuje.
Jest on niezbedny nie tylko do tego, by firma pozostawata konkurencyjna, ale takze, by
stale mogta si¢ rozwija¢. Celem artykutu jest przedstawienie istoty zmiany, umiej¢tnosci
jej wprowadzania oraz jej wplywu na rozwdj przedsigbiorstwa. Zaprezentowano etapy
wprowadzania zmian w kolejnych cyklach Zycia organizacji, szanse i problemy, ktore
moga pojawic si¢ przy wdrozeniu oraz udowodnienie, ze zmiana jest jedyna pewna i stata
rzecza w prowadzeniu biznesu.

Wstep

W dzisiejszych czasach wprowadzanie zmian w organizacji jest nieuniknione
i zalezy przede wszystkim od umiejetnego zarzadzania. Proces ten jest niezwy-
kle trudny i nie zawsze konczy si¢ sukcesem. Wdrazany jest zawsze tam gdzie
zachodzi potrzeba udoskonalenia w dziataniu zgodnie z przyjetymi procedurami
istniejacej czesci przedsicbiorstwa. Zakres zmian jest bardzo szeroki i moze
obejmowac swym zasiggiem przerdzne aspekty dziatania firmy. Umiejgtnose
dostosowania tempa zmian i metod ich wprowadzania do organizacji jest wy-
zwaniem dla kadry menadzerskiej. Nie jest to dziatanie, ktérego zastosowane
rozwigzania natychmiastowo si¢ sprawdzajg i efekty widoczne sa z dnia na
dzien. Jednak by zmiana byta skuteczna, koniecznie musi przenikng¢ do struk-
tury przedsiebiorstwa i stac si¢ jego czgscia.

Pojecie i znaczenie zmian w organizacji

Trudno jednoznacznie wyjasni¢ pojecie zmiany organizacyjnej. W ogolnym
ujeciu, z pominieciem jej przyczyn, form czy skutkow, mozna stwierdzi¢, ze
zmiana jest procesem, stwierdzeniem wystgpienia roznicy pomig¢dzy jednym,
a drugim stanem. Natomiast to, co znajduje sie¢ pomiedzy tymi stanami stanowi
innowacje®®. Mozna ja rowniez opisaé, jako kazda istotna modyfikacje jakiejs

363 Baugier J.M., Vuillod S., Strategie zmian w przedsigbiorstwie, Nowoczesna metoda, Poltext,
Warszawa 1993, s. 18.
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czesci w ramach wyrdznionej catosci*®. Badz scharakteryzowaé ja jako planowana
1 kontrolowang modyfikacje sposobu funkcjonowania organizacji, bedaca reakcja na
przewidywane, badz tez zachodzace przeobrazenia w otoczeniu, majaca za zadanie
podniesienie poziomu konkurencyjnosci i efektywnosci tejze organizacji®®.
Prébujac zdefiniowac pojecie zmiany, nalezy przede wszystkim pamigtac, ze
jest to warunek sine qua non, bez ktorego zadna organizacja nie jest wstanie
sprawnie funkcjonowaé we wspotczesnym otoczeniu. To wilasnie otoczenie
blizsze, badz dalsze wymusza na firmach ciaglte wprowadzanie zmian, bowiem

jest to warunek ich przetrwania.

Proces zarzadzania zmiang poprzez cykl zycia organizacji

Codziennie powstajg nowe przedsicbiorstwa, ale rowniez w tym samym cza-
sie bardzo duzo firm konczy swoja dziatalno$¢ na zawsze. Kazda organizacja
niezaleznie od wielkosci, rodzaju prowadzonej dziatalnos$ci czy formy prawnej
przechodzi ulega modyfikacji. Tempo i kierunek jej przemiany zalezy od kadry
zarzadzajacej, umiejetnosci reagowania na sygnaly otoczenia, szybkosci w po-
dejmowaniu decyzji, innowacyjnosci, zdolnosci kierowania zmiana.

Zazwyczaj to jeden menedzer podejmuje dziatania gromadzac wokoét siebie
1 swojej wizji grupe zatozycielska, ktora jest fundamentem przysztego przedsie-
biorstwa. Kazda firma w okresie swojego funkcjonowania przechodzi przez
roézne etapu rozwoju, proces ten okreslany jest cyklem zycia organizacji.

W teorii cykl zycia organizacji oznacza nastepstwo kolejnych jej form roz-
wojowych, wykazujacych okreslone réznice, tak pod wzgledem ilosciowym, jak
i jakosciowym. Sa one stymulowane przez réznego rodzaju sity wewngtrzne
1 zewngtrzne. Ich poznanie moze mie¢ istotne znaczenie z punku widzenia moz-
liwosci zarzadzania rozwojem organizacji*®.

Kazdy menedzer powinien wiedzie¢ w jakiej fazie cyklu zycia, znajduje si¢
firma, ktorg zarzadza. Dzigki tej wiedzy bedzie moégt sprawnie ja rozwijac,
dostosowywac szybkos$¢ i charakter zmian, by przejs¢ do kolejnego etapu tancucha.

%4 R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 392.

%5 R, Wendt, Zarzqdzanie zmiang w polskiej firmie, Dom Wydawniczy Zachorek, Warszawa
2010, s. 11.

%6 3. Machaczka, Podstawy Zarzqdzania, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie,
Krakow 2001, s. 108.
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W  teorii zarzadzania mozna wyrdzni¢ podstawowe okresy istnienia

przedsicbiorstwa:
narodziny,
dziecinstwo,
miodosc,
dojrzatos¢
starzenie,
regeneracja.
Narodziny w tej fazie gtownym celem przedsigbiorstwa jest wejscie na
rynek, pozyskanie pierwszych klientoéw i zaspokojenie ich potrzeb podstawowa
wersja ustugi badz produktu. Firma walczy o przetrwanie w branzy poprzez
stosowanie roznych metod i narzgdzi jakim dysponuje. Zazwyczaj kierowana
jest przez jedna osobe, ktora wyrdznia si¢ takim zdolno$ciami jak wiara
w sukces, wizjonerstwo, gotowo$¢ do podejmowania ryzyka, wysoka
efektywno$¢ i umiejetnos¢ wykorzystywania nadazajacych si¢ okazji.

Dziecinstwo na tym etapie organizacja chce wzmocni¢ swoja pozycje na
rynku, zwigkszy¢ konkurencyjnos¢. Jej cztonkowie poswiecaja wiele czasu na
rozwijanie kontaktéw biznesowych, wykazuja wysoki poziom swojego zaanga-
zowania, kreatywnosci 1 innowacyjnosci w rozw¢j firmy. Jednak struktura
przedsigbiorstwa nadal pozostaje nieformalna, a niekiedy brak do$wiadczenia
i kompetencji niektorych menadzeréw moze powodowaé powolne przejscie tej
fazy badz catkowite jej zatrzymanie.

Milodo$¢ przedsigbiorstwo skupia si¢ w tym okresie na przy$pieszonym
wzroscie, szuka i1 zatrudnia wysoko wyspecjalizowanych pracownikow, inwe-
stuje w rozwd] w kazdym obszarze swojego dziatania. Zarzadzanie firmg od-
bywa si¢ za pomocg prostych form finansowania, planowania i prognozowania.
Problemem jaki moze pojawi¢ si¢ na tym etapie to nadmierna pewno$¢ siebie
menadzeréw, ktorzy skupiajac si¢ jedynie na szybkim wzro$cie organizacji,
czesto nie dostrzegaja swoich problemow w otoczeniu wewnetrznym lub prze-
stajg reagowac na zmiany wymuszane przez konkurencjg.

Dojrzalos$¢ firma posiada juz wypracowana pozycje na rynku i czerpie ko-
rzySci z osiggnigtego poziomu wzrostu. Doswiadczona kadra menadzerska,
niskie koszty osiagnigte dzigki ekonomii skali oraz stabilna sytuacja umozliwiaja
rozporzadzanie znacznymi zasobami. Mimo stabilnej pozycji przedsi¢biorstwa
na rynku, sytuacja ta nie trwa caly czas, ze wzgledu na rézne czynniki we-
wnetrzne 1 zewngtrzne. Problemem dla firmy moze by¢ nasycenie rynku
oferowanymi produktami badz uslugami, lub zmiany upodoban klientow.
W rezultacie organizacja moze znalez¢ si¢ w sytuacji stagnacji, ktora jedynie
moze pokona¢ za pomocg wprowadzenia radykalnych zmian (faza regeneracji)
badz przejscia do fazy starzenia.
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W okresie starzenia przedsigbiorstwo unika podejmowania ryzyka, elastycz-
no$¢ i szybko$¢ reagowania na zmiany firmy maleje. Co w rezultacie skutkuje
osigganiem przez przedsigbiorstwo nizszych przychodéw. Menadzerowie sta-
wiajg na sprawdzone i bezpieczne rozwigzania, ktore nie sa adekwatne do ocze-
kiwan klientow i wymogow branzy. Podobnie jak w fazie narodzin, celem nad-
rzednym firmy jest walka o przetrwanie. W teorii cel ten powinien by¢ duzo
tatwiejszy do osiagnigcia przez kadre menadzerska, gdyz doswiadczenie, znajo-
mos¢ branzy i czas funkcjonowania firmy na rynku daje jej niewatpliwg przewage.

Faza regeneracji polega na ozywieniu przedsigbiorstwa, poprzez zmiany
w kadrze menadzerskiej. Pojawia si¢ zespol, ktorego dziatania i plany umozli-
wiaja na przeprowadzenie wewnetrznej restrukturyzacji, zmiany struktury za-
rzadzania, tak by firma mogla ,,na nowo” si¢ rozwinac.

Trudno jest okresli¢ jednoznacznie jak dtugo, organizacja moze przebywac
na danym etapie cyklu zycia. RoOwniez nie ma regul ile czasu zajmuje jej przej-
scie z jednej fazy do drugiej. Jednak proces ten jest nieunikniony i kazde przed-
sigbiorstwo musi przez niego przejse.

Zmiana jako determinanta rozwoju przedsiebiorstwa

Rozwdj organizacji jest elementem niezbednym w celu jej istnienia i dal-
szego dziatania na rynku. Umozliwienie ,,ro$ni¢cia” firmie powinno by¢ pod-
stawowym zadaniem w zarzadzaniu kazdego menadzera. Proces zmian w orga-
nizacji zachodzi w czasie catego okresu jej istnienia i jest Scisle sprz¢zony ze
zmianami zachodzacymi w jej otoczeniu, wsrdd ktorych najwigksze znaczenie
odgrywaja przemiany o charakterze: psychologicznym, spotecznym, politycz-
nym, kulturalnym, technologicznym i ekonomicznym oraz czynniki o charakte-
rze wewngtrznym — poczynajac od fazy cyklu zycia organizacji, poprzez przy-
jete normy i wartosci az po zachowania uczestnikow organizacji™".

Zdolno$¢ firmy do wprowadzania zmian, umiejetno$¢é reagowania na po-
trzeby Srodowiska biznesowego i potrzeby gospodarki rynkowej decyduje o efek-
tach jej dziatalnosci i zdolnosci do rozwoju. Od wspotczesnego przedsigbiorstwa
wymaga si¢ innowacyjnosci, kreatywnosci w polepszeniu swojego funkcjono-
wania. To firma ma wyprzedzaé¢ rynek, szuka¢ nowych rozwigzan, wyznaczaé
trendy, wymusza¢ zmiang w swoim otoczeniu.

367 M. Bielski, Podstawy teorii organizacji i zarzqdzania, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2004, s. 186.
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ZaKkonczenie

Funkcjonowanie czlowieka w §wiecie zwigzane jest z ciagtymi zmianami, sa
one nierozerwalng czescig wspotczesnej rzeczywistosci, nie tylko gospodarczej.
Zmienia si¢ jednostka, zmieniajg si¢ grupy, zmieniajg organizacje. Jedyng stalq
rzeczg w zZyciu jest zmiana - jak mawiat Heraklit z Efezu. Zmiany sa potrzebne,
gdyz od nich mozliwy jest rozw6j przedsigbiorstwa, a co za tym idzie sukces.

Niezaleznie na jakim etapie cyklu zycia znajduje si¢ firma wdrazanie zmian
jest procesem nieuniknionym i nieuchronnym. Kazda modyfikacja funkcjono-
wania jest wartoscig dodatnia, wptywajaca na rozwoj. Decydujac si¢ na zmiang,
nalezy przede wszystkim wierzy¢, ze bedzie to zawsze zmiana na lepsze, za-
rowno w zyciu czlowieka jak i organizacji.
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Summary

The process of changes in an enterprise occurs throughout the entire period of its exist-
ence, and concerns both its internal structures and the environment in which this organiza-
tion functions. It is indispensable not only for letting the company remain competitive, but
also for its continuous development. This article aims to present the nature of the change,
the ability to introduce it, and its influence on the development of an enterprise. The author
has described different stages in the introduction of changes in subsequent cycles of the
life of an organization, the opportunities and problems which might arise during the pro-
cess of implementing changes. The author proves that the change is the only certain and
enduring thing while running a business.
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