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Od redaktorow

W czasopismie ,,Prace Naukowe Akademii im. Jana Dhugosza w Czgsto-
chowie. Seria: Pragmata tes Oikonomias™ sa publikowane wyniki cyklicznych
spotkan ekonomistéw z wielu osrodkéw naukowych.

Ninigjszy tom to poklosie konferencji zatytulowanej Spofeczne aspekty go-
spodarki rynkowej, ktora odbyla si¢ w dn. 5—7 wrzesnia 2011 r. w osrodku wy-
poczynkowym ,,Orle Gniazdo” w Hucisku. Patronat nad konferencja objeto Mi-
nisterstwo Rozwoju Regionalnego, a che¢ udzialu w niej zadeklarowato ponad
130 naukowcow.

Wygloszono przeszto 70 referatdéw o tematyce mieszczacej si¢ w obszarze
szeroko rozumianych spotecznych aspektow gospodarki rynkowej. Uczestnicy
konferencji dyskutowali m.in. na temat metodologii badan w zakresie ekonomii
spolecznej i rozwoju regionalnego. Zaprezentowano mozliwos$ci i instrumenty
pozyskiwania danych dotyczacych rozwoju gospodarczego konkretnych obsza-
row. Duze zainteresowanie wzbudzilo wystapienie Haliny Rozpondek, podczas
ktorego autorka omowita rolg, jaka rozwdj regionow odgrywa w gospodarce
polskiej i co do niej wnosi. Wiele miejsca poswigcono gospodarce Slaska. Dys-
kutowano nad sposobami badan i mozliwo$ciami analizy czynnikoéw istotnych
dla pomiarow efektywnosci gospodarki.

Obok gospodarzy z czgstochowskiej Akademii im. Jana Dlugosza, w spo-
tkaniu wzigli udziat pracownicy nauki z wiodacych uczelni ekonomicznych
w Polsce. Przybyli rowniez goscie z zagranicznych osrodkow naukowych:
z Wloch, Niemiec, Stowacji, Czech, Belgii i Biatorusi. Prezentowali oni sposoby
prowadzenia badan w oparciu o regiony gospodarcze swoich panstw, na bazie
czego dyskutowano nad podobienstwami i réznicami zachodzacymi migdzy po-
szczegblnymi krajami.

Dzigkuje recenzentom serii ,,Pragmata tes Oikonomias” za wnikliwe i zycz-
liwe opinie oraz Pani Ewie Ksiazek za zaangazowanie, jakie wykazata na etapie
przygotowania niniejszego opracowania.

Paulina Ucieklak-Jez






Przedmowa

Wedlug stownika jezyka polskiego rozwoj to proces zmian zachodzqcych
w kazdej dziedzinie, tworzqcy przeobrazenia polegajqce na zwigkszaniu, pote-
gowaniu oraz ulepszaniu i doskonaleniu istniejqcych cech, a takze powstawaniu
i dalszym rozwoju nowych zjawisk. Powoduje wiec pozqdane zmiany i przeobra-
Zenia strukturalne, przestrzenne i funkcjonalne.

Rozwdoj krajowy, regionalny czy lokalny jest zatem procesem dynamicznym,
nieustajqcym, zmierzajqcym do osiqgniecia maksimum zmian czasowo-przes-
trzennych w danych warunkach spoteczno-ekonomiczno-politycznych. Polityka
rozwoju musi mie¢ wiec charakter zarzqdzania zintegrowanego, budowania ce-
low strategicznych w perspektywie diugookresowej, taktycznych w perspektywie
Sredniookresowej i operacyjnych w perspektywie krotkookresowej.

Nasze cztonkostwo w Unii Europejskiej oraz zwiqzane z tym nowe wyzwania
i mozliwosci rozwoju spoleczno-gospodarczego kraju wymagajq prowadzenia
takiej polityki rozwoju, ktora pozwoli optymalnie wykorzysta¢ te mozliwosci.
Powinno to polega¢ na opracowaniu szerokiej gamy instrumentow wzrostu
i osiqgnieciu rownowagi miedzy rozwojem terytorialnym, spotecznym i gospo-
darczym.

Zasady prowadzenia polityki rozwoju w Polsce okresla ustawa z dnia
6 grudnia 2006 r. o zasadach prowadzenia polityki rozwoju oraz bardzo wazne
jej zmiany, zawarte w ustawie z dnia 7 listopada 2008 r. o zmianie niektorych
ustaw w zwiqzku z wdrazaniem funduszy strukturalnych i Funduszu Spojnosci.
Podstawowymi celami prowadzenia polityki rozwoju w mysl cytowanych wyzej
ustaw sq: zapewnienie trwalego i zrownowazonego rozwoju kraju, spojnosci
spoteczno-gospodarczej, regionalnej i przestrzennej, podnoszenie konkurencyj-
nosci gospodarki oraz tworzenie nowych miejsc pracy w skali krajowej, regio-
nalnej i lokalnej.

Polityke rozwoju prowadzq: w skali kraju — Rada Ministrow, w skali regionu
— samorzqd wojewddztwa, w skali lokalnej — samorzqd powiatowy i gminny.
Podstawq prowadzenia polityki rozwoju sq strategie: diugookresowa na okres
co najmniej 15 lat, Sredniookresowa na okres 4—10 lat i inne strategie rozwoju,
np. regionow, rozwoju przestrzennego sektorow i dziedzin.
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Projekty strategii rozwoju kraju podlegajq konsultacjom z zainteresowanymi
Jjednostkami samorzqdu terytorialnego, partnerami spotecznymi i gospodarczymi
oraz Komisjq Wspolng Rzqdu i Samorzqdu Terytorialnego, stajq sie wiec wspol-
nym instrumentem dla ich realizacji na kazdym poziomie Zycia kraju. Opierajq
sie na takich fundamentach, jak wolnosé, solidarnosé, rownosé wobec prawa,
tolerancja i sprawiedliwos¢ oraz na zasadach pomocniczosci panstwa, samo-
rzqdnosci, decentralizacji, wzajemnego zaufania i partnerstwa.

Zmiany zawarte w ustawie z dnia 7 listopada 2008 r. o zmianie niektorych
ustaw w zwiqzku z wdrazaniem funduszy strukturalnych i Funduszu Spojnosci
umozliwiajq nie tylko sprawne i efektywne wydawanie srodkow unijnych, ale
rowniez ich wykorzystanie w okreslonym terminie, tak aby Polska zyskata jak
najwiecej mozliwosci zbudowania swojej infrastruktury, gospodarki oraz za-
pewnienia spoleczenstwu odpowiedniego poziomu zZycia.

Do systemu programowania strategicznego wprowadzono diugookresowq
strategie rozwoju kraju, ktora umozliwia tworzenie perspektywy w okresie kilku-
nastu lat. Najwazniejszq jednak role odgrywa strategia sredniookresowa, bo-
wiem z niq muszq by¢ spojne i zgodne inne strategie oraz krajowe i regionalne
programy operacyjne, na podstawie ktorych tworzone sq projekty.

Poszczegolne rzqdy po 2004 roku podjely wiele nowatorskich dziatan za-
rowno na rzecz programowania strategicznego, jak i stworzenia kompleksowego
systemu zarzqdzania rozwojem. Powstato wiele dokumentow i opracowan, ktore
pozwalajq na prowadzenie jak najbardziej efektywnej polityki rozwojowej. Przy-
gotowano je merytorycznie na wysokim profesjonalnym poziomie, a jednoczesnie
dostosowano do obecnych wyzwan spoteczno-gospodarczych zarowno w skali
europejskiej, jak i globalnej.

., Zatozenia do systemu zarzqdzania rozwojem Polski” zawierajq propozycje
nowoczesnego modelu systemu zarzqdzania dla lepszej skutecznosci prowadze-
nia polityki rozwoju, jej programowania oraz optymalnego wykorzystania srod-
kow Unii Europejskiej przeznaczonych na wzrost poziomu zZycia w kraju. W do-
kumencie tym zawarte sq najwazniejsze dziatania zwiqzane z zarzqdzaniem roz-
wojem i okreslaniem jasnych celow strategicznych w wymiarze spotecznym, go-
spodarczym, regionalnym i przestrzennym. Zdiagnozowano tu obecny stan za-
rzqdzania rozwojem w Polsce, wskazano na jego stabe strony oraz przygotowa-
no zatozenia dotyczqce wyzwan i kierunkow zmian. Bardzo waznym czynnikiem,
obok srodkow finansowych, a w dluzszej perspektywie nawet daleko bardziej
istotnym, decydujqcym o rozwoju kraju, jest funkcjonowanie systemu zarzq-
dzania w sektorze publicznym. Sposob i jakos¢ funkcjonowania tego systemu
w catosci oraz na poszczegolnych szczeblach zarzqdzania decyduje w duzej mie-
rze o zdolnosci do odpowiedniego reagowania panstwa, czy tez regionu (a tak
naprawde klasy politycznej i instytucji publicznych), na strategiczne wyzwania
pojawiajqce sie we wspolczesnym Swiecie. Wyzwania te majq rozny charakter
i wynikajq z roznorakich procesow — ich wspolnq cechq jest jednak to, ze majq
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one w coraz wiekszym stopniu charakter ponadkrajowy i ponadregionalny oraz
to, ze stajq sie wspolne dla wielu lub wszystkich mieszkancow Ziemi.

Sposob odpowiedzi na wyzwania, pomimo postepujqcej globalizacji proce-
sow gospodarczych oraz — szczegolnie w Unii Europejskiej — procesow integra-
cyjnych, ma nadal charakter zindywidualizowany i jest dokonywany w oparciu
o analize mocnych i stabych stron oraz strategie wykorzystania szans i minimali-
zowania zagrozen.

Kolejnym strategicznym i niezwykle waznym dokumentem dla planowania
rozwoju kraju jest ,, Raport Polska 2030. Wyzwania rozwojowe”. Zawiera on
diagnoze obecnej sytuacji kraju oraz obszary i wyzwania stojqce przed Polskq
w perspektywie kolejnego pokolenia, czyli 20 lat. Wymienia sie tam 10 najwaz-
niejszych wyzwan, ktore stojq przed naszym krajem, w tym m.in.: wzrost i konku-
rencyjnos¢, bezpieczenstwo energetyczno-klimatyczne, gospodarke opartq na
wiedzy i rozwdj kapitatu intelektualnego, wzrost kapitatu spotecznego Polski,
wysokq aktywnos¢ zawodowq oraz adaptacyjnos¢ zasobow pracy, odpowiedni
potencjat infrastruktury, solidarnosé¢ i spojnosé¢ regionalng, poprawe spojnosci
spolecznej, sprawne panstwo i wzrost kapitatu spotecznego Polski.

Raport zakltada poprawe jakosci zycia Polakow. Sceptycy mowiq o nim, ze to
tylko Polska marzen, ale bez proby podjecia realizacji takich marzen, wskazujq-
cych srodki i cele dojscia do transformacji spoteczno-gospodarczej, nie mozemy
liczy¢ na wartosciowe zmiany.

Kolejnym waznym dokumentem rozwojowym i progospodarczym jest ,,Kon-
cepcja przestrzennego zagospodarowania kraju 20307, Idea tej koncepcji opiera
sie na ustrojowej zasadzie trwatego i ekologicznie zrownowazonego rozwoju.
Nadrzednym celem tak rozumianej polityki przestrzennej jest poprawa spojnosci
terytorialnej w wymiarze krajowym i europejskim. Wyznaczone zostaly tez cele
strategiczne, spojne z innymi dokumentami zarzqdzania rozwojem, a zwiqzane
z koniecznymi zmianami zagospodarowania przestrzennego kraju, wczesniej zas
zostanie wykonana prognoza oceny oddzialywania na srodowisko.

Do zarzqdzania rozwojem kraju niezwykle wazne jest prowadzenie odpo-
wiedniej polityki regionalnej. Panstwo, dbajqc o zrownowazony rozwdj, szcze-
golnie gospodarczy, winno wspieraé rozwoj regionow oraz redukowaé prze-
strzenne dysproporcje rozwoju. Nalezy wykorzystac¢ potencjat wszystkich pol-
skich regionow, tak by z rosnqcego dobrobytu gospodarczego skorzysta¢ mogli
wszyscy Polacy. Regiony muszq by¢ konkurencyjne, co jest zresztq nadrzednym
celem polityki Unii Europejskiej. W Krajowej Strategii Zagospodarowania Prze-
strzennego zaktada sie zwiekszenie roli regionow, ale tez samorzqdu terytorial-
nego na roznych szczeblach, oraz miast jako glownych weztow zagospodarowa-
nia regionow i kraju. Szczegolnie chciatabym tu podkreslic wiasnie role duzych
miast, ktora powinna by¢ zaznaczona w tejze strategii. Miasta, niekoniecznie tyl-
ko centra regionalne, sq nie tylko osrodkami administracyjnymi, ale przede
wszystkim stanowiq prawdziwy motor wzrostu, stymulujq rozwoj spoteczny i go-
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spodarczy. Stanowiq one rowniez centra rozwoju, innowacji i technologii, sq
siedzibq najwiekszych przedsiebiorstw, urzedow administracji publicznej oraz
znaczqcymi osrodkami akademickimi i kulturalnymi. Istotnym rozwiqzaniem
w tej kwestii bedzie pilne przygotowanie ustawy o polityce miejskiej czy ustawy
aglomeracyjnej.

W ,,Krajowej strategii rozwoju regionalnego” przedstawione sq takze pro-
pozycje otoczenia szczegolnq opiekq obszarow wiejskich, z koniecznosciq inter-
wencji w odniesieniu do stabych jak dotychczas wskaznikow rozwoju. Plan Roz-
woju Obszarow Wiejskich realizuje cele, priorytety oraz zasady, na podstawie
ktorych bedq wspierane dziatania na rzecz zrownowazonego rozwoju obszarow
wiejskich, w tym m.in. zrownowazony rozwoj obszarow wiejskich, poprawa kon-
kurencyjnosci gospodarki rolno-zywnosciowej, wspieranie przedsiewzieé rolno
-srodowiskowych i dostosowanie gospodarstw rolnych do standardow Unii Eu-
ropejskiej.

Konkludujqc — odpowiednio realizowana w skali catego kraju, jak i w po-
szczegolnych sektorach polityka rozwoju ma niezwykle znaczenie dla nowocze-
snej gospodarki i dla przysztosci Polski.

Warto podkreslic bardzo duzq rolg panstwa, ktorego podstawowq kwestiq
Jest definiowanie aktualnych zadan panstwa i zapewnienie ich wdrazania, zgod-
nie z postepujqcymi trendami rozwojowymi i zmieniajqcymi sie uwarunkowa-
niami zarowno wewnetrznymi, jak i miedzynarodowymi.

Halina Rozpondek
Zastgpca Przewodniczacego Komisji Samorzadu
Terytorialnego i Polityki Regionalnej
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Akademia im. Jana Dlugosza w Czgstochowie

Analiza stanu oczekiwanej dlugosci zycia
bez niepelnosprawnosci w Polsce

Gdy mozesz mierzy¢ i wyrazaé liczbowo to, o czym mo-
wisz, wiesz co$§ o tym; gdy jednak nie mozesz tego zmie-
rzy¢, wyrazi¢ liczbowo, twoja wiedza jest mizerna i nieza-
dowalajaca

Lord Kelvin

Wstep

Wszyscy chca zy¢ zdrowo, dlugo, szczesliwie i dostatnio. Czlowiekiem
zdrowym okre$lamy osobe funkcjonujaca normalnie, wedlug przyjetych stan-
dardowych kryteriow zdrowia dla swojego wieku, plci, miejsca zamieszkania.
Stan zdrowia cztowicka — zgodnie z definicja Swiatowej Organizacji Zdrowia —
mozna okresli¢ jako ,,pewne continuum od petnego dobrostanu fizycznego, psy-
chicznego i spolecznego, poprzez stan niedomagan o réznym stopniu cigzkosci
i o r6znych konsekwencjach dla sprawnosci danej osoby, poczatkowo niezdia-
gnozowane, a nastgpnie juz rozpoznane i okre$lone, az do catkowitego wyczer-
pania si¢ zdrowia i w konsekwencji zgonu” [22]. Zgony sa jednym z waznych
elementéw ruchu naturalnego, ktory ksztattuje liczbe ludnosci. Liczba zgonow
zalezy od liczebnosci populacji, w ktorej wystepuje, od struktury wieku i plci tej
populacji, jak réwniez od wystepowania chordb przewlektych i stanow, ktore sa
przyczynami zgonéw. Srednia liczbe lat, jaka w danych warunkach umieralnosci
ma jeszcze do przezycia osoba pochodzaca z badanej populacji i bedaca w wie-
ku x ukonczonych lat, okresla najbardziej znany parametr tablic wymieralnosci,
czyli przecictne dalsze trwanie zycia e, Parametr ten srednio wzrasta w krajach
Europy o 3 miesiace w ciagu roku, mozna by wigc oczekiwaé, ze w podobny
sposob poprawiac si¢ bedzie zdrowotnos$¢, jednak ryzyko niepetnosprawnosci,
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zachorowania na choroby przewleklte, choroby zakazne nie wiaze si¢ wylacznie
ze zgonem. Monitorowanie wzrostu $redniej dlugosci zycia nie jest juz wystar-
czajace do tego, aby wnioskowa¢ o zdrowiu ludnosci — obecnie ryzyko $mierci
maleje, a ryzyko bycia przewlekle chorym i niepetnosprawnym wzrasta. Na po-
czatku lat 60. ubiegtego stulecia zaproponowano wigc mierzenie $redniej dlugo-
$ci zycia bez niepetnosprawnosci.

Glownym celem artykutu jest obliczenie oczekiwanej dlugosci Zycia bez
niepelnosprawnosci me¢zczyzn i kobiet w réznych przedziatach wieku w Polsce
w 2004 i 2009 roku. Drugi cel artykulu to proba dokonania poroéwnania i oceny
stanu $redniej dlugosci zycia bez niepelnosprawnosci mezczyzn i kobiet w Polsce.

W opracowaniu wykorzystano dane Gtownego Urzgdu Statystycznego doty-
czace zdrowotnosci populacji, uzyskane z reprezentacyjnych badan stanu zdro-
wia ludnos$ci w 2004 1 2009 roku, oraz z dane Eurostatu.

1. Wspoldzialanie organizacji europejskich w celu wprowadzania
miernikow porownywalnych w réoznych krajach

Od lat polityka zdrowotna zajmuja sig cztery organizacje europejskie, tj.
Biuro Europejskie Swiatowej Organizacji Zdrowia EURO WHO z siedziba w Ko-
penhadze, Organizacja Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju OECD z siedziba
w Paryzu oraz Rada Europy z siedziba organow centralnych w Strasburgu.

Dyrektoriat Zdrowia i Spraw Konsumenckich Komisji Europejskiej — we
wspotpracy z Eurostatem — po posiedzeniu Rady Europy w Lizbonie rozpoczat
w 2000 roku realizacje projektu dotyczacego monitorowania stanu zdrowia
w Europie (European Health Expectancy Monitoring Unit — EHEMU), w trakcie
ktorego ustalono cele strategiczne i zaproponowano wprowadzenie reform doty-
czacych diagnozy i poprawy zdrowotnosci w Europie.

Podstawowym celem bylo stworzenie miernikéw poréwnywalnych w roz-
nych krajach, sluzacych do oceny zdrowia populacji. Zadaniem tym zajmowata
si¢ Komisja Europejska w ramach programéw Unii Europejskiej Health Monito-
ring Programme (od 1997 do 2002) roku i Programme of Community Action in
the Field of Public Health (od 2003 do 2008). Pierwszy zestaw miernikow Fu-
ropean Community Health Indicators zostal opracowany w ramach realizowa-
nego w latach 1998-2000 projektu ECHI-1. W raporcie ECHI-1 (por. [24], [25])
zapisano i zdefiniowano 192 mierniki, tzw. unijna dtuga list¢ miernikow. Na-
stegpny projekt, w ktérym rozszerzono listg¢ miernikow European Community
Health Indicators, phase 2 (ECHI-2), realizowany byt pod patronatem EU (He-
alth Monitoring Programme — HMP).

Wyboru najwazniejszych miernikow z diugiej listy dokonali w 2003 roku
eksperci w dziedzinie zdrowia publicznego i gtdéwni czlonkowie zespotu projek-
tow ECHI. W 2005 roku powstata zatem krotka lista, ktora zawierala 82 mierni-
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ki operacyjne (por. [24]), stuzace jako wzorzec do zbierania i prezentowania ak-
tualnych danych. Przygotowano réwniez, w formie ksiazki, pierwsza wersje
zbioru miernikow zdrowotnosciowych, tzw. Migdzynarodowe Kompendium
Miernikow Zdrowia (International Compendium of Health Indicators — ICHI).
W ramach Projektu ECHI-2 uruchomiono internetowa aplikacje ICHI-2, ktora
pozwala na bezposrednie poréwnanie definicji miernikow 1 wartoséci tych miernikow.
Prace nad miernikami zdrowotnymi koordynowata grupa robocza Working
Party Indicators. W jej sktad wchodzit zespdt zwiazany z projektem European
Community Heath Indicators Monitoring (ECHIM), ktory kontynuowat prace
prowadzone w ramach projektow ECHI-1, ECHI-2. Zesp6t tworzyli liderzy nie-
ktorych projektow, osoby kontaktowe z kazdego z 27 panstw czlonkowskich
UE, EEA/EFTA, panstw kandydujacych do Unii, przedstawiciele Dyrekcji Ge-
neralnej Zdrowia i Ochrony Konsumentéw (Health and Consumer Protection
Directorate General — DG SANCO), Europejskiego Urzedu Statystycznego (Eu-
ropean Statistical Office — Eurostatu), Organizacji Wspotpracy Gospodarcze;
i Rozwoju (Organisation for Economic Co-operation and Development —
OECD) oraz Organizacji Zdrowia dla Europy (World Health Organisation Euro
— WHO Euro). Grupa robocza harmonizowata projekty realizowane w ramach
Public Health Program UE, ktore byly zwiazane z jej i pracami ECHIM. Sche-
mat 1 przedstawia rodzaje projektow prowadzonych w ramach programu PHP.
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sEuropean Public Health Informartion, Knowledge and Data Management System — pracuje sie nad
systemem dystrybudjii analizy danych oraz rozpowszcchnianicm wiedzy o stanie zdrowia
EUPHIX mieszkaricow UE.
sHeath indicators In Europe’s Regions, phase 3 — opisuje sie i charakteryzuje mierniki dostepne na
poziomie regionalnym, takze w nowych panstwach czlonkowskich.
ISARE3
»Tackiing Health Inequalities in Eurape: an integrated approoch — zbiera sie informacje
EUKO- onierdwnosdach zdrowotnych w panstwach czlonkowskich, szacuje efektywnose polityki zdrowotnej,
interwencjii czyni zalecenia.
THINE
sLuropean lealth Cxpectancy Monitoring Unit— jego celem jest polepszenie pordwnywalnosc
miernikove zdroviotnych, dalszy rozwaj ich Jakoscin ukazanie nierawnosct w dziedzinie zdrowia
EHEMU w krajach europejskich oraz pomocw budowie europejckiego systemu monitorowania zdrowia.
sFuropean Union Health Surveys information Database — dostarcza danych o sondazach HIS | Health
Interview Survey i HES Health Examination Survey) v Europie.
EUHSID
sUrban Health Indicators Profect —gromadzi sie intormaciel proponuje mierniki dla badania zdrovia
mieszkaricéow miast.
FEHES
sHealth Care Quality Indicators Project — sprawdza sie przydatnosé miernikdw odnoszgcych sie do
oceniania jakosci opizki zdrowotnej.
HCOQIP

Rys 1. Projekty prowadzone w ramach programu Public Health Program UE

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [24], [25].

Podstawowym celem opracowania listy miernikow bylo ustanowienie po-
rownywalnych miernikéw ilosciowych i jakosciowych w oparciu o aktualne pra-
ce i uzyskane wyniki oraz gromadzenie, analizowanie i upowszechnianie, na po-
ziomie wspdlnotowym, zgodnych informacji w sprawie zdrowia populacji.
W ramach projektu ECHIM dla kazdego kraju sporzadzono raport dostgpnosci
1 porownywalno$ci 82 miernikéw z kroétkiej listy w migdzynarodowych bazach
danych. Przeprowadzono takze sondaz ECHIM w 32 krajach, ktorego gtownym
celem byto wykrycie dodatkowych (nieuwzglednionych w raporcie) danych do-
tyczacych zdrowia i miernikow dostepnych w poszczeg6élnych krajach oraz zro-
det ich pochodzenia.

W Polsce badanie zdrowotnos$ci przeprowadzone zostato po raz pierwszy
w 1996 roku przez Gtowny Urzad Statystyczny, a podstawowym jego celem by-
o poznanie stanu zdrowia i sposobow jego ochrony w powiazaniu z charaktery-



Analiza stanu oczekiwanej diugosci zycia... 17

stykami demograficzno-spotecznymi, sytuacja rodzinna, materialna, zawodowa
1 miejscem zamieszkania respondenta. Zakres tematyczny badania uwzgledniat
trzy glowne bloki pytan — dotyczyly one szeroko pojetej samooceny stanu zdro-
wia, korzystania z uslug medycznych i wyboru elementow stylu zycia. W tym
badaniu Gtéwny Urzad Statystyczny po raz pierwszy dokonat opisu kondycji zdro-
wotnej Polakéw na podstawie subiektywnej oceny respondentow (por. [13], [14]).

W 2004 roku przeprowadzono kolejne badanie. Wykorzystano w nim trzy
formularze. Pierwszy dotyczyl catego gospodarstwa domowego, drugi przezna-
czony byl dla 0so6b dorostych, trzeci za$ dla dzieci. Formularz przeznaczony dla
0s06b dorostych obejmowat pie¢ blokdéw tematycznych i sktadat sig¢ ze 115 pytan.
Pierwszy blok tematyczny dotyczyl oceny stanu zdrowia. Znajdowaty si¢ tam
pytania okre$lajace samooceng stanu zdrowia, niepelnosprawnos$¢ prawna i su-
biektywna, czasowe i dtugotrwate ograniczenie mobilnosci i codziennych czyn-
nosci z powodow zdrowotnych, niesprawnos$¢ narzadéw wzroku, shuchu oraz ru-
chu, choroby przewlekle i inne dolegliwo$ci zdrowotne, a takze wzrost i wagg,
jak rowniez poziom samopoczucia emocjonalnego.

W ostatnim badaniu, przeprowadzonym 2009 roku, uczestniczyto 41 818 o0sob,
35 100 os6b dorostych w wieku 15 lat i wigcej oraz 6718 dzieci do 14 roku zycia.

W badaniu wykorzystano, podobnie jak w badaniu w roku 2004, kwestiona-
riusz sktadajacy si¢ z trzech formularzy. W celu zapewnienia mozliwosci doko-
nania poréwnan wynikow z poprzednim badaniem zakres tematyczny badania
przeprowadzonego 2009 roku byt zblizony do zakresu z 2004 roku.

Aktualnie badania miernikow dotyczacych zdrowia w panstwach cztonkow-
skich prowadzone sa przez Europejski System Informacji o Oczekiwanej Diugo-
$ci Zycia i Dtugosci Zycia w Zdrowiu European Health and Life Expectancy In-
formation Systemi i EurO hex a, wspétfinansowane przez 10 krajow cztonkow-
skich, Komisj¢ Europejska, DG SANCO i dwie instytucje francuskie, tj. Mini-
sterstwo Zdrowia oraz Krajowy Fundusz Solidarnosci dla Autonomii National
Solidarity Fund for Autonomy (CNSA). Schemat 2 przedstawia instytucje
wspobtpracujace z Europejskim System Informacji o Oczekiwanej Dtugosci Zy-
cia i Dtugo$ci Zycia w Zdrowiu, zajmujace sie badaniami w zakresie miernikow
zdrowotno$ciowych, ich analiza, interpretacja, jak rowniez rozpowszechnianiem
danych shuzacych do oceny trwania zycia.
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Rys 2. Instytucje wspodtpracujace z Europejskim Systemem Informacji o Oczekiwanej Diugosci
Zycia i Dhugosci Zycia w Zdrowiu

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie [23], [26].
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Unia Europejska zdecydowata, Ze pytania dostarczajace informacji o subiek-
tywnej niepelnosprawnosci (ograniczenia mozliwosci wykonania codziennych
czynnosci) kobiet 1 mezczyzn w krajach UE i stuzace do obliczania miernika
oczekiwanej dtugosci zycia bez niepetnosprawnosci, w formie Minimalnego Eu-
ropejskiego Modutu Zdrowia Minimum European Health Modul — MEHM, zo-
stana wprowadzone do badania Statystyki Dochodéw i Warunkow Zycia Stati-
stics on Income and Living Conditions — SILC.

2. Ocena zycia w zdrowiu w krajach Europy w latach 2004-2009

Oczekiwana dtugos$¢ zycia bez niepetlnosprawnos$ci dla konkretnego kraju
obliczana jest dzigki odpowiedziom respondentdéw na pytanie dotyczace dtugo-
trwatej ograniczonej sprawnosci, pochodzacym z badan Statistics on Income and
Living Conditions — SILC. Miernik DFLE nie zalezy od wielkoS$ci oraz struktury
wieku populacji, pozwala to na bezposrednie poréwnanie poziomu zdrowotno$ci
w krajach UE.
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Rys. 3. Oczekiwana dlugos¢ zycia i oczekiwana dtugosé zycia bez niepelnosprawnosci mezczyzn
w 2004 roku

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie [23].

W 2004 roku oczekiwana dlugos¢ zycia bez niepetnosprawnosci wsrod mez-
czyzn byta najwyzsza we Wtoszech (68,7) i w Danii (68,2), natomiast najnizsza
w Estonii (50).

Oczekiwana dhugos¢ zycia bez niepetnosprawnosci wsrdod mezczyzn w Pol-
sce w 2004 roku wynosita 63,1 lat.
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Rys. 4. Oczekiwana diugo$¢ zycia i oczekiwana dtugos¢ zycia bez niepelnosprawnosci me¢zczyzn
w 2009 roku

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [23].

W 2009 roku megzezyzna w Unii Europejskiej mogt oczekiwaé 61,3 lat zycia
bez niepetnosprawnosci, co stanowi 80% $redniej dlugosci zycia populacji megz-
czyzn. Oczekiwana dhugos¢ zycia bez niepelnosprawnosci mezczyzn w chwili
urodzenia wynosita 70,7 lat w Szwecji, osiagajac najwyzsza wartos¢ w Europie.
Wysoki poziom zanotowano réwniez na Malcie (69,6), w Norwegii (69), Islandii
(68,4). Najnizsza oczekiwana dtugos¢ zycia bez niepetnosprawnosci wsréd mez-
czyzn odnotowano w krajach UE w Stowacji (52,4), na Lotwie (52,8), w Estonii
(52,8). W Polsce wartos¢ ta ksztattowata sig¢ na poziomie 58,3 lat.
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Rys. 5. Oczekiwana dlugos¢ zycia i oczekiwana dltugos$é zycia bez niepelnosprawnosci kobiet
w 2004 roku

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [23].
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W 2004 roku oczekiwana dlugos¢ zycia bez niepetnosprawnosci wsrod ko-
biet byta najwyzsza we Wtoszech (71,2) i w Danii (68,9), natomiast najnizsza
w Finlandii (52,7) i Estonii (53,8).

Oczekiwana dlugos¢ zycia bez niepelnosprawnosci wsrod kobiet w Polsce
w 2004 roku wynosita 68,8 lat.
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Rys. 6. Oczekiwana dlugo$¢ zycia i oczekiwana dlugo$¢ zycia bez niepetnosprawnosci — kobiet
w 2009 roku

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [23].

W 2009 roku kobieta w Unii Europejskiej mogta oczekiwaé 62 lat zycia bez
niepelnosprawnosci, co stanowi 75% $redniej dtugosci zycia w populacji kobiet.
Oczekiwana dlugo$¢ zycia bez niepetnosprawnosci wsrod kobiet w chwili uro-
dzenia wynosita 71 lat na Malcie, osiagajac najwyzsza warto$¢ w Europie. Wy-
soki poziom zanotowano réwniez w Szwecji (69,6), w Islandii (68,7), Norwegii
(68). Najnizsza oczekiwana dtugos¢ zycia bez niepelnosprawnosci odnotowano
w krajach UE na Lotwie (56,1), w Niemczech (58) i na Wegrzech. W Polsce
warto$¢ ta ksztattowata si¢ na poziomie 62,5 lat.

Na powyzszych rysunkach (4 i 6) zaobserwowano skupienie krajow Europy
Wschodniej, ktore wykazuja niska $rednia dtugos$¢ zycia i oczekiwang srednia
dtugo$¢ zycia bez niepelnosprawnosci wsrod mezczyzn i kobiet.
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Tabela 1. Zmiany wartosci $redniej dtugos$ci zycia i oczekiwanej $redniej dtugosci zycia bez nie-

pelnosprawnosci wsrdd mezcezyzn i kobiet w latach 2004-2009

Przyrost warto$ci e, w latach

Przyrost wartosci DFLE w latach

Panstwo |Kod panstwa 2009-2004 2009-2004
mezezyzni kobiety mezezyzni kobiety

Austria A 1,2 1,1 1,4 0,5
Belgia B 1,3 0,9 5,3 5,2
Butgaria BG 1,1 1,2
Cypr CY 2 1,7
Chorwacja HR 1,1 0,9
Czechy (074 1,6 1,3
Dania DK 1,5 0,9 -6,9 —8,6
Estonia EST 34 2,4 5,2 5,4
Finlandia FIN 1,2 1 48 5,6
Francja F 1,3 1,2 1,2 -1
Grecja GR 1,2 1,4 2,2 1,2
Hiszpania E 1,8 1,2 0,2 -0,3
Holandia NL 1,8 1,4
Irlandia IRL 1 -8.,8 1,1 0,9
Islandia IS 0,9 0,6 2,5 6
Litwa LT 1,2 1
Luksemburg LU 2,1 0,9 6,2 5,9
Lotwa LV 2,2 1,8
Malta M 0,5 1,5
Niemcy D 1,3 0,9
Norwegia N 1,1 0,7 3 2,7
Polska PL 0,9 0,9 —4.,8 -6,3
Portugalia P 1,5 1,1 3 3,7
Rumunia RO 1,6 1,9
Stowenia SK 1,1 1,1
Szwajcaria SLO 2,4 1,9
Szwecja S 1 0,7 8,8 8,8
Wegry H 1,6 1,2
W. Brytania GB 1,5 1,3
Wiochy I 1,5 0,8 =53 -8,7

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [23].

W ciagu kilku lat (2004-2009) oczekiwana diugos¢ zycia bez niepeino-
sprawnosci wsréd mezczyzn ulegla nieznacznym wahaniom (wzrost o 1,5 roku).
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W trzech krajach UE (w Polsce, Danii i we Wloszech) w latach 2004-2009 notowa-
no spadek oczekiwanej dtugos$ci zycia bez niepetnosprawnosci wsrod mezczyzn.

W tym samym okresie nastapity réwniez nieznaczne wahania (wzrost o 1,3
roku) oczekiwanej dtugosci zycia bez niepetnosprawnosci wsrod kobiet. W pig-
ciu krajach UE (w Polsce, Danii, Hiszpanii, Francji i we Wloszech) w latach
20042009 zaobserwowano spadek oczekiwanej dtugosci zycia bez niepetno-
sprawnosci wsrod kobiet.

W dalszej czesci pracy zostana obliczone i poréwnane warto$ci subiektyw-
nych miernikoéw zdrowotnosci wérdod mezczyzn i kobiet w poszczegoélnych prze-
dziatach wieku w Polsce w 2009 roku.

3. Metoda badawcza

Powstanie pojecia oczekiwanej $redniej dlugosci zycia bez niepelnospraw-
nosci (Disability Free Life Expectancy — DFLE) (por. [8] ,[9], [19]) spowodo-
wane bylo wprowadzeniem wyraznego rozgraniczenia pomigdzy zdrowiem
i choroba. Wigkszos¢ oczekiwan zdrowotnych opiera si¢ na modelu ,,przejscia”
zdrowotnego. O stopniu zdrowotnosci populacji mozna wnioskowaé na podsta-
wie funkcji przezycia, okreslajacej prawdopodobienstwo, ze osoba w wieku x
bedzie zy¢ co najmniej ¢ lat. Aby formalnie zdefiniowac tg funkcje, przyjmuje-
my, ze czas zycia osoby w wieku x lat jest wielkoscia losowa, ktora oznaczono
symbolem 7.

Dystrybuantg¢ zmiennej losowej F\(¢) okreslamy jako:

F.(t)=P(T, <1),1>0 (1)
Funkcjg przezycia S,(¢) zapisujemy jako:
S=P(T.21),t=20 2)
Z funkcja przezycia zwiazane jest takze przecigtne dalsze trwanie zycia.
Wielkos¢ te¢ definiujemy nastgpujaco:

e = TS(z)dz 3)

gdzie:
G — potencjalna dtugos¢ zycia w badanej populacji
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Rys. 7. Zmiany stanu zdrowotnego

Zrédto: [11].

Pole pod krzywa S,(¢) — ,krzywa umieralnosci” — okresla $rednia dlugos¢
zycia (Life Expectancy e,). Obszar ponizej ,,krzywej niepetnosprawnosci” (upo-
sledzenia — ograniczenia zdolnosci wykonywania codziennych czynno$ci) inter-
pretujemy jako graficzna ilustracje sredniej dtugosci zycia bez niepetnosprawno-
sci (Disability Free Life Expectancy — DFLE).

Pole pod ,,krzywa chorobowos$ci” okresla srednia dtugos$¢ zycia bez prze-
wlektej choroby (Chronic Disease Life — DisFLE).

Life Expectancy with Disability (LEWD) jest rdznica obszaré6w pomiedzy
polem pod ,.krzywa umieralnosci” a polem pod ,,krzywa niepelnosprawnosci”
(uposledzenia). Obszar pomigdzy tymi krzywymi interpretujemy jako graficzna ilu-
stracje $redniej dlugosci zycia z co najmniej jedna przewlekta chorobg LEWD.

Réznica migdzy DisFLE i DFLE obrazuje $rednia dlugosc¢ zycia z co naj-
mniej jedna przewlekla choroba bez niepelnosprawnosci (uposledzenia).

Suma ,,uzupetniajacych” oczekiwan zdrowotnych rowna si¢ zawsze $redniej
dhugosci zycia.

Oczekiwang liczbe lat zycia bez niepelnosprawnosci osoby w wieku x lat ob-
licza si¢ zgodnie ze wzorem (por. [4], [5]):

> YWD,
DFLE, =*—— (4)
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Na rysunku 8 przestawiono i zapisano algorytm postgpowania w celu obli-
czenia liczby lat zycia bez niepelnosprawno$ci metoda Sullivana (wzér 4).
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Rys. 8. Algorytm obliczania oczekiwanej liczby lat zycia bez niepelnosprawnosci

Zrédto: opracowanie whasne [4], [5], [6], [18].

Algorytm obliczania oczekiwanej liczby lat zycia bez niepetnosprawnosci:
1. wyznacz wspolczynnik zgonow (,M,) 0sob, skorzystaj ze wzoru:

z
M == 5
M= )
2. ocen warunkowe prawdopodobienstwo zgonow w przedziale wieku
[x,x+5):
nM
WO m (6)

“len(l—a )M,
3. oblicz liczbg 0s6b dozywajacych wieku x:
[=1,x(1-0,) (7
4. wyznacz liczbg lat przezytych przez osoby w przedziale wieku [ x,x+5):

WLo=nll-a)l

x+1

+nal, )

5. okresl fundusz lat:

=)L, ©)

yzx

6. oblicz przecigtne dalsze trwanie zycia e, :
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(10)

7. odczytaj z reprezentacyjnych badan stanu zdrowia ludno$ci 7, — udziat (%)
0s0b z niepelnosprawno$cia w przedziale wieku [x, x+35),

8. oblicz liczbe lat przezytych w przedziale wieku [x, x+5) bez niepelnospraw-
nosci

YWD, =L x(1-x,)

9. ocen oczekiwana liczbe lat zycia bez niepetnosprawnosci, korzystajac ze
wzoru (4).
Nastepnie, oczekiwang liczbe lat Zycia z niepelnosprawnoscia osoby w wie-
ku x lat oblicza sie ze wzoru:

DLE, == —=e¢, = DFLE, (11)

gdzie:
YD =L xrx, (12)

YD, — liczba lat przezytych w przedziale wieku [x, x+5) w stanie niepetnospraw-
nym.

Miernikami, ktore mozna wyodrebni¢ przy ocenie oczekiwanej liczby lat zy-
cia z niepetnosprawnoscia, sa mierniki: oczekiwana dhugos¢ zycia z umiarkowa-
na ograniczong aktywnoscia Life Expectancy with moderate activity limitations
(LEwML), oczekiwana dtugos¢ zycia z powaznie ograniczona aktywnoscia Life
Expectancy with severe activity limitations (LEwSM).

4. Subiektywna ocena zycia w zdrowiu w Polsce

Badanie stanu zdrowia jest badaniem subiektywnej oceny respondentow do-
tyczacej ograniczenia zdolno$ci wykonywania codziennych czynnosci, ktore do-
starcza wiedzy o niepetnosprawnosci respondentow. W badaniu respondentow
przeprowadzonym przez GUS pytano o dlugotrwale ograniczenie mobilnosci
1 codziennych czynno$ci z powodow zdrowotnych niepetnosprawnosci narza-
déw wzroku, stuchu i ruchu oraz o choroby przewlekle i inne dolegliwos$ci
zdrowotne. Wyodrebnienie populacji 0oséb niepelnosprawnych uleglto zmianie
(w poroéwnaniu do badania w 2004 roku) z powodu zastapienia krajowego na-
rzedzia badawczego przez rekomendowany standard europejski. W kwestiona-
riuszu samooceny zdrowia w 2004 roku znajdowato si¢ pytanie:
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Czy z powodu probleméw zdrowotnych ma Pan/i ograniczona zdolno$¢ wykonywania

codziennych czynno$ci wlasciwych dla Pana/Pani wieku (nauka w szkole, praca zawo-

dowa, prowadzenie gospodarstwa domowego, samoobstuga), trwajaca 6 miesi¢cy lub

dtuzej?

W kwestionariuszu samooceny zdrowia z 2009 roku pytanie pojawito si¢
W nastgpujacym brzmieniu:

Czy z powodu problemdéw zdrowotnych ma Pan/i ograniczona zdolno$¢ wykonywania
codziennych czynnosci, jakie ludzie zwykle wykonuja, trwajaca 6 miesigcy lub dtuzej?

Uzyskane informacje o subiektywnej niepelnosprawnosci mieszkancow Pol-
ski (por. [9], [10], [16]) postuza do obliczenia oczekiwanej liczby lat zycia bez
niepetnosprawnos$ci w poszczegoélnych grupach wiekowych w 2004 i 2009 roku.
Znajac udziatl (%) osob, ktére maja ograniczona zdolno$¢ wykonywania co-
dziennych czynno$ci z powodu problemow zdrowotnych i korzystajac z metody
Sullivana, dokonano oceny oczekiwanej dlugosci zycia bez niepelnosprawnosci
(DFLE), oczekiwanej dtugosci zycia z umiarkowana ograniczona aktywnos$cia
(LEwML) oraz oczekiwanej dtugosci zycia z powaznie ograniczona aktywno-
scia (LEwSM). Korzystajac z metody Sullivana, obliczono oczekiwang liczbg lat
bez niepelnosprawnosci me¢zczyzn w danych grupach wieku w 2004 i 2009 roku.

Ponizej zaprezentowano analize uzyskanych przez autorke wynikow oceny
oczekiwanej liczby lat bez niepelnosprawnosci (DFLE) mezczyzn 1 kobiet
w Polsce, dokonana przy pomocy metody Sullivana.

W tabelach 2 i 3 (patrz Aneks) przedstawione zostaly kolejne kroki dla
otrzymania oceny oczekiwanej liczby lat bez niepelnosprawnos$ci mezczyzn
DFLE), 1 wyniki tego postgpowania. W 2009 roku przecigtne trwanie zycia bez
niepetnosprawnosci wynosito w Polsce 57,16 lat dla mezczyzn. Przecigtne trwa-
nie zycia w dobrym zdrowiu noworodka ptci meskiej spadto w okresie 5 lat
(2004-2009) o okoto 6 lat'.

W tabelach 4 i 5 (patrz Aneks) przedstawiono oceny oczekiwanej liczby lat
bez niepetnosprawnosci kobiet DFLE i wyniki tego postgpowania. W 2009 ro-
ku przecigtne trwanie zycia bez niepetnosprawnosci kobiet w Polsce wynosito
59,88 lat. Przecigtne trwanie zycia w dobrym zdrowiu noworodka pici zenskiej
spadto w okresie 5 lat (2004-2009) o okoto 9 lat.

Na rysunku 9 przedstawiono procentowy udzial ocen $redniej dtugosci zycia
bez niepetnosprawnosci kobiet i mgzczyzn w 2009 roku w ocenach ich $redniej
dlugosci zycia, otrzymanych za pomoca tradycyjnych tablic trwania zycia w 5-
-letnich przedziatach wieku.

Przedstawione wyniki powinny by¢ interpretowane z pewna doza ostroznosci, ze wzglgdu na
wiele aspektow wplywajacych na poczatkowe etapy badan.
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Rys. 9. Udziat (%) ocen $redniej dtugosci Zycia bez niepetnosprawnosci mezezyzn i kobiet w 2009 roku

Zrddto: opracowanie wiasne.

Oczekiwana dhugos$¢ zycia bez niepelnosprawnosci mezczyzn w roku 2009
byta nizsza od $redniej dtugosci zycia kobiet. Natomiast §rednia dlugos$¢ zycia
bez niepelnosprawnosci mezczyzn (rys. 9) stanowi 79,8% ich $redniej dlugosci
zycia, podczas gdy $rednia dtugos¢ zycia bez niepelnosprawnosci kobiet wynosi
74,7% ich $redniej dtugosci zycia.

Na rysunku 10 przedstawiono z kolei procentowy udziat ocen $redniej dtu-
gosci zycia z umiarkowanymi ograniczeniami kobiet i me¢zczyzn w 2009 roku
w ocenach ich $redniej dlugosci zycia, otrzymanych za pomoca tradycyjnych ta-
blic trwania zycia w 5-letnich przedziatach wieku.
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Rys. 10. Udziat (%) ocen sredniej dlugosci zycia z umiarkowanymi ograniczeniami megzczyzn
i kobiet w 2009 roku

Zrédto: opracowanie wilasne.
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Oczekiwana dlugo$¢ zycia z umiarkowanymi ograniczeniami megzczyzn
w roku 2009 byla nizsza od $redniej dtugosci zycia z umiarkowanymi ograni-
czeniami kobiet. Z kolei $rednia dlugo$¢ zycia mezczyzn z umiarkowanymi
ograniczeniami (rys. 10) stanowi 13,69% ich $redniej dtugosci zycia, podczas
gdy $rednia dlugo$¢ zycia z umiarkowanymi ograniczeniami kobiet wynosi
16,88% ich sredniej dtugosci zycia.

Na rysunku 11 przedstawiono procentowy udziat ocen $redniej dtugosci zy-
cia z powaznymi ograniczeniami kobiet i mezczyzn w 2009 roku w ocenach ich
sredniej dlugosci zycia, otrzymanych za pomoca tradycyjnych tablic trwania zy-
cia w 5-letnich przedziatach wieku.
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Rys. 11. Udziat (%) ocen $redniej dlugosci zycia z powaznymi ograniczeniami mgzczyzn i kobiet
w 2009 roku

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Oczekiwana dlugo$¢ zycia z powaznymi ograniczeniami megzczyzn w roku
2009 byta nizsza od sredniej dtugosci zycia kobiet z powaznymi ograniczeniami.
Srednia dhugo$é Zycia z powaznymi ograniczeniami mezczyzn stanowi 7,15%
ich $redniej dtugosci zycia, podczas gdy $rednia dlugo$¢ zycia z powaznymi
ograniczeniami kobiet wynosi 9,24% ich $redniej dlugosci zycia.

Nastepnie poréwnano przecigtne trwanie zycia bez niepelnosprawnosci
wsrdéd mezezyzn (DFLEy) i kobiet (DFLEx) w Polsce w 2009 roku (rys. 12).
Okazato sig, ze wartosci $redniej dtugosci zycia bez niepelnosprawnosci sa za-
zwyczaj wyzsze w przedziatach wieku. W przedziale wieku [0—4) roznica ta
wyniosta 2,72 lat i mozna zauwazy¢, ze w miar¢ wzrostu wieku réznice miedzy
populacjami kobiet i mgzczyzn maleja, a w wieku powyzej 70 lat wyzszy po-
ziom $redniej dlugosci zycia bez niepetnosprawnosci mozna zaobserwowac
w populacji mgzczyzn.
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Rys. 12. Oczekiwana dtugo$¢ zycia bez niepelnosprawnosci wedtug ptci i wieku w Polsce w 2009
roku

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wartosci miernikéw zdrowotno$ciowych oczekiwanej dlugosci zycia z umiar-
kowana ograniczong aktywnos$cia (LEwML) i oczekiwanej dtugos$ci zycia z po-
waznie ograniczong aktywno$cia (LEwSM) wsrod kobiet w 2009 byly wyzsze
od wartos$ci tych miernikéw wsrod mezezyzn. W 2009 roku oczekiwana dtugosé
zycia z umiarkowang ograniczona aktywnoscia (LEwML) wynosita dla mez-
czyzn 9,8, za$ dla kobiet 13,54 lat.
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Rys. 13. Oczekiwana dhlugo$¢ zycia z umiarkowana niepetnosprawnoscia wedtug ptci i wieku
w Polsce w 2009 roku

Zrodto: opracowanie wlasne.

Réznice miernikow LEwML w przedziatach wieku byly wyzsze (w prze-
dziale wieku [0—4) roznica ta wyniosta 3,74 lat) niz réznice miernikéw DFLE
w odpowiednich przedziatach wieku. W wieku 85 lat i wigcej zaobserwowano
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roéznice 0,77 lat pomiedzy oczekiwana dtugoscia zycia z umiarkowana niepetno-
sprawnos$cia wsrod mezczyzn i kobiet. Natomiast oczekiwana dhugos¢ zycia
z powaznie ograniczong aktywnoscia (LEwSM) wynosita dla mezczyzn 5,12,
zas$ dla kobiet 7,41 lat.

—A— Mezczyzna
—m— kobieta

0 — T T T T T

P b @ o P @@9@@@@@&@@6
SIS R O

oczekiwana diugos¢ zycia z powaznymi
ograniczeniami
N
.

przedziaty wieku

Rys. 13. Oczekiwana dlugos¢ zycia z powazna niepetnosprawnoscia wedtug plci i wieku w Polsce
w 2009 roku

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Réznice miernikow LEwSL w przedziatach wieku byly nizsze (w przedziale
wieku [0—4) roznica ta wyniosta 2,29 lat) niz réznice miernikéw LEwWML w od-
powiednich przedziatach wieku. W wieku 85 lat i wigcej zaobserwowano roézni-
ce 1,02 lat pomiedzy oczekiwana dhugoscia zycia z powaznie ograniczong ak-
tywnoscia wérod mezczyzn i kobiet.

Podsumowanie

Subiektywna niepetnosprawno$¢ jest jednym z najwazniejszych aspektow
stanu zdrowia. Zyjemy coraz dhuzej, w Europie we wszystkich krajach wzrosta
dhugo$é przecigtnego trwania zycia w okresie 5 lat (2004-2009) $rednio o 1 rok®.
W krajach Europy Wschodniej wydtuza si¢ — bez wzgledu na pte¢ — przecigtne
dalsze trwanie zycia, a najszybciej warto$¢ ta rosnie w Czechach, Stowenii
i w Polsce. Jest to tempo zblizone do poprawy dlugosci zycia w krajach starej
Unii Europejskiej w tym samym okresie. Czas trwania zycia w Polce, jak 1 w ca-
tej Europie Wschodniej, jest ze wzgledu na regres zdrowotny przed okresem
transformacji znacznie nizszy. W badanym okresie przecigtna dlugo$¢ zycia
w Polsce wzrosta o 1 rok, przy czym zaréwno dla mgzczyzn, jak i dla kobiet by-
ta ponizej sredniej krajoéw Unii Europejskie;j.

Wyjatek stanowia kraje: Biatorus$, Rosja, Ukraina — brak wiarygodnych danych.
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Niestety, dtuzsze zycie nieuchronnie wigze si¢ z pogarszaniem sprawnosci
fizycznej i psychicznej. W artykule przedstawiono subiektywne mierniki stuzace
do oceny stanu zdrowia populacji oparte zar6wno na badaniach umieralno$ci,
jak 1 niepetlnosprawnos$ci (ograniczonej zdolnosci wykonywania codziennych
czynnosci) populacji. Zastosowana metoda Sullivana umozliwia mierzenie i wy-
razanie liczbowo stanu zdrowotno$ci wsrod réznych populacji, co w przysztosci
(po obserwacji dlugoletniej) powinno da¢ odpowiedz na kilka pytan dotyczacych
modelowych zmian stanu zdrowotnego:

1. Czy wzrost oczekiwanej dtugosci zycia bedzie wiazal si¢ z przesunigciem
krzywej niepelnosprawnosci w szybszym tempie niz krzywej umieralno$ci
(hipoteza kompresji niepetnosprawnos$ci)?

2. Czy wzrost oczekiwanej dtugosci zycia bedzie wiazal si¢ z przesunigciem
krzywej niepelnosprawnosci w wolniejszym tempie niz krzywej umieralno-
sci (hipoteza ekspansji niepetnosprawnosci)?

3. Czy wzrost oczekiwanej dtugosci zycia bedzie wiazal si¢ z przesunigciem
krzywej niepetnosprawnosci w takim samym tempie jak krzywej umieralno-
$ci (hipoteza rownowagi)?

W przeprowadzonym badaniu dokonano pordéwnania przecigtnej dlugosci
zycia bez niepetnosprawnosci populacji polskiej w 2004 i 2009 roku’. Do 2009
roku nastapito wiele zmian, ktére zaobserwowano w przeciagu kilku lat. Anali-
zujac grupy krajow o bardzo podobnej oczekiwanej dlugosci zycia, zwrdcono
uwage na znaczne roznice w oczekiwanej dtugosci zycia bez niepetnosprawno-
$ci wérod mezczyzn i kobiet. Roznica w oczekiwanej dlugosci zycia migdzy
mezczyznami i kobietami wynosita okoto 6 lat w Unii Europejskiej w 2009 ro-
ku, a réznica w oczekiwanej dtugosci zycia dla tej samej grupy w Polsce jest
mniejsza niz jeden rok. Udziat procentowy oczekiwanej dtugosci zycia bez nie-
pemosprawnosci jest w UE o 5 punktow procentowych nizszy dla kobiet (75%)
niz dla mgzczyzn (80%). Natomiast w Polsce w 2009 roku $rednia dtugo$¢ zycia
bez niepelnosprawnosci megzczyzn stanowi 79,8% ich sredniej dlugosci zycia,
podczas gdy $rednia dlugos¢ zycia bez niepetnosprawnosci kobiet to 74,7% ich
sredniej dtugosci zycia.

Podsumowujac (rys. 14), z danych Gtownego Urzgdu Statystycznego, doty-
czacych zdrowotno$ci populacji uzyskanych z reprezentacyjnych badan stanu
zdrowia ludnosci 2009 roku i przeprowadzonej analizy, wynika, ze oczekiwana
dtugos¢ zycia dla mgzezyzn wynosita 71,60 lat, dla kobiet za$ 80,20 lat. Ocze-
kiwana dhugos¢ zycia bez niepelnosprawnosci stanowita 57,16 lat dla mezczyzn
(79,8% s$redniego czasu zycia) oraz 59,88 dla kobiet (74,7% S$redniego czasu zy-
cia). W 2009 roku oczekiwana dtugos$¢ zycia z umiarkowana ograniczona ak-
tywno$ciag (LEwML) wynosita dla mgzczyzn 9,8 (13,69% s$redniego czasu zy-

3 Przedstawione wyniki analizy zmian w okresie 5 lat powinny by¢ interpretowane z nalezyta

ostroznos$cia, ze wzgledu na wprowadzenie w 2009 roku przez GUS do oceny subicktywnej
niepetnosprawnosci narz¢dzia badawczego rekomendowanego przez standard europejski.
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cia), a dla kobiet 13,54 lat (16,88 % S$redniego czasu zycia). Natomiast oczeki-
wana dhugo$¢ zycia z powaznie ograniczona aktywno$cia (LEwSM) wynosita
dla mezczyzn 5,12 (7,15% $redniego czasu zycia), za$ dla kobiet 7,41 lat (9,24%
sredniego czasu zycia).

Cczekiwana dlugose
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71,60lat

Oczekiwanadlugose
Zyciabez
niepelnosprawnosci

57,16 lat

Oczekiwana dlugosc
zydia
z niepelnosprawnoscia

Oczekivwana diugosc Cczekiwana dlugosi
Iycia zumiarkowang Zydaz powazing
noepeainospravwnosciq niepeinosprav/noscia

9,801at 5,12 lat

Warto$ci miernikoéw zdrowotnych — mezezyzni
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niepelnosprawnosci
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Rys. 14. Wyniki oceny oczekiwanej dlugosci zycia bez niepetnosprawnosci i z niepelnosprawno-
$cig mezezyzn i kobiet w Polsce w 2009 roku

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Summary

Analysis of the State of Disability-Free Life Expectancy in Poland

The paper discusses a method for simultaneous calculating the disability and the mortali-
ty in a given population. The method was first introduced by D.F. Sullivan.

The main purpose of this article is to calculate Disability Free life expectancy (DFLE)
for men and women in different age brackets in Poland in 2004 and 2009. Another purpose of
the article is trying to compare and evaluate the state of Disability Free Life Expectancy for
men and women in Poland.
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PRACE NAUKOWE Akademii im. Jana Dtugosza w Czg¢stochowie

Seria: Pragmata tes Oikonomias 2011,z V

Marek KULESZA

Akademia im. Jana Dlugosza w Czgstochowie

Stanistawa OSTASIEWICZ
WSOWL im T. Kosciuszki we Wroctawiu

Porzadkowanie krajow Unii Europejskiej wedlug
poziomu Zréwnowazonego rozwoju

Wprowadzenie

Celem pracy jest porownanie osiagnig¢ krajow UE w zakresie zrownowazo-
nego rozwoju, okreslonego za pomocg dziewigciu wskaznikow wiodacych. Kra-
je traktowane sa jako punkty w przestrzeni wielowymiarowej, dlatego tez w celu
ich uporzadkowania mozna stosowa¢ metody wielowymiarowej analizy porow-
nawczej. W prezentowanej pracy wykorzystano dwie metody: metode interpola-
cyjna i metodg $redniego miejsca. Wskazniki charakteryzujace poszczegdlne
kraje uzyskano z bazy Eurostat.

1. Rozw0j zrownowazony — podstawowe problemy

W roku 1968 odbyta si¢ Migdzynarodowa Konferencja Ekspertow Nauko-
wych UNESCO, po$wigcona wzajemnym powiazaniom $rodowiska i rozwoju.
W czasie konferencji powstal migdzynarodowy interdyscyplinarny program
,,Cztowiek i1 biosfera” (MAB). Ujeto w nim najwazniejsze fakty wskazujace na
rosnace zagrozenie Ziemi katastrofa ekologiczna, spowodowana degradacja $ro-
dowiska naturalnego, a takze na wystapienie katastrofy ekonomiczno-spolteczne;.
Raport z konferencji przekonat ludzi do konieczno$ci podjgcia wspolnych dzia-
tan majacych na celu uratowanie $wiata.

Na zwotanej w roku 1972 konferencji w Sztokholmie, ktora poswigcona byta
problemom $§rodowiska naturalnego, po raz pierwszy padto okreslenie ,,rozwoj
zréwnowazony”. Ostatecznie definicja rozwoju zrownowazonego (ekorozwoju)
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zostala sformulowana na II sesji UNEP (United Nations Environment Pro-

gramm) w 1975 roku.

W roku 1987 ukazat si¢ Raport Swiatowej Komisji do spraw Srodowiska
i Rozwoju ONZ, ktory nosit nazwe ,,Nasza Wspodlna Przysztos¢”, przygotowany
przez komisj¢ pod przewodnictwem G.H. Brundtland. W raporcie tym dookre-
slono pojecie rozwoju zrownowazonego (Sustainable Development) oraz wska-
zano zasady, wedle ktorych 6w rozwdj ma si¢ odbywac. W raporcie G.H. Brund-
tland znajduje si¢ stwierdzenie: ,,na obecnym poziomie cywilizacyjnym mozli-
wy jest rozwoj zrownowazony, to jest taki rozwdj, w ktoérym potrzeby obecnego
pokolenia moga by¢ zaspokojone bez zmniejszania szans przysztych pokolen na
ich zaspokojenie”.

W omawianym dokumencie podkreslono koniecznos¢ integracji Swiatowych
dziatan w trzech podstawowych obszarach (por. [9]):

— wzrostu gospodarczego i rdownomiernego podziatu korzysci, w celu osia-
gnigcia odpowiedzialnego dlugookresowego wzrostu, ktory ma by¢ udzia-
tem wszystkich narodow i spotecznosci,

— ochrony zasobow naturalnych i srodowiska poprzez opracowanie rozwigzan,
ktére ogranicza zuzycie zasobow naturalnych oraz powstrzymaja skazenie
srodowiska,

— rozwoju spotecznego — miedzynarodowa spoteczno$¢ ma dotozy¢ wszelkich
staran, aby zaspokoi¢ potrzeby ludzi w zakresie pracy, zywnosci, edukacji,
energii, opieki zdrowotnej, wody 1 systemow sanitarnych. Jednoczes$nie nie
powinno by¢ naruszone bogactwo kulturowe i jego r6znorodnosc.

W dniach od 3 do 14 czerwca 1992 roku odbyt si¢ kolejny, o bardzo duzym
zasiggu, Szczyt Ziemi w Rio de Janeiro, zorganizowany przez ONZ. Dotyczyt
on spraw Ssrodowiska i rozwoju. Efektem tej konferencji jest bardzo wazny do-
kument, ktoéry zostal podpisany przez ministrow wigkszo$ci krajow Swiata, jest
to tzw. deklaracja z Rio. Idea zréwnowazonego rozwoju zostata tu okreslona
W sposob bardzo szczegotowy za pomoca 27 punktow (por. [4]). Punkty te sa
rozwinigciem trzech zasad rozwoju zrownowazonego: rozwoju ekonomicznego,
spotecznego i ekologicznego.

Podczas tego szczytu powstat tez inny bardzo wazny dokument, noszacy na-
zwe Agenda 21 (por. [4]). W dokumencie tym zawarty jest plan dziatania dla
Narodéw Zjednoczonych, grup spotecznych, rzadéw, w kazdym obszarze,
w ktorym cztowiek ma wptyw na $rodowisko w XXI wieku. Agendg t¢ sygno-
waly 172 kraje. Znajduje si¢ tu takze stwierdzenie (por. [4]): ,,Ludzkos¢ doszta
do przetlomowego momentu w historii. Kontynuujac dotychczasowa polityke,
przyczyniamy si¢ do poglebienia przepasci gospodarczej w spoteczenstwach
i migdzy panstwami, rozszerzenia si¢ sfer ubostwa, gtodu, chorob i analfabety-
zmu. Bedziemy tez powodowac¢ postepujaca degradacje srodowiska naturalnego,
od ktorego zalezy zycie na Ziemi”. W dokumencie tym znajduje si¢ rowniez za-
lecenie w sprawie zmiany postgpowania w przysztosci. Celem okreslonym
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w Agendzie 21 jest bezpieczny i sprawiedliwy $wiat, w ktorym kazda zywa isto-

ta bedzie w stanie zachowaé swoja godnos¢.

W 2000 roku odbyt sig¢ Szczyt Milenijny Organizacji Narodéow Zjednoczo-
nych, na ktéorym zdefiniowane zostaly Milenijne Cele Rozwoju, ktore powinny
by¢ osiagnigte do 2015 roku.

Najwazniejszymi celami okreslonymi w tym dokumencie sa:

— wyeliminowanie glodu i skrajnego ubostwa (zmniejszenie o potowe liczby
ludnosci, ktoérej dochdd nie przekracza 1 dolara dziennie),

— zapewnienie powszechnego nauczania na poziomie podstawowym,

— promowanie réwnosci plci (wyeliminowanie do 2015 nier6wnego dostepu
ptci do wszystkich szczebli edukacji),

— zmniejszenie o % wskaznika umieralnosci dzieci do lat 5,

— zmniejszenie o 74 wskaznika umieralnosci matek,

— powstrzymywanie rozprzestrzeniania si¢ HIV, malarii i innych choréb,

— stosowanie metod hamujacych ubozenie zasobow naturalnych, zmniejszenie
o potowe liczby ludnosci niemajacej dostgpu do wody pitnej, poprawa wa-
runkow zycia 100 milionéw mieszkancoéw slumsow,

— stworzenie globalnego partnerskiego porozumienia na rzecz rozwoju.

Po opublikowaniu raportu ONZ z roku 2011 wiadomo, Ze niektore cele na
pewno nie beda osiagnigte w zaplanowanym czasie, a niektore zostang zrealizo-
wane tylko czg§ciowo.

Kolejna konferencja, noszaca nazwe Swiatowy Szczyt Ziemi, odbyla sig
w roku 2002 w Johannesburgu. W konferencji tej braty udziat 22 000 uczestni-
kéw. Wsrod nich znalazto si¢ 100 glow panstw z catego $wiata. Szczyt ten po-
swigcony byl gtownie problemom wody pitnej na $wiecie, ale omawiano row-
niez inne kwestie. Podjeto wowczas decyzje o zmniejszeniu do 2012 emisji ga-
z6w cieplarnianych do atmosfery o 5,2%.

Probowano tez zbadaé, jak przebiega realizacja zobowiazan podjetych dwa
lata wezesniej, na Szczycie Milenijnym. Okazato sig, ze Milenijne Cele Rozwo-
ju nie maja szans realizacji w zalozonym terminie. Na zakonczenie konferencji
ogloszono deklaracjg w sprawie zrdwnowazonego rozwoju, ktdéra nosi nazwe
deklaracja z Johannesburga. Sformutowano w niej wyzwania, przed ktérymi stoi
ludzkos¢, jak rowniez podjeto zobowiazania do ich realizacji. Zobowiazano si¢
rowniez do §ledzenia sposobow realizacji przyjetych zamierzen.

Efektem ostatniego zobowigzania jest opracowanie systemu wskaznikow
zroéwnowazonego rozwoju (sustainable development indicators, w skrécie SDI),
majacych na celu monitorowanie postgpu rozwoju zréwnowazonego oraz rozpo-
znawanie obszaréw wymagajacych szczegdlnej troski.

W Polsce pojecie rownowaznego rozwoju zdefiniowano w ustawie Prawo
ochrony srodowiska z dnia 27 kwietnia 2001 roku (por. [6], [7]).

Zroéwnowazony rozwdj to taki rozwdj spoteczno-gospodarczy, w ktérym na-
stgpuje proces integrowania dziatan politycznych, gospodarczych i spolecznych,
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z zachowaniem rownowagi przyrodniczej oraz trwalosci podstawowych proce-
sow przyrodniczych, w celu zagwarantowania mozliwosci zaspokajania podsta-
wowych potrzeb poszczegolnych spotecznosci lub obywateli zardéwno wspolcze-
snego, jak i przysztych pokolen.

2. Wskazniki zréwnowazonego rozwoju

Na podstawie zalecen zawartych w dokumencie ONZ globalny program
dziatan — Agenda 21, przyjetym na konferencji w Rio de Janerio w 1992 roku,
zostal opracowany — przez Komisje Narodow Zjednoczonych do spraw Zrow-
nowazonego rozwoju (UNCSD) — zestaw 130 wskaznikéw dotyczacych procesow
majacych wplyw na ksztaltowanie si¢ rozwoju zréwnowazonego (por. [5]). Wskaz-
niki te tworza tak zwany poziom 3 wskaznikow zréownowazonego rozwoju (SDI).

Wskazniki poziomu 3 zostaly nastgpnie podzielone na 10 grup tematycz-
nych. W kazdym temacie wyrdzniono podtematy. Wskazniki nalezace do po-
szczegblnych podtematow zostaty zagregowane i tworza wskazniki poziomu 2.

Z kolei w wyniku agregacji wskaznikéw poziomu 2 otrzymuje si¢ wskazniki
wiodace (Headline indicators) dla grup tematycznych (wskazniki 1 poziomu).

W tabeli 1 przedstawiono wskazniki poziomu 3, poziomu 2 (operacyjne)
i wskazniki poziomu 1 (globalne, wiodace) dla grupy tematycznej ,,rozwoj eko-
nomiczno-spoteczny”.

Tabela 1. Wskazniki 1, 2 i 3 poziomu dla grupy tematycznej ,,rozwdj ekonomiczno-spoteczny”

Wskaznik poziomu 1 Wskazniki poziomu 2

(wskaznik wiodacy) (operacyjne) Wskazniki poziomu 3

Rozwoj gospodarczy

Regionalne dysproporcje w PKB

Oszczgdnosci gospodarstw do-

I tycj
nwestycje mowych

Dochéd narodowy netto

Konkurencyjno$¢, innowacje i ekoefektywnosc¢

Catkowite wydatki na badania
Realny PKB na mieszkanca 110ZW0]
Wydajno$¢ pracy Energochtonnosc

Real effective exchange rate

Turnover from innovation

Zatrudnienie

Zatrudnienie kobiet

Ogdblny wspolczynnik zatrud- —
nienia Zatrudnienie 0sob z wyksztalce-

niem wyzszym
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Tabela 1. Wskazniki 1, 2 i 3 poziomu... (cd.)

Wskaznik poziomu 1
(wskaznik wiodacy)

Wskazniki poziomu 2
(operacyjne)

Wskazniki poziomu 3

Realny PKB na mieszkanca

Zatrudnienie

Ogblny wspolczynnik zatrud-
nienia

Regionalne dysproporcje w za-
trudnieniu

Regionalne dysproporcje w za-
trudnieniu wedhug ptci

Bezrobocie wedtug plci

Bezrobocie wedlug wieku

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie [12], [5].

W grupie tematycznej ,,rozw0dj ekonomiczno-spoteczny” wyrdézniono 3 pod-
tematy, obejmujace rozwdj gospodarczy, konkurencyjno$é, innowacje i ekoefek-

tywno$¢ oraz zatrudnienie.

Doktadnie w taki sam sposéb skonstruowano wskazniki dla pozostatych
grup tematycznych. Lista obszarow tematycznych i wskazniki wiodace we
wszystkich grupach przedstawione sa w tabeli 2. Przedstawione sa tu réwniez
oznaczenia wskaznikow i jednostki, w ktorych zostaty one wyrazone.

Tabela 2. Obszary tematyczne i wskazniki wiodace

Numer grup?/ Nazwa grup?f Wskazniki wiodace Naz’w.a Jednostka
tematycznej tematycznej wskaznika
Rozwéi ckoro- Wzrost produktu kra-
1 . ) jowego brutto na SDI 1 %
miczno-spoteczny . ,
1 mieszkanca
Zréwnowazona Produktywnos¢ zaso
2 konsumpcja i pro- A SDI 2 EUR/kg
. bow
dukcja
Wiaczenie spo Ludno$¢ narazona na
3 A PO™ 1 ubostwo lub wyklu- SDI 3 %
leczne .
czenie spoteczne
4 Zmiany demogra- Wskaznrlk zatrudnie- SDI 4 %
ficzne nia oso6b starszych
Przecigtne dalsze
5 Zdrowie publiczne trwanie Z}{CIE} ! Qalsze SDI 5 lata
trwanie zycia
w zdrowiu
Emisja gazow cie-
6 Zml.ana kll.matu plarmzinycl} 1'zuzy01e SDI 6 %
i energia energii ze zrodet od-
nawialnych
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Tabela 2. Obszary tematyczne i wskazniki wiodace (cd.)

Numer grup?/ Nazwa grup?f Wskazniki wiodace Naz’w.a Jednostka
tematycznej tematycznej wskaznika
Zréwnowazon Zuzycie energii
7 transport Yo lw transporcie w rela- SDI 7 %
P cji do PKB
Wystgpowanie pospo-
litych gatunkow pta-
8 Zasoby naturalne I SDI 8 %
kow i ochrona zaso-
bow rybnych
9 Globalne partner- | Oficjalna pomoc roz- SDI 9 %
stwo wojowa
10 Dobre rzadzenie Nie ma wskaznika — —
wiodacego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [5].

Wskazniki SDI opracowane zostaly gléwnie w celu monitorowania osia-
gnig¢ rozwoju zrownowazonego.

Rezultaty rozwoju zréwnowazonego, charakteryzowane za pomoca wskaz-
nikow wiodacych, w Unii Europejskiej prezentowane sa w raportach monitoru-
jacych w sprawie strategii zrownowazonego rozwoju UE (por. [8], [12], [13]).
Raporty takie wydawane byly juz kilkakrotnie: w 2005, 2007, 2009 i ostatni
w 2011 roku. W kazdym z nich poréwnywane sa wskazniki wiodace ze wskaz-
nikami wiodacymi publikowanymi w raporcie poprzednim.

W tabeli 4 przedstawiono wyniki porownania (sformutowane werbalnie)
wskaznikéw wiodacych z roku 2009 ze wskaznikami z roku 2007 1 wskaznikow
z 2011 roku ze wskaznikami z roku 2009.

Tabela 4. Porownanie wskaznikow rozwoju zrOwnowazonego

. Ocena zmian
Ocena zmian W raporcie
N - ie z 2009
Umer gru- | Nazwa grupy tema- P W raporcie Z z 2011 roku
py tema- i Wskaznik wiodacy | roku w poréwna- , .
. tycznej . W poréownaniu
tycznej niu z raportem
z 2007 roku Zraportem
z 2009 roku
. . Wzrost produktu Zmiany umiar-
Rozwdj ekonomicz- . . .
1 krajowego brutto na | Zmiany korzystne | kowanie ko-
no-spoteczny . ,
1 mieszkanca 1Zystne
. . Zmi iar-
Zréownowazona kon- | Produktywnos¢ za- | Zmiany umiarko- fuany umiar
2 . . , Lo kowanie nieko-
sumpcja i produkcja sobow wanie niekorzystne
rzystne
Ludno$¢ narazona na
3 Wriaczenie spoteczne | ubdstwo lub wyklu- | Zmiany korzystne |Zmiany korzystne
czenie spoteczne
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Tabela 4. Porownanie wskaznikéw rozwoju zrownowazonego (cd.)

. Ocena zmian
Ocena zmian W raporcie
Numer gru- w raporcie z 2009 P
Nazwa grupy tema- L. , z 2011 roku
py tema- . Wskaznik wiodacy | roku w poréwna- , .
. tycznej . W poréwnaniu
tycznej niu z raportem
z 2007 roku Zraportem
z 2009 roku
L . . . . Zmiany umiar-
. Wskaznik zatrudnie- | Zmiany umiarko- yun
4 Zmiany demograficzne| . , . kowanie nieko-
nia osob starszych | wanie korzystne
rzystne
Przecigtne dalsze . .
Lo . . Zmiany umiar-
. . trwanie zycia i dal- | Zmiany umiarko- .
5 Zdrowie publiczne Lo . kowanie ko-
sze trwanie zycia wanie korzystne
. rzystne
w zdrowiu
Emisja gazow cie-
Zmiana klimatu  |plarnianych i zuzycie . .
6 . . L, Zmiany korzystne |Zmiany korzystne
i energia energii ze zrodet od-
nawialnych
Zuzyci ii . . Zmi iar-
Zréwnowazony trans- uzyele energli Zmiany umiarko- miany unmiar
7 w transporcie w rela- Lo kowanie nieko-
port .. wanie niekorzystne
cji do PKB rzystne
Wystgpowanie po- . .
YSIPOW p . . Zmiany umiar-
spolitych ptakéw | Zmiany umiarko- Do
8 Zasoby naturalne . , .o kowanie nieko-
i ochrona zasobow |wanie niekorzystne
rzystne
rybnych
Oficjalna pomoc | Zmian raznie | Zmian raz-
9 Globalne partnerstwo Jaina p any wyraz ~miany wyraz
rozwojowa niekorzystne nie niekorzystne
. Ni kaznik
10 Dobre rzadzenie 16 ma wskazika — —
wiodacego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [12], [13].

Jak wynika z poréwnania wynikéw wybranych raportow tylko w dwoéch te-
matach, wlaczenie spoteczne i zmiany klimatu, przez dwa kolejne okresy naste-
powaly zmiany pozytywne. Natomiast zmiany wyraznie niekorzystne zachodzity
w temacie dotyczacym globalnego partnerstwa.

3. Metody porzadkowania obiektow wielowymiarowych

Ponizej zostana omowione najbardziej znane metody porzadkowania linio-
wego obiektow wielowymiarowych.
Zalézmy, ze mamy zbior obiektow {O,,0,,...,0,} scharakteryzowanych za

pomoca n cech, oznaczonych X, X,,..,X,. Wartos¢ kazdej z cech X ;
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((j=L2,...,n) dla kazdego obiektu O, (i=1,2,.., N) moze by¢ bezposrednio
zmierzona w pewnej skali, wynik pomiaru oznaczamy x; .

Wyniki pomiaru wszystkich cech dla wszystkich badanych obiektow moga
by¢ zapisane w postaci nastepujacej macierzy danych:

X X Xy,
X = Xy Xpo Xy,
X Xz 0 X

Zadanie analizy porownawczej polega na znalezieniu takiego miernika syn-
tetycznego f, ktory spetnia warunek:

0, <0, & f(X;,X;550005%,) < f(X1,X,5500X,,)

> jn
gdzie < oznacza ,,gorszy”
Zalozmy, ze y, = f(x,,X,,0rX,,) i=1,2,..,N.
Mozna wowczas powiedzie¢, ze funkcja f przeksztalca macierz X w wektor
miernikow syntetycznych Y, gdzie

Y

Y
Y=|y,

Y

Sktadowe miernika syntetycznego sa to liczby charakteryzujace rozpatrywane
obiekty. Nizej omdwione zostang metody konstrukcji miernika syntetycznego.

3.1. Metoda interpolacyjna (por. [10])

W tej metodzie powinien by¢ znany obiekt najgorszy i obiekt najlepszy.

Obiekt O, €10,,0,,...,0,} nazwiemy najgorszym, jesli O, <O, dla kazde-
go O,, zas obiekt O, €{0,,0,,...,0,} nazwiemy najlepszym, jesli O, > O, dla
kazdego O,.

Oznaczmy symbolem x” wartosci cechy odpowiadajace obiektowi najgor-
szemu, a symbolem x” wartosci odpowiadajace obiektowi najlepszemu. Niech to
beda obiekty, ktorym odpowiadaja nastepujace wektory cech:

X = ()

x’ =(x1",x§,...,x:)
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O pozostatych punktach nic nie wiemy i dlatego chcemy je uporzadkowaé
tak, aby x" byt to element najmniejszy, a x” najwiekszy.
Funkcja £
S ix,x,,..x,} >R,
musi zachowywac¢ porzadek obiektow. Musza by¢ wigc spetnione relacje:

ACOEVICARWACH ENACH! (1

dla dowolnych x, € {x,,x,,,x,}.
Zalézmy, ze badany zbior elementow jest uporzadkowany liniowo i znany
jest obiekt ,,najgorszy” i ,,najlepszy”.
Algorytm porzadkowania obiektow konstruujemy wowczas nastgpujaco:
Punkty x" i x”taczymy prosta, a pozostale punkty rzutujemy na te prosta,
uzyskujac w ten sposob uporzadkowanie obiektéw od najgorszego do najlepszego.
Wspotrzedne rzutu z, punktu x, =(x,,x,,...,x, ) odpowiadajace obiektowi

in

O, oblicza si¢ wedlug wzoru:
k,Q kx, =D kx)")
i=l1 =1
2K
1=1

i=1,2,.,N, j=1,2,..n

—_ w
zij—xj +

)

: _ b v
gdzie k; =x; —x;]

Oznaczmy rzut punktu odpowiadajacego najgorszemu obiektowi symbolem
2" =(z",z),...,z"), zaé najlepszemu — symbolem z" =(z/,z},...,2").

Odleglos¢ dowolnego punktu O, od obiektu najgorszego oblicza sig ze wzo-

(z) =2z, i=12,.,N 3)

gdzie R = {Z(zjw -z7)?
i1

Powyzsza metode mozna stosowa¢ nawet wtedy, gdy nie wiemy, ktory
obiekt jest najgorszy, a ktory najlepszy. Wystarczy wiedzie¢, ktoéry z dwdch wy-
branych obiektow jest lepszy, a ktory gorszy, i przeprowadzi¢ przez nie prosta.

Ponizej omowione zostang inne proste metody porzadkowania stosowane
w badaniach empirycznych.
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3.2. Metoda miernika rozwoju

W metodzie tej ustalany jest punkt odniesienia nazywany wzorcem (por [2]),
a odlegto$¢ punktow od wzorca okresla kolejnos¢ porzadkowanych elementow.

Wspotrzedne wzorca okresla sig, korzystajac z nastgpujacego wzoru:

J

max x; jeSli X, jest stymulaniq
x = . rq. .
0 minx; jesli X, jest destymulantq

Odlegtos¢ migdzy wzorcem x,, a poszczegélnymi obiektami x; oblicza sig

dio = Z(xi/ —X/O )2 1:1, 2, ceey N
Vj:l

Syntetyczna miara rozwoju okre§lona jest nastgpujaco:

g =1-%

i
C

wedtug wzoru:

1
_ N —_ |2
gdzie c=d + 2{%2(% —d)z}
i=1

d oznacza $rednia odlegtos¢ obiektow od wzorca rozwoju i okreslone jest nasteg-
pujaco:

- 1
d:WZdW

i=l1

3.3. Miernik $redniego miejsca

W tej metodzie (por. [3]) porzadkujemy obiekty ze wzgledu na kazda ceche
osobno i nastgpnie — dla kazdego obiektu — liczymy miejsce $rednie ze wzgledu
na wszystkie cechy.

Miernik Sredniego miejsca obiektu O,, ktory oznaczamy /,, obliczamy we-
dhug wzoru:

1 =121ﬁ i=1,2,..,N
}’l j:1 ’

[, oznacza numer migjsca, ktore obiekt O, zajmuje ze wzgledu na warto$¢ ce-

chy X,.
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3.4. Zmienna syntetyczna

Dla kazdego obiektu O,,0,,...,0, konstruowana jest w nastgpujacy sposob
miara syntetyczna d, (por. [1]):

4= 212N

j=1 X Jj
gdzie wartos¢ x,, okreslona jest nastgpujaco:

min - Xx;, jesli - x,  jest stymulantq

Xy, s .
% |max x, jeSli x, jestdestymulantq

Istnieje jeszcze wiele innych sposobow liniowego porzadkowania obiektow
1 wszystkie polegaja na tym, ze obliczana jest odleglos¢ obiektow (punktow) od
pewnego ustalonego punktu x,. W zaleznosci od stosowanej metryki oraz od
sposobu wyboru punktu x, otrzymuje si¢ rozne miary.

4. Uporzadkowanie panstw UE wedlug rozwoju
Zrownowazonego

Kazdy z 27 krajow UE scharakteryzowany jest za pomoca 9 wskaznikow
wiodacych charakteryzujacych rozwdj zrownowazony.

Wartosci tych wskaznikéw z roku 2009 dla poszczegdlnych krajow przed-
stawione sa w tabeli 5.

Tabela 5. Wskazniki wiodace dla krajow UE w roku 2011

Kraj SDI1 | SDI2 | SDI3 | SDI4 | SDI5 | SDI6 | SDI7 | SDI8 | SDI9
Belgia 2,2 147 | 21,6 | 344 | 826 | 908 | 3.0 | 863 | 043
Bulgaria 70 | 014 | 60,7 | 426 | 76,7 | 647 | 9.1 101 | 0,06
Czechy 56 | 042 | 158 | 46 | 802 | 756 | 73 | 1112 | 0,11
Dania 12 124 | 168 | 586 | 806 | 97,0 | 18,1 | 1050 | 0,81
Niemcy 2.8 1,71 | 206 | 51,5 | 827 | 77,7 | 9.1 86,6 | 037
Estonia 7.1 027 | 220 | 60,0 | 78,8 | 540 | 171 | 862 | 0,08
Irlandia 3,1 0,66 | 23,1 | 53.8 | 82,1 | 1234 | 34 | 980 | 0,55
Grecija 39 | 098 | 283 | 424 | 818 | 1277 | 81 | 916 | 0,17
Hiszpania 1,7 09 | 23,1 | 446 | 843 | 1539 | 9.6 | 1009 | 037
Francja 1.8 1.8 19 382 | 848 | 941 | 102 | 879 | 038
Wiochy 0,7 1.6 | 26,1 | 338 | 842 | 1069 | 52 | 994 | 0,19
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Tabela 5. Wskazniki wiodace dla krajow UE w roku 2011 (cd.)

Kraj SDI1 | SDI2 | SDI3 | SDI4 | SDI5 | SDI6 | SDI7 | SDIS8 | SDI9
Cypr 36 | 064 | 252 | 559 | 822 | 187 3,1 87,1 | 0,12
Fotwa 10,6 | 031 | 360 | 57,7 | 76,5 | 458 | 29,7 | 97,5 | 0,06
Litwa 104 | 043 | 287 | 534 | 772 | 512 | 142 | 99,0 | 0,11
Luksemburg | 50 | 432 | 159 | 320 | 082 | 975 | 2,0 | 103,7 | 092
Wegry 0,9 06 | 294 | 33,1 | 778 | 77.8 | 6,0 | 1109 | 0,08
Malta 32 | 2,14 | 191 | 285 | 82 | 1469 | 02 | 904 | 0,15
Holandia 3,7 2,6 157 | 509 | 825 | 976 | 3,0 | 995 | 081
Austria 33 14 | 167 | 386 | 83,1 | 111,2 | 26,6 | 1108 | 0,5

Polska 6,8 | 038 | 344 | 297 | 798 | 882 | 74 | 121,8 | 0,10
Portugalia 22 | 0,62 | 250 | 509 | 822 | 1347 | 222 | 1022 | 022
Rumunia 6,5 | 0,14 | 459 | 414 | 769 | 63,1 | 187 | 91,0 | 0,07
Stowenia 6,3 17,1 | 046 | 33,5 | 820 | 1113 | 156 | 987 | 0,12
Stowacja 104 | 049 | 213 | 356 | 784 | 646 | 74 | 912 | 0,09
Finlandia 49 | 0,79 | 174 | 550 | 83,1 | 111,0 | 28,9 | 933 | 0,39
Szwecja 2,2 1,79 | 13,9 | 70,0 | 831 | 91,3 | 442 89 0,93
Anglia 20 | 254 | 228 | 574 | 818 | 829 1,7 | 90,1 | 035

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [8].

Nizej przedstawiono wyniki czterech prob porzadkowania krajow Unii Eu-
ropejskiej wedlug stopnia rozwoju zrownowazonego — trzy uporzadkowania za
pomoca metody interpolacyjnej i jedno za pomoca miernika §redniego miejsca.
Rozpoczniemy od metody interpolacyjnej. W metodzie tej powinno by¢ wiado-
mo ktory kraj jest bardziej rozwinigty, a ktory mniej. Oceny tej dokonujemy
W sposob subiektywny.

4.1. Porzadkowanie metoda interpolacyjna

Przyjmijmy, ze krajem najmniej rozwinigtym wsrod krajow UE jest Rumu-
nia, a krajem najbardziej rozwinigtym — Belgia. Prowadzimy prosta przez te
punkty, za$ wszystkie pozostate obiekty (kraje) rzutujemy na te prosta. Nastep-
nie dla kazdego kraju obliczamy jego odleglos¢ (por. wzor 3) od kraju, ktory zo-
stat wybrany jako gorszy. Wielkosci tych odlegto$ci wyznaczaja uporzadkowa-
nie krajow w kolejnosci od najmniej do najbardziej rozwinigtego. Wyniki upo-
rzadkowania przy réznym wyborze krajow gorszego i lepszego przedstawione sa
w tabeli 6.
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Tabela 6. Uporzadkowanie krajow UE wedlug zrbwnowazonego rozwoju

Kraj gorszy: Rumunia Kraj gorszy: Bulgaria Kraj gorszy: Polska
Ranga Kraj lepszy: Belgia Kraj lepszy: Belgia Kraj lepszy: Finlandia
Odlegtos¢ Kraj Odlegtos¢ Kraj Odlegtosé Kraj
d; d; d;
1 0 Lotwa 0 Bulgaria 0 Butgaria
2 8,47645 Bulgaria 15,1047 Rumunia 0,724283 Polska
3 13,8477 Rumunia 17,0188 Polska 491221 Wegry
4 14,3942 Litwa 19,0935 Wegry 12,831 Litwa
5 19,9722 Estonia 22,77 Litwa 12,9525 Rumunia
6 34,2617 Stowacja 23,8591 Stowacja 13,9978 Stowacja
7 37,9486 Wegry 25,4173 Lotwa 14,9592 Czechy
8 38,4778 Szwecja 32,5828 Belgia 17,3184 Lotwa
9 40,4242 Polska 32,6305 Czechy 19,7902 Luksemburg
10 41,5727 Czechy 34,3268 Luksemburg 25,3561 Wiochy
11 42,0175 Niemcy 34,5264 Witochy 26,169 Belgia
12 45,5876 Anglia 34,6825 Estonia 27,801 Estonia
13 50,2902 Dania 36,3694 Anglia 30,8183 Anglia
14 55,4198 Belgia 37,8449 Niemcy 31,3827 Niemcy
15 55,9516 Francja 40,481 Francja 31,7871 Holandia
16 57,0601 Finlandia 43,0238 Holandia 32,5312 Francja
17 58,9993 Holandia 46,4323 Grecja 34,355 Stowenia
18 59,4401 Austria 46,586 Stowenia 35,0244 Austria
19 61,6828 Wtochy 49,3069 Irlandia 38,0602 Dania
20 61,7814 Luksemburg 50,7113 Malta 42,9879 Irlandia
21 65,1594 Stowenia 51,5042 Dania 43,0296 Grecja
22 70,7727 Portugalia 52,472 Austria 45,1309 Malta
23 71,3378 Irlandia 59,7652 Portugalia 51,3658 Portugalia
24 71,9146 Grecja 60,0005 Hiszpania 52,9875 Hiszpania
25 90,9927 Hiszpania 62,1868 Finlandia 53,0519 Finlandia
26 95,7093 Malta 71,3586 Szwecja 61,595 Szwecja
27 113,437 Cypr 74,099 Cypr 76,8315 Cypr
Mediana odleglosci d;
55,4198 Belgia 37,8449 Niemcy 31,3827 Niemcy

Zrodto: opracowanie wiasne.

Poréwnujac trzy otrzymane rankingi krajow UE, wida¢, Zze sa one roézne. Nie
badano stopnia zgodnosci tych uporzadkowan, jednak mozna zauwazy¢, ze jesli
znajdziemy mediang odleglosci d; dla kazdego z tych uporzadkowan, to kraje
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dawnego Bloku Wschodniego znajduja si¢ na og6ét w zbiorowosci krajow
0 zrOwnowazonym rozwoju nizszym niz mediana. Nie przeprowadzono badania
odnosnie do tego, czy wartos¢ ktoregos wskaznika wiodacego powoduje te sytu-
acje, czy tez generalnie wszystkie wskazniki wiodace dla tych krajow sa gorsze.

4.2. Porzadkowanie za pomoca miernika Sredniego miejsca

Pierwszym etapem porzadkowania krajow wedlug zrownowazonego rozwo-
ju jest ich uporzadkowanie wedlug kazdego wskaznika z osobna. Nastepnie kaz-
demu z krajow przyporzadkowano rangi wedtug wskaznikow SDI. Jak widac,
porzadek krajow wedlug poszczegolnych wskaznikow jest rozny. Jezeli popa-
trzymy na Wlochy, to zauwazymy, ze ze wzgledu na wzrost produktu krajowego
brutto na 1 mieszkanca maja one range najnizsza, natomiast ze wzgledu na prze-
cigtne trwanie zycia i dalsze trwanie zycia (wskaznik SDI5S) zajmuja miejsce 25,
czyli sa w czotowce krajow Unii Europejskiej.

Uporzadkowanie wszystkich krajow wraz z warto$ciami rang podane jest
w tabeli 7. Dla oznaczenia krajow wykorzystywane sa symbole Unii Europej-
skiej (por. [11]).

Tabela 7. Uporzadkowanie krajoéw wedhug poszczeg6élnych cech

Rga:— Kraj|SDI1|Kraj|SDI2|Kraj| SD3 (Kraj|SDI4|KrajSDI5|Kraj[SDI16|Kraj|SDI17|Kraj|SDI8{Kraj|SDI9
1 [ IT [ 0,7 | RO [0,14| SI [0,46| CZ | 4,6 | LU (0,82 LV (458 MT | 0,2 | EE [86,2| LV [0,06
2 |HU| 0,9 | BG [0,14| SE 13,9 MT |28,5| LV |76,5| LT [51,2| UK | 1,7 | BE |86,3| BG | 0,06
3 |DK| 1,2 | EE [0,27| NI [15,7| PL (29,7| BG |76,7| EE |54,0| LU | 2,0 | DE (86,6 RO |0,07
4 |ES|1,7|LV|031|CZ |158|LU |32,0| RO [76,9| RO |63,1| BE | 3,0 | CY |87,1| EE |0,08
5 |FR|1,8|PL (0,38 LU |159|HU |33,1| LT [77,2| SK |64,6| NI | 3,0 | FR |87,9| HU | 0,08
6 |UK|20|CZ|042|AT |16,7| SI |33,5|HU |77,8| BG |64,7| CT | 3,1 | SE | 89 | SK |0,09
7 | BE |22 ]| LT |043|DK|16,8| IT |33,8| SK |[78,4| CZ |75,6| IE | 3,4 | UK |90,1| PL {0,10
8 | PT |22 |SK |049| FI (17,4| BE |34,4| EE |78,8| DE |77,7| IT | 5,2 | MT |90,4| LT |0,11
9 | SE|[22|HU|06|FR| 19 | SK|356|PL [79,8| HU (77,8 HU | 6,0 | RO |91,0| CZ |0,11
10 | DE | 2,8 | PT |0,62| MT |19,1| FR |38,2| CZ [80,2| UK |82,9| CZ | 7,3 | SK |91,2| CY |0,12

11 | IE | 3,1 | CY |0,64| DE |20,6| AT |38,6| DK |80,6| PL |88,2| SK | 7,4 | EL |91,6| SI |0,12
12 ([MT |32 | IE |0,66| SK (21,3| RO |41,4| UK |81,8| BE |90,8| PL | 7,4 | FI |93,3| MT |0,15
13 | AT |33 | FI |0,79| BE |21,6| EL |42,4| EL |81,8| SE |91,3| EL | 8,1 | LV |97,5| EL |0,17
14 |CY | 3,6 | ES |09 | EE |22,0] BG |42,6| SI |82,0| FR |94,1| BG | 9,1 | IE |98,0| IT |0,19
15 | NL | 3,7 | EL (0,98 | IE |23,1| ES (44,6| IE |82,1| DK |97,0| DE | 9,1 | SI |98,7| PT |0,22
16 | EL | 3,9 | DK | 1,24| ES |23,1| NI |50,9| MT |82,2| LU |97,5| ES | 9,6 | LT |99,0| UK |0,35
17 | FI |49 | AT | 1,4 | PT |25,0| PT |50,9| PT |82,2| NI |97,6| FR |10,2| IT |99,4| DE | 0,37
18 | LU | 5,0 | BE |1,47| CY |25,2| DE |51,5| CY |82,2| IT |106,9 LT |14,2| NI |99,5| ES |0,37
19 |Cz|56 | IT | 1,6 | IT |26,1| LT |53,4| NI |82,5| FI |111,0f SI |15,6| ES |100,9] FR |0,38
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Tabela 7. Uporzadkowanie krajow wedhug poszczegoélnych cech (cd.)

Ran-

Kraj|SDI1
ga

Kraj

SDI2(Kraj

SD3

Kraj

SDI4

Kraj|SDIS

Kraj

SDI6

Kraj

SDI17|Kraj

SDI8

Kraj|SDI9

20 | SI |63

DE

1,71 EL

28,3

IE

53,8

BE [82,6

AT

111,2]

EE

17,1

BG

101,0]

FI

0,39

21 |RO| 6,5

SE

1,79 LT

28,7

FI

55,0

DE |82,7

ST

111,3

DK

18,1

PT

102,2

BE

0,43

22 | PL | 6,8

FR

1,8 | HU

29,4

CY

55,9

AT |83,1

IE

123,4

RO

18,7

LU

103,7]

AT

0,5

23 |BG |70

MT

2,14| UK

22.8

UK

574

FI |83,1

EL

127,7]

PT

222

DK

105,0]

IE

0,55

24 | EE | 7.1

UK

2,54| PL

344

LV

57,7

SE (83,1

PT

1347,

AT

26,6

AT

110,8

NI

0,81

25 | LT |10,4

NI

2,6 | LV

36,0

DK

58,6

IT |84,2

MT

146,9]

FI

28,9

HU

110,9]

DK {0,81

26 | SK | 10,4

LUr

4,32| RO

45,9

EE

60,0

ES [84,3

ES

153,9

LV

29,7

Ccz

111,2]

LU

0,92

27 | LV | 10,6

SI

17,1| BG

60,7

SE

70.0

FR (84,8

CYy

187

SE

44.2

PL

121,8

SE

0,93

Zrodto: [5]

Aby okresli¢ pozycje krajow ze wzgledu na wszystkie wskazniki facznie, po-
liczymy dla kazdego z nich rangg $rednia. Rangi krajow ze wzgledu na kazda
z cech oraz range dla wszystkich cech tacznie przedstawiono w tabeli 8, nato-
miast porzadek krajow wedlug rangi sredniej zostat zaprezentowany w tabeli 9.

Tabela 8. Rangi krajow wedtug poszczegdlnych wskaznikéw oraz ranga $rednia

Kraj SDI1 | SDI2 | SDI3 | SDI4 | SDIS | SDI6 | SDI7 | SDI8 | SDI9 ’Rang.a
Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga |Srednia
Belgia 7 18 13 8 20 12 4 2 21 3,89
Bulgaria 23 27 14 3 14 1 20 4,07
Czechy 19 6 1 10 10 26 26 4,04
Dania 3 16 25 11 15 21 23 23 5,33
Niemcy 10 20 11 18 21 8 15 3 17 4,55
Estonia 24 3 14 26 8 3 20 1 4 3,81
Irlandia 11 12 15 20 15 22 7 14 23 5,15
Grecja 16 15 20 13 13 23 13 11 13 5,07
Hiszpania 4 14 16 15 26 26 16 19 18 5,70
Francja 22 9 10 27 14 17 5 19 4,74
Wiochy 1 19 19 7 25 18 8 17 14 4,37
Cypr 14 11 18 22 18 27 6 4 4 4,59
Lotwa 27 4 25 24 2 1 26 13 4,55
Litwa 25 21 19 2 18 16 8 4,48
Luksemburg| 18 26 5 4 16 3 22 22 3,96
Wegry 2 9 22 6 9 9 25 25 4,14
Malta 12 23 10 2 16 25 1 8 12 4,04
Holandia 15 25 3 16 19 17 5 18 24 5,26
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Tabela 8. Rangi krajow wedlug poszczegdlnych wskaznikéw oraz ranga Srednia (cd.)

Kraj SDI1 | SDI2 | SDI3 | SDI4 | SDIS | SDI6 | SDI7 | SDI8 | SDI9 ’Rang.a
Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga | Ranga (Srednia
Austria 13 17 6 11 22 20 24 24 22 5,89
Polska 22 5 24 3 9 11 12 27 27 5,26
Portugalia 8 10 17 17 17 24 23 21 21 5,85
Rumunia 21 1 26 12 4 4 22 9 3 3,78
Stowenia 20 27 1 6 14 21 19 15 11 4,96
Stowacja 26 8 12 9 7 5 11 10 6 3,48
Finlandia 17 13 8 21 23 19 25 12 20 5,85
Szwecja 9 21 2 27 24 13 27 6 27 5,41
Anglia 6 24 23 23 12 10 2 7 16 4,55
Zrédto: [5]

Nizej przedstawione jest uporzadkowanie krajow wedlug rangi sredniej

Tabela 9. Porzadek krajow wedhug rangi $redniej

miciscal sredma | K| Nrmieisea | (O Kraj
1 3,48 Stowacja 15 4,59 Cypr
2 3,78 Rumunia 16 4,74 Francja
3 3,81 Estonia 17 4,96 Stowenia
4 3,89 Belgia 18 5,07 Grecja
5 3,96 Luksemburg 19 5,15 Irlandia
6 4,04 Czechy 20 5,26 Holandia
7 4,04 Malta 21 5,26 Polska
8 4,07 Butgaria 22 5,33 Dania
9 4,14 Wegry 23 5,41 Szwecja
10 4,37 Wiochy 24 5,70 Hiszpania
11 448 Litwa 25 5,85 Portugalia
12 4,55 Niemcy 26 5,85 Finlandia
13 4,55 Lotwa 27 5,89 Austria
14 4,55 Anglia

Zrédlo: [5]

Mediana rang $rednich wynosi 4,55. W grupie krajow, ktorych ranga $rednia
nie przekracza mediany, znajduja si¢ prawie wszystkie panstwa (oprécz Polski)
dawnego Bloku Wschodniego. Rezultat uporzadkowania uzyskany za pomoca
obu wykorzystanych metod jest podobny.
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5. Whioski koncowe

Migdzynarodowe konferencje poswigcone sprawom rozwoju spoteczno-gos-
podarczego i $§rodowiska naturalnego uswiadomity wszystkim kwesti¢ istnieja-
cego zagrozenia katastrofa spoteczno-gospodarcza, a takze ekologiczna. Podjeto
juz szereg dziatan majacych na celu zaktywizowanie rzadéw i spoteczenstw do
podjecia prac naprawczych w podstawowych obszarach wymagajacych szcze-
g6lnej troski (wzrostu gospodarczego, ochrony zasobow naturalnych, w tym tak-
ze czystosci srodowiska naturalnego oraz rozwoju spotecznego). Mimo Ze pro-
blemy te zostaly nagtosnione i podj¢to pewne dzialania zapobiegawcze, to jed-
nak stopien tej aktywnosci jest niewystarczajacy (por. [12], [13]). Opracowano
programy i harmonogramy majace szybko poprawi¢ dostgp ludnosci do podsta-
wowych potrzeb, takich jak czysta woda, urzadzenia sanitarne, schronienie,
energia, ochrona zdrowia, zywnos¢, oraz zapewni¢ ochrong réznorodno$ci bio-
logicznej. Podjeto zobowiazanie zwalczania czynnikéw stanowiacych zagroze-
nie dla zrownowazonego rozwoju. Czynnikami takimi sa: gtdd, okupacja przez
obce sily, konflikty zbrojne, handel narkotykami, zorganizowana przestgpczos¢,
handel ludzmi, nienawi$¢ rasowa, etniczna i religijna.

Zgodnie z deklaracja z Johannesburga ludzko$¢ przyjeta na siebie zbiorowa
odpowiedzialno$é i od niej zaleza dalsze losy Swiata.
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Summary

Ordering of European Union member countries according to the level
of well-balanced development

We have linearly ordered the values of sustainable development indicators for European
Union countries, using Eurostat’s data. For that purpose an interpolation method of multidi-
mensional objects ordering was used.
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The influence of corporate ability and social
responsibility on young consumers’ attitudes
towards the company

Introduction

Today companies spend a great sum of money to create appealing images to
the public. They invest in advertising, sponsorship, marketing researches and
philanthropy. All the mentioned activities are carried out because managers treat
a corporate image not only as a simple marketing tool. More and more often it is
considered as a strategic asset or even as a source of competitive advantage (e.g.
[7]). It performs many important functions. For instance it could be an effective
entry barrier in a market, it might enable a company to receive premium prices
for its goods and services or improve the company’s ability to introduce a new
product to the market [3].

Corporate image can be created using the two major positioning strategies.
The first strategy is directed at corporate ability, while the second one refers to
corporate social responsibility [5]. Recently the popularity of the latter one is ris-
ing rapidly. Companies want to be seen as good corporate citizens and they con-
duct various socially responsible initiatives. Carrying out these initiatives means
that companies devote some of their resources to charitable purposes. It is esti-
mated that firms only in the United States spend over 9 billion dollars for social
marketing per year [18]. In other countries, including Poland, such activities are
also becoming more frequent. This is reflected, inter alia, in the so-called “good
practices” gathered by the Responsible Business Forum.

A growing interest in corporate social initiatives is accompanied by the
changing paradigm of social responsibility from doing good to do good into do-
ing good to do well [25]. Social initiatives in the new paradigm are treated in
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a similar way as investments, and are expected to bring economic and financial
benefits for companies.

However, deriving business benefits from corporate social initiatives is not
an easy matter. Studies in this field has been carried out for 30 years, with nearly
hundred of works published in most prestigious journals, concerning the associa-
tion between the corporate social responsibility and the financial results of en-
terprises [14]. Despite numerous studies, the issue of the CSR influence on the
financial outcomes is still rather vague. The reasons are varied, starting with
methodological weaknesses of some of the studies, and ending with the im-
proper formulation of the subject analysed [25].

This article focuses on consumer reactions. The influence of corporate social
initiatives on consumer behaviour is relatively a new study domain. First studies
concerning this issue appeared in late 90’s, and their number has grown consid-
erably after 2000. The primary objective of the reference studies has been to
prove that implementation of social initiatives may result in positive consumer
reactions, including more favourable attitudes towards the company (e.g. [3],
[15]), higher purchase intent (e.g. [11], [22]), and higher loyalty (e.g. [20], [13]).

The said studies have shown that companies’ social responsibleness is not
the most important criteria in consumers’ buying decisions. Although during
opinion polls consumers declare that they choose products delivered by socially
responsible companies [19], they in fact use traditional purchasing criteria in-
cluding price, and quality. This observation is well studied by experimental stud-
ies. For example S. Sen and C.B. Bhattacharya have demonstrated that consum-
ers are not willing to resign from the quality of goods and services for higher
level of companies’ social involvement [22]. Moreover, it has been proved that
consumers do not accept higher prices for companies’ community support [1].

Taking into account the increasing popularity of the issue of corporate social
responsibility among Polish companies and the unclear influence of the per-
ceived social responsibleness on consumer reactions it has been chosen to exam-
ine the influence of perceived corporate ability and social responsibility on
young consumers’ attitudes toward the company. Examining together the impact
of perceived corporate ability and social responsibility can help in demonstrating
how important or not important is the issue of corporate social responsibility to
consumers.

In the following sections a conceptual background is presented. Then the re-
search methodology is exposed. Finally, the results of empirical study are dem-
onstrated. The paper ends with the discussion of the results and propositions for
future researches.
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1. Conceptual background

Corporate image is probably one of the most frequently used labels for
stakeholders’ cognitive associations with a firm. However, one can easily find
other allied constructs such as corporate reputation, corporate identity, mental
picture or portrait of a firm. The corporate image refers to external stakeholders’
perception of an organization. Corporate identity relates to internal stakeholders’
perceptions, whereas corporate reputation includes views of both internal and
external stakeholders [4]. Despite some differences between the mentioned
above terms academics agree that there is something like the image of a com-
pany in stakeholders’ minds. In this paper the term “corporate associations” is
used because it seams to be the most adequate label for the cognitive picture of
a company. Formally, corporate associations are defined as all information that
a person holds about a company [3].

Generally, corporate associations fall into two categories: corporate ability
and corporate social responsibility [15]. The perceived company's ability relates
to its expertise in producing and delivering goods or services. These associations
can be created by company’s organizational efficiency, results of research and
development activities or consumer orientation. The second group of associa-
tions — perceived corporate social responsibility — reflects company's status and
activities with respect to its societal obligations. Marketers could position com-
panies as socially responsible by highlighting the environmental friendliness, the
sponsorship of cultural activities, the community involvement and so on.

Corporate image and its impact on consumer beliefs and behaviours is an ac-
tive topic in marketing and other related research fields like management or con-
sumer psychology. A seminal paper in this area was written by T. Brown and
P. Dacin. They have found that corporate associations can influence a new prod-
uct response. Particularly, it has been proved that consumers can use the corpo-
rate ability associations to draw inferences about the missing product attributes
like the level of quality. Corporate social responsibility associations do not affect
consumer intention to purchase a new product, but they have been found along
with corporate ability associations to influence how consumers feel overall about
the company. Reviewing the results obtained by T. Brown and P. Dacin is im-
portant to point out that the impact of perceived corporate social responsibility
on companies evaluation has been more than two times lower than the influence
of company’s ability [3].

A few years later a similar study was carried out by Spanish academics
L. Marin and S. Ruiz. They investigated how perceived corporate ability and so-
cial responsibility influence the company evaluation and the identity attractive-
ness. The research conducted on a sample of Spanish consumers in the banking
industry has demonstrated that both kinds of associations significantly affect
consumer attitude towards the company. However, again the impact of corporate
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ability on company evaluation was a few times higher than the influence of cor-
porate social responsibility associations [15].

Although the issue of social responsibility is very popular among national
companies, there are only a few Polish studies that investigate relationship be-
tween companies’ social involvement and consumer opinions and behaviours.
They indicate that consumers prefer goods and services provided by socially re-
sponsible companies (e.g. [28]). However, the majority of the mentioned studies
have only declarative character, and they seem to overestimate the significance
of social responsibility to consumers. In-depth Polish studies show that deriving
business benefits form socially responsible initiatives is not as easy as opinion
polls suggest, and it is even possible that conducting socially responsible initia-
tives could hurt company’s reputation [17]. Moreover, there isn’t any Polish pa-
per that tries to compare the impact of perceived corporate social responsibility
on consumer responses in the context of corporate ability.

Considering the importance of corporate image in a competitive economy
and a limited number of national studies in this field has been chosen to examine
the influence of perceived corporate ability and social responsibility on young
consumers’ attitudes towards the company.

To fulfil the objective of this study an attempt was made to develop and test
a model reflecting the impact of perceived corporate ability and social responsi-
bility on consumer attitudes towards the company. The dependent variables un-
der instigation include affective and behavioural components of attitudes. The
affective component reflects respondents’ feelings and emotions towards the
company. The mentioned above dimension of attitudes is often simply called as
a corporate attitude and that label is also used in this article. The second compo-
nent of attitudes refers to stakeholders intended behaviours. In this paper the
consumers’ purchase intention is employed to the model as the most important
behaviour for companies. The postulated research model is presented in figure 1.

Corporate
ability \&

Corporate attitude :> Purchase intention

(the affective (the behavioral
component) component)

Corporate
social
responsibility

Figure 1. The research model.

It was expected that perceived corporate ability as well as corporate social
responsibility would affect consumers’ attitude towards the company, which in
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turn shapes the purchase intention. Based on the said expectations, the following

research hypotheses have been formulated:

H. 1. The perceived corporate ability has a positive impact on consumer attitude
towards the company.

H. 2. The perceived consumer attitude has a positive impact on consumer atti-
tude towards the company.

H. 3. The consumer attitude towards a company influences the purchase inten-
tion.
A better understanding of the influence of corporate ability and social re-

sponsibility will help to better understand what is the role of corporate associa-

tions in creating favourable consumer attitudes towards companies.

2. Research methodology

In order to verify the research hypotheses, a survey was conducted on
a group of young consumers. The subjects were asked do answer a set of ques-
tions about a company operating in food industry. The reason for selecting food
industry was that a vast majority of Polish consumers are driven by social objec-
tives while purchasing food products [8]. The company chosen is one of the
most renown manufacturers of dairy products countrywide, also famous for its
involvement in a variety of charity actions.

2.1. Sample

The survey was conducted on a sample of students from two cities. The
number of survey participants amounted to 127. Women accounted for 57% of
all respondents, and men for the remaining 43%. As regards the age of respon-
dents, the youngest one was 19 while the oldest 26, an average respondent was
around 22.

2.2. Procedure

The survey activities were carried out during classes according to a uniform
scheme. Firstly, the surveyor briefed the respondents on the research, not reveal-
ing its specific objectives. After that, they were asked to fill the questionnaire
that included measures of the attitude towards the company, perceived corporate
abilities and social responsibilities as well as the purchase intent. The entire sur-
vey lasted about 10 minutes.
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2.3. Measures

Attitude towards a company

The attitude towards a company was measured using the instrument devel-
oped by analogy to the measure introduced in the study by B. Lafferty, R. Gold-
smith and G. Hult . It consisted of two eleven-point semantic differential scales.
These scales were anchored with the following words: good = 10 / bad = 10,
positive = 0 / negative= 10 (cf. [12]). The task of the respondent was to indicate
two figures in each line which best reflected their attitude towards the company.
The internal consistency of these scales, measured with the Cronbach’s Alpha
coefficient, amounted to 0,96.

Purchase intention

The purchase intention was measured in a similar way as presented in the
study by S. Sen, C. Bhattachary and D. Korchun. Respondents were asked to an-
swer the following question: Are you planning to purchase any products manu-
factured by firm X next week? and to indicate a figure from 0 to 10, where 10
meant [ will certainly purchase some, and 1 I will not purchase any (cf. [23]).

Perceived corporate ability and social responsibility

The perceived companies ability and social responsibility were measured in
a similar way as presented in the article by Brown and Dacin. Seven seven-point
Likert-type scales were employed, three of which referred to the corporate abil-
ity, and the other four to the perceived corporate social responsibility. The scales
were anchored with the following figures 7 = I strongly agree, and 1 = I strongly
disagree. The task of the respondent was to specify to what extent they agreed or
disagreed with the statements given. As regards the corporate ability, respon-
dents were asked to take a standpoint on the following statements: the company
produces high quality goods; the company produces modern goods; the company
produces healthy goods. To measure the perceived corporate social responsibil-
ity, the following statements were included: the company helps to solve the un-
dernourishment problem among children; the company produces natural envi-
ronment friendly goods; the company supports local communities, the company
promotes healthy lifestyle (cf. [3]). A Cronbach’s coefficient alpha for items
measuring perceived corporate ability amounted to 0,82 and was slightly higher
than the internal consistency for perceived corporate social responsibility (Cron-
bach’s alpha = 0,77).

3. Results

The postulated model was verified using the structural equation modelling
technique. Path coefficients were calculated in the standardised version, which
allowed for comparing the strength of the relationships between the variables,
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despite the fact that measurement were taken on various sensitivity scales. All
the calculations were performed using the SEPATH module of Statistica §,0.

Prior to the parameter estimation, it was verified whether the assumption of
multidimensional normal distribution, required in the application of the maxi-
mum likelihood method, was fulfilled (e.g. [2]).

The analysis of multivariate normality started with assessing the normality
of distribution of particular variables, since the existence of univariate normality
is the prerequisite to the multivariate normal distribution (e.g. [6]). The compli-
ance of variables distribution with normal distribution was assessed using the
coefficients of skewness and kurtosis. The said measures have revealed that the
statistically significant deviations from the normal distribution occur in all refer-
ence cases. Detailed results of normality analysis are provided in table 2.

Failure to fulfil the assumption of univariate normality translated into slight
deviations from multivariate normality. This found confirmation in the Mardia’s
coefficient of multidimensional kurtosis, amounting to —0,696 and the value of
relative multivariate kurtosis at 0,971.

Table 2. Tests of univariate normality

Skewness Kurtosis

Variable Standard Standard
Value . . Value .

deviation deviation
Purchase intention —0,198 0,215 -0,991 0,427
Company attitude —0,946 0,216 1,275 0,428
Perceived corporate ability —0,781 0,218 0,915 0,433
PercelAve.:q corporate social re- 0,142 0219 ~0.221 0.435

sponsibility

However, in most cases apart from the purchase intention, the absolute val-
ues of both kurtosis and skewness were lower than 1. Such data are commonly
found in social sciences and often researches consider them to be approximately
normal in shape [10]. Even in the case of the company attitude, the absolute
value of kurtosis amounted to —1,275 and was remarkably lower than 7, consid-
ered to be the boundary value of moderate deviations from normal distribution
when applying the maximum likelihood method [5].

Due to the negligible deviations from normal distribution, the maximum
likelihood method was employed to estimate the model parameters. Structural
models were developed for the observable variables. Because no measures were
developed in the study, no measurement model was constructed. We limited our-
selves to adjusting the existing solutions. The input data for the analysis was
prepared in the form of a correlation matrix as presented in table 3.
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Table 3. Means, standard deviations and correlations

. Perceived
Perceived
. Standard | Purchase | Company corporate so-
Variable Mean e . . . corporate | . .
deviation | intention | attitude o cial responsi-
ability o
bility
Purchase intention 5,98 2,870 1,000 0,630 0,508 0,443
Company attitude 14,97 3,770 0,630 1,000 0,731 0,577
Perceived corporate 16,12 3219 0,508 0,731 1,000 0,756
ability
Perceived corporate 18,34 4,387 0,443 0,577 0,756 1,000
social responsibility

The estimation results revealed that two of three path coefficients were sta-
tistically significant, which seemed to confirm some of the assumptions stated.
No confirmation was found for the relationship between perceived corporate so-
cial responsibility and the consumer attitudes towards the company. The parame-
ter estimates for the path coefficient in the reference case was statistically insignifi-
cant, and close to zero. Detailed results of the estimation are presented in table 4.

Table 4. Maximum likelihood estimates for the model

Standard co-| Standard

Path efficient error t — value p — value
[Perceived corporate ability] — 0.689 0.087 7955 0.000
[Company attitude] ’ ’ ’ ’
[Perceived corporate social responsi-
bility] — [Company attitude] 0,085 0,144 0,590 0,555
[Company attitude] — [Purchase in- 0.630 0.056 11,336 0,000

tention]

Goodness of fit indices

¥ (2)=1,926 p = 0,382
GFI = 0,992

AGFI = 0,096
RMSEA = 0,000
SRMR = 0,029

The goodness of fit indices showed that the postulated model was accept-
able. The value of empirical probability of the Chi-square statistic was higher
than 0,05 which meant that the observed and estimated variance — covariance
matrices do not differ significantly [21]. The sufficient fit of the model to the in-
put data was reflected also in other parameters. The goodness of fit index (GFI)
indicated that 99% of the actual covariances could be explained using the model
developed. A similar value was also shown by the Adjusted GFI. The Root
Mean Square Error of Approximation (RMSEA) amounted to 0,000 and the
standardized root — mean — square residual (SRMR) also was below the accept-



The influence of corporate ability... 67

able level of 0,1 [10]. Goodness of fit indices for the postulated model are re-
ported in table 4.

Discussion

The results of the research support hypothesis about the influence of per-
ceived corporate ability on consumer attitude. It means that what consumers
know about a company’s ability (e.g. the quality of goods and services provided
by the firm, its innovativeness or organizational efficiency) impose a significant,
positive impact on their feelings towards the company. Then consumers’ emotions
regarding the company could affect other responses like the purchase intention.

The supported hypothesis has also some practical implications. It suggests
that companies delivering goods to young consumers can improve their images
by exposing ability, for instance, through advertising or other forms of commu-
nication.

Unfortunately, the hypothesis concerning the relationship between perceived
corporate social responsibility and consumer attitude towards the company has
not been confirmed. The mentioned observation is a bit surprising in comparison
to the previous studies that used to report social responsibleness as a significant
predictor of favourable audience’s attitude towards companies. So here arises
a question that why respondents’ knowledge about companies’ socially respon-
sible initiatives has not influenced their feelings towards the company? In other
words why company’s good deeds haven’t had any significant impact on young
consumer attitudes?

There are at least three possible explanations for the reported insignificant
relationship. Firstly, it may stem from the fact that young consumers hold self —
enhancements values such as power, achievement, and simply philanthropic ac-
tivities are less important for them than for other people. Secondly, the survey
was carried out on a specific sample. Subjects were business students who
hadn’t had any course in business ethics or corporate responsibility before. That
is why they probably didn’t have knowledge about employing philanthropy into
business and as prospective managers they evaluate the company only against
pure economic criteria like the quality of goods, innovativeness or organisational
efficiency. Thirdly, in the Polish society there is a low level of trust [e.g. (27)].
Generally people have a tendency to not believe what others say, including poli-
ticians, companies’ spokesmen, advertisements and so on. Moreover, companies
similar to the firm in question that widely communicate their socially responsi-
ble activities also focus critical attention of journalists, think tank representatives
and other stakeholders [16]. In such situation stakeholders look for other motives
behind companies’ initiatives than the altruistic help. Perceived motives behind
corporate social initiatives are strong predictors of consumer responses to so-
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cially responsible projects. When respondents attribute only promotional — im-
age motives to the company involved in socially responsible projects, such ac-
tivities could even hurt its reputation [26]. It is possible that similar situation
have happened during the reported research, and because of perceived motives
behind company’s initiatives socially responsible associations haven’t affected
consumer attitudes towards the company.

To examine the mentioned above possible reasons for the insignificant rela-
tionship between corporate social responsibility associations and consumer atti-
tude towards the company additional researches are needed. They could be car-
ried out on other kinds of participants (e.g. students of humanities). In addition,
the future studies should measure the perceived motives behind company’s so-
cially responsible activities.
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Streszczenie

Oddzialywanie kompetencji oraz spolecznej odpowiedzialnosci
przedsigbiorstwa na postawe mlodych konsumentéw wobec firmy

Celem opracowania jest zbadanie relacji migdzy wizerunkiem firmy a postawami wobec
niej mtodych konsumentéw. Wyodrgbnione w wizerunku wymiary to postrzegane kompeten-
cje oraz spoteczna odpowiedzialno$¢. Badanie zostalo przeprowadzone na probie studentow
z dwoch polskich miast. Wyniki wskazuja, ze postrzegana spoleczna odpowiedzialno$¢ firmy
moze by¢ istotnym czynnikiem kreujacym przychylne postawy konsumentoéw wobec takiej
jednostki. Jakkolwiek, oddzialywanie kompetencji przedsigbiorstwa na postawy konsumen-
tow wydaje si¢ znacznie silniejsze niz wpltyw spotecznej odpowiedzialnosci.
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Introduction

The article deals with the latest trends currently applied in business envi-
ronment for managing customer relationships and their application in practice. It
is also focused on organization’s need for identification, learning process, under-
standing customer’s value and adapting firm’s supply to customer’s needs. The
paper discusses taking care of internal and external customers, identifying and
building values of corporate culture and their application in practice.

1. Customers Relationship Management

The company approaches customer relationship management CRM (Cus-
tomer Relationship Management) in various ways. CRM can be defined as an in-
teractive process aimed at achieving the optimum balance between corporate in-
vestment and satisfaction of customer needs. Optimum balance is determined by
the maximum gain on both sides. The creation of long term partnership with cus-
tomers is an inevitable prerequisite to achieve this optimum. Lehtinen [3] argues
that customer relationship management is the management and maintenance of
customer databases and information associated with them. It is a very common
phenomenon today when many retail chains use club cards bringing benefits to
users, but on the other hand, it provides detailed information on what the cus-
tomer needs, what are their requirements and expectations and gives space to use
database information for other purposes.
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It is a concept by which companies offering the same or comparable prod-
ucts want to maintain long in the market in a big competition. Good customer in-
formation may constitute a competitive advantage. It concerns a set of market-
ing, information, service and other activities implemented by the customer-
oriented firms and the rapid adaptation to external change.

Chlebovsky outlines the key roles for implementation of CRM [2]:

1.1. Change the view to close deals with customers

This is mainly a change in thinking. The trade is already not perceived as
a closed single transaction in which a key objective is the highest profit, but it
means to establish mutual cooperation with long time horizons. Creation of loyal
customers and maintaining relationships are for the firm itself less expensive
than continuous effort in acquiring new customers. Fidelity is expressed largely
in repeated purchases.

Today we often meet with approaches aimed mainly at obtaining a large
number of new customers, but with little care of regular customers (e.g. some
mobile operators, Internet service providers, health insurance, etc.). Such an ap-
proach is associated with higher costs incurred in bonuses for new customers.

1.2. Disengagement from the narrow perspective of a link
with product application

Enterprises are already trying to sell the product itself, trying to build a more
comprehensive product system through which the marketed product becomes
more usable. The enterprise is governed by the motto “the customer is Lord” and
there are many sales opportunities in complex system and the availability of pur-
chasing one product with additional services, etc. This increases the awareness
among customers and gains a reputation for complexity of services offered, and
quickly becomes memorable. It provides the customer with greater benefits from
products for example comfort, relax, and so on.

1.3. The transition from product marketing to customer perception

The product loses its importance without customers buying it, because it
does not make sense to produce it. The perception of a customer as the most im-
portant value for the company and understanding their needs and wants enables
their reflection in production of goods and services leading to fulfillment of the
needs and expectations of customers. To determine constantly changing needs
and wishes of customers is not easy therefore long-term relationships with cus-
tomers are gaining in importance and become cornerstones in the design of indi-
vidual products and customized services.
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2. Customer Driving Companies

Surplus society is a term describing the world economy in recent years.
Market is flooded with many products that people are not able to simultaneously
use or consume. A large number of products and few customers mean that com-
petitors often lower prices and offer other advantages. These strategies cannot be
successful for long term and lead to a reduction of profits, business bankruptcy,
but also to more frequent mergers and acquisitions. Clients have become an im-
portant intangible asset together with the brand, patents, copyrights, trademarks
and so on, although this is not reflected in the accounting.

The solution to the current economic situation, when price wars and other
strategies are not sufficient for the development of business in the long term is to
transform the organization from production to customer. It is a change in orien-
tation from the product to customer.

Focusing on their needs and desires.

Customer-oriented firms differ from those classically oriented in different ways.

Whiteley R.C. considers the distinction that the companies do not supply the
quality according to Their assumption but the one defined by the customers.

Therefore the focus of the company is a customer survey of their needs and
desires and then adaptation of the company to these requirements. There must
also be changed the structure and continuity of business processes and employ-
ees’ overall approach to implementing corporate objectives with the shift of the
customer to the centre of operation. With the change of priorities, the company
changes the organizational structure, because all processes in the company must
change. Customer-oriented company is not just a term. These are the ongoing
processes and a permanent change of priorities so that the company produces of-
fers products and services that meet the individual needs of each customer. The
customers are the ones who decide what and how the company will produce.

Companies with traditional organizational structure focus on profit that
comes from product sales. The top management of a company decides what the
company will produce and sell. Thus, commands from top to bottom reflect the
fact that a company cannot quickly and sufficiently respond to the changes in
demand and adapt their products to customer needs. The organizational structure
of a modern, customer-oriented company is built in opposite way. Customers are
the ones who decide what is produced, in what amount and quality. On top of the
pyramid there are the customers who decide what products and services the
company will offer. Requirements and expectations of the workers are surveyed
in “front line” by the staff who is in contact with the customer. Central and oper-
ating levels support them [1].

Theory and practical examples of business transformation to customer-
oriented company are elaborated in detail in the book of R.C. Whiteley called
Entrprise managed by customer.
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Based on research he formed the seven principles that needs customer-
oriented company to comply with in order to provide quality products and ser-
vices. Principles may constitute a guide for present and future success of a com-
pany in the market. Whiteley characterized them as follows [4]:

— Generating conception of how to maintain customers

Nothing can contribute to the transformation of the company as well as
a clear vision. Everyone, from typists to the director, not only makes money but
fulfills a mission and obligation to our customers.

— Listening to customers

This concerns creation of a genuine family relationship between the compa-
ny and its customers. Total changes of company behavior bring a change of
company’s position in competitive environment over time. Comments and sug-
gestions from customers are the keys to improvement of products and services,
and thus it can eliminate errors and adapt products and services according cus-
tomer needs and wishes. Therefore it is necessary to listen to customers.

— Learning from the winners

Large companies cannot hide their methods of business and most of them
does not even try. It gives us the opportunity to study their methods and philoso-
phy. Companies studying the winners come to the conclusion that they build the
same structure that will satisfy customers while they are learning such tech-
niques helping them discover and eliminate the reasons for dissatisfaction.

— Retaining the best employees a free hand

Most employees want to provide our customers with good service. Studies in
this area surprisingly show that the factor most affecting whether employees re-
main in the firm is, whether the company provides quality services to its cus-
tomers or not. If they think that services are high quality, staff turnover is low.
Corporate managers therefore must show that the quality provided to customers
is a priority for them and also convince them that employees are a key element
of the whole functional system.

— Removing barriers to activities winning with customers

The more a company knows about the quality, the more it is aware that
a system implemented in their own businesses often creates barriers to good cus-
tomer service. In order to identify which activities satisfy most customers they
need to obtain information. Therefore, well-designed system of claims, com-
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plaints and customer inquiry enable company to learn about satisfaction, respec-
tively customer dissatisfaction and can remove various barriers.

— Measurement, measurement, measuring

In companies rapidly improving, employees measure absolutely everything
that can tell them about the quality of their work for clients. They analyze and
compare the performance not only with the past, but also with customer re-
quirements and with the work of other people in the best global businesses that
operate in similar area.

— Turning words into action

Successful managers who create the principles of customer orientation, for-
mulate a new perspective on business management. Customer is put in the first
place. They constantly look for new ways to further education, believe in team-
work and so on. Their findings are applied to each management level. Each
company employee needs to adapt to corporate orientation and identify with it so
that they can participate in creating a successful customer firms.

Seven principles together constitute an important element in the company,
which many companies ignore. That is the way to transform an organization that
is not only profitable in the short term, but creates a strong customer base, quali-
ty products and services selected by customers and long-term profits from the
lessons of the weaknesses and learning from the best.

Conclusion

Currently, at the time of hyper-competition, there is no path to success as
building customer-oriented organization aimed at caring for customers, both in-
ternal and external. Only satisfied internal customers can become a guarantee of
satisfaction and loyalty for external customers.
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Streszczenie

Zarzadzanie relacjami z klientem a firmy prowadzone
zgodnie z oczekiwaniami klientéw

Obecnie, w czasach szalejacej konkurencji, nie ma innej drogi do sukcesu jak budowa
organizacji przyjaznej konsumentom majacej na celu opiekg nad konsumentem, zaréwno
wewngtrznym jak i zewngtrznym. Tylko zadowoleni klienci wewngtrzni moga staé si¢ gwa-
rancja zadowolenia i lojalnos$ci klientdow zewngtrznych.
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Introduction

With no doubt, innovations present one of the most important motive forces
of business and economic development in all advanced market — oriented coun-
tries. Moreover, they are very important essential assumptions in private and
public sector not only because of competitiveness growth, they are also a basis
of sustainable society. Level of innovative efficiency of enterprises and individ-
ual regions or countries is widely different. Mentioned differences are main rea-
son of existence and constant persistence of regional disparities in the world, in-
cluding The European Union.

Importance and need of innovations, mostly on the level of small and me-
dium enterprises, is more than evident. Innovations are basis of gaining and sus-
taining their competitiveness. However, they have more significiant meaning at
the level of agricultural subjects, which produce adequate amount of high quality
food not only for region population, they also ensure sustainable regional devel-
opment or landscaping.

The main aim of the paper is to evaluate level of innovative efficiency of
Slovak Republic focused on evaluation of innovations in small and medium en-
terprises of slovak regions in comparison with EU-27 countries. Individual part
of the paper also evaluate supporting the innovative project in agricultural sub-
jects in Slovak Republic, mostly those in west region of Slovakia.
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1. Literature review

1.1. Definition of Innovations

One of the most known slovak definitions of “innovations” is published in
“Innovation and Companies” [12] where it is defined as an implementation of
new or significantly improved product (good or service), process, new marketing
method or new organisational method in business practice, work surroundings of
all organisations or in external relationships.

Innovation and its definition is also a subject of interest of Ministry of econ-
omy of the Slovak republic, which defines innovation in its “Draft law on inno-
vations” in more global context — as a new or improved product or service
brought out to the market based on results of research and development or busi-
ness activities, implementation of new, significantly better manufacturing proc-
ess or distribution method including important technical or software changes,
implementation of new ways of organising in agricultural business practice,
workplace organisation or external relationships.

The most acceptable definition of “innovation” is defined in “Oslo manual”
[6] elaborated in 1997 by OECD. This publication says that “Technological
product and process innovations (TPP innovations) include new products based
on new technologies or important technical improvement of existing products or
processes. TPP innovation is implemented when the product is brought to the
market (product innovation) or new manufacturing process is implemented
(process innovation)”. OECD also divides innovations into four basic categories:
— product innovation,

— organisational innovation,
— marketing innovation, and
— process innovation.

This categorizing is accepted in OECD countries, as so as in EU- 27 and forms a

basis for mentioned evaluation of innovative business and regional efficiency.

1.2. Importance of Innovations in Agriculture

Modernization and implementation of new technological innovations needs
to be understood as a very important component of supporting dynamic devel-
opment of agriculture in Slovak republic, which will be competitive not only on
the domestic market, but also on the European one. In the frame of regional in-
tegration, competitiveness of agriculture is influenced by factors connected with
innovations, financial sources, productivity, vertical coordination and other sup-
port and market regulations. They can be supplemented by marketing, informa-
tional and integral techniques [4].

Traditional understanding of innovations as a science based on technological
process can be also applied in rural areas (Stucksmith a Dragan, 2008).
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It is necessary to understand rural development as a very important factor of
deconstruction, diversification and innovation in rural areas, whereby it helps to
stabilize the employment and life in rural areas. At the level of EU we can iden-
tify the growing relationship between natural sources and innovations in connec-
tion with strategic importance of sustainable technologies based on the use of lo-
cal rural sources (e.g. wind, water and biomass).

2. Research results

2.1. Current level and development of Summary Innovation Index (SII) of
EU-27 and Slovak Republic

When taking the evaluation of last done researches and calculations pub-
lished at the start of 2011 into account, we can say that summarised innovation
efficiency of EU-27 reaches SII value equal 0,516 ( with interval range 0,0-1,0).
In medium-term aspect, EU-27 reaches stabile average innovative efficiency.

When comparing Slovak republic with EU-27, innovative efficiency of Slo-
vak republic is lower than European average — its last SII value reached 0,269,
which represents only a little higher value than the average of European Union’s
member states. In medium — term slovak development, we can see only minimal
year-on-year changes. By contrast, Czech Republic observes significant positive
growing trend of innovative efficiency.
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Graph 1. Innovative efficiency in EU-27

Source: European Commission, own treatment, 2011.
If we add a linear trend with prediction to known values of innovative effi-

ciency, using the foregone results, we can make a simple concept of estimated
future state. Using a graphic output below, we can assume positive trend not
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only in Czech Republic or EU-27 in general, we can see a growing innovative po-
tential also in the Slovak Republic. At the other hand, level of development in Slo-
vakia is markedly deficient and we can not cope with other EU-27 member states.
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Graph 2. Medium-term trend and predictions of innovative efficiency in Slovak republic, Czech
republic and EU-27

Source: JRC, 2011, own research.

2.2. Investments to Research and Development in Private Sector

One of the most basic ranking parameters used in the process of evaluation
the innovation efficiency of enterprises are investments to research and devel-
opment. Their values reflect potential ability of private sector to invest to higher
competitiveness and efficiency through individual enterprises.

Investments to Research and Development in Private Sector
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Graph 3. Investments to Research and Development in private sector

Source: Eurostat, 2011.

In Slovak Republic, investments to research and development of enterprises
fluctuate for a long time at about 0,2% of GDP (average of the European Union
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is 1,25%). Country with the highest innovation index, which is Sweden, invests
to R&D more than 2,5% of GDP. High persisting growth of investments to in-
novations can be observed in the economy of our neighbour — Austria, where the
value approaches to 2% of gross domestic product. Then, if we compare these
values of R&D investment to the slovak one, it is necessary to state that Slovak
republic is considered to be indirectly perceived as critically lagging and without
any sign of positive trend.
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Graph 4. Share of innovative SMEs in EU member states

Source: Eurostat, 2011.

When talking about basis of employment and formation of added value, it is,
with no doubt, case of small and medium enterprises. Futhermore, they have
a significant impact on creation of public resources by tax system of European
Union countries. Their following direction of development of national economy
and its orientation is determined by innovative efficiency and potential.

Within European Union, there are really alarming differences in types of
their economies. We can easy identify countries oriented to activities with low
added value and, on the other hand, the countries oriented to knowledge based
economy. These disparities between individual EU member states are more than
striking.

After ginatification of number of innovative enterprises in Slovakia, our sit-
uation is same as in other cases — share of innovative enterprises is significantly
below the EU-27 average and, in comparison with the most innovative member
state with 15%, reaches only third.
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2.3. Evaluation and Comparism of Innovative Projects
in Agriculture Subjects is Slovak Republic and Selected Regions

For Slovak republic, membership in the EU meant an implementation of
changes in business environment, mainly focused on internal market, which in-
cludes also changes for agricultural subjects.

For the last 10 years, countries of EU-12 (new member states — enlargement
processes 2004 and 2007) have recognized notable economic growth and they
have decreased the gap between GDP per capita compared to EU-15 countries.
The increase of the primary sector share on GDP per capita was in EU-12 coun-
tries 9,3% compared to EU-15 countries, where it was only 4,7%. Nevertheless,
to evaluate using of EU financial sources it is necessary to take in account still
existing differences in agricultural sector between EU-12 and EU-15 countries,
mainly in area of structure and dynamic of agricultural sector. To secure future
sustainable growth, this growth should be based on innovations and technologi-
cal changes. In the competitive environment of EU, mainly in agricultural sector,
it is necessary to innovate the agricultural subjects, not only to create the flow of
new products and ideas, but also to increase their value on interval market.

EU focuses on multifunctional agriculture and rural development by imple-
mentation of measures included in EU Common agricultural policy. Therefore,
EU supports sustainable agriculture focused on the land use which plays the key
role in the competitiveness of rural economy and rural landscape. Influence of
innovative projects on the competitiveness of agricultural subjects can be con-
sidered to be a very important factor. For EU, the increase of agricultural com-
petitiveness is very important and this goal is also included in the plans of Slo-
vak republic through the Programme for rural development for the years 2007—
2013. This Programme can provide a financial support for agricultural subjects
in Slovak republic (PRD SR). Programming period 2007-2013 continues on fo-
cusing on main priority — rural development which can be reached by moderni-
zation of primary sector. This document involves the priorities of National stra-
tegic program of SR. Main proportions of agricultural subjects in Slovakia are:
active using of possibility to gain the EU financial sources from the EAFRD
Fund on innovative projects inside the priority 1 — Support of modernization, in-
novations and efficiency of agro food and forest sector. Therefore, for Slovak
enterprises it is important to focus on modernization of machinery and buildings,
use of natural sources for energy production, but also to increase the education
and the flow of information between rural inhabitants, mainly farmers.

As you can seen in table below, in convergence regions of Slovakia (whole
area of Slovakia except Bratislava region) and other regions in the frame of
measure 1.1 — Farm modernization, there were 645 contracted farms, in total
amount of 263,72 mio. EUR (32% from planed number of supported farms for
the years 2007-2013 (until 26.03.2009). Under the measure 1.2 — Adding the
value to agricultural enterprises and products for forestry, there were 103 con-
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tracted agricultural subjects in total amount of 121,1 mil. EUR. This represents
support of less number of agricultural subjects comparing to the measure 1.1,
only 23% from planned number of 450 subjects.

Table 1. The number of supported farms and total support of contracted innovative projects until
26.03.2009

Measure The number of supported farms Support in total
1.1. Farm modernization 645 263,72 mil. EUR
1.2. Adding the value to agricultur-
al enterprises and products for for- 103 121,1 mil. EUR
estry

Source: Author’s calculations based on Agriculture Paying agency (APA) data, 2011.

Based on data realized via project Vega n. 1/0775/10 until 26.03.2009, there
were 18 innovative projects in examined agricultural subjects of Trnava region
and 21 projects in examined agricultural subjects of Nitra region contracted un-
der the measure 1.1 — Farm modernization (including the projects oriented on
renewable energy sources). Under the measure 1.2 — Adding the value to agri-
cultural enterprises and products for forestry was contracted the number of 4 in-
novative projects in examined agricultural subjects of Trnava region and number
of 6 projects in examined agricultural subjects of Nitra region until 26.03.2009.

M Other SKregions B NR T

93,95% 90,29%

3,26% 5 709

1.1 Farm modernisation 1.2 Adding the value to agricultural
enterprises and products for forestry

Graph 5. Ratio of the EAFRD Supported Projects in the Regions of Slovak Republic

Source: Author’s calculations based on Agriculture Paying agency (APA) data, 2011.

From the view point of development of rural areas, these numbers are not
very positive. The situation in other region is similar; number of innovative pro-
jects is insufficient to reach the overall European competitiveness. There are
a lot of factors causing this situation on the agricultural subject’s side, as well as
on the side of Slovak government administration. If we compare these selected
subjects according their economical results, we can allege that there were stabile
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farming results in the years 2008 and 2009 the, profit in the year 2009 slightly
decreased, but the share of profitable subjects stayed unchanged in all legal
forms of agricultural subjects in Trnava and Nitra region. Due to research real-
ized in the frame of project Vega n. 1/0775/10, we can state that market support
and efficiency of production realized through innovative projects contributed to
reaching the profitability of examined agricultural subjects.

The EU possibilities of financial support for innovative projects does repre-
sent very important source of introducing the new innovative technologies to
production process in Slovak republic. In the future, they can help to increase the
competitiveness in the examined agricultural subject, as well as in other agricul-
tural subjects in Slovakia. During the monitored period (2 years, which is a short
period to estimate a long-term predictions), the evaluated agricultural subjects
stabilized their incomes and despite of overall unfavorable economical develop-
ments, agricultural subjects did not notice notable decrease of profit, only slight
increase of costs. Based on the facts listed above, it is possible to state that used
financial sources from the EAFRD Fund approved for the realization of innova-
tive projects via introduction of innovative technologies and technological pro-
cess by examined agricultural subjects. Moreover, they had positive impact on
sustainment and stabilization of incomes in these subjects.

Main agricultural subject are located in rural areas which do have special
structural features, e.g. relatively low economic basis, limited business opportu-
nities, low interface between sectors, relatively low level of knowledge transfer.
Because of listed features, these rural areas belong to less favorite areas to im-
plement innovations. Therefore, support of implementation of innovation on ag-
ricultural level is the main task of government support via Programme for rural
development in Slovak republic for the years 2007-2013. Such a support should
lead to the creation of strong and viable agricultural sector, which will fulfill the
requirements of consumers. It is requisite that agricultural subjects will realize
technological innovations to reach the competitiveness not only on regional, but
also on European level. The importance of EU financial support for innovative
projects can be seen also from previous programming period. Evaluation of pro-
gramming period realized in the years 2004-2006 found out that there were 907
projects approved under the measure 1.1 Investment to agricultural holding for
all regions of Slovakia, but intention to receive EU financial support doubled.
The same situation was about the measure 1.2 oriented to agro food sector,
where the main interest was oriented on the improvement and rationalization of
production processes.
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3. Conclusions

Summarising presented results, we can state that constant level of innovation
index with minimal year-on-year changes means that Slovak republic and Euro-
pean Union fail in fulfilling goals of Lisbon Strategy related to innovative effi-
ciency, so as in its continuer — Europe 2020, whose goal is to make European
Union become a world leader in innovations and increase share of investments
to research and development to 3% of GDP. Situation in SME is also terrible.
Investitions to innovations are very low. Business companies need finantial sup-
port with using od structural funds of EU.

This article evaluates also the possibilities of financial support (EAFRD) for
agricultural subjects in the area of innovation projects. The primary goal of SR is
to create a strong and viable agricultural sector through market oriented produc-
tion. Reaching given goals on the agricultural level is possible mainly through
the investments into production facilities with the accent on innovative ap-
proach. Article results show that the interest of agricultural subjects on the pos-
sibilities of using the EU financial support is relatively the same also in pro-
gramming period 2007-2013. Demand of agricultural enterprises on the finan-
cial support for projects during the programming period 2007-2013 is relatively
high. Despite of mentioned interest from the agricultural subject’s side, there is
still evident inefficient demand on innovations in this sector and weak motiva-
tion for introduction of innovations in agricultural sector. From the article results
we can also state that selected agricultural subjects from region Trnava and Nitra
are actively using the financial support from the EAFRD Fund. We can state that
this support for innovation projects and production efficiency in connection with
realization of these projects has helped to profitability of these subjects. It is
necessary to state that not only innovations and their implementation in produc-
tion process, but also rational allocation of production structures into the most
appropriate natural and production conditions and optimal combination of the
use of the main production sources, are contributing to strengthen the competi-
tiveness of agricultural subjects.
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Streszczenie

Wplyw innowacyjnych projektow na rozwoj rolnictwa
w wybranych regionach Slowacji

Artykut analizuje mozliwoéci wsparcia innowacyjnych projektow w rolnictwie w Republice
Stowacji w latach 2007-2013. Celem jest oszacowanie wplywu innowacyjnych projektow wspie-
ranych przez Fundacj¢ EAFRD na konkurencyjno$¢ wybranych przedsigbiorstw rolniczych w re-
gionach Nitry i Trnawy. Mozemy stwierdzié, iz przedsigbiorstwa rolnicze osiagaja wysokie korzy-
$ci, wprowadzajac w zycie innowacyjne pomysty, ktdre sa wspoOlfinansowane przez s$rodki
z Unii Europejskiej. Wsparcie finansowe Fundacji EAFRD wynosito 80% w analizowanych la-
tach. W tekécie poruszono tez kwesti¢ wspierania innowacyjnych projektow oraz efektywnosé
produkcji w zwiazku z realizacja tych projektow, opartych na kryteriach ich optacalnosci.

Nalezy zaznaczy¢, ze do wzmocnienia konkurencyjnosci podmiotow rolniczych przyczyniaja
si¢ nie tylko innowacje i ich wdrazanie w proces produkcji, ale takze racjonalna alokacja struktur
produkcyjnych w najbardziej odpowiednich warunkach naturalnych i produkcyjnych. Ponadto
warto nadmienié, ze optymalne potaczenie uzytych Zrédet produkcji przyczynia si¢ do wzmo-
cnienia konkurencyjnosci podmiotéw rolniczych.
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The analysis of import and export relations

Introduction

Globalization is accompanied by the deepening international division of la-
bour and is associated with countries specializing in production of selected
goods or their components. Specialization of production gives rise to corporate
multinationals moving goods and services from country to country in order to
take advantage of the host country. In international trade, then the movements of
goods and services between countries are not the net trade, but it is more or less
an in-house trade in goods and services within the corporation.

Globalization, international division of labour and specialization are the rea-
sons for rising global importance and role of international trade. World exports
increased between 1948 and 2009 the amount of 59 billion USD to
12 178 billion USD, which is more than 206-fold increase. The similar situation
is in import. In 1948, all countries of the world imported goods and services
worth 62 billion. USD in 2009 this amount was increased to 200 times the
amount of 12 421 billion USD. The largest increase in international trade com-
pared to 1948 was recorded at the beginning of the 21st century. While the 1993
increase in trade compared to 1948 rose about 60 times, a decade later, the in-
crease in world trade was more than 120 times of the trade of 1948. The increase
in trade was not only due to increased volume of buying and selling goods and
services, but also by the increased value of traded goods and services, as well as
changes in the commodity structure of the trade. The world trade coupled at the
end of 20™ and the early 21* century due to increased globalization connected
with mergers and acquisitions, as well as the establishment of multinational
companies and mutual integration of economies.

Despite the increase in exports and imports, many countries have tended to
create a negative trade balance. The value of exports lower than the import value
has had a negative impact on national GDP, but also on the need of a country to
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pay for imported goods and services abroad. It concerns the financial cost of
economic entities of the country, which could be used for purposes other than
consumption, and could generate future income.

Table 1. Balance of trade in selected countries in the years 2001 to 2012 in million €

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

CR | —1726,3 | —1667,8 | —1846,2 60 3180,1 3893 6331,5 6734,6
HU -607,8 | —1305,5 | —2839,3 | —2956,5 | —1956,2 | —998,2 1150,1 564,9
PL —7780 | —7259,3 | —5156,6 | —4801,2 | —1811,6 | —4615,7 | —8938,1 | —14417

SR —1905,8 | —1890,6 | —563,7 | —944,9 | —-1795,5 | —1795,3 | —605,65 | —1534,8
EU27| 73106,1 | 147747,3 | 123197,5 | 127887,5 | 77516,7 | 48450,1 | 73089,5 | 39747,2
USA |—414247,4|-451776,6|—445632,9 |-497387,2| —580901,9| —612695,2 | -520977,7|—483002,5
JP 29206,9 | 54310,5 | 60895,6 | 71600,7 | 50829,4 | 43488 | 53534,3 | 48252

2009 2010 2011 2012
CR | 76222,2 | 69153 —49,2 8933,1
HU 4844,5 7215,7 8127,8 9539,8
PL 2332 —2752,9 | —6422,9 | —5999,5
SR —278,6 —671,9 —322,2 96
EU27| 117586,5 | 105506 | 134214 | 196920.,4
USA |—276957,2|—389525,1(—459625,9| —49774,2
JP 11021,2 | 47251,9 | 52903,3 | —48795,6

Note: 2011 and 2012, according to Eurostat as estimated values

Source: Eurostat, own arrangements.

Table 1 displays the trade balance of selected countries of V4, the EU 27,
U.S. and Japan. Due to its cultural and historical traditions and application of
economic policy Japan has tended to maintain a positive balance of trade
(11021,2 in 2009 and 71600,7 in 2004). At the same time, Japan is one of the
biggest exporters of goods with high added value, which is also reflected in the
trade balance. On the other hand, the U.S. has had the highest trade deficit
among the selected countries (—612695,2 in 2006 an — 276957,2 in 2009).

For all countries assessed under the Customs Tariff, the most traded com-
modity is the group designated as goods SITC 7, which are machinery and
transport equipment. However compared with other countries, export of products
in Japan in SITC 7 group is almost double as the same goods imported into the
country. For the V4 countries, imported goods into the country are almost at the
same level as the export of these products from the country. Countries V4 re-
ported zero or negative trade balance for the group of goods included in the
SITC 7, while Japan has achieved a high surplus. In a situation similar to the V4
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countries are the U.S. and they reported in the SITC 7 group only a slight excess
of export over import.

Figure 1 shows the comparison of Japanese and Slovak exports and imports
of goods in group SITC 7. The situation in other V4 countries is similar to the
situation in the SR.
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Figure 1. Imports and exports of goods groups SITC 7 in Japan and SR

Source: own processing.

Although each country of EU-27 shows different figures in the trade bal-
ance, the whole group has had a positive trade balance in the long term. Exam-
ples of different levels of trade are the V4 countries. The Czech Republic and
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Hungary changed their trade balance from minus values to positive values, but
the Slovak Republic and Poland show a still higher value of import than export.

International integration of economies, globalization and interdependency
are associated with rising nationalism and efforts to find domestic specialization
on the world market. In counterpoint to globalization, M. Svatos indicates deep-
ening regionalism [3]. Regionalism is of great importance for the economy,
which importance in the global market is small or negligible. Creating different
groups is important for geographically small economies, but also for the eco-
nomically less developed countries or for countries with the same production.
Businesses find out on the market not only their position against competitors, but
they look for and acquire new business partners for short term or long-term co-
operation. Small economies are linked to the particular geographical proximity
in order to higher market and bargaining power in international trade.

The paper deals with the evaluation of selected V4 countries through select-
ed indicators of foreign trade. Values of selected indicators are assessed not only
in time but in space and compared with indicators for the European Union as
a whole and the biggest competitors of EU 27 — U.S. and Japan. Based on the
analysis and comparison of countries the aim is to determine the contribution of
V4 competitiveness in foreign and international trade.

1. Methodology

The Slovak Republic is a member of several international and regional
groupings. The SR is geographically closest to the neighboring countries — Po-
land (PL), Czech Republic (CR), Austria, Hungary (HU) and Ukraine. It belongs
to regional V4 countries along with the PL, CR, and HU. Until 1989, all V4
countries were in the Eastern bloc of centrally managed economies. International
trade and division of labour among these countries focused on Eastern Bloc and
economic grouping of the Council for Mutual Economic Assistance. After 1989,
becoming independent from the Eastern bloc countries, the V4 countries jointly
sought to join the European Union (EU), which they succeeded in 2004. Foreign
Trade of the V4 countries changed after 1989. Countries began to focus mainly
on the western EU markets. This approach is reflected in the quality, quantity of
trade and the commodity structure of foreign trade. Largest trading partner for
the V4 countries become EU 27 countries, to which V4 exported almost 80% of
their export, and from where they import more than half of all import. Substan-
tially lower share of export and import of the V4 countries comes from the Rus-
sian Federation, USA, Japan and China.

Given the scale of contribution, but also on data obtained from the EU statis-
tical office, analysis and comparison of selected countries is focused on the years
2000-2010. In these years, the V4 countries entered the EU and the end of the
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reporting period economic crisis is reflected in their economy and its impacts are
still visible. The comparison is focused on the V4 countries, the economic and
political grouping of 27 countries of the EU and its biggest trading partners — Ja-
pan and the USA.

Foreign trade and international trade, as well as other economic variables are
subject to review. To evaluate the involvement of a country in international trade
there are used more standardized indicators. The most analysis of foreign trade
of the country begins with the assessment of the magnitude of export, import and
trade balance. Comparison of the economic units can be based on absolute val-
ues of export, import and trade balance. Given the size of the country, its eco-
nomic maturity, the availability of scarce resources and many other factors, it is
necessary to supplement the indicators by relative indicators. In addition to abso-
lute indicators there are often used ratio indicators. To assess the country’s for-
eign trade, there is used a combination of several indicators, which complement
each other. We evaluate the country’s share on total export/import in regional
grouping or in the world. Country’s share on international trade highlights the
importance of the country for the international division of labour and specialization.

The most commonly used ratio, which reflects the degree of involvement of
the country to foreign trade is openness of the economy. It is expressed by sever-
al indicators. Typically, it is the export/import ratio to other macroeco-
nomic measure. The most commonly used indicator is GDP. In addition to GDP,
we calculate openness as a ratio to total production, created and used resources [4].
The indicator reflecting the openness of the economy shows, how many percent
of the export/import are in GDP. The importance of this indicator is particularly
in relative of the geographic size of the country and its foreign trade to GDP.

In pursuing the country’s foreign trade, it is not only important to know the
degree of openness of the country. Equally important variable to monitor is
TRC, which expresses the degree of coverage of import by export. The indicator
shows how many percent of export is covered by import. If import exceeds ex-
port, the value of the indicator is less than 100% and vice versa. Value of the in-
dicator below 100% can occur even if the imported products are cost-con-
suming, or have a higher added value. Therefore, it is not only important to pur-
sue proportional variable, but also commodity and price composition of import
and export.

The assessment of country’s export and import demands is also possible by
using an indicator ratio of trade deficit. “The level of trade deficit (RTD) ex-
presses the competitiveness as a ratio of the deficit to GDP; RTD = (TD/GDP)
*100, where TD is the trade deficit [1]”. Negative value of this indicator indi-
cates that the value of import into the country is higher than value of export from
the country. The value of RTD then expresses how much of GDP would be
needed to cover the deficit in trade balance. The lower the value, the higher is
the competitiveness of the country. Conversely, a positive value indicates how
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many times the trade balance is in the GDP. Although the value of this variable
may be partially distorted due to the price level of imported and exported prod-
ucts and the manner of calculating GDP, RTD can serve as indicators of a coun-
try’s competitiveness in the international market.

For the evaluation of foreign trade of the country and its competitiveness on
the international market, it is also possible to use other indicators. There belong
import intensity and export performance of countries, but also indicators of the
type of comparative advantage. Especially due to length of the contribution, we
have been limited to examine foreign trade of the country on the basis of four
indicators described above.

2. Country’s share on world export/import

The world’s largest importer and exporter is a group of EU countries.

Export of selected countries in the world
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Figure 2. Exports of selected countries in the world between 2008 and 2009 billion USD

Source: own processing on the basis of WTO.

The EU 27, in 2009, contributed by 16,2% to the global export and its share
in world import was 17,4%. Second largest exporter is China. Its share on world
export in 2009 was 12,7%. Third largest exporter is the U.S. with share on world
export of 11,2%. Another exporter — Japan — had the world share of 6,2%. The
share of other countries is under 4%. With the exception of Japan, all countries
or groups are regarded as geographically large. Therefore, their share on world
export is high. For a geographically small country its share in world trade is
small or negligible. The same situation is found in those countries that do not
reach global consumers with their products. To increase the share of a country in
global trade is to find the country’s comparative advantage and concentrate all
its energies to its development.
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On the import side, following the EU 27 the USA are the second largest im-
porter with 16,7%, followed by China with 10,5% share. Together they partici-
pate in the global import by more than half the value.

Japan is involved in global import by 5,7%. As for import, there is a share of
other countries under 4%. The availability of resources and their price demand
are reflected in import. Countries usually import such products, which are diffi-
cult to the produce, due to country’s lack of resources or expensiveness. To bal-
ance import the products should be provided for export.

Currently, the EU consists of 27 states. If we do not consider the EU as a
whole and we evaluate each EU country separately, then the ranking of countries
in the import and export changes. The major exporters are China (9,6%), Ger-
many (9,0%), USA (8,5%) and Japan (4,6%). The biggest importers are the U.S.
(12,7%), China (7,9%), Germany (7,4%) and France with Japan (4,4%).

Among the V4, the world’s largest exporter is Poland in the 27" place
(1,1%), the Czech Republic in the 32™ place (0,9%), Hungary (0,7%) in the 35"
place and the Slovak Republic with 0.4% in the 41% place. The situation is simi-
lar import. Poland is in the 20™ place (1,2%), the 29" is the Czech Republic with
a share of 0,8%, the 32" is Hungary (0,6%) and the SR is in the 41% place with a
share of 0,4% in the global import.

Although Poland has a high share of global trade, its trade size, in com-
parison with economic groupings (e.g. EU) or the larger countries, is negligible.
If we count the value of imported/exported products throughout the V4, then just
the regionalization will be positive. The proportion of all V4 countries on export
and import, despite the grouping is still lower than that of Japan, but the V4
countries would become one of the first 10 world exporters and importers.

World Economic Forum (WTO) publishes regular reports on export and im-
port of various countries and economic groupings. For the originated econo-
mic units is typical in trade that the largest part of the business currently focuses
on the region forming the group. For economic grouping of countries then, it is
convenient to transact with countries which have limited or completely elimi-
nated tariff and non-tariff barriers. Also, geographical proximity to countries in
the grouping is an equal incentive for cooperation in the international business.

Table 2. Proportion of regional trade flows as a % share of the total export trade in 2009

Destination
Destination - i

Nort'h South and ?en Europe|CIS |Africa Middle Asia | World

America tral America East
World 16,6 3,6 41,9 2,6 3,2 42 |26,3| 100,0
North America 48,0 8,0 182 (06| 1,8 3,1 [20,2| 100,0
South and Central 5 26,1 196 [1,3] 28 | 2,5 [208] 100,0
Amerika
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Table 2. Proportion of regional trade flows... (cont.)

Destination
Destination Al\rlr:)el;til;a S(t):;lh :::lr?::- Europe|CIS |Africa N:zi:;ltle Asia | World
Europe 7,3 1,5 72,2 (29| 3,2 3,1 8,5 | 100,0
CIS 5,2 1,1 52,9 (19,2| 1,6 3,2 [13,9] 100,0
Africa 17,1 2.4 38,8 (0,3 11,7 3,0 [22,2] 100,0
Middle East 8,7 0,7 11,0 0,5 4,9 15,5 51,8 100,0
Asia 17,5 2,7 17,9 | 1,6 2,8 46 |[51,6| 100,0

Note: CIS — Commonwealth of Independent States

Source: World Trade Organization.

Commodity flows in export are reflected in this table. With the exception of
the Middle East, the largest percentage of export is made between countries or
economic groupings. This confirms that the countries are linked to larger eco-
nomic units, not only in order to obtain a stronger commercial position in the
global market but also to their mutual trade and the deepening division of labour.
Then the division of labour is more concentrated on clusters of countries form-
ing a common group than on the countries outside this group.

3. Openness of the economy

In addition to the absolute value of the export/import it is also important for
the country to monitor its openness. When expressing the openness of the econ-
omy as a proportion of import/export to GDP, then Slovakia is among the most
open economies. Its openness is almost 130%. The graph captures the share of
exports and imports to GDP.

Openeness of economies
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Figure 3. Openness of selected economies

Source: Eurostat, own arrangements.
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A geographically large country has a sufficiently large market to sell their
products mainly to local inhabitants. Likewise a big country is self-sufficient in
raw materials. But small countries join together into large units to remove their
handicap of the “smallness”. Geographic clusters behave in international mar-
kets as a big country. They trade mostly among themselves, their market is
a market with large numbers of inhabitants, as well consumers. The possibility
of obtaining raw materials increases significantly, together with opportunities to
move production to areas that are for the trader most convenient.

The most open economy is one of The Slovak Republic, which is geograph-
ically the smallest one among the rated economies. SR needs many resources but
also goods and services to be imported. On the other hand, production of the coun-
try needs a sufficiently large market and many consumers, what the domestic mar-
ket cannot provide. Thus, the export of the country is high.

With the exception of the years 2009 and 2010, the second place in the
openness of the economy belongs to CR and HU. These countries compared
with the SR have substantially larger markets, though the size of imports and
exports to produced GDP is high. Both countries are faced in a milder form with
the same problems in foreign trade as the SR does. Domestic consumption (pro-
duction and final) is difficult for imported products and thus the country is
forced to export production to obtain sufficient funds to cover import. It also
obliges countries to increase the competitiveness of their products.

Among the less open economies include PL but also an economic integration
of EU 27. Their openness is at 60 to 80%. This shows the sufficiency of the
country and the integration.

The least open economies are the U.S. and Japan. The share of export and
import to created GDP is below 30%.

Countries that have the largest percentage share of the global trade are often
among the economically developed countries that produce high GDP. Economi-
cally less developed countries whose GDP is not high try to bring the total for-
eign trade closer to the economically developed countries and therefore their
trade often exceeds GDP produced at home. An example is the trinity of the V4
countries. The exception is Poland, which can consume a high volume produc-
tion on its own market.

The export/import coverage ratio

An incentive for companies to start international business is often a need to
expand their production because the domestic markets are not sufficient for
them. This applies both to low-cost production and for production, and, subse-
quent sale of those goods and services that have high added value.

On the other hand, consumer demand for products from abroad may be mo-
tivated by different reasons. These include the lack of most goods and services
on the domestic market, low quality of domestic production, expansion of con-
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sumed products. Enterprises import materials from abroad if the country is poor
in them, as well as, final products and products that are part of the goods and
services produced domestically.

Value of imported and exported production is captured in the trade balance,
which is part of the country’s balance of payments. In the case the total amount
of exported goods and services is more than 1 (or 100%), the country has a posi-
tive trade balance. Otherwise, if, for example, import is financially demanding,
or if the country imports more than it exports, the country head towards a foreign
debt. Then the country is obliged to pay the resulting debt from its reserves or
loans, thus indebtedness deepens. For economy it is, therefore, the most optimal
situation in which the value of imports and exports equal.

The export/import coverage ratio
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Figure 4. The export/import coverage ratio in the selected economies in the years 2001-2012
Note: Data for the years 2011-2012 are estimated figures of Eurostat

Source: Eurostat, own arrangements.

A country with the high export/import ratio is Japan. Export of goods from
the country with the exception of two years (2008 and forecasts for the year
2012) is above the value 1. This situation is set by both the conservative man-
agement of Japan and by the commodity composition of export and import. Al-
most all the V4 countries have been trying for the balance of import and export,
their values in particular, in recent years, have been climbing to the value of 1 or
very close to it. The exception is PL, which import exceeds export and, although,
the situation changed in 2009, Eurostat forecasts for 2011 and 2012 are slightly
below the equilibrium value. Also, the whole EU-27 tends to maintain equilibri-
um or slight overflow of the indicator. An exception among the analysed coun-
tries forms the U.S., whose import into the country has been covering below
80% in the long term. Again, this situation is given by commodity structure of
U.S. foreign trade.

While for the group of goods of group SITC 7, as well as, for the groups
SITC 6 and 8, the situation is assessed almost the same in all countries, for the
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U.S. is specific situation for the commodity group of products classified in SITC 3
(mineral fuels, lubricants and related materials). The value of imported goods is
significantly higher than the value of export production, which is reflected in the
negative trade balance of that component.

SITC3in USA
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Figure 4: Export and import of goods SITC 3 in the USA in million € in the years 1999-2010

Source: Eurostat, own arrangements.

4. Ratio of trade deficit

Currently there is no need to address the question of whether competition
applies only to businesses or includes also countries as competing entities. In in-
ternational trade competitiveness of countries is manifested on several levels.
Countries with developing economies and a lack of own free capital have been
trying to create such a business environment to make as many foreign investors
who bring with them not only sufficient available funds, but also new technolo-
gies and jobs penetrate into the country. Economically developed countries have
been looking not only for cheap sources for the production of their goods but al-
so sufficiently large sales market in which they could realize their production.
Many businesses opt for a foreign destination on the basis of its economic per-
formance and debt. Especially in times of imminent default country entrepreneurs
pay attention to which countries place their foreign investment in any form.

The last indicator discussed in the contribution is share of the trade deficit to
GDP produced by country.
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Figure 5. RTD in selected countries in the years 2001 to 2010

Source: Eurostat, own arrangements.

While at the beginning of the period almost all countries except Japan and
the EU-27 economic integration were deficit and RTD amounted to a negative
value, over ten years the situation has changed dramatically. Besides Japan and
the EU 27, since 2004 CZ has been in positive values and its share of trade bal-
ance to GDP continues to grow. Similarly, a high proportion of trade balance to
GDP has recently been reached by HU. If we omit the U.S., which over the en-
tire period, reached high negative values, an interesting situation is in the SR. In
the years 2001 and 2002 SR amounted to highest negative values in the trade
deficit to GDP. Since 2003 the situation has improved. It is mainly a conse-
quence of significantly increasing GDP but also of reduction of the trade deficit.
Among V4 countries only PL has negative RTD, which is the result of large
trade deficits.

Conclusion

Mutual interdependence of economies intensifies international cooperation
between companies, countries and country integrations. There are more reasons
for engaging countries in international trade. According to Rojicka the causes of
the existence of foreign trade are as follows:

— “Lack of goods in the domestic economy, and its quality does not match the
required quality of goods,

— Price differentiation for internationally traded goods,

— Personal, material or spatial preferences of buyers to foreign products” [2].

The share of small countries in total world trade is low. If countries want to
gain market power or negotiation power in the international area, they often join
into economic or political integrations. Cooperation brings for countries a bigger
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chance to promote their interests on international trade. With interests not only
of an economic concern but often motivated by non-economic objectives. After
the formation of clusters there is the tendency for particular groups of countries
to trade among member countries.

Open economies that wish to have a balanced trade balance, need export
a part of their production to foreign markets. Therefore, goods and services des-
tined for export should be competitive on the international market. Often, pro-
duction for export is adapted to the particularities of the market to which output
is directed.

International trade has an impact on the competitiveness of countries. Bal-
ance of export/import means that goods and services produced in the domestic
economy should also apply to foreign markets. Balance of trade or its surplus re-
flects positively on the financial situation of the country, the size of GDP, which
is subsequently reflected in the foreign investment flowing into the country. At
present there is no need to address the question whether to or not to deal with
foreign trade, but to deal with how to carry out foreign trade in order the country
could receive as much as possible from foreign trade.
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Streszczenie

Analiza powigzan w handlu zagranicznym

Artykut obejmuje krotka analiz¢ handlu zagranicznego w krajach grupy wyszehradzkiej, Unii
Europejskiej oraz w dwoch rywalizujacych z nig krajach — Japonii i Stanach Zjednoczonych. Kra-
je, ktore odniosty sukces w handlu zagranicznym posiadaja duze wplywy na rynkach migdzynaro-
dowych. Referat opisuje cztery gldwne wskazniki wykorzystywane w handlu mi¢dzynarodowym.
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Cezary MARCINKIEWICZ
Wyzsza Szkota HUMANITAS w Sosnowcu

Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowe;j
jako dialog przedsi¢biorstwa z otoczeniem

Wprowadzenie

Praktyka wielu dziesigcioleci gospodarek rynkowych dostarczyta przekonu-
jacych dowodow na potwierdzenie faktu, iz wykorzystanie marketingu w zarza-
dzaniu przedsigbiorstwem skutecznie wptywa na jego efektywnos¢. Tym bar-
dziej, ze marketing nie jest koncepcja teoretyczna, lecz przede wszystkim zbio-
rem praktycznych doswiadczen i umiejgtnosci.

W dzisiejszych czasach centralng postacia, wokot ktorej rozgrywa sig dzia-
falno$¢ gospodarcza, jest konsument. Stanowi on bowiem nieodtaczny element
sukcesu przedsigbiorstwa i jego pozycji na rynku. Zgodnie z filozofig marketin-
gu przedsigbiorstwo winno dazy¢ do maksymalizacji zysku poprzez maksymali-
zacje satysfakcji odbiorcow. Marketing zaktada patrzenie na dziatalnos¢ gospo-
darcza z pozycji odbiorcy, oferowanie tego, co chce on kupi¢, nie za$§ z pozycji
producenta.

Sukces przedsigbiorstwa na rynku zalezy nie tylko od doskonatej znajomosci
potrzeb nabywcow, wytwarzania i oferowania produktow lub ustug najwyzszej
jakos$ci. Niezbedne jest bowiem state komunikowanie si¢ przedsigbiorstw z fi-
nalnymi nabywcami produktéw za pomoca strategicznie ukierunkowanej i reali-
zZowanej promocji.

Wiele przedsigbiorstw w Polsce sprzedaje swe produkty w identyczny spo-
sob jak konkurencja: oferuje podobne produkty (ustugi), wprowadza je na rynek
w podobny sposdb, sprzedaje po zblizonej cenie i tak samo reklamuje. W rezul-
tacie wielu przedsigbiorstwom cigzko jest pozyska¢ klienta, aby temu zapobiec,
winno si¢ umiejgtnie dobraé strategiczne elementy oferty rynkowej, zwracajac
szczegblna uwage na zintegrowana komunikacje marketingowa, ktéra koordynu-
je ijednoczesnie realizuje cele i funkcje przedsigbiorstwa.
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Nowoczesne instrumenty promocyjne tworza pewien system i dlatego musza
by¢ wspolnie analizowane, projektowane i stosowane. Ze wzgledu na wewngetrz-
ne relacje i wzajemne powiazania wystgpujace migdzy nimi nalezy takze dazy¢
do pelnej zgodnosci catego uktadu. Niezmiernie wazna kwestia jest zindywidu-
alizowanie zastosowania tych instrumentow przez jednostkg gospodarcza, co za-
lezy od sytuacji rynkowej, rodzaju produktu, nabywcoéw oraz ustalonych celow
rynkowych i polityki firmy.

Niniejszy artykut ma na celu wykazanie, ze zdolno$¢ komunikowania sta-
nowi zespo6t integralnych instrumentéw marketingu — z jednej strony, a z drugie;j
wspomaga realizacje rynkowych celow przedsigbiorstwa i ma niebagatelne zna-
czenie w catym procesie dialogu przedsigbiorstwa z otoczeniem. Dobry marke-
ting to bowiem nie tylko przekaz informacji i postugiwanie si¢ popularnymi fra-
zesami, ale prawdziwe rozmowy i budowanie relacji z obecnymi i potencjalnymi
klientami przedsigbiorstwa.

1. Znaczenie marketingu ogo6lnego
w dzialalnosci przedsi¢biorstw

Przed wspotczesnym przedsigbiorstwem, dziatajacym w warunkach rozwi-
nigtej konkurencji na rynku, stoi dzi$ trudne zadanie takiej organizacji pracy
i zarzadzania, aby mozliwe bylo osiagnigcie jej misji i strategicznych celow.
Konieczne stato si¢ wigc wypracowanie takiej formy dziatalnosci, aby przedsig-
biorstwo moglo osiagac sukcesy na rynku — nowego sposobu myslenia i koordy-
nowania wszelkich dziatan. Dlatego tez to wtasnie marketing stat si¢ swoista fi-
lozofia przenikajaca caly proces zarzadzania firma.

Marketing, jak wiemy, pojawit si¢ w rezultacie rozlegtych przemian w catej
rzeczywistosci spoleczno-gospodarczej. Rodowod marketingu wskazuje, ze nie
jest on konstrukcja myslowa, zrodzona na gruncie teoretycznej analizy, lecz jest
racjonalna reakcja przedsigbiorstw na przemiany zycia gospodarczego, a zwlasz-
cza na przemiany zachodzace na rynku.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji marketingu, w ktorych eks-
ponuje si¢ najczesciej aspekt koncepcyjny marketingu, upatrujac w nim okreslo-
ny sposob myslenia oraz dzialania na rynku, badz aspekt narzedziowy w proce-
sie oddziatywania przedsigbiorstwa na otoczenie, lub tez aspekt informacyjno-
-decyzyjny, zwiazany z procesami kierowania przedsigbiorstwem, wynikajacy
z mechanizmu podejmowania decyzji. W zwiazku z tym, marketing ogolny
,,mozna okresli¢ jako zintegrowany zbior (system) instrumentow i dziatan zwia-
zanych z badaniem i ksztattowaniem rynku, opartych na rynkowych regutach
postepowania. Zbior ten jest integralnym elementem dziatalno$ci gospodarczej
prowadzonej przez przedsigbiorstwa na rynku” [3]. Marketing nie jest zatem
jednorazowym przedsigwzigciem, lecz stalym procesem.
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Zarzadzanie marketingowe znajduje odbicie w specyficznej koncepcji pro-
jektowania tego typu zarzadzania. W procesie tym duzo miejsca po§wigca si¢
analizie zewngtrznych informacji dotyczacych rynkow, zachowan i preferencji
nabywcow oraz skuteczno$ci oddziatywania poszczegolnych instrumentéw mar-
ketingowych. Zwiazane jest to gldwnie z potrzeba wypracowania w procesie
planowania takiej kompozycji instrumentow marketingowych, ktore zapewnia
osiagnigcie przyjetych celéw i pomoga przedsigbiorstwu odnies¢ sukces w reali-
zacji oraz wdrazaniu produktu lub ustugi na rynku (por. [12]). Elementy systemu
marketingu przedstawiono na rys. 1.

____________________ PROMOCTA < oo oomooo oo
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Rys. 1. Elementy systemu marketingu [12].

Nowoczesny marketing funkcjonuje na zasadzie pelnej integracji wszystkich
instrumentow i czynnosci marketingowych zwiazanych z wytwarzaniem produk-
tow, oddziatywaniem na rynek i procesem wymiany. Jest struktura, na ktora
oprocz czynnikow instrumentalno-czynnosciowych sktada si¢ rowniez sfera ba-
dawcza. Dla okreslenia podstawowej kompozycji elementéw marketingu przyjeg-
to, poczawszy od pierwszej propozycji wprowadzonej przez N. Bordena', nazwe
marketingu-mix.

Najogolniej rzecz ujmujac, marketing-mix to zestaw instrumentéw (narzg-
dzi) marketingowych, ktore sa wykorzystywane przez przedsi¢biorstwo do reali-
zacji celow marketingowych na rynku docelowym [6]. Pojecie to implikuje ist-
nienie zespotu zmiennych, ktore moga by¢ wykorzystane w celu osiagnigcia za-
tozonego celu. Sa to: ksztattowanie produktu, ktore jest sposobem adaptowania
produktu do zmieniajacych si¢ potrzeb docelowej grupy konsumentow; ustala-
nie ceny — stosowane w celu zwigkszenia lub zmniejszenia wielkosci sprzedazy
zgodnie z warunkami rynkowymi; promocja — stosowana jest do zwigkszenia
liczby o0séb swiadomych produktu i przychylnie nastawionych do kupienia go;
kanaty dystrybucji — okres$laja liczbe potencjalnych klientow, bedacych w stanie
znalez¢ wygodne miejsca lub sposoby do zmiany intencji zakupu na faktyczne

' Na liscie znalazlo si¢ 12 elementéw: produkt, cena, marka, kanal dystrybucji, akwizycja, re-

klama, promocja, opakowanie, wystawy, ustugi, poszukiwanie, analizowanie informacji. Za-
kres pojeciowy tych czynnikow nie byt ostry, w praktycznej dziatalnoéci czgsto zachodzity one
na siebie.



106 Cezary MARCINKIEWICZ

zakupy [7]. Te cztery instrumenty — zwane 4 P (z jezyka angielskiego: product,
place, price 1 promotion) — sa stosowane nieprzerwanie z uwzglednieniem wa-
runkow rynkowych, szczegolnie dziatan konkurentéw (rys. 2).

A -
ELEMENTY DZIALANIA
MARKETINGU PRZEDSIEBIORSTWA
A

N ksztaltowanie produktu, marka handlowa, tworzenie nazwy

LTI handlowej, opakowanie, gwarancje, ustugi w trakcie realizacji
-
DYSTRYBUCJA —_———* kanaly dystrybucji, fizyczna dystrybucja
- 4
CENA ————* polityka cen, znizki i dyskonta
W -, reklama, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, public realtions,

marka 1 opakowanie
Rys. 2. Mozliwo$ci dostosowania dziatan przedsigbiorstwa do 4 P.

Wybor i opracowanie najefektywniejszej koncepcji marketingu-mix nie jest
przedsigwzigciem tatwym. Wynika to przede wszystkim z trudno$ci okreslenia
efektow, ktore moga by¢ osiagnigte dzigki naktadom poniesionym w zwiazku
z uruchomieniem instrumentéw i dziatan w ramach koncepcji marketingu-mix.
Uzyskiwane efekty zaleza bowiem nie tylko od wielkosci ponoszonych nakta-
doéw, lecz rowniez od licznych czynnikéw zewngtrznych. Trudnos$ci towarzysza-
ce wyborowi sa zwiazane zarowno z faktem dziatania w warunkach niepewnosci
co do przyszitego rozwoju rynku oraz postgpowania jego uczestnikow, jak row-
niez z faktem zmienno$ci znaczenia poszczegdlnych instrumentoéw i dzialan
marketingowych w réznych zmieniajacych si¢ sytuacjach rynkowych. Czynni-
kiem utatwiajacym wybor efektywnej koncepcji marketingu-mix jest systematyczna
analiza zewngtrznych i wewngtrznych warunkéw dziatania przedsigbiorstwa.

Ostateczna weryfikacja dziatalnosci gospodarczej poszczegdlnych przedsieg-
biorstw odbywa si¢ na rynku docelowym. Realizacja i wdrazanie nowych pro-
duktéw oraz uslug w gospodarce rynkowej jest procesem niezwykle skompliko-
wanym, wymagajacym odpowiedniej wiedzy i informacji. W procesie tym
przedsigbiorstwo winno przystosowaé si¢ do zmieniajacych wymagan odbior-
cow w realizacji nowych produktéw i ustug oraz mozliwosci oddziatywania na
rynek [16].

Koncepcja marketingu wyraza wewngtrznie zintegrowana strukturg, za po-
mocg ktorej nastgpuje oddziatywanie przedsigbiorstwa na zjawiska rynkowe.
Wykorzystujac poszczegdlne instrumenty i dziatania oraz wspotzaleznosci mig-
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dzy nimi, mozna opracowaé wiele zintegrowanych wewngtrznie struktur marke-
tingu. Chodzi jednak o to, aby struktura byta nie tylko wewngtrznie zintegrowa-
na, lecz takze aby charakteryzowata si¢ wysokim stopniem skutecznosci i efek-
tywnosci.

2. Promocja jako najwazniejsze narzedzie
komunikacji przedsi¢biorstwa z rynkiem

Sukces przedsigbiorcy na rynku zalezy nie tylko od doskonatej znajomosci
potrzeb nabywcow, wytwarzania i oferowania produktéw najwyzszej jakosci,
ustalania atrakcyjnych cen i zapewnienia nabywcom dogodnych miejsc i warun-
kéw dokonywania zakupu towarow i ustug. Niezaleznie bowiem od tego, jak
dobry jest produkt, rzadko sprzeda si¢ on sam. Aby zaistnie¢ i trwa¢ na rynku,
kazde przedsigbiorstwo i kazdy produkt wymagaja promocji. ROwnocze$nie, aby
swiadomie i z wystarczajaca znajomoscia dokonywa¢ wyboru produktow i ustug
dla zaspokojenia potrzeb, takze nabywcy potrzebuja informacji o walorach pro-
duktéw, ich odmianach, cenach, miejscach i warunkach zakupu oraz o korzy-
$ciach, jakie zapewnia ich uzytkowanie. Z drugiej strony firma powinna emito-
wac sygnaly (informacje) w strong innych podmiotéw otoczenia marketingowe-
go (dostawcow, posrednikow, konkurentéw, lideréw opinii itp.), a takze infor-
macji, jakie firma zbiera z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow,
tendencje rozwojowe gospodarki itp.) [9].

Poprzez promocj¢ zmniejsza si¢ dystans migdzy sprzedawca a nabywca,
skraca czas zakupow i1 zwigksza si¢ poziom edukacji rynkowej. Dziatalnoscé
promocyjna nie powinna zatem stanowi¢ celu samego w sobie, gdyz jest ona in-
tegralnym sktadnikiem strategii marketingowej firmy.

Skuteczna strategia marketingowa wymaga stosowania takiej promocji, kto-
ra wykorzystujac unikatowa oferte przedsigbiorstwa, pozwoli nabywcom za-
uwazy¢ firme, zaakceptowac ja i uzna¢ za korzystne zrodlo zakupu. Nalezy za-
tem umiej¢tnie taczy¢ t¢ grupeg narzedzi z pozostalymi elementami marketingu,
ksztaltowaniem produktu, jego cena i siecig sprzedazy.

Wilasciwe powiazanie promocji z calym ukladem instrumentow marketingu
polega na odzwierciedleniu waloréw promocyjnych produktu, jego opakowania,
ceny, wygladu zewnetrznego, umozliwiajacego wyrdzniajaca si¢ prezencje¢ pro-
duktéw w hurtowych i detalicznych kanatach dystrybucji.

Znaczenie promocji na rynku wzrasta wraz z jego rozwojem i dywersyfika-
cja. Na rynkach, ktore sa stabo rozwinigte, narzedziem polityki komunikacji jest
gtéwnie sam produkt oraz kanaty dystrybucji. Natomiast w miarg¢ rozwoju sto-
sunkow rynkowych, rozwoju produkcji masowej, zwigkszania si¢ i réznicowania
podazy i drog przeptywu towaréw, do przekazywania informacji na rynek nie
wystarczaja instrumenty dotychczasowe. Warunki te wymagaja bowiem stwo-
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rzenia celowego i rozbudowanego systemu instrumentéw promocji. Polityka
komunikowania si¢ z rynkiem obejmuje zespdl srodkdw o zréznicowanych
funkcjach i r6znej strukturze wewngtrznej, tworzac tacznie ztozona kompozycje
promotion-mix (rys. 3).

PROMOTION - MIX

} ; ] ; ]

REKLAMA SPRZEDAZ PUBLIC MARKFTING PROMOCJA
OSOBISTA RELATIONS BEZPOSREDNI UZUPELNIAJACA
filmy, prezentacje ofert, informacje dla katalogi, poczta konkursy. gry.
ogloszenia pokazy prasy. seminaria, bezposrednia. zaklady 1
w mediach, handlowe. przemowienia, telemarketing. loterie, premie.
czasopisma, probki. targi coroczne zakupy prezenty. targi
broszury, raporty. elektroniczne. i pokazy
biuletyny. sponsoring. zakupy za handlowe.
reklamy, lobbing, posrednictwem degustacje,
ogloszenia. czasopisma telewizji. gazet, kupony i rabaty.
szyldy. materialy firmowe, radia sprzedaze
audiowizualne, imprezy firmowe specjalne

Rys. 3. Instrumenty promotion-mix.

W kompozycji promotion-mix dominujace znaczenie majg nastgpujace gru-
py instrumentow:

— reklama, czyli ptatna nieosobista wiadomo$¢ podana za posrednictwem me-
diow, pozwalajaca zidentyfikowa¢ przedsigbiorstwo, firme lub osobe, ktora
ja nabyta i nadata,

— promocja uzupetniajaca (sales promotions), czyli krétkookresowe dzialanie
w celu pobudzenia sprzedazy produktu,

— sprzedaz osobista (akwizycja), czyli transakcja bezposrednia zachodzaca
pomigdzy sprzedajacym a kupujacym,

— public relations, czyli tworzenie korzystnego obrazu produktu lub firmy za
pomoca mediow, udzialdw w zyskach wraz z publicity, zwane niekiedy
lacznie propaganda marketingowa,

— nieformalny przekaz ustny, opinia wyglaszana przez konsumentéw o pro-
duktach, z ktérych sa zadowoleni,

— marketing bezposredni — osobisty, czyli wykorzystanie réznych narzgdzi
(np. listow, telefonoéw itd.) w celu komunikowania si¢ z okre§lonymi grupa-
mi istniejacych i potencjalnych klientéw (por. [3]).

Niektore rodzaje promocji stuza do zainteresowania nabywcoéw oferowany-

mi produktami badz ustugami, inne wzmacniaja sktonnos¢ dokonywania zaku-

pu, a jeszcze inne stwarzaja zachgte do statego ponawiania kupna produktu. Re-
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klama i przedstawianie pozytywnego obrazu firmy za pomoca public relations
oddziatuja w fazie zapoznania si¢ nabywcoéw z produktami, a wige jeszcze przed
dokonaniem zakupu. Promocja osobistej sprzedazy oraz srodki majace na celu
intensyfikacje zakupow stanowig kontynuacje¢ poprzednich rodzajow oddziaty-
wania na nabywcow, wywierajac wigkszy wptyw w fazie wyboru i dokonywania
zakupu.

Promocja jest wiedzg i sztuka wyboru wiasciwej kompozycji promotion-mix,
jak 1 sposobu wykonania oraz dotarcia pozadanego przekazu do adresatow. Sku-
teczno$¢ oddzialywania promocji zalezy od jej powiazan z pozostatymi dziata-
niami marketingowymi, czyli ksztaltowaniem produktu, jego ceng i wykorzy-
stywang siecig sprzedazy [4].

Uzaleznienie promocji od produktu, ktory jest przez nia wspierany, mozna
rozpatrywa¢ w odniesieniu do rodzaju promowanego towaru (produkt konsump-
cyjny czy przemystowy), poszczegolnych czesci sktadowych (m.in. znaku towa-
rowego) i poszczegolnych faz cyklu zycia produktu na rynku. Kazdy z tych
czynnikoOw ma istotny wptyw na wybdr form promocji, ktére winno si¢ wyko-
rzystac¢ na rynku. Wazne jest rowniez $ciste powiazanie promocji z ceng produktu.

Prowadzone poprzez przedsigbiorstwo dziatania promocyjne spelniaja na-
stgpujace funkcje: informacyjna, wspierania sprzedazy (naktaniajaca) i utrwale-
nia (przypominajaca), edukacyjna oraz funkcj¢ konkurencyjna (rys. 4).

~
FUNKCJE
PROMOCIT
WSPIERANIA
INFORMACYINA SPRZEDAZY EDUKACYINA KONKURENCYINA

v v

NAKEANIATACA PRZYPOMINATJACA

Rys. 4. Funkcje promocji [11].

Funkcja informacyjna zwiazana jest z potrzeba informowania nabywcow
o nowych produktach, ich cechach, miejscach sprzedazy, cenach, warunkach
sprzedazy. Funkcja wspierania sprzedazy przyczynia si¢ od usprawnienia proce-
su sprzedazy. Wspieranie procesow sprzedazy zwiazane jest z dwoma rodzajami
oddziatywania na klienta: naklanianiem i przypominaniem. Naktanianie ma za
zadanie przekona¢ klienta do argumentéw nadawcy i sktoni¢ go do okre§lonego
postepowania, a w konsekwencji naktoni¢ do zakupu towaréw w ilosciach i na
warunkach dogodnych dla sprzedajacego. Przypominanie dotyczy najcze¢sciej
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ksztaltowania lojalnosci wobec marki. Funkcja edukacyjna polega na uczeniu
odbiorcy nowych sposobdéw zaspokajania potrzeb. Funkcja konkurencyjna jest
natomiast zwiazana z nadawaniem komunikatow w odpowiedzi na emitowane
przekazy promocyjne konkurentow [11].

Na rynkach konkurencyjnych warunkiem sukcesu jest przede wszystkim
szybkie dotarcie do potencjalnego klienta, przekazanie mu pakietu informacji
charakteryzujacych zalety produktu lub ushugi (miejsce, warunki zakupu oraz
korzysci zwigzane z ich nabyciem) w porownaniu z produktami czy ustugami
oferowanymi przez konkurencj¢. Tak wigc promocja jest procesem pozyskiwa-
nia odpowiednich informacji migdzy przedsigbiorstwem a nabywcami na rynku

(rys. 5).

REAKCJA
NADAWCA ODBIORCA
badania — komunil%at Neziiedl odbior
promocyiny - przekaz
kodowanie odkodowanie

| |

Rys. 5. Promocja jako proces komunikowania si¢ przedsigbiorcow z rynkiem [1].

System komunikowania si¢ rynku z potencjalnym nabywca sktada si¢ z na-

stepujacych elementow:

— nadawcy informacji,

— komunikatu promocyjnego,

— kanalu przekazu, ktorym komunikat dociera do odbiorcy,
— odbiorcy informacji (por. [10]).

Podjecie skutecznych decyzji promocyjnych jest w duzym stopniu uzalez-
nione od wiasciwego okreslenia adresatow promocji, czyli oséb lub instytucji,
na ktore ma ona oddziatywac. Istotne jest wigc ustalenie:

— segmentow rynku (grup nabywcéw), ktore dla przedsigbiorstwa sa najbar-
dziej istotne jako nabywcy jego produktow,
— lideréw opinii, czyli 0s6b majacych wptyw na postepowanie innych ludzi.

Zgodnie z marketingowa koncepcja dzialania przedsigbiorstwa, nabywcy nie
sa traktowani jako jednorodna grupa, lecz jako zr6znicowane segmenty rynku.
Te docelowe segmenty rynku mozna podzieli¢ na:

— segment nabywcow indywidualnych (poszczegdlnych grup konsumentow
czy gospodarstw domowych),
— segment nabywcow instytucjonalnych (przedsigbiorstw i innych instytucji).
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Kluczem do efektywnej i skutecznej promocji jest poznanie i zrozumienie
srodowiska nabywcow towardow i ustug. Wiele produktéw moze by¢ sprzedawa-
nych zaré6wno nabywcom indywidualnym, jak i przedstawicielom segmentu in-
stytucjonalnego. Jednak w zaleznosci od tego, kto jest potencjalnym nabywca,
inaczej powinna wyglada¢ promocja tego samego towaru.

Podsumowujac, celem promocji jest naméwienie jej adresatow do uczynie-
nia tego, co zawarte jest w jej przekazie. Jesli promocja ma spelni¢ wymagania
procesu komunikacji migedzy sprzedajacymi a kupujacymi, musi by¢ zrozumiata
dla odbiorcow, postugiwac sig¢ sposobem myslenia i motywacja wiasciwa dla
srodowiska, w ktorym zyja, a wigc mieszkaja, pracuja, zaspokajaja potrzeby,
komunikuja sig¢ z innymi ludzmi i odbierajq przekazy owej promocji.

3. Istota i elementy zintegrowanego procesu
komunikacji marketingowej

Tradycyjne, waskie ujecie promocji sprowadza sig, jak wiemy, do jednokie-
runkowego oddziatywania przedsigbiorstwa na rynek, podczas gdy komuniko-
wanie marketingowe zaklada potrzebg swoistego ,,przenikania” w roéznorodne
sygnaty plynace z rynku (jego trendy i megatrendy rozwoju, ksztatt i przeobra-
zenia makro- i mikrootoczenia, potrzeby i preferencje nabywcow) i stosownej
nan odpowiedzi. Dynamika przeobrazen wspolczesnego $wiata, postepujace
procesy globalizacji rynkéw i zaostrzania walki konkurencyjnej na arenie mig-
dzynarodowej sprawiaja, iz przedsigbiorstwa staja w obliczu konieczno$ci zasta-
pienia dotychczasowych ,.strategii promocji” ksztattowanych poprzez oddziaty-
wanie jednokierunkowe poprzez komunikacje marketingowa, stanowiaca swo-
istego rodzaju proces interakcji i ,,dialogu” pomigdzy przedsigbiorstwem a jego
rynkiem docelowym (por. [2]).

Pojecie ,,komunikacja” obejmuje wiele znaczen. Ze wzgledu na fakt, iz przez
dtugi okres byto przedmiotem zainteresowania badaczy wielu dziedzin, dodano
mu nowe tresci do przestarzatej, dwudziestowiecznej polifonii, co uczynito to
pojecie prawdziwym symbolem spoteczenstwa w trzecim milenium. ,,Przyjmuje
sig, ze w akcie komunikacji przekazywana jest okreslona tres¢ (lub informacja)
nazywana «komunikatemy, «trescia komunikatu» lub tez «trescia komunikowa-
na i odbierana»” [8].

Komunikowanie si¢ z konsumentem: jego informowanie, motywowanie
i sktanianie do zakupu jest procesem zlozonym. Stronami tego procesu sa
nadawca i odbiorca, instrumenty komunikacji to przekaz i medium. Natomiast
kodowanie, dekodowanie oraz sprzgzenie zwrotne sa funkcjami tego procesu.

Nadawca komunikatu moze by¢ firma, niezalezna instytucja czy lider opinii
publicznej. Przedsigbiorstwa komunikuja si¢ poprzez swych rzecznikoéw, znane
osobistosci, bohateréw spotow reklamowych czy personel sprzedazowy. Przy
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ocenie danego zrodta bierze si¢ pod uwage jego wiarygodnosc, zdolno$¢ prze-
konywania oraz konsekwencj¢ w kreowaniu image firmy. Kodowanie jest prze-
transponowaniem idei, pomystu na przekaz stanowiacy kombinacj¢ stow i sym-
boli. Prawidtowy przekaz powinien sktada¢ sig¢ ze znakéw znanych odbiorcy,
a jednoczesnie by¢ unikatowy. Wigkszos¢ komunikatow wykorzystuje symboli-
ke, starajac si¢ powiaza¢ np. poczucie bezpieczenstwa, statusu spotecznego czy
fizycznej atrakcyjno$ci z decyzja o zakupie. Medium w procesie komunikacji
jest osobistym badz nieosobistym kanatem przekazu. Osobiste kanaly stanowia
sprzedawcy, akwizytorzy czy liderzy opinii. Nieosobiste srodki to przede
wszystkim mass media, swoisty, klimat” dziatania firmy (architektura i wystroj
wnetrz, o§wietlenie czy zapach) oraz wydarzenia organizowane przez dzial pu-
blic relations. Dekodowanie jest procesem interpretacji przekazu przez odbiorce.
Im bardziej jest on prosty i dostosowany do rodzaju audytorium, tym wigksze
szanse jego prawidlowego odbioru, a wigc i skutecznosci. Nalezy pamictac, ze
odbiorcami komunikatu sa nie tylko finalni konsumenci, ale i posrednicy, kon-
kurenci oraz szeroka publicznos¢ [14].

Niestety, procesowi komunikacji towarzysza zaktdcenia w postaci niewla-
sciwego zakodowania lub dekodowania, czy tez negatywnego nastawienia od-
biorcow, wywotanego wcze$niejszymi przekazami. Do typowych zaktocen naleza:
— sprzedawca udzielajacy nieprawidtowej informacji na temat produktu,

— niecierpliwy klient przerywajacy prezentacje,
— rozmowy domownikéw podczas emisji filmu reklamowego w TV,
— traktowanie wszelkich pocztowych przesytek reklamowych jako ,,$mieci”

(por. [14)).

Celem kazdego przekazu jest wywotanie reakcji u odbiorcéw w postaci do-
konania zakupu. Innym rodzajem sprzg¢zenia zwrotnego jest budowa przyjaznej
postawy klienta wobec firmy i jej oferty, ktora i tak w konsekwencji ma dopro-
wadzi¢ do aktywizacji sprzedazy.

4. Nowoczesna koncepcja komunikacji marketingowej

Nowoczesny marketing, oprocz wytworzenia wysokiej jakosci produktu,
ustalenia dla niego atrakcyjnej ceny oraz zapewnienia jego dostgpnosci, wymaga
rowniez komunikacji, rozumianej jako interaktywny dialog z istniejacymi i po-
tencjalnymi klientami, dostawcami czy dystrybutorami. Oznacza to, iz kazda
firma, kazdy producent musi nierozerwalnie wystgpowac¢ w roli komunikujacego
1 jednoczes$nie promujacego, i w tym znaczeniu wystepuje on jako zespot infor-
macji emitowanych z réoznych zrodet, w kierunku podmiotow otoczenia marke-
tingowego.

Stosowane dawniej pojgcie promocji zostalo zastapione w ostatnich latach
pojeciem komunikacji marketingowej dla podkreslenia, iz mamy do czynienia
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z procesem wzajemnych relacji nadawcy 1 odbiorcy, a nie tylko z procesem od-
dziatywania sprzedawcy na nabywecg.

Oprocz specjalnych dziatan podejmowanych przez firmg (czyli promoc;ji),
w firmie i poza nia (lecz w jej imieniu), codziennie odbywa sig caty szereg po-
zapromocyjnych dziatan, ktore nawet silniej wplywaja na wizerunek przedsig-
biorstwa niz dzialania promocyjne. Wszystko, co firma robi lub czego zaniecha,
moze by¢ bowiem komunikatem w stosunku do otoczenia. Promocja nie bgdzie
efektywna, jezeli pracownicy przedsigbiorstwa beda niekompetentni, zte wyniki
finansowe beda nakazywatly ostrozno$¢, produkt bedzie ztej jakosci, a kontakty
zarzadu dotyczy¢ beda podejrzanych $rodowisk. Komunikaty pozapromocyjne
moga by¢ zwiazane z ocena dziatalnosci firmy, jej pracownikami, wykorzysty-
wanymi technologiami, oferowanymi produktami, sposobami sprzedazy oraz
charakterystyka nabywcow (por. [13]).

Komunikacja marketingowa stanowi proces informacyjny i realny, realizo-
wany w przedsigbiorstwie (organizacji) i przez przedsigbiorstwo (organizacjg) w
jego (jej) otoczeniu rynkowym (por. [15]). Okreslana jest najczesciej jako zespot
informacji, emitowanych przez firm¢ z roznych zrédet, w kierunku podmiotow
otoczenia marketingowego (dostawcow, posrednikow, klientow, konkurentow,
lideréw opinii publicznej itp.), a takze informacji, jakie przedsigbiorstwo ,,zbie-
ra” z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow itp.) [9].

Zintegrowana komunikacja marketingowa to dialog firmy z otoczeniem ryn-
kowym, sktadajacy si¢ zar6wno z komunikacji formalnej, odbywajacej si¢ wy-
znaczonymi oficjalnie drogami przeptywu informacji, jak i nieformalnej (rys. 6).

KOMUNIKACJA

MARKETINGOWA
v * L/
FORMALNA NIEFORMALNA
REKLAMA KOMUNIKATY ZWIAZANE
— ATLTBTL ZFIRMA
PROMOCIA KOMUNIKATY ZWIAZANE
— BEZPOSREDNIA 7 LUDZMI
SALES KOMUNIKATY ZWIAZANE
— PROMOTION Z ZASOBAMI FIRMY
PUBLIC METODY I WARUNKI _
— RELATIONS SPRZEDAZY
— AKWIZYCIA EEIEREN —

FIRMY

Rys. 6. Zintegrowana komunikacja marketingowa.
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O ile komunikacja formalna to nic innego, jak narzedzia promocyjnego mix,

to komunikacja nieformalna dziata poprzez:

— produkt, jego dostepnosc¢ i opakowanie,

— ceng i warunki sprzedazy (w tym platnosci),

— lokalizacjg i wyglad firmy oraz jej punktow sprzedazy,

— merchandising,

— zachowania pracownikow (w tym zarzadu firmy), ich dostgpnos¢, kompe-
tencje,

— spotkania nieformalne, szkolenia,

— poczte pantoflowa (WoM),

— sposob zalatwiania reklamacji,

— wyglad $rodkoéw transportu,

— zawarto$¢ 1 wyglad dokumentow firmowych,

— lobbing,

— dziatania charytatywne i spoteczne.

Zrédlem powstania komunikacji marketingowej sa potrzeby informacji, kto-
re wystepuja po obu stronach wymiany rynkowej: sprzedajacego i kupujacego.
Sprzedawca, aby zaistnie¢ na rynku, przekazuje informacje o swoich produktach
i naktania do ich kupna. Kupujacy potrzebuje informacji o istniejacej firmie, jej
produktach, ich wlasciwosciach, atrybutach, cenie, miejscu zakupu. Informacja
ta pozwala mu na dokonanie wyboru i kupno takiego produktu, ktory najbardziej
zaspakaja ich potrzeby. Informacja o wyborze zakupu i zadowoleniu klienta jest
z kolei automatycznie generowana do sprzedawcy produktu (podczas testow
rynkowych).

Komunikacja marketingowa (jako promocja) ma zatem za zadanie nie tylko
informowanie, ksztattowanie potrzeb nabywcéw i sklanianie ich do kupna pro-
duktu, ale rowniez zbieranie informacji z rynku o potrzebach nabywcow (por. [5]).
Poprzez polityke komunikacji marketingowej (promocji) lansuje si¢ rowniez wi-
zerunek firmy i produktu oraz dazy do zdobycia przewagi nad konkurentami.

Uwagi koncowe

W s$wietle obecnych przeobrazen w gospodarce rynkowej, w tym réwniez
w sektorze ustug, podstawows sila ksztaltujaca wielkos¢ 1 strukture rynku jest
nabywca dobr i ushug. Wspodtczesny klient organizacji stal si¢ juz nie tylko kon-
sumentem, ale i prosumentem. W wigkszo$ci organizacji zasady nowego sposo-
bu myslenia na konkurencyjnym rynku, wykorzystywania nowych narzedzi
i technik marketingowych sa bardzo aktualne, cho¢ nie w pelni wykorzystywa-
ne. Nowym kierunkiem moze sta¢ si¢ filozofia nowoczesnej komunikacji marke-
tingowej, wraz ze wspomniang wyzej rozwini¢ta promocja dodatkowa. Oznacza
to zdynamizowanie dziatan w firmie, przejscie do konstruktywnego dialogu
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z klientami, prowadzonego na biezaco, uwzgledniajacego zdobycze nowocze-
snej technologii, przy szerokim wykorzystaniu mediow. W celu utrzymania
i pozyskania nowych klientow konieczna jest wigc modyfikacja dziatan marke-
tingowych w kierunku stworzenia relacji partnerskich, indywidualnej oferty oraz
zasad orientacji spotecznej, uwzgledniajacej rownowazenie zyskow firm, po-
trzeb klientow i wymogow spoleczenstwa.
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Summary

The modern conception of marketing communication as a dialogue
between the company and its business environment

The subject matter of marketing communication has been the focus of interest and re-
search inquiry for many years. The conceptions formed in the last century seem to be already
obvious, and hence unattractive. However, integrated marketing communication poses a chal-
lenge to competing enterprises of the second decade of XXI century.

The aim of every marketing-oriented enterprise is the maximization of profits as seen
from the angle of customer satisfaction. In the current diversity of market offer, the fact of
simply creating a product which satisfies the needs of buyers and delivering it at a competi-
tive price does not guarantee the achievement of this goal. It is due to the fact that the influ-
ence on the consumer is not only exerted by the creation of the name and logo of a company
or by equipping the product with an attractive packaging or even by the selection of an opti-
mum point-of-sale. Although, these elements are the means of conveying certain information
they are not sufficient to create an effective integration system.

The ability to communicate constitutes an integral instrument of marketing strategy and
practical achievement of the market goals for enterprises. Moreover, it is gaining greater sig-
nificance in the dialogue between the enterprise and its environment.
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Wstep

W Polsce rynek ubezpieczen na zycie zaczal dziata¢ na zasadzie swobodnej
konkurencji w roku 1990, gdy w zycie weszla ustawa o dziatalnosci ubezpiecze-
niowej. Pierwszym skutkiem wejscia w zycie tej ustawy byta demonopolizacja
PZU oraz rozdzielnie branz ubezpieczeniowych na ubezpieczenia zyciowe (dziat
I) oraz pozostate osobowe 1 majatkowe (dziat II). Obecnie zasady funkcjonowa-
nia zaktadow ubezpieczen w Polsce reguluje ustawa z dnia 22 maja 2003 r.
o dziatalno$ci ubezpieczeniowej (DzU, nr 124, poz. 1151, ze zm.). Ustawa ta
okresla warunki wykonywania dziatalno$ci w zakresie ubezpieczen osobowych
i ubezpieczen majatkowych, a takze zasady wykonywania zawodu aktuariusza,
sprawowania nadzoru ubezpieczeniowego, organizacji i funkcjonowania ubez-
pieczeniowego samorzadu gospodarczego.

Prawidlowa ocena kondycji rynku ubezpieczen zainteresowanych jest wiele
podmiotéw gospodarczych, m.in. klienci, akcjonariusze, organy nadzoru. Kazdy
z tych podmiotow zainteresowany jest odmiennymi informacjami.

W artykule podjgto probe analizy finansowej rynku ubezpieczen na zycie
w latach 2000-2010. Analizy dokonano na podstawie wybranych wskaznikow
finansowych, ktore w sposob syntetyczny informuja o kondycji sektora ubezpie-
czen na zycie w rozwazanym okresie. Przeanalizowano wybrane wskazniki fi-
nansowe z zakresu wyptacalnosci, rentownos$ci oraz sprawnosci dziatania.
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1. Zarzadzanie finansami zakladow ubezpieczen.

Zarzadzanie finansami zaktadow ubezpieczen znacznie roézni si¢ od zarza-
dzania innymi podmiotami gospodarczymi. W zakladach ubezpieczeniowych
najpierw pojawiaja si¢ wpltywy z tytutu sprzedazy, a dopiero pozniej ponoszone
sa koszty, ktore zostaja roztozone w czasie. W zaktadach ubezpieczen gtéwnymi
przychodami ze sprzedazy sa sktadki ubezpieczeniowe, natomiast glownymi
kosztami — wyptacone odszkodowania oraz $wiadczenia. Przychody i koszty
w dziatalno$ci ubezpieczeniowej sa przesunigte w czasie, dlatego tez specyficzna
cecha dziatalnoSci ubezpieczeniowe] jest tworzenie rezerw techniczno-ubez-
pieczeniowych. Odpowiednie dbanie o interesy klienta oraz akcjonariuszy obej-
muje wiele dziatan polegajacych na tworzeniu systemu zabezpieczen finanso-
wych, prawnych, organizacyjnych i technicznych, ktére powinny dawa¢ wystar-
czajaca gwarancj¢ wyplacalnosci zaktadu ubezpieczeniowego (por. [3]).

Analiza finansowa zakladow ubezpieczen jest przydatna do podejmowania
przez firmeg ubezpieczeniowa decyzji biezacych i strategicznych oraz do kontroli
i oceny dziatalno$ci zakltadow przez rozne podmioty, a zwlaszcza instytucje
nadzoru. Glownym zadaniem analizy finansowej jest ocena finansowej strony
dziatalnosci zaktadéw ubezpieczen w stosunku do wielkosci osiagnigtych w okre-
sach poprzednich. Przydatnos¢ analizy finansowej zalezy przede wszystkim od
wlasciwego ustalenia czynnikoéw ksztaltujacych kondycje finansowa zaktadow
ubezpieczen oraz od doktadnego wyznaczenia sposoboéw ich oddzialywania na
przedsigbiorstwo.

Podstawowym zadaniem zakladu ubezpieczen jest zachowanie bezpieczen-
stwa i stabilnosci finansowej w dlugim okresie. Waznym zadaniem zakladu
ubezpieczen zwiazanym z gospodarka finansowa jest zapewnienie stalej wypta-
calno$ci oraz plynnosci finansowej. Koniecznos¢ zachowania bezpieczenstwa
oraz przestrzegania okre$lonych norm i zasad gospodarki finansowej wynika
z tego, ze zaktady ubezpieczen — podobnie jak banki — naleza do instytucji za-
ufania spotecznego. Ubezpieczajacy powinien mie¢ pewnos$¢ uzyskania pelnego
$wiadczenia, zawartego w umowie, W sytuacji wystapienia szkody. Zaklady
ubezpieczeniowe, pozyskujac sktadki od klientow, gromadza olbrzymie fundu-
sze kapitalowe. Zgromadzone fundusze powinny by¢ dobrze zarzadzane oraz
generowa¢ dodatkowe dochody, poniewaz nie sa one wlasnoscia zakladow
ubezpieczeniowych [por. 4].

2. Istota analizy wskaznikowej

Jednym z gltéwnych elementéw analizy finansowej jest analiza wskazniko-
wa. Czgsto uznaje si¢ ja za jeden z najwazniejszych elementéw oceny kondycji
finansowej zaktadu ubezpieczen, a w konsekwencji catej branzy ubezpieczenio-
wej, ktorej zaktady sq wspottworcami i wspotuczestnikami.
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Analiza wskaznikowa dostarcza informacji o sytuacji finansowej przedsig-
biorstwa oraz o wynikach jego dziatalno$ci, postugujac si¢ zbiorem wskaznikow
powiazanych ze soba logicznie. Wartosci tych wskaznikow, ich zmiany w cza-
sie, jak rowniez relacje migdzy nimi umozliwiaja oceng dziatalno$ci przedsigbior-
stwa, a takze stanowia podstawe do formutowania wnioskow na temat ksztattowa-
nia si¢ w przysztosci dziatalnosci zaktadu, jak tez rozwoju caltego rynku.

Obliczane wskazniki stanowia stosunki odpowiednich pozycji aktywow i pa-
sywow, a takze sa zestawieniem wyniku finansowego i niektorych pozycji spra-
wozdan finansowych. Sa to takze relacje danych z technicznego rachunku ubez-
pieczen, ogdlnego rachunku zyskow i strat, a takze pozostalych sprawozdan oraz
dokumentow zewngtrznych. Na podstawie tych zrodet informacji mozna obli-
czy¢ kilkadziesiat wskaznikow, ktore pozostaja w stosunku do siebie w r6zno-
rodnych relacjach i posiadaja rozna od siebie pojemno$¢ informacyjna.

Analiza wskaznikowa umozliwia oceng przesztej, obecnej, a takze moze by¢
podstawa do antycypacji przyszlej sytuacji finansowej ubezpieczyciela, jak i po-
ziomu rozwoju rynku ubezpieczeniowego. Ma ona za zadanie identyfikacjg tych
obszarow dziatalnosci, ktore sa zarzadzane w nieodpowiedni sposob i stanowia
zagrozenie dla funkcjonowania zaktadu ubezpieczen. Pozwala ona wigc na oce-
n¢ mozliwosci rozwojowych i ekspansyjnych zaktadu ubezpieczen (por. [2]).

Analiza wskaznikowa dzieli si¢ na ogodlna i szczegdlowa. Ogdlna analiza
wskaznikowa polega na ocenie wartosci wskaznikéw obliczonych na podstawie
danych zaczerpnigtych ze sprawozdan finansowych. Wskazniki stuza do wyzna-
czania rozmiaru pewnych zjawisk, a ich ocena wiaze si¢ z porownaniem ich
warto$ci ze standardami. Do obszarow gospodarki finansowej zaktadow ubez-
pieczen naleza m.in.: zarzadzanie kapitatami, polityka lokacyjna, jak i gospodar-
ka finansowa w zakresie kosztow.

Szczegblowa analiza wskaznikowa stanowi uzupelnienie analizy ogolnej.
Polega ona na badaniu pewnych prawidlowosci w odniesieniu do poszczegol-
nych rodzajow rezerw, lokat, klas lub grup ubezpieczen. Powinna ona umozliwi¢
okreslenie przyczyn i nieprawidtlowosci, ktore zostaty stwierdzone na podstawie
ogolnej analizy wskaznikowej (por. [6]).

3. Poziom rozwoju rynku ubezpieczen na zycie w Polsce
w latach 2000-2010

Stopien rozwoju rynku ubezpieczen danego kraju wyznaczaja trzy podsta-

wowe wskazniki:

— udziat zebranej sktadki ubezpieczeniowej w produkcie krajowym brutto —
nazwany wspolczynnikiem penetracji,

— wielko$¢ sktadki per capita, czyli przypadajacej na jednego mieszkanca —
nazywana wspolczynnikiem gegstosci,
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— wielkosc¢ zebranej sktadki ogotem (por. [1]).

Wskaznik wyrazajacy stosunek sktadki ubezpieczeniowej do produktu kra-
jowego brutto zalicza si¢ do grupy wskaznikéw charakteryzujacych ilo§ciowo
rolg, jaka spelniaja ubezpieczenia w catej gospodarce narodowej. Wyzszy stosu-
nek rocznej sktadki ubezpieczeniowej do PKB $wiadczy o wyzszej kulturze
ubezpieczeniowej w danym kraju i szerokim stosowaniu ubezpieczeniowej me-
tody ochrony mienia oraz zycia i zdrowia ludnos$ci (por. [5]). Wzrost gospodar-
czy Polski stymuluje rozwdj rynku ubezpieczen. Ze wzrostem PKB rosnie sto-
sunek wartos$ci sktadki przypisanej brutto do PKB, chociaz w tempie wolniej-
szym (por. [7]).

Udziat zebranej sktadki ubezpieczeniowej w produkcie krajowym brutto
(w %) w latach 20002010 dla dziatu I przedstawiono w tabeli 1 oraz na rys. 1.

Tabela 1. Udziat zebranej sktadki ubezpieczeniowej w produkcie krajowym brutto (w %) w latach
20002010 (dziat I)

rok | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
dziall| 1,2 1,2 1,2 1.3 1,4 1,6 2 2,2 3.1 2,2 2,3

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytalnych” z lat
2000-2010.
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Rysunek 1. Udziat zebranej sktadki ubezpieczeniowej w produkcie krajowym brutto (w %) w la-
tach 2000-2010 (dziat I)

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych z ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytal-
nych” z lat 2000-2010.

Analizujac dane z powyzszej tabeli, mozna zauwazy¢, ze w latach 2000—
2002 wartos¢ wspotczynnika penetracji byta na stalym poziomie i wynosila
1,2% PKB, natomiast w okresie 2003-2008 obserwujemy sukcesywny wzrost
wspotczynnika penetracji. W roku 2009 nastapit znaczny spadek badanego
wspotczynnika. Przyczyna jego spadku byl kryzys gospodarczy. W kolejnym
roku zaobserwowa¢ mozna nieznaczny wzrost badanego wspotczynnika.
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Kolejnym syntetycznym miernikiem rozwoju sektora ubezpieczen jest war-
tos¢ sktadki ubezpieczeniowej (w zt) przypadajacej na 1 mieszkanca (tzw.
wspotczynnik gestosci).

Na podstawie informacji okreslajacej, ile sSrodkow finansowych statystyczny
mieszkaniec przeznacza na ubezpieczenia, mozemy wnioskowac o stopniu roz-
woju $wiadomosci ubezpieczeniowej obywateli danego kraju (por. [5]).

Wartos¢ sktadki ubezpieczeniowej (w zt) przypadajacej na 1 mieszkanca
w latach 2000-2010 dla dziatu I przedstawiono w tabeli 2 oraz na rys. 2:

Tabela 2. Wartos$¢ sktadki ubezpieczeniowej (w zt) przypadajacej na 1 mieszkanca w latach
20002010 (dziat I)

rok | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
dziat1| 216 | 242 | 259 | 292 | 334 | 402 554 | 669 | 1022 | 794 823

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytalnych” z lat
2000-2010.

dzial I
1200

1000
800

600

M dziat |
400

200 -

0 -
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Rysunek 2. Wartos¢ sktadki ubezpieczeniowej (w zt) przypadajacej na 1 mieszkanca w latach
2000-2010 (dziat I)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytal-
nych” z lat 2000-2010.

Warto$¢ sktadki ubezpieczeniowej przypadajacej na 1 mieszkanca w latach
2000-2008 dynamicznie wzrastala. Szczegdlny wzrost nastapit w roku 2008,
gdzie poziom tego wspotczynnika w poréwnaniu z rokiem 2007 wzrést o ponad
50%. Jednak w roku 2009, na skutek kryzysu finansowego, nastapit spadek
o prawie 30%. W kolejnym roku warto$¢ wspotczynnika gestosci nieznacznie
wzrosta — w stosunku do roku 2009. Analizujac jego warto$¢ w badanym okre-
sie, nalezy stwierdzi¢, ze w Polsce wzrasta $wiadomo$¢ ubezpieczeniowa.
W 2010 roku wartos¢ badanego wspotczynnika byla czterokrotnie wyzsza niz
w roku 2000.
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Trzecim wskaznikiem wyznaczajacym stan polskiego rynku ubezpieczen jest
wielkos¢ zebranej sktadki brutto ogétem (w min zt). Warto$¢ zebranej sktadki
ogotem przedstawiono w tabeli 3 oraz na rysunku 3.

Tabela 3. Wartos$¢ zebranej sktadki ubezpieczeniowej brutto (w milionach zt) w latach 2000-2010
(dziat I)

rok | 2000 | 2001 |2002| 2003 | 2004 | 2005 |2006 | 2007 | 2008 | 2009 2010
dziat I |8334,6(9256,6|9901|11167,3|12738{15323,5|21108|25509,4/38985,9|30283,4| 31423,5

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytalnych” z lat
2000-2010.
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Rysunek 3. Warto$¢ sktadki ubezpieczeniowej brutto (w min zt) w latach 2000-2010 (dziat I)

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych z ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytal-
nych” z lat 2000-2010.

Wielko$¢ zebranej sktadki brutto dla dziatu I w latach 20002008 dyna-
micznie wzrastala. W 2009 roku mozna zaobserwowac spadek badanej wielko-
$ci na skutek kryzysu finansowego. Natomiast w roku 2010 poziom zebranej
sktadki brutto dla dziatu I nieznacznie wzrdst. Na podstawie powyzszych danych
mozna stwierdzi¢, ze w Polsce rynek ubezpieczen rozwija si¢ dynamicznie i w ko-
lejnych latach nalezy oczekiwac dalszego rozwoju rynku ubezpieczen na zycie.

Warto jeszcze zauwazy¢, ze warto$¢ sktadki przypisanej brutto dla dziatu I
w roku 1991 wynosita 0,2 mld zt, natomiast w 2010 — 31, 4 mld ztotych, a wigc
wzrost sktadki przypisanej brutto w ciagu ostatnich 19 lat jest znaczacy.

Sukcesywny wzrost powyzszych wskaznikoOw oznacza, ze rynek ustug ubez-
pieczeniowych dzialu I rozwija si¢ dos¢ dynamicznie, wzrasta tez §wiadomos¢
ubezpieczeniowa Polakow.
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4. Analiza wybranych wskaznikow finansowych

Analiza wskaznikowa poszczegolnych dziatow rynku ubezpieczeniowego
w Polsce odzwierciedla ogdlng sytuacje zakladow ubezpieczen prowadzacych
dziatalno$¢ w konkretnych dziatach. Dzieje sig tak dlatego, ze dane potrzebne do
obliczen wskaznikéw dla poszczegdlnych dzialow rynku to zagregowane dane
pochodzace z rocznych sprawozdan firm ubezpieczeniowych, ktore wspottworza
poszczegblne dzialy. Zagregowane dla catego sektora dane pozwalaja na wyro-
bienie sobie ogbélnego pogladu, co do kondycji zaktadow w tym sektorze funk-
cjonujacych.

W artykule przedstawiono wybrana grupe wskaznikéw finansowych, ktore
informuja o finansowej sytuacji polskiego rynku ubezpieczen. Przeanalizowano
wybrane wskazniki finansowe z zakresu wyptacalnosci, rentownosci oraz
sprawnosci dzialania.

Najwazniejszg plaszczyzna oceny kondycji zakladow w sektorze ubezpie-
czen jest stwierdzenie zdolno$ci do kontynuowania dziatalnosci ubezpieczenio-
wej. Dlatego kondycje sektora ubezpieczen dobrze przedstawiaja wskazniki wy-
ptacalnosci. Badaja one realizacje¢ ustawowych wskaznikéw wyptacalnosci za-
ktadu ubezpieczen oraz innych wskaznikow mierzacych wystarczalnos¢ s$rod-
koéw wlasnych.

Jednym ze wskaznikow wyptacalnosci jest wskaznik monitorowania dziatal-
nosci. Za pomoca tego wskaznika mozna okresli¢, czy zaktady ubezpieczen po-
siadaja $rodki wlasne w wysokos$ci co najmniej rownej marginesowi wyptacal-
nosci, a zarazem pokrywajacej kapitat gwarancyjny (por. [6]).

Wartosc¢ tego wskaznika w latach 20002010 przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Warto$¢ wskaznika monitorowania dziatalnosci (w %) w latach 2000-2010 (dziat I)

rok | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
dziat 1 [183,55| 175,9 206,18 235,73 | 276,5 | 292,6 {299,87 347,33 |285,77|345,96|316,58

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytalnych” z lat
2000-2010.

Panstwowy Urzad Nadzoru Ubezpieczen okreslit empiryczne wartosci bada-
nego wskaznika, oceniajace kondycje¢ zaktadu ubezpieczeniowego. Dla dziatu I
granice te przedstawia tabela 5:
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Tabela 5. Granice empiryczne wskaznika monitorowania dziatalno$ci wyznaczone przez Pan-
stwowy Urzad Nadzoru Ubezpieczen

Izzrii}g;izzlzi: Bardzo zta Zta Srednia Dobra Bardzo dobra
. o, | 0d113,64% | od14839% | od 266,89% .
Dziat1 do 113,64% | 40 14839% | do266.89% | do522.61% | °432%61%

Zrédto: Wanat-Poleé¢ E (red.) Metodologia analizy zakladow ubezpieczer, Departament Analiz
Systemu Ubezpieczeniowego Panstwowego Urzedu Nadzoru Ubezpieczen, Warszawa 2001.

Analizujac wartosci wskaznika monitorowania dzialalnosci w latach 2000—
2010, mozna stwierdzi¢, ze w latach 2000-2003 kondycja zaktadow ubezpiecze-
niowych byla $rednia, natomiast w latach 2004—2010 osiagngta poziom dobry.
Oznacza to, ze w badanym okresie zaktady dziatu I byly dobrze zabezpieczone
finansowo i dlatego zdolne byly do kontynuowania dziatalnosci.

Kolejnymi wskaznikami, dzigki ktérym mozna sprawdzi¢, czy prowadzona
dziatalno$¢ ubezpieczeniowa jest oplacalna, sa wskazniki rentownosci. Okreslaja
one wielko$¢ wyniku finansowego brutto lub netto przypadajaca na jednostke
zaangazowanych w zakladzie ubezpieczen kapitatow wiasnych, aktywow ogo-
tem oraz sktadki przypisanej brutto. Zatem w przypadku zysku wskazniki te
okreslaja tzw. stopg zwrotu ze $rodkow bedacych w posiadaniu zaktadu ubez-
pieczeniowego (por. [6]).

Warto$¢ wskaznikow rentownosci dla dzialu I w latach 2000-2010 podaje
tabela 6:

Tabela 6. Wartos$¢ wskaznikow rentownosci w latach 2000-2010

Wskaznik rentownosci dziatalnos$ci technicznej (w %)

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
1| 498 | 3,56 | 7,36 | 1004 | 11,70 [ 16,17 | 15,60 | 13,78 | 9,25 | 14,73 | 11,51
Wskaznik rentownosci dziatalnosci lokacyjnej (w %)

1 [12,09] 1024 | 11,81 ] 806 [ 877 [ 9,58 | 1024 506 | -7,88 [ 9,81 | 7,83
Wskaznik rentownosci sprzedazy (w %)
1| 282 | 367|558 ] 973 [11,04] 1488 ] 13,65 ] 12,88 | 643 | 1321 ] 11,56

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytal-
nych” z lat 2000-2010.

Analizujac wskaznik rentownos$ci dziatalnosci technicznej w danym okresie,
mozna zauwazyc¢, ze w latach 20002005 wskaznik ten dla dziatu I wzrastat, co
$wiadczy o tym, ze dzialalno$¢ ubezpieczeniowa w tym dziale byla optacalna
i przynosita dochody. Nastgpnie w latach 2006-2008 odnotowano z roku na rok
spadek tego wskaznika. Pozytywnym zjawiskiem jest jego wzrost w roku 2009
do poziomu 14,73%. W kolejnym roku nastapil spadek do poziomu 11,51%.
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Jednak mimo wahan badanego wskaznika dziatalno$¢ ubezpieczeniowa w roz-
wazanym okresie byt optacalna.

Wskaznik rentownosci dziatalnosci lokacyjnej, ktory jest stosunkiem docho-
doéw z lokat do $redniej wartosci lokat bilansowych, w rozwazanym okresie dla
dziatu 1 ulegat pewnym wahaniom, natomiast w roku 2008 osiagnatl wartos$¢
ujemna. Korzystna tendencja jest jednak wzrost tego wskaznika w roku 2009.

Kolejnym wskaznikiem rentownosci, ktory informuje, jak czg§¢ sktadki
przypisanej brutto okresla warto$¢ zysku netto (zysku do podziatu) w sektorze
ubezpieczen, jest wskaznik sprzedazy. Wartos¢ tego wskaznika w dziale [ w la-
tach 2000-2005 sukcesywnie wzrastala. Niepokojacy byt jego spadek w dziale I
w roku 2008. Tak drastyczny spadek, bo prawie 50%, moglt wynika¢ ze strat po-
niesionych z powodu realizacji (sprzedazy) lokat i kosztow z tytutu aktualizacji
warto$ci lokat utrzymywanych w tym dziale (por. [8]). Jednak w roku 2009
w dziale I odnotowano ponowny wzrost analizowanego wskaznika — w stosunku
do roku 2008. W roku 2010 nastapit nieznaczny spadek — do poziomu 11,56%.

Ostatnia grupa wskaznikéw analizowana w pracy jest tzw. grupa wskazni-
koéw sprawnosci dziatania. Okres$laja one aktywno$¢ zaktadu ubezpieczen w za-
kresie wykorzystywania posiadanych zasobow (por. [6]).

W pracy przeanalizowano wybrane wskazniki sprawnosci dziatania, takie
jak: dynamika sktadki przypisanej brutto, wskazniki szkodowosci oraz wskazni-
ki kosztow dziatalnos$ci. Wskazniki te w sposob wieloaspektowy podaja infor-
macj¢ dotyczaca dziatalno$ci sektora ubezpieczeniowego.

Przyrost (dynamika) sktadki przypisanej brutto jest dobrym miernikiem
sprawno$ci dziatania sektora ubezpieczen. Natomiast wskazniki kosztow dzia-
talnosci przedstawiaja, jaka czgs¢ sktadki ubezpieczeniowej zaktadu ubezpie-
czen stanowia koszty administracyjne.

Wartosci powyzszych wskaznikéw w latach 20002010 przedstawia tabela 7.

Tabela 7. Warto$¢ wskaznikow sprawnosci dziatania w latach 2000-2010

Dynamika sktadki przypisanej brutto(w %)
2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
1| 1198 | 111,01 1069 | 12,8 | 114,0 | 1204 | 137,8 | 120,9 | 152,8 | 77,68 | 103,76
Wspoétezynnik szkodowosci (w %)
1 [31.85] 36,59 | 4526 | 47,79 | 48,98 | 49,38 [ 40,83 | 41,52 [ 50,77 | 92 [ 70,90
Wspodtczynnik dziatalno$ci ubezpieczeniowej (w %)
130893089 | 2487 21,04 | 19,56 | 17,99 | 1635 17,15 [ 12,65 | 17,81 | 16,76

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie danych z ,,Rocznika Ubezpieczen i Funduszy Emerytal-
nych” z lat 2000-2010.

Z powyzszych danych wynika, ze dynamika sktadki przypisanej brutto w la-
tach 2000-2008 sukcesywnie przyrastala, co dobrze swiadczy o rynku ubezpie-
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czen w tym okresie. Najwigkszy przyrost sktadki odnotowano w roku 2008. Jed-
nak w roku 2009 dynamika sktadki przypisanej brutto powaznie spadta, co nie
jest pozytywnym zjawiskiem. Natomiast w roku 2010 warto$¢ badanego wskaz-
nika wzrosta w stosunku do roku 2009.

W sektorze ubezpieczen bardzo istotne jest zarzadzanie kosztami zaktadow
ubezpieczen. Kolejnym wskaznikiem, ktory jest miernikiem sprawnosci dziata-
nia zaktadu ubezpieczen, jest wskaznik szkodowosci. Przestawia on, jaka czg$¢
sktadki zarobionej brutto sektor przeznaczyt w danym roku na swiadczenia oraz
koszty odszkodowan brutto. Znaczne wahania tego wskaznika moga informowac
o btedach w ocenie ryzyka. W latach 2000-2005 wspotczynnik szkodowosci
w dziale 1 wzrastal, znaczny przyrost tego wspolczynnika mozna zauwazy¢
szczegblnie w roku 2002. Natomiast w latach 2002—-2005 wspoétczynnik ten (dla
dziatu I) byl na stabilnym poziomie. Korzystnym zjawiskiem byt jego spadek w
roku 2006 o prawie 9%. Niestety, w roku 2008 odnotowano ponownie prawie
9% wzrost wspolczynnika szkodowos$ci — w pordwnaniu z rokiem 2007. Niepo-
kojacym zjawiskiem jest wysoki poziom szkodowosci w roku 2009. Wzrést on
w tym dziale prawie o 40% w poréwnaniu z rokiem 2008. Swiadczy to o tym, ze
prawie 92% sktadki zarobionej brutto zaktad ubezpieczen wydat na §wiadczenia
oraz odszkodowania. Dodatkowo, jezeli wezmiemy pod uwage fakt, ze dynami-
ka sktadki przypisanej brutto w tym dziale zmalata, to jest czym si¢ niepokoic.
Korzystnym zjawiskiem jest spadek badanego wskaznika w roku 2010 do po-
ziomu 70,9%.

Nastgpnym waznym obszarem zarzadzania kosztami w sektorze ubezpieczen
sa koszty dziatalno$ci ubezpieczeniowej. Z powyzszych danych wynika, Ze
wspotczynnik kosztow dziatalnoSci ubezpieczeniowej, ktory wyraza stosunek
kosztow dziatalnosci ubezpieczeniowej do sktadki przypisanej brutto, w dziale I
w latach 20002006 spadat, co dobrze §wiadczy o zarzadzaniu kosztami zakta-
doéw ubezpieczen. W latach 2007-2010 analizowany wspotczynnik ulegat nie-
znacznym wahaniom, ale utrzymuje si¢ na zadawalajacym poziomie.

Podsumowanie

Przeprowadzajac analiz¢ finansowa sektora ubezpieczeniowego w latach
2000-2010, mozna stwierdzi¢, ze kondycja sektora ubezpieczeniowego dziatu I
nie jest w najgorszej sytuacji. Da si¢ zauwazy¢, ze polski rynek ubezpieczen na
zycie dynamicznie rozwija sig¢, mimo wielu brakow i trudnosci. Szczegdlnie do-
bra kondycje sektor ten prezentowal w latach 2002—2008. W tym okresie mozna
zauwazy¢ coraz wigkszy udzial zebranej sktadki ubezpieczeniowej w produkcie
krajowym brutto, systematyczny wzrost wartos$ci sktadki przypadajacej na
1 mieszkanca oraz systematyczny wzrost wielko$ci zebranej sktadki brutto ogo-
tem. Szczegolnie wysokie wartoSci wymienionych wczesniej wspotczynnikow
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odnotowano w roku 2008. W tym tez czasie obserwujemy znaczacy wzrost
wickszosci wskaznikéw finansowych okreslajacych kondycje sektora ubezpie-
czen w Polsce.

Z analizy wskaznikowej wynika, ze kryzys finansowy dotknat réwniez bran-
7¢ ubezpieczeniowa. Widac¢ to zwlaszcza po spadku w 2009 roku dynamiki
sktadki przypisanej brutto oraz znacznym wzro$cie wskaznika szkodowosci. Po-
zytywnym zjawiskiem jest jednak wzrost wyzej wymienionych wskaznikow
w roku 2010.

Gospodarka finansowa zakladéw ubezpieczen jest jednym z najwazniejszych
obszaréw dzialania ubezpieczycieli. Wlasciwe realizowanie gospodarki finan-
sowej przez zaklady ubezpieczen jest warunkiem koniecznym, aby oferowac
ochrong ubezpieczeniowa na wysokim poziomie. Whasciwe zarzadzanie finan-
sami zakladu ubezpieczeniowego gwarantuje rowniez odpowiednie zyski,
a klientom daje poczucie bezpieczenstwa.
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Summary

Analysis of the life insurance market in the years 2000-2010
based on selected financial indicators

This paper presents the condition of the Polish life insurance market in the years 2000—
2010. Analyses were based on selected financial ratios. The paper attempts to assess the op-
portunities and threats Polish life insurance market in the period considered. The analysis was
based on data from the Annals of Insurance and Pension Funds.
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Rozwoj sieci sklepow dyskontowych w Polsce

Wstep

Artykut porusza zagadnienie zmian zachodzacych w sektorze ushug — na
przyktadzie rozwoju sieci sklepow dyskontowych. Celem pracy jest przedsta-
wienie mechanizmow towarzyszacych temu zjawisku w Polsce. Intencja autorki
stata si¢ prezentacja ewolucji ww. formy handlu, na tle rozwoju przestrzennego
wspotczesnych obiektéw handlowych oraz okreslenie czynnikow, dzigki ktorym
dyskont cieszy sig tak duzym zainteresowaniem ze strony klientow.

Pojawianiu si¢ wspotczesnych obiektow handlowych w tkance miejskiej
zawsze towarzysza silne emocje, czg¢sto zwigzane z obawami przedstawicieli
osiedlowych, matych sklepdéw. Z drugiej strony natomiast, fachowa prasa zarzu-
ca nas raportami pelnymi szczegdétowych analiz, rokowan i prognoz. Mysla
przewodnia tekstu jest zwrocenie uwagi na humanistyczna stron¢ gospodarki.
Samo pojecie gospodarki kojarzone jest z finansami, biznesem, czgsto z proce-
sami, ktore dzieja si¢ gdzie$ poza zwyklym obywatelem. Gospodarka, wg Stow-
nika jezyka polskiego PWN okreélana jest jako: ,,cato$¢ mechanizméw i warun-
kéw dziatania podmiotdow gospodarczych zwiazana z wytwarzaniem i podziatem
dobr i ustug”. Zatem gospodarka — poza niedostgpna, skomplikowana sfera eko-
nomiczng — ma takze ludzkie oblicze, w postaci proceséw urbanistycznych oraz
chocby zadowolenia z zycia — spowodowanego stanem ducha i portfela.

Tekst sktada si¢ z trzech czg$ci. Pierwsza przedstawia rozwoj przestrzenny
wspotczesnych formatow handlowych. Druga obejmuje zagadnienia zwiazane
z handlem dyskontowym w Polsce, m.in. zachowania konsumentéw wzgledem
dyskontow, przedstawienie najnowszych badan marketingowych oraz relacje
handel dyskontowy — handel tradycyjny. Trzecia czg$¢ traktuje szczegdlowo
0 przeniesieniu si¢ wspotczesnego handlu do matego miasta.
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1. Rozwdj przestrzenny wspolczesnych formatow handlowych

1.1. Handel w mieScie

Wymiana towardow jest jedna z pierwotnych funkcji miasta, a jego rozwoj
zawsze taczy? si¢ z rozwojem handlu. Osady powstawaty na skrzyzowaniu szla-
kéw komunikacyjnych, handlowano w sukiennicach i na rynku. Z czasem han-
del wraz z miastem przekroczyt mury obronne, zeby kilka wiekéw pdzniej roz-
wijac si¢ w dzielnicach.

W XX w. srodmiescia przestaly by¢ kojarzone z handlem. Przeniost si¢ on
na przedmies$cia. Wptyngto na to wiele czynnikow — przede wszystkim rozwoj
dzielnic podmiejskich, a co za tym idzie — ewolucja uktadu komunikacyjnego
oraz wzrost transportu indywidualnego. Nie bez znaczenia byl réwniez postep
technologiczny. Nowe rozwiazania konstrukcyjne pozwalaty przekryé' duza
przestrzen stosunkowo szybko przy relatywnie niskich kosztach.

Zagadnienie funkcjonowania handlu w miescie jest powszechnie znane, jed-
nak pojawienie si¢ w strukturze miejskiej wspotczesnych obiektéw handlowych
jest problemem skomplikowanym, taczacym zagadnienia z dziedziny socjologii,
ekonomii oraz urbanistyki. Lokalizacja obiektéw handlowych w matych mia-
stach jest szczegodlnie istotna. Nie dysponuja one tak zréznicowanym progra-
mem funkcjonalnym jak duze miasta, a kazda ingerencja w tkankeg miejska nie-
sie za soba konsekwencje dla catosci.

Ojczyzna wspodtczesnych form handlu sa Stany Zjednoczone. W Europie ich
rozw0j zaczat si¢ nieco pozniej, fakt ten zwiazany byt z Il wojna Swiatowa oraz
zniszczeniami wojennymi. Rozwdj wspotczesnych form handlu w Stanach Zjed-
noczonych, w Polsce oraz innych krajach europejskich miat podobny przebieg.
Nalezy podkresli¢ stowo podobny, poniewaz kraje te dziela réznice kulturowe,
historyczne, mentalne itp. W Stanach Zjednoczonych obiekty handlowe rozwija-
ty si¢ bez przeszkdd, zajmujac glownie lokalizacje podmiejskie. W Europie na-
tomiast rozwoj nowych form handlu spowolnily zniszczenia wojenne. Ich loka-
lizacja natomiast cz¢$ciej niz w USA obejmowata tereny miejskie [1].

Rozwo6j wspolczesnych obiektow handlowych zwiazanych z wolnym ryn-
kiem w Polsce mial miejsce po 1989 roku i rozpoczal si¢ on okoto 80 lat pozniej
niz w Europie. W zwiazku z otwarciem i liberalizacja gospodarek krajéw Euro-
py Srodkowo-Wschodniej w latach 90. dziatalno$¢ w Polsce podjely prawie
wszystkie najwigksze koncerny handlowe z Europy, co spowodowato gwaltow-
ny przyrost sklepow z kapitalem zagranicznym [6]. Trafily one na praktycznie
zerowa konkurencje oraz na duzy potencjat i zainteresowanie klientow.

! Przekrycie, konst. — przegroda budowlana pozioma lub pochyta przykrywajaca pomieszczenie

zamknigte lub przestrzen otwarta. W zalezno$ci od przeznaczenia rozrdznia si¢ przekrycia:
stropowe, dachowe i stropodachowe, a w zaleznos$ci od ksztattu przekrycia ptaskie i krzywi-
znowe. Definicja wg Leksykonu architektoniczno-budowlanego, Arkady, Warszawa 2008, s. 273.
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1.2. Rozwdj przestrzenny wspotczesnych form handlu

Pod koniec lat 90. XX w. érednia liczba sklepéw w Polsce osiagneta % $red-
niej ilosci sklepow w krajach Europy zachodniej. Fakt ten $wiadczy o dobrej
chlonno$ci rynku polskiego, ale réwniez o tym, ze nasz kraj szybciej napotka
problemy, do ktorych kraje europejskie miaty czas si¢ przygotowac.

Jako pierwsze zaczgly powstawaé centra podmiejskie, ktorych glownym
udzialowcem byt hipermarket. Etap drugi obejmuje obiekty zlokalizowane
w miastach. Nie zajmowaty one jednak lokalizacji srodmiejskich. W obiektach
tych zwigkszyt sig udziat galerii handlowych, czyli innych inwestoréw — nie tyl-
ko hipermarketu. Kolejnym krokiem bylo lokowanie obiektow handlowych
w $cislych centrach miast. Po raz pierwszy obiekty te nawiazuja juz forma oraz
architektura do otoczenia. Przestaly by¢ blaszanymi prostopadto$cianami od-
dzielonymi od ulicy parkingiem. Obiekty te poza handlem spozywczym oraz ga-
leria handlowa posiadaja w swojej ofercie rozrywke (w postaci kina, kregielni,
salonu gier itp.). Zapoczatkowuja tym samym trend taczenia handlu i rozrywki
w centrach miast. Liczba srédmiejskich inwestycji jest jednak ograniczona, dla-
tego kolejny zauwazalny trend to zainteresowanie inwestor6w mniejszymi miej-
scowosciami [3]. Centra handlowe pojawiaja si¢ w miejscowosciach liczacych
ponizej 100 tys. mieszkancOw — w tym najwigksze Cuprum Arena w liczacym
75 tys. mieszkancow Lubinie. Jednak prawdziwa ekspansja zauwazalna jest
w rozwoju sieci sklepow dyskontowych, ktore zdominowaly mate miasta.

2. Rozwoj sieci sklepow dyskontowych

2.1. Czynniki sprzyjajace rozwojowi sieci dyskontowych w Polsce

Pojawiajace si¢ w Polsce na poczatku lat 90. pierwsze sklepy dyskontowe
stanowily innowacyjna forme¢ handlu. Przewaga sklepow dyskontowych nad
konkurencja wynika ze strategii niskich cen. Ta forma handlu oferuje klientom
towar w nizszej cenie niz konkurencja, do tego charakteryzuje si¢ ograniczonym
asortymentem oraz standaryzacja zardwno bryty, jak i wnetrza obiektu. Pierwszy
raz pojecie sklepu dyskontowego pojawito si¢ na poczatku lat 20. w Stanach
Zjednoczonych [4]. Jednak idea sklepu dyskontowego narodzita si¢ po II wojnie
swiatowe] w Niemczech. Mialo to zwiazek z trudna sytuacja materialng miesz-
kancow. Europejskimi liderami w dziedzinie handlu dyskontowego sa Niemcy,
jednak najwigksza ilo$¢ sklepéw przypadajaca na mieszkanca obserwowana jest
w Norwegii — 253 sklepy na milion mieszkancow. Wedlug tego samego kryte-
rium Wielka Brytania znalazta si¢ na ostatnim miejscu w Europie.

Rozw¢j sieci dyskontowych wynika gtownie z oszczednosci klientow. Ist-
nieja dwie grupy klientéw — ci, ktoérych zmusita sytuacja, a w przypadku osob
lepiej wyksztalconych jest to wybor nowego modelu konsumpcji, nastawionego na
minimalizacje¢ kosztéw zakupu standardowych artykutéw codziennego uzytku [2].
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Sieci sklepéw dyskontowych rozwingly si¢ gldéwnie pod wplywem liberalne;j
polityki handlowej. Do konca lat 90. prawodawstwo pozwalato na lokacj¢ obiek-
tow dyskontowych w zasadzie bez ograniczen [4]. Ograniczenia dotyczace loka-
lizacji wielkopowierzchniowych obiektow handlowych symulowaly rozwoj
mniejszych sklepow. Dzialania ustawodawcy nastawione na ochrong handlu tra-
dycyjnego umozliwily rozwdj sieci sklepéw dyskontowych [2].

Nie bez znaczenia byto réwniez otwarcie polskiej gospodarki na poczatku lat
90. Zbieglo si¢ to z trendem szybkiej globalizacji i internacjonalizacji dziatalno-
$ci wielu koncernow. Duza konkurencyjnosc¢ i nasycenie ich rodzimych rynkow,
jak réwniez prawne ograniczenia rozwoju sprawity, ze koncerny te zaczely szu-
ka¢ mozliwosci rozwoju w innych krajach.

Sieci dyskontowe zajmuja rynki, ktore charakteryzuja si¢ duza zdolnoscia
nabywcza 1 w ktorych stopien rozwoju nowych form dystrybucji jest wysoki.
W 2001 roku najwigkszy udzial sklepow dyskontowych w handlu zywnos$cia
charakteryzowal Norwegig, nastgpnie Niemcy, Belgi¢ oraz Danig i Austri¢ —
22%. Dane te potwierdzaja fakt, ze rozw6j dyskonta dokonuje si¢ w krajach za-
moznych, o ustabilizowanej 1 silnej pozycji nowoczesnego handlu wielkopo-
wierzchniowego, na ktdrego tle dyskontowy moze ujawni¢ swa przewage kon-
kurencyjna.

Najwazniejsza przyczyna sukcesu sklepéw dyskontowych jest zjawisko wy-
kreowania ,,$wiatowego konsumenta” [5]. Uwaza sig, iz podstawowe potrzeby
cztowieka w dziedzinie handlu sa takie same bez wzgledu na region czy kraj.
Zakup standardowych artykutow codziennego uzytku musi odbywac si¢ w miej-
scu przyjaznym, w miar¢ blisko miejsca zamieszkania, z mozliwoscia zaparko-
wania auta. Wszelkie inne cechy traktujace o sukcesie tej formy handlu sa po-
chodna ujednolicenia gustéw konsumentow.

2.2. Handel tradycyjny a handel dyskontowy

Jednym z elementdw strategii sieci sklepow dyskontowych jest wprowadze-
nie do oferty produktéw marki wilasnej, czyli — w opinii Polakow — tanszych
substytutow produktow markowych. W kraju produkty te uzyskaly rzesz¢ sym-
patykow, jednak nie ze wzgledu na jakosc, ale na niska ceng. Polakow nie udato
przekonac¢ sig, ze marki wlasne to produkty réwnie atrakcyjne, co produkty mar-
kowe. Roznimy si¢ pod tym wzgledem od konsumentéw z Europy Zachodnie;j.
Jedynie 10% zakupow Polakow to wspomniane produkty marki wlasnej,
u Szwajcarow dla porownania wskaznik ten wynosi 50%.

Dane Gléwnego Urzedu Statystycznego informuja nas o statym spadku licz-
by tzw. tradycyjnych sklepow. Jako winowajce takiego stanu rzeczy czgsto
wskazuje si¢ wszechobecne markety. Agencja Badan Rynku Nielsen przeprowa-
dzita badania dotyczace znikajacych z rynku sklepéw. Z badan tych wynika, ze
Polacy dobrze czuja si¢ w malych sklepach. Piekarnie, warzywniaki i sklepy
spozywcze sa odwiedzane przez klientow czgsciej niz super- i hipermarkety [7].
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Z rynku rzeczywiscie znikaja mate sklepy, sa to w wigkszosci sklepy spo-
zywcze, spozywczo-przemystowe, kioski oraz sklepy wielobranzowe. Laczna
ilos¢ takich obiektow spadla w ciagu 5 lat o 20 tys. Zmniejszyt si¢ réwniez
udziat tradycyjnych sklepow w sprzedazy artykulow spozywczych — w ciagu 2
lat 0 3%. Nielsen przesledzil rowniez dane dotyczace struktury i rodzaju skle-
poéw znikajacych z rynku. Z badan wynika, iz z rynku znikajg sklepy majace
jednego pracownika (w latach 2004—2010 ilos¢ sklepow spadta o 22%). Nato-
miast sklepy posiadajace juz 2 pracownikow utrzymuja si¢ na statym poziomie,
a liczba sklepoéw zatrudniajacych minimum 3 pracownikéw stale rosnie. Zatem
z rynku znikaja sklepy mato atrakcyjne w opinii klientéw. Oczywistym jest, ze
sklep, ktorego wiasciciel dostarcza towar, sprzedaje, a po zamknigciu sprzata,
nie bedzie tak wydajny jak sklep posiadajacy do tych czynnosci kilku pracowni-
kéw, zatem rynek porzadkuje si¢ metoda selekcji naturalnej. Wtasciciel — jedyna
pracujaca osoba — nie jest w stanie zapewni¢ bogatego asortymentu i dtugiego
czasu otwarcia, tym samym sklep taki jest mniej atrakcyjny dla klientow [7].

Nasuwajace si¢ wnioski sa budujace. Z analiz wynika, iz pomimo rosnace;j
popularnosci wspotczesnych obiektow handlowych Polacy nie zachtysneli si¢ ta
forma handlu. By¢ moze oznacza to, Ze nie grozi nam sytuacja, jaka ma miejsce
w rozwini¢tych krajach Europy — czyli catkowite wyparcie tradycyjnej tkanki
handlowe;j.

3. Funkcjonowanie obiektow dyskontowych w miastach

3.1. Handel wspélczesny — przeniesienie do malego miasta

Rozwoj wspotczesnych form handlu zapoczatkowaly obiekty lokalizowane
w duzych miastach. Jednak liczba takich lokalizacji jest ograniczona. Fakt ten
sktonit przedsigbiorcow do inwestycji w mniejszych miastach. Obecnie w Polsce
sklepy dyskontowe powstaja juz w kilkutysigcznych miejscowo$ciach. Z jednej
strony, media podaja, iz prognoza rozwoju sieci dyskontowych w matych mia-
stach sa stosunkowo niskie zarobki mieszkancow. Z drugiej jednak, widoczny
jest trend rozwoju sieci sklepow dyskontowych w krajach zamoznych —nasuwa
si¢ zatem watpliwos¢ dotyczaca relacji pomigdzy zarobkami mieszkancoéw
a rozwojem sieci sklepéw dyskontowych. Sie¢ ta rozwija si¢ i funkcjonuje po-
dobnie w roznych warunkach przestrzennych. Powodem takiego stanu rzeczy
jest wspomniane juz ujednolicenie gustow konsumentow. W literaturze mozemy
doszuka¢ si¢ roznych tez traktujacych o rozwoju sieci sklepow dyskontowych.
Jak pisze T. Domanski: ,,We Francji sklepy dyskontowe rozwijaja si¢ w matych
miastach (hipermarkety natomiast dominuja duze miasta) powstanie takiego
obiektu przyczynia si¢ do poprawy wizerunku marketingowego miasta” [2].
Ekonomisci zauwazaja rowniez, ze niepokojace zjawiska obserwuje si¢ w ma-
tych miastach, gdzie budowa sklepu dyskontowego o powierzchni zaledwie
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300m” powoduje upadek kilkudziesigciu lokalnych przedsigbiorstw [4]. Teza ta
jednak nie jest prawdziwa dla wszystkich miejscowosci. Faktem natomiast jest,
iz pojawienie si¢ obiektu dyskontowego w malym miescie stanowi powazna in-
gerencja w tkanke miejska. O ile w przypadku duzego miasta obiekt taki wptywa
na ksztalt osiedla, o tyle w malym miescie niesie za soba konsekwencje dla catosci.

3.2. Unifikacja przestrzeni miasta

Powstawanie w miescie identycznych obiektéw w podobnych lokalizacjach
prowadzi do unifikacji przestrzeni. Rola projektanta przy powstawaniu obiektu
dyskontowego jest znikoma. Zatozeniem inwestora jest wykreowanie czytelne;j,
rozpoznawalnej formy. Powstaja zatem takie same obiekty, o takiej samej po-
wierzchni, o takim samym sposobie zagospodarowania terenu. Klienci obstugi-
wani sa przez personel ubrany w takie same uniformy, w sklepie czynnym w ta-
kich samych godzinach — bez wzgledu na region.

Dazenia inwestora oraz instytucji dbajacych o wizerunek miasta sa sprzecz-
ne. Jednej stronie zalezy na standaryzacji, dla przedsigbiorcy istotne jest stwo-
rzenie czytelnej, wyodrebnionej z przestrzeni formy, ktora reklamowana w me-
diach przyciaga klientow. Drugiej stronie, ktorg reprezentuja lokalne wiadze, za-
lezy na zachowaniu odrgbnosci miejsca. Dyskonty zajmuja lokalizacje miejskie,
bez wzgledu na histori¢ danego miasta. Nie koresponduja z lokalng architektura
oraz nie nawiazuja do uktadu urbanistycznego. Poprzez znaczne gabaryty domi-
nuja nad przestrzenia. Dlugo otwarte, roz§wietlone obiekty staja si¢ czasem je-
dyna wieczorng rozrywka.

Podsumowanie

Z pewnoscig ksztaltowanie przestrzeni jest zagadnieniem niezmiernie istot-
nym, jednak forma handlu dyskontowego niezaprzeczalnie niesie korzysci
mieszkancom. Przede wszystkim daje im mozliwo$¢ zakupu tanszych produk-
tow w dogodnych godzinach. Rozwiazuje problem parkowania w miescie oraz
nie posiada barier wzglgdem oséb niepelnosprawnych.

Jakos$¢ przestrzeni miejskiej jest wazna, jednak komfort mieszkancow row-
niez. Dlatego w rekach lokalnych wladz pozostaje okreslenie ztotego $rodka
pomigdzy komfortem mieszkancoéw a rozwojem wspolczesnych form handlu.

Zyjemy w XXI wieku. Jak zostalo wspomniane w tekscie, jeste$my $wiato-
wymi konsumentami [5]. Mamy dostgp do tych samych mediéw, pragniemy te-
g0 samego 1 tego samego si¢ boimy. Autorce podczas pracy nad tekstem towa-
rzyszylta refleksja, ktora mozna by ironicznie uprosci¢ do znanej sentencji: Co
bylo pierwsze: jajko czy kura. Jajko symbolizuje w tym uproszczeniu gospodar-
ke, a kura spoteczenstwo. Zatem dylemat dotyczy tego, czy procesy gospodarcze
determinuja zmiany w spoleczenstwie, czy jest odwrotnie.
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Summary

Development of discount stores in Poland

The purpose of this article is to present the case of how discount stores function in terms

of urban planning. Text consists three parts. First presents spatial development of modern
shopping centers. Second part describes development of discount stores in Polish cities and
presents marketing researches. The last part describes in detail how discount stores have
moved to small towns.
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Polityka spoleczna a zrOwnowazony rozwaj

Wstep

Jednym z nadrzednych priorytetow krajow Unii Europejskiej jest realizacja
strategii rozwoju spoteczno-gospodarczego w warunkach poszanowania srodo-
wiska naturalnego. Realizacje tak okreslonej strategii mozemy nazwaé polityka
zréwnowazonego rozwoju. Wynika to bezposrednio z tresSci pojecia zrownowa-
ZOony rozwoj.

Celem rozwazan jest uzasadnienie, ze zar6wno w teorii, jak 1 zwlaszcza
w praktyce zycia spoteczenstw nieuzasadnione jest obecnie odrgbne analizowa-
nie przebiegu rozwoju gospodarczego, spotecznego i srodowiskowego. Te trzy
elementy rozwojowe powinno si¢ rozpatrywac lacznie, poniewaz sa one §cisle
wzajemnie uwarunkowane. Kompleksowe ujecie rozwoju powinno zawierac
takze czynniki przestrzenne i regionalne. Tylko tak opisana koncepcja zrowno-
wazonego rozwoju moze stanowi¢ podstawg empirycznej analizy rozwoju. Tak-
ze w sferze badan naukowych jednym z podstawowych probleméw naukowo-
-poznawczych dotyczacych rozwoju jest jego modelowanie, a wigc poszukiwa-
nie uwarunkowan i zdefiniowanie czynnikow wptywajacych na postep cywiliza-
cyjny spoleczenstwa.

1. Zrownowazony rozwd0j a rozwoj spoleczno-gospodarczy

Analizujac tresci definicyjne pojecia zrownowazony rozwoj, formutowane
zardbwno w literaturze przedmiotu, jak i w stosownych dokumentach dotycza-
cych polityki rozwoju Unii Europejskiej 1 Polski, tatwo zauwazy¢, ze pojecie to
moze z powodzeniem zastapi¢ uzywane dotychczas pojecie rozwdj spoteczno-
-gospodarczy. Zastapi¢, ale i wzbogaci¢, poprzez wlaczenie probleméw Srodo-
wiskowych. Zréwnowazony rozwdj jest koncepcja holistyczna, dynamiczna, po-
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kazujaca wzajemne zwiazki i uwarunkowania aspektow spotecznych, ekono-
micznych i $rodowiskowych funkcjonowania spoteczenstwa. Zréwnowazony
rozwoj nadal czesto sprowadzany jest jednak do probleméw srodowiskowych.
W stowie wstepnym do Komunikatu Komisji Europejskiej Europa 2020
J.M. Barroso pisze: ,,aby zbudowa¢ zrownowazona przyszios¢ musimy juz dzis
wyj$¢ poza horyzont celow krotkookresowych, Europa musi wréci¢ na $ciezke
rozwoju 1 na niej pozosta¢. Zalozenia strategii Europa 2020 to wigcej miejsc
pracy i wyzszy standard zycia. Europa moze si¢ rozwija¢ w sposéb inteligentny
(gospodarka oparta na wiedzy i informacji), zrbwnowazony (wspieranie gospo-
darki efektywniej korzystajacej z zasobdw, przyjaznej Srodowisku, bardziej
konkurencyjnej), moze sprzyja¢ wlaczeniu spolecznemu (wysoki poziom za-
trudnienia zapewniajacy spojnos¢ spoteczna i terytorialng” [6].

Pojecie to formutowane byto w kolejnych — od 1969 roku — raportach na
konferencjach Organizacji Narodow Zjednoczonych. Najczesdciej przytaczana
jest definicja sformulowana przez G.H. Brundtland (sekretarz generalny ONZ)
na konferencji w 1987 roku: zrownowazony rozwdj to taki rozwoj, w ktérym po-
trzeby obecnego pokolenia moga by¢ zaspokojone bez umniejszania szans przy-
sztych pokolen na ich zaspokojenie. Nierownos¢ wskazywana byta jako naj-
wigkszy problem S$rodowiskowy, stanowiacy fundamentalna barier¢ rozwoju.
Tak rozumiany zréwnowazony rozwoj zawiera polska konstytucja w art. 5:
»Rzeczpospolita Polska strzeze niepodlegtosci i nienaruszalnosci swojego tery-
torium, zapewnia wolnosci i prawa czlowieka i obywatela oraz bezpieczenstwo
obywateli, strzeze dziedzictwa narodowego oraz zapewnia ochrong $rodowiska,
kierujac si¢ zasada zrOwnowazonego rozwoju’.

W Polsce pojecie zrownowazonego rozwoju zdefiniowane zostato w ustawie
o ochronie i ksztaltowaniu srodowiska z dnia 31 stycznia 1980 roku. W artykule
3.3a stwierdza sig, ze rozw0j zrownowazony to taki rozwoj spoteczno-gospodar-
czy, w ktorym w celu rownowazenia szans dostgpu do srodowiska poszczegol-
nych spoleczenstw lub ich obywateli — zarowno wspotczesnego, jak i przysztych
pokolen — nastepuje proces integrowania dziatan politycznych, gospodarczych
i spotecznych, z zachowaniem rownowagi przyrodniczej oraz trwatosci podsta-
wowych proceséw przyrodniczych. Podobnie definiuje si¢ zrbwnowazony roz-
woj w kolejnych dokumentach rzadowych.

W teorii koncepcja zréwnowazonego rozwoju podejmowana byla zaréwno
w naukach ekonomicznych, jak i w naukach o $rodowisku, lecz wypracowana
zostata na gruncie polityki w procesie definiowania celow spotecznych i gospo-
darczych rozwoju [9].

Koncepcja zrownowazonego rozwoju wskazuje, ze wzrost gospodarczy
prowadzi do zwigkszenia spojnosci spolecznej i jakosci srodowiska przyrodni-
czego. Zrownowazony rozwoj oznacza, wedtug Franciszka Piatka, trwata po-
prawg jakosci zycia wspotczesnych i przysztych pokolen poprzez ksztaltowanie
wlasciwych proporcji migdzy trzema kapitatami: ekonomicznym, ludzkim
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1 przyrodniczym. Szczegotowiej koncepcje t¢ definiuje H. Zabel: zrbwnowazony
rozwdj to ,trwata forma gospodarowania, wzglednie ludzkiego wspotzycia, przy
pomocy wywazonego podej$cia do ekonomicznych, ekologicznych i spolecz-
nych kryteriéw stabilizacyjnych i rozwojowych w celu «zabezpieczenia dalsze-
go sensownego zycia dla odpowiedniej liczby pokolen» na podstawie wewnatrz-

i zewnatrzpokoleniowej sprawiedliwo$ci, przy zastosowaniu techniki zgodnej

z wymogami ekologicznymi i spotecznymi” [8]. W koncepcji zréwnowazonego

rozwoju — jak pisze we wczesniej cytowanym artykule Dariusz Pienkowski —

zawieraja si¢ dwa wymiary charakteryzujace specyfike probleméw rozwoju:

— konieczno$¢ podejmowania migdzypokoleniowej i dlugookresowej analizy
konsekwencji rozwoju spoteczno-ekonomicznego, z poszanowaniem jego
podstaw biologicznych (perspektywa ewolucyjna),

— wskazanie priorytetOw rozwoju spotecznego, ustanawiajace regulty sprawie-
dliwosci, zgodnie z ludzkimi potrzebami.

Rowniez nauka spoleczna Kosciota katolickiego wpisuje zasady komple-
mentarnosci, interdyscyplinarno$ci i solidarno$ci w ideg¢ zréwnowazonego roz-
woju. Podstawowa trudno$¢ sprawia zasada solidarnosci. Jozef M. Dotgga pro-
ponuje ,,podjaé proby opracowania filozofii solidarnosci, politologii solidarno$ci
i edukacji na rzecz solidarnosci oraz praktycznych uwarunkowan dziatan
w $wietle idei zrownowazonego rozwoju i filozofii kultury” [1]. Koncepcja
zréwnowazonego rozwoju wymaga uwzglednienia w analizie takze czynnikow
demograficznych i instytucjonalnych. Wedtug nowej ekonomii instytucjonalnej
to wlasnie instytucje sa jednym z gléwnych czynnikéw wzrostu. Tradycyjnie ro-
zumiany wzrost gospodarczy per capita — obok koherencji spotecznej i ekolo-
gicznych uwarunkowan rozwoju — jest istota koncepcji zrownowazonego rozwo-
ju. W. Florczak wymienia nastgpujace cechy wspolne zawarte w licznych defi-
nicjach koncepcji zrownowazonego rozwoju:

— odrzucenie koncepcji zerowego wzrostu, ktory miatby pogodzi¢ kwestie
ekologiczne i ekonomiczno-spoteczne,

— interakcje pomigdzy ekonomicznymi, ekologicznymi, demograficznymi i spo-
tecznymi czynnikami rozwoju,

— zaangazowanie catego spoteczenstwa w realizacje zasad zrownowazonego
rozwoju,

— koniecznos$¢ przewidywania i analizy wplywu skutkéw decyzji podejmowa-
nych obecnie na dobrobyt przysztych pokolen,

— sprawiedliwos$¢ dystrybucyjna,

— podkreslenie udziatu niematerialnych aspektéw jakos$ci zycia ludzi w ksztat-
towaniu dobrobytu [4].

Tak holistycznie rozumianej koncepcji zrownowazonego rozwoju odpowia-
da pojecie homo sustinens. Jak pisze Dariusz Kietczewski, homo sustinens sta-
nowi interdyscyplinarne wyzwanie naukowe i moze uksztalttowac istnienie ludz-
kosci w blizszej i1 dalszej przysztosci [S]. U podstaw sformutowania pojecia ko-
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mo sustinens lezy zalozenie, ze na zachowania czlowieka maja wptyw réwno-
czesnie trzy czynniki: srodowisko przyrodnicze, srodowisko spoleczne i pod-
miotowos$¢ jednostki. Jest mozliwe, ze w ciagu najblizszych lat w praktyce beda
ksztattowaly sig¢ postawy charakteryzujace koncepcje homo sustinens, co wply-
nie na realizacj¢ gospodarki charakterystycznej dla idei zrownowazonego roz-
woju. Jednak taka wizja dzi§ wydaje si¢ malo realna, a koncepcjg te trzeba racze;j
postrzega¢ jako punkt odniesienia dla formutowania polityki zrownowazonego
rozwoju. Jesli wigc w miejsce pojecia rozwoj spoteczno-gospodarczy przyjmie-
my koncepcj¢ zrownowazonego rozwoju, to pojecie polityka spoteczno-gospo-
darcza mozemy zastapi¢ pojeciem polityka zrownowazonego rozwoju, zasadni-
czo zmieniajac jej istotg. Tak rozumiana polityka zrownowazonego rozwoju
uwzglednia takze polityke przestrzenna i jej wazny komponent — polityke regio-
nalng. W literaturze przedmiotu powszechnie stwierdza si¢, ze proces rozwoju
regionalnego ma wielowymiarowy, wybitnie heterogeniczny charakter. Wsrod
czynnikéw warunkujacych rozwoj regionu wymienia si¢ zard6wno czynniki eko-
nomiczne, srodowiskowe, jak i spoteczne [7].

Przyktadem koniecznosci stosowania kompleksowej analizy moga by¢ row-
niez procesy innowacyjne. Proces innowacyjny nie jest tylko procesem gospo-
darczym. Jego efekty zaleza m.in. od zdolnoS$ci przyswajania innowacji, ale tez
rodza powazne skutki w sferze ekologicznej i spotecznej [4].

2. Zroéwnowazony rozwoj jako cel krotkookresowy

Celem panstwa w kazdym kraju jest sformulowanie takiej strategii dziatania,
ktora pobudzataby rozwdj spoleczno-gospodarczy kraju nie tylko nieniszczacy
srodowiska naturalnego, ale znaczaco to srodowisko wzbogacajacy. Jednak sku-
teczne wdrozenie koncepcji zréwnowazonego rozwoju wymaga ponadnarodo-
wego 1 jednoczesnego wspoldziatania wigkszosci panstw, stad m.in. nasilajace
si¢ tendencje integracyjne we wspotczesnym $wiecie. W warunkach gospodarki
rynkowej spoteczenstwo potrzebuje rownych szans i perspektyw rozwoju swojej
osobowosci, realizacji godno$ci 1 cztowieczenstwa. Jezeli cate spoteczenstwo
nie uczestniczy we wzroscie, w jego rezultatach, to nie mozna tego procesu na-
zwacC rozwojem. Realizacja strategii rozwoju spoteczno-gospodarczego opartego
na zasadach zréwnowazonego rozwoju jest celem polityki makroekonomiczne;j
wielu krajow 1 stanowi priorytet rozwojowy Unii Europejskiej. Jest to jeden
z nadrzednych celow Unii Europejskiej. Jego zatozeniem jest ciagla poprawa ja-
kosci zycia i dobrego samopoczucia zardwno obecnych, jak i przyszlych poko-
len. Zrownowazony wzrost wymieniony jako jeden z trzech priorytetow Strate-
gii Europa 2020, ktéra stanowi nowy, dtugofalowy program spoteczno-gospo-
darczy Unii Europejskiej. Wyzwania zrownowazonego rozwoju uwzglednione
zostaly takze w Polsce, m.in. przy opracowywaniu zatozen do strategii stano-
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wiacych, zgodnie z Planem Uporzadkowania Strategii Rozwoju — dokumentem
przyjetym przez Rade Ministrow 27 listopada 2009 r., podstawowy instrument
realizacji Sredniookresowe;j strategii rozwoju kraju; w szczegdlnosci w Strategii
Innowacyjnosci i Efektywnosci Gospodarki, za ktorej przygotowanie odpowiada
Minister Gospodarki. 25 marca 2011 r. w Ministerstwie Gospodarki odbylo si¢
spotkanie otwierajace proces wypracowania Wizji Zréwnowazonego Rozwoju
dla Polskiego Biznesu (Vision 2050. The New agenda for business in Poland),
ktorego celem jest okreslenie roli, jaka biznes ma do odegrania na przestrzeni
najblizszych dekad w ksztaltowaniu warunkoéw umozliwiajacych realizacje aspi-
racji rozwojowych obecnego i przysztych pokolen.

Zréwnowazony rozw0j wymusza interwencj¢ panstwa, a wigc sterowanie za
pomoca instrumentdéw polityki gospodarczej, spolecznej i ochrony $rodowiska.
Rynek bowiem nie jest dostatecznym instrumentem rozwigzywania wielu istot-
nych problemoéw zwiazanych ze zrownowazonym rozwojem. Uwarunkowania
instytucjonalne, rozwiazania prawne, dobre zarzadzanie, a takze kapitat ludzki
i spoteczny stanowia bazg realizacji opisywanej koncepcji. W dokumentach
formutujacych strategie rozwoju krajow cztonkowskich Unii Europejskiej pod-
kresla sig, ze polityka panstwa powinna by¢ skierowana na realizacjg koncepcji
zrownowazonego rozwoju jako celu zaréwno dlugo-, jak i krotkookresowego.
Jednak w dzialaniach operacyjnych ten cel krétkookresowy zostaje czesto roz-
dzielony i poszczegoélne elementy zrownowazonego rozwoju traktowane sa roz-
tacznie, co wypacza zupetnie ideg koncepcji. Do niedawna wzrost gospodarczy
stawiany byt jako cel krotkookresowej polityki makroekonomicznej, a pozostate
sktadowe zrownowazonego rozwoju wymieniane byly w drugiej ptaszczyznie,
co sugerowato, ze mogly by¢ realizowane, jesli nie zaklocato to przyrostu PKB.
Nadal przyjmuje sig, ze tempo wzrostu gospodarczego okresla skutecznos$¢ dzia-
tan rzadu. O ile wzrost ten dokonywany jest juz w wigkszoS$ci z poszanowaniem
srodowiska przyrodniczego, o tyle aspekty spoleczne sa w nim uwzgledniane
jeszcze marginalnie.

3. Polityka spoleczna
w realizacji koncepcji zrownowazonego rozwoju

Sprostanie wyzwaniom zréwnowazonego rozwoju jest mozliwe dzigki zinte-
growaniu polityki srodowiskowej, gospodarczej i spolecznej. Istotna rolg petni
w tym zakresie polityka spoteczna. Niestety, polityka spoteczna nadal formuto-
wana jest oddzielnie, niezaleznie i w duzym stopniu bez zwiazku z polityka
przemystowa i polityka ochrony $rodowiska. Czgsto zawiera rozwiazania w naj-
lepszym razie konkurencyjne, a nierzadko wykluczajace realizacj¢ celow eko-
nomicznych i srodowiskowych. O ile zwiazek polityki gospodarczej, a zwlasz-
cza przemystowej i przestrzennej, z polityka ochrony srodowiska jest juz coraz
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bardziej widoczny, o tyle polityka spoteczna ma charakter w duzym stopniu za-
mknigty.

Wyrdznia si¢ polityke spoleczna:

— pasywna — w tej funkcji chodzi o wywiazywanie si¢ panstwa z przyjetych
funkcji w zakresie zabezpieczenia bytu obywatela,

— aktywna — polegajaca na zapewnieniu obywatelowi pomyslnej ciaglosci
rozwoju.

Polityka spoteczna obejmuje wigc okreslone dziatania podejmowane w celu
upowszechniania dobrobytu. Z punktu widzenia strategii zrOwnowazonego roz-
woju konieczne wydaje si¢ wykorzystanie zwlaszcza aktywnego aspektu polity-
ki spotecznej. W centrum zrownowazonego rozwoju stoi odpowiedzialny i Swia-
domy cztowiek, dysponujacy wiedza, tworzacy warunki spoteczne, gospodarcze
i srodowiskowe dla swojego rozwoju i rozwoju innych ludzi. Zadaniem polityki
spotecznej w jej funkcji aktywnej jest wigc generowanie takich postaw. Bezpie-
czenstwo spoleczne czlowieka, bedace elementem zrownowazonego rozwoju,
nie moze by¢ realizowane jedynie poprzez system zasitkow, zapomog i subwen-
cji. Polityka spoteczna aktywna polega na tworzeniu warunkow i wspieraniu ak-
tywnosci indywidualnej i spotecznej. Bezzwrotna pomoc panstwa nie tworzy
zréwnowazonego rozwoju, poniewaz nie pobudza aktywnosci jednostek i grup
spotecznych. Dziatania wynikajace z polityki spotecznej podejmowane sa nie
tylko przez panstwo; uczestniczy w nich rodzina, spotecznos¢ lokalna, organiza-
cje pozarzadowe, przedsigbiorstwa. Wymienione podmioty polityki spotecznej
w swoich dziataniach powinny realizowa¢ okreslone cele spoteczne, jednak tyl-
ko w kontekscie celow ekonomicznych i srodowiskowych. Polityka spoteczna
traktowana jest dotad stosunkowo marginalnie, gdy mowa o zrownowazonym
rozwoju.

Do takiego wniosku mozna doj$¢ takze, analizujac Wspdlna Polityke Spo-
teczna Unii Europejskiej. Ogolnie sformutowany cel: wyréwnanie i polepszenie
warunkow zycia i pracy obywateli Unii Europejskiej, zawiera oczywiscie uwa-
runkowania ekonomiczne i $rodowiskowe, jednak nie sa one skwantyfikowane
i ujete w formie wspoélzaleznosci. Wazna zasada ksztatltowania Wspolnej Polity-
ki Spotecznej jest nie ingerowanie w wewngtrzne kompetencje panstw czton-
kowskich i ksztattowanie niezbgdnych regulacji, umozliwiajacych osiagnigcie
unijnych celow wspdlnych.

Zroéwnowazony rozwoj jest priorytetem sformutowanym w Strategii Europa
2020. Dla polityki spolecznej oznacza to nowe wyzwania. Takim wyzwaniem
jest walka z ubdstwem, poglebiajacym si¢ w wyniku kryzysu finansowego ostat-
nich lat. Dla osiagnigcia tego celu konieczne jest wspotdziatanie w ramach poli-
tyki ekonomicznej i sSrodowiskowej, a konkretnie — jak pisze Jadwiga Gierczyc-
ka — nalezy wzmocni¢ i zmodernizowac rol¢ wspolnej polityki w dziedzinie za-
trudnienia, edukacji i szkolen oraz systemoéw ochrony socjalnej [2]. Podstawowe
dziatania w tym obszarze to ograniczenie strukturalnego bezrobocia, zwigksze-
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nie wskaznika aktywnosci zawodowej, a takze zwigkszenie poczucia spolecznej
odpowiedzialnosci przedsigbiorstw. W realizacji polityki spolecznej pojmowanej
jako metoda realizacji zrOwnowazonego rozwoju powinny uczestniczy¢é wszyst-
kie komorki administracji panstwowej, wtadze samorzadowe i sektor przedsig-
biorstw, w ramach spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Polityka spoteczna
jest jedna z metod realizacji zrOwnowazonego rozwoju w skali globalnej, w skali
makro- i mikroekonomicznej. Rozwoj przedsigbiorstwa i wzrost jego wartosci
na rynku miedzynarodowym jest wynikiem sposobu zintegrowania prowadzonej
polityki spotecznej, srodowiskowej z funkcjonujacym systemem zarzadzania.
Warunkiem realizacji idei zrownowazonego rozwoju jest spoleczna akceptacja
wszystkich dziatan przedsigbiorstwa i efektow tych dziatan.

4. Mierniki udzialu polityki spolecznej
w realizowaniu zrownowazonego rozwoju

Zarowno w literaturze przedmiotu, jak i w dokumentach organizacji mig-
dzynarodowych i ugrupowan integracyjnych trudno znalez¢ uniwersalny wykaz
miernikow monitorujacych postgpy w realizacji koncepcji zrownowazonego
rozwoju. W konstrukcji tych miernikéw autorzy kierowali si¢ celami, ktore na-
lezy osiagnac¢ i cechami charakteryzujacymi zrownowazony rozwoj, przy czym
mierniki mialy pomo6c w analizie i ocenie zmian. Jako glowny cel wskazywany
jest dobrobyt spoleczny, a podstawowa cecha jest upodmiotowienie cztowieka
i jego dazen ograniczonych warunkami spolecznymi, ekonomicznymi i §rodowi-
skowymi. Istota kategorii zrownowazony rozwdj wciaz ewoluuje, a co za tym
idzie — lista miernikdéw opracowanych przez poszczegdlne instytucje pozostaje
otwarta.

W praktyce wykorzystuje si¢ mierniki przekrojowe (strukturalne), synte-
tyczne i mierzace dynamike¢ zmian zrownowazonego rozwoju w wymiarze lo-
kalnym. Mierniki te odnosza si¢ do krotkiego, $redniego i dlugiego okresu, a sa
nimi: wskazniki, parametry i indeksy. Jak podkresla Jerzy Sleszynski, proble-
mem jest raczej nadmiar wskaznikow niz ich niedobor [11].

Mierniki zrownowazonego rozwoju opracowywane sa od szeregu lat przez
Komitet Polityki Ekologicznej OECD i Departament ds. Koordynacji Polityki
i Trwatego Rozwoju ONZ, Komisje Europejska czy Bank Swiatowy. Duza role
w formulowaniu miernikow zrownowazonego rozwoju w sferze spotecznej ode-
grata Organizacja Narodow Zjednoczonych. W Agendzie 21 w rozdz. 3, 5, 6, 7,
33 i 36 wymienione s3 mierniki zrownowazonego rozwoju dotyczace nastepuja-
cych problemow spotecznych:

— zwalczania ubdstwa;
— demografii;
— promocji edukacji, $wiadomosci spotecznej;
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— ochrony i promocji zdrowia;

— promocji trwatego osadnictwa.

Propozycjami ONZ sa: wskaznik rozwoju spotecznego INRISD, wyliczany
metoda genewska, indeks rozwoju ludzkosci — HDI, wskaznik biedy spoleczne;j
— HPI, wskaznik relacji rozwoju spotecznego kobiet i mgzczyzn — GDI, mini-
mum socjalne, minimum egzystencji.

Znaczace sa na tym tle takze dokonania Komisji Europejskiej. Strategia
Zréwnowazonego Rozwoju (SDS) zostata przyjeta przez Rade Unii Europejskie;j
w 2001 roku i od tego czasu doskonalone sg stale metody i narzgdzia pomiaru
postgpow w realizacji tej strategii. Uwzgledniajac doswiadczenia panstw czlon-
kowskich, opracowane zostaly unijne mierniki zrownowazonego rozwoju (Su-
stainable Development Indicators) w celu monitorowania realizacji celéw stra-
tegii zrownowazonego rozwoju Unii Europejskie;j.

Systematycznie dokonywane sa przeglady i modyfikacje miernikow SDS.
Mierniki te dotycza siedmiu obszarow tematycznych, z ktorych trzy: ubostwo
i marginalizacja, starzenie si¢ spoteczenstw i zdrowie spoleczne sa przedmiotem
szczegolnego zainteresowania Wspdlnej Polityki Spoteczne;j.

Dla oceny postepéw w realizacji strategii zrOwnowazonego rozwoju w tych
obszarach wykorzystuje si¢ szereg miernikow szczegotowych:

— W obszarze ubostwo i marginalizacja wymienia si¢ 13 miernikow, dotycza-
cych zagrozenia ubdstwem (np. stopa dtugotrwatego bezrobocia, nier6wnos¢
w rozktadzie dochodéw czy liczba ludnosci z najnizszym poziomie wy-
ksztalcenia);

— W obszarze starzenie sie spoleczenstwa — 11 miernikéw okreslajacych bieza-
ca 1 przyszta proporcje zaawansowanych wiekowo do produkcyjnych grup
spoteczenstwa (np. stopa zagrozonych ubdstwem w wieku 65 lat i wigcej,
biezace i przewidywane publiczne wydatki emerytalne jako % PKB);

— W obszarze zdrowie spoleczne — 20 miernikow dotyczacych m.in. zdrowot-
nosci, ochrony zdrowia, stylu zycia (np. lata zycia w zdrowiu w wieku 65
lat, procent ludzi z nadwaga).

Takze w polskich dokumentach dotyczacych strategii zrownowazonego
rozwoju ale przede wszystkim w licznych pracach naukowych, zwraca si¢ uwa-
ge na konieczno$¢ statego aktualizowania zestawu miernikow, a takze opraco-
wania spdjnych wskaznikoéw agregatowych, syntetycznych, opisujacych stan
i kierunki zmian w gospodarce, spoleczenstwie i sSrodowisku.

W sierpniu 2009 roku Komisja Europejska opublikowata Komunikat, w kto-
rym proponuje szereg krotko- i §rednioterminowych dziatan, w tym opracowanie
syntetycznego indeksu obejmujacego zagadnienia ochrony Srodowiska i jakos$ci
zycia. Komunikat wskazuje rowniez na planowane uzupetienie rachunkéw na-
rodowych o zintegrowana rachunkowos$¢ §rodowiskowo-gospodarcza, a w dal-
szej perspektywie o rachunki dotyczace aspektow spotecznych [6]. Komunikat
zostal pozytywnie zaopiniowany przez Komitet Regionow w pazdzierniku 2010
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roku. W opinii oceniono, ze wskazniki wybrane w celu opracowywania i plano-
wania polityki i strategii publicznych sa zgodne z priorytetami strategii Europa
2020 i zasugerowano, ze powinny by¢ one nie tylko narzedziami pdzniejszej
oceny, lecz musza zosta¢ takze wykorzystane w procesie podejmowania decyzji.
Ostatecznie w sprawie tresci dokumentu Wyjs¢ poza PKB. Pomiar postepu
w zmieniajqcym sie Swiecie wypowiedzial si¢ Parlament Europejski w czerwcu
2011. W Rezolucji podkresla sig, ze ,,[...] wyzwaniem jest ksztaltowanie jasne-
go 1 zrozumiatego zestawu wskaznikéw, ktére bylyby jednocze$nie spojne na
plaszczyznie teoretycznej, wlasciwe politycznie i wymierne empirycznie, a po-
nadto umozliwiatyby poréwnywanie krajow i regionow”. Parlament podkresla
potrzebg wykonania tego zadania w $cistej wspotpracy z innymi wlasciwymi in-
stytucjami i organizacjami [10]. Wskazuje si¢ tez na konieczno$¢ pilnego opra-
cowywania wiarygodnych, ujednoliconych i dostarczanych na czas danych sta-
tystycznych oraz uzyskiwania serii danych i wskaznikow obejmujacych dlugi
przedziatl czasowy, ktore moga by¢ wykorzystywane do przewidywania przy-
sztego rozwoju sytuacji i tworzenia polityki. Kluczowa role w tym zakresie po-
winien odgrywac Eurostat.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania zawarte w tym artykule, nalezy stwierdzi¢, ze
o ile w rozwoju zrownowazonym stosuje si¢ coraz powszechniej analizg rowno-
czesna kapitatu ekonomicznego i przyrodniczego, to wlaczanie do tej analizy
kapitatu ludzkiego ma nadal charakter marginalny. Konieczne jest zatem two-
rzenie kompleksowych i komplementarnych modeli rozwoju i kreowanie w opar-
ciu o nie spojnej polityki gospodarczej, przestrzennej, sSrodowiskowej i spotecz-
nej, uwzgledniajacej aspekty kulturowe. Otwartym pozostaje pytanie, czy spote-
czenstwo 1 jego instytucje sa przygotowane do podejmowania wyzwan, ktore
niesie postep cywilizacyjny, tak by ptynace z niego korzysci przeksztatcaty si¢
na dobro czlowieka.

Polityka spoteczna jest w tym zakresie jednym z kluczowych narzedzi.
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Summary

Social Policy in the Context of Sustainable Development

All countries aim to formulate strategies of actions that would stimulate their socio-
economic development that would in turn translate into improvement in the quality of life of
their citizens. Such efforts entirely correspond with a concept of sustainable development that
covers social, economic and environmental issues. Both long and short-term strategies of de-
velopment should include thoroughly characterised goals, conditions and means of strategy
realisation. The strategies in question should also point to entities that are involved in strat-
egy realisation and it is recommended to set procedures of monitoring required progress.
However, first of all, the strategies have to be implemented and in order to realise such im-
plementation the state’s intervention based on social policy is a prerequisite.
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Wykorzystanie metody mystery shopping
w badaniu jakosci uslug finansowych

Wstep

Jako$¢ ustug jest zagadnieniem najczg$ciej omawianym w marketingu ustug.
Wedlug A. Smalec, ,,jako$¢ przestaje by¢ wyroznikiem na wspotczesnym rynku,
ale staje si¢ niezbednym elementem procesu konkurencji” [6]. Utrzymanie kon-
kurencyjnej pozycji na rynku ushug finansowych wymaga zatem statego dazenia
do poprawy jakosci obstugi klienta oraz innych procesow i elementow sktadaja-
cych si¢ na postrzegana przez klienta wartos¢ ustugi. W artykule przedstawiono
wyniki badan, ktorych celem byto ustalenie, czy postrzegana jakos¢ obshugi
w roznych formach kontaktu ustugowego jest porownywalna. W badaniach wy-
korzystano metode mystery shopping, ktora umozliwia poznanie rzeczywistych
postaw i dos§wiadczen klienta.

1. Jakos¢ ustug

Poprawa jako$ci ustug polega na zidentyfikowaniu miar, ktore ja opisuja
oraz na ciaglym ich stosowaniu. Jakosc¢ jest funkcja dwoch zmiennych: oczeki-
wan odbiorcow ustug oraz ich faktycznych doznan po skorzystaniu z ustugi.
Istote jakosSci okresla miara wskazujaca stopien, w jakim oczekiwania nabywcy
ustugi zostaly spetnione. Zatem jakos$¢ postrzega si¢ zazwyczaj w kategoriach
rozdzwigku badz spojnosci pomigdzy oczekiwaniami a doswiadczeniem nabyw-
cow. Ze wzgledu na to, ze ushugi finansowe charakteryzuja si¢ wysokim stop-
niem niematerialno$ci, w trakcie §wiadczenia ustugi i po jej zakonczeniu naste-
puje konfrontacja wyobrazen klienta ze stanem faktycznym i ocena odchylen od
stanu idealnego [5].
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Analiza i badania jakos$ci udowodnily, Ze istnieja trzy poziomy oczekiwan
wobec jakosci ustug [6]:
— poziom ustugi pozadanej/idealnej, ktora odzwierciedla pragnienia klientow,
— poziom ustugi odpowiedniej/satysfakcjonujacej, czyli tego, co klient jest

w stanie zaakceptowac,

— poziom ustugi przewidywanej, w ktorej zawiera si¢ to, co klient uwaza, ze
powinien otrzymac.

Kazdy z poziomoéw ma dla klienta odmienne znaczenia i jest ksztalttowany

przez zrdznicowane czynniki, ktérymi moga by¢:

— niezawodnos¢ zgodna z oczekiwaniami,

— szybkos¢ reakcji, udzielania pomocy w szybkim wykonaniu ustugi,

— pewnos$¢ uzyskania ustugi, wynikajaca z jakosci firmy oraz fachowosci

1 uprzejmosci pracownikow,

— empatia, ktdra przejawia si¢ indywidualnym podejsciem do kazdego z klientow,

— namacalno$¢, dostrzegalna jako$¢, czyli dazenie do zapewnienia ustudze
cech realnosci w postaci sprzetu, materialnych dowodow dysponowania
ustuga, itp.

Klient dokonuje oceny jakosci ustugi finansowej w nastepujacych formach

kontaktu:
1) podczas kontaktu osobistego (sprzedaz osobista), gdy ustuga swiadczona jest w:

— placowkach, w ktorych klient nabywa ustuge i w ktorych jest ona ofero-
wana, najczesciej w jego obecnosci — sa to filie, oddzialy, biura, agencje,
zaktady;

— punktach sprzedazy ushug, w ktorych klient moze ztozy¢ zamowienie na
ustuge, ktora realizowana jest w innym miejscu lub czasie (np. w miesz-
kaniu klienta);

2) w ramach kontaktu nawiazywanego poprzez:

— przesylki pocztowe adresowane do klienta — w formie listoéw z ofertami,
katalogami, broszurami, folderami itp., wysylane sa do potencjalnych
klientow w celu przekazania im informacji o oferowanej ustudze, wzbu-
dzenia ich zainteresowania i checi zakupu;

— telemarketing — telefon pozwala na dialog ustugodawcy z klientami,
utrzymywanie kontaktow z klientami, informowanie ich o nowosciach,
promocyjnych ofertach, przypominanie o konczacej si¢ umowie;

— $rodki masowej komunikacji (Internet) — tego rodzaju kontakty umozli-
wiaja przesylanie informacji o uslugach oraz zdobywanie zamdwien,
zlecen od klientow i realizacje ustug; dodatkowo Internet umozliwia
zwigkszenie zasobow informacji o konkurencji na rynku, zmniejszenie
kosztow dystrybucji uslug oraz tworzenie wizerunku nowoczesnej i in-
nowacyjnej firmy.

W kontaktach migdzy instytucja finansowa a klientem uczestniczy¢ moga

réwniez posrednicy, ktdrzy zajmuja si¢ tylko sprzedaza lub rezerwacja ustug [4]:
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agenci — reprezentuja nabywce lub ustugodawce; podpisuja oni umowy
z kazdym ustugodawca, okreslajace polityke cenowa, terytorium, procedure
obstlugi zamowien oraz stawki prowizji;

brokerzy — glownym ich zadaniem jest kontaktowanie nabywcow i ustugo-
dawcow oraz zapewnienie pomocy w negocjacjach;

infoposrednicy — to np. wyszukiwarki internetowe, wirtualne katalogi, porta-
le oferujace pomoc potencjalnym klientom w zestawianiu ofert i ich wybo-
rze, wedtug okreslonych przez klientow kryteriow (przedziat cenowy, nazwa
produktu);

wirtualni agenci — sa to firmy przetwarzajace, przechowujace i oferujace ba-
zy danych potencjalnych klientow oraz doradzajace w ich wyborze.

Na percepcje jakosci ustugi finansowej wptywa tez ocena kontaktu z wy-

mienionymi wyzej posrednikami finansowymi.

Oczekiwania klientoéw oraz postrzegana przez nich jako$¢ ustugi finansowej

dotyczy wielu aspektéw swiadczonej ustugi. Wedlug Parasuramana i wspotauto-
row, ocenia¢ mozna nastgpujace determinanty jakosci, obejmujace caly proces
swiadczenia ustugi [9]:

niezawodnos$¢ — mozliwo$¢ $wiadczenia ushugi bardzo rzetelnie i w okreslo-
nym czasie, zgodnie z obietnicami;

odpowiedzialnos¢ — czyli szybkos¢ reakcji na problemy klienta, zapewnienie
szybkiej obstugi;

kompetencje — og6t umiejgtnosci, wiedzy, wprawy i do§wiadczenia, pozwa-
lajacych na dostarczenie wysokiej jakosci ustug zaréwno przez personel li-
niowy, jak 1 wszystkich pracownikow;

dostgpnos¢ — przejawiajaca si¢ poprzez dogodna lokalizacje, dogodny dostep
do ushugi, wlasciwy czas otwarcia placoéwek oraz krotki czas oczekiwania na
wykonanie ustugi;

uprzejmos¢ — to sposob odnoszenia si¢ personelu do klienta: grzecznie, zycz-
liwie, z szacunkiem i uSémiechem;

komunikacja — to umiejetnos$¢ stuchania klienta, komunikowania si¢ z nim,
przekazywania mu informacji odpowiednio dostosowanej, by mogt ja zro-
zumiec;

zaufanie/wiarygodno$¢ — to umiejgtno$¢ wzbudzenia zaufania w nabywcy,
wiarygodnos¢ przedsigbiorstwa;

bezpieczenstwo — ustuga musi by¢ pozbawiona jakiegokolwiek ryzyka, bez-
pieczenstwo klienta, poufnos¢, zabezpieczenie jego pienigdzy;

zrozumienie — sa to wszystkie wysitki podjgte przez personel w celu pozna-
nia klient i jego potrzeb, gotowo$¢ do pomocy;

materialna obudowa ustugi/estetyka — sa to wszystkie stosowane srodki ma-
terialne placowki ustugowej, wyposazenie, wyglad itp.

Dalsze badania, przeprowadzone przez wyzej wymienionych autoréw, wy-

kazaly, ze wystgpuje duzy stopien wspoétzaleznosci pomigdzy wyzej wymienio-
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nymi czynnikami, dlatego polaczono je w pig¢ grup: niezawodnos¢, odpowie-
dzialno$¢, pewno$¢, empatia, materialna obudowa ushugi. Kolejnos¢ ta jest od-
zwierciedleniem znaczenia, jakie przypisali poszczeg6lnym kategoriom klienci.

2. Metody pomiaru jakosci ustug finansowych

Jakos$¢ postrzegana przez ustugobiorcow przeklada si¢ na oceng wartosci
oferty ustugowej, co w konsekwencji wptywa na wybor metod pomiaru jakosci
ijego zakresu (patrz tabela 1).

Jakos$¢ kontaktu ustugowego to miara wskazujaca, w jakim stopniu realiza-
cja konkretnego $wiadczenia odpowiada oczekiwaniom klienta. Swiadczenie
ustug wysokiej jakosci oznacza state spetnianie przez ustugodawceg oczekiwan
swoich klientow. Definiowanie jako$ci ustug przez pryzmat percepcji klientow
utrudnia ustalenie standardowych kryteriow pomiaru oraz jednolitych miar kry-
teriow. Prowadzi to do ogromnej réznorodnosci w podejsciu do wyboru i zasadnosci
stosowania okreslonych metod pomiaru, stosowanych wobec okreslonych ustug.

Tabela 1. Parametry wyboru pomiaru jako$ci a warto$¢ oferty ustugowe;j

Zakres pomiaru

Punkt odniesienia

Wartosé oferowana klientowi

Wartosé dostarczana klientowi

Rzeczywista jako$é

Nowe poziomy wydajnos$ci stwa-
rzajace roznice dla klientow

Wskaznik wydajnosci obecnie
$wiadczonych ustug

Postrzegana jakos$é

— Nowe wymiary warto$ci po-
strzegane przez klientow.

— Korzysci poszukiwane przez
klientow.

— Wizerunek tego, co si¢ oferuje
(zwlaszcza dla osob niebgdacych
klientami).

— Satysfakcja obecnych klientow
(lub jej brak) z wymiardéw jako-
$ci postrzeganych jako wazne.

— Zazalenia/reklamacje klientow.
— Okazje do ulepszen postrzega-
ne przez klientow.

Zrodto: [3].

Do najczesciej stosowanych metod pomiaru jakosci kontaktu ustugowego

naleza [7]:

— ankiety typu Servqual lub Servperf,

w call-center,

analiza skarg klientow,

ustrukturyzowana analiza odptywu klientow,
metody jakosciowe: grupy fokusowe, wywiady poglebione,

metody bazujace na wiedzy wewngtrznej, wykorzystujace grupy fokusowe

rejestrowanie danych, np. poprzez programy komputerowe zainstalowane

1 wewnegtrzne ankiety, przeprowadzane wsrod kierownictwa lub pracownikow,




Wykorzystanie metody mystery shopping... 151

— obserwacje eksperckie,
— obserwacje mystery shopping.

Mystery shopping (tajemniczy klient) jest metoda obserwacji, ktora polega
na tym, ze badacz wciela si¢ w rol¢ klienta i obserwuje proces $wiadczenia ustu-
gi; metoda ta stuzy ocenie zgodnosci procesu $wiadczenia ustugi z catoscia zato-
zen marketingowych i norm.

Obserwacja taka pozwala na dostrzezenie, co sprawia pracownikom trud-
nos¢, jak si¢ zachowuja w kontaktach z klientem i jak sobie radza z realizacja
powierzonych im zadan. Dostarcza ona zatem wielu informacji o samym proce-
sie $wiadczenia ustugi.

W takcie stosowania tej metody nie zbiera si¢ informacji od klientow, ale od
0s0b niezwiazanych z firma (przedstawiciel firmy badawczej) lub osob z firmy,
nieznanych pracownikom bezposrednio obstugujacym klientow. Osoby, ktore
wecielaja si¢ w role¢ klienta, powinny uwaznie obserwowaé zachowania persone-
lu, zwraca¢ uwage na fachowosc¢, uprzejmosé, wyglad placowki i samego perso-
nelu oraz inne czynniki wplywajace na postrzegang jakos¢ obstugi klienta. Pro-
ces badawczy obejmowac powinien nastgpujace etapy [1]:

1) ustalenie celu badan,

2) okreslenie standardow ustugi,
3) dobor punktow realizacji badan,
4) przygotowanie i realizacje,

5) prezentacje wynikow.

Metoda ta jest bardzo czasochtonna, ale jest na tyle elastyczna, ze moze by¢
stosowana przez kazda firm¢ swiadczaca ustugi. Badania powinny by¢ przepro-
wadzane w sposob ciagly, co przyczynia si¢ do obserwowania zmian w jakos$ci
ushug. Przygotowanie narzedzia badawczego polega na poznaniu kryteriow oce-
ny jakosci. Metoda ta przyczynia si¢ do oceny rzeczywistej jakosci, ale powinna
by¢ uzupetniana jeszcze innymi badaniami, w ktoérych udzial biora klienci. Do-
puszczalng modyfikacja metody jest zaangazowanie klientow organizacji ushu-
gowej, ktorzy wciela si¢ w rolg badacza — tajemniczego klienta. To wlasnie po-
dejsécie wykorzystano w opisanych w niniejszej pracy badaniach.

3. Badanie jakoSci uslug w instytucjach finansowych

Instytucje finansowe, dazac do rozszerzania zakresu dziatalnosci i zwigksza-
nia sprzedazy, staraja si¢ wykorzystywaé¢ wiele form dotarcia do finalnego na-
bywcy. Obok tradycyjnych form kanatéw dystrybucji ustug (oddziaty, filie,
przedstawiciele handlowi) wykorzystuje si¢ coraz powszechniej:

— sprzedaz telefoniczna,
— Internet,
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— innych posrednikow, np. pracodawcow lub zwiazki zawodowe, czy inne
firmy ustugowe,
— automaty.

Oczywiscie najczesciej wykorzystywane formy dystrybucji ushug finanso-
wych, ktore rownoczesnie okreslaja trzy rézne formy kontaktu ustugowego, to:
— kontakt bezposredni: spotkanie z przedstawicielem instytucji finansowe;j

w domu klienta lub w oddziale firmy,

— kontakt posredni: telemarketing,
— kontakt na dystans: sprzedaz poprzez Internet.

Problemem badawczym w opisanym badaniu byto okreslenie, czy wymie-
nione powyzej trzy formy kontaktu ustugowego stanowia dla klienta alternatyw-
ne, lecz rdwnowazne sposoby pozyskiwania informacji o produkcie i zawierania
umowy. Tym samym warto$¢ generowana przez dostawce ustugi w ramach kaz-
dej z form kontaktu powinna by¢ ekwiwalentna.

Celem badania byta ocena jakosci r6znych form kontaktu ustugowego, jakie
sa wykorzystywane przez instytucje finansowe (banki i towarzystwa ubezpie-
czeniowe) w procesie dystrybucji ustug.

Badania przeprowadzono w okresie listopad 2010 — Iuty 2011. Metoda ba-
dawcza byla obserwacja przy wykorzystaniu metody ,tajemniczy klient”. Jako
wspomagajace narzedzie pomiaru wykorzystano kwestionariusz, ktory zawierat
zestaw instrukcji 1 pytan dla badacza oraz okreslal, jakie informacje nalezy po-
zyska¢ w trakcie rozmowy z przedstawicielem instytucji finansowej i przy kon-
taktach nieosobistych.

Badania kontaktu bezposredniego zostaty przeprowadzone na terenie woje-
wodztw matopolskiego i podkarpackiego.

Badacze wcielajacy si¢ w role tajemniczego klienta zostali przeszkoleni
w kierunku zasad prowadzenia badan, rejestrowania obserwacji (w tym przeka-
z6w niewerbalnych) oraz potrzeby zachowania obiektywnosci w trakcie prowa-
dzenia wywiadow.

Dla trzech ro6znych produktow finansowych, pochodzacych od jednej firmy
badacz wybierat inna formeg kontaktu:

— rozmowg z przedstawicielem banku / TU,

— rozmowg z konsultantem poprzez infolini¢ (rozmowa telefoniczna),

— pozyskanie informacji ze strony internetowej banku / TU (plus ewentualnie
kontakt mailowy).

Tym samym starano si¢ ograniczy¢ wpltyw na oceng komunikatywnos$ci
sprzedawcy tej wiedzy, ktora badacz pozyskal na temat produktu innymi kana-
tami komunikacyjnymi.

Lacznie dokonano 65 ocen trzech form kontaktu ustugowego dla réznych
towarzystw ubezpieczeniowych i bankow.

Zestawienie ocenianych instytucji finansowych i produktow bedacych
przedmiotem zainteresowania ,,tajemniczego klienta” zawiera tabela 2.
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Tabela 2. Badane instytucje finansowe i oferowane produkty poddane ocenie

Towarzystwa ubez- Produkty . Produkty
. . . . Banki
pieczeniowe ubezpieczeniowe bankowe
WARTA OC+AC ALIOR BANK Konto ROR
PZU NNW PEKAO S.A. Pozyczka gotowkowa
AVIVA Ubezpieczenie domow |ING BANK SLASKI  |Karta kredytowa
UNIQUA i mieszkan PKO BP
ERGO HESTIA OFE mBANK
GENERALI Ubezpieczenie kosztéw [EUROBANK
AXA leczenia MILLENNIUM
ALLIANZ Ubezpieczenie na zycie
Z programem inwesty-
cyjnym

Zrédto: opracowanie wilasne.

Podczas badania jakosci kontaktu ustugowego oceniano nastepujace czynniki
wplywajace na postrzegana oceng kontaktu ustugowego w ustugach finansowych:
— uprzejmosc,

— kompetencje,

— kompletno$¢ przekazywanych informacji,

— komunikowanie si¢ z klientem w sposéb zrozumiaty,

— dostepno$¢ konsultanta/informacji, z uwzglednieniem czasu potrzebnego do
pozyskania informacji.

Kazde z wymienionych kryteriow zostalo ocenione w skali 1+5 (gdzie 1
oznaczalo oceng najnizsza, za$ 5 oceng najwyzsza).

Dodatkowo badacze proszeni byli o przedstawienie wlasnych uwag i komen-
tarzy, przy zwroceniu szczegdlnej uwagi na oceng zakresu informacji pozyska-
nych dzi¢ki kazdej z form kontaktu. Ocena objg¢to:

— informacje, ktore pozyskano oraz te, ktorych nie udato si¢ pozyskac,

— gotowos$¢ personelu kontaktowego do przekazania materiatdéw dodatkowych,
np. przestanie poczta lub mailem,

— mozliwos¢ finalizacji transakcji w cato$ci poprzez dana forme¢ kontaktu.

Wiasne wnioski wiazaly si¢ rowniez z zadowoleniem klienta z kazdej z form

kontaktu i dotyczyty wskazania:

— najbardziej dogodnej formy kontaktu,

— formy kontaktu, ktora pozwalata najpetniej zapoznac sig z oferta,
— formy kontaktu najbardziej przekonujacej do zawarcia umowy,
— najmniej dogodnej formy kontaktu.
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4. Podsumowanie wynikow badan

Pozyskany materiat empiryczny — ze wzgledu na swoja obszernos¢ — pozwa-
la oceni¢ wiele aspektow postrzeganej jakosci kontaktu ustugowego. Ocena ja-
kosci ustugi przez pryzmat czynnikéw wplywajacych na zadowolenie klienta
obejmowata m.in.: uprzejmos$¢, kompetencje, kompletno$¢ przekazywanych in-
formacji, komunikowanie si¢ z klientem w sposéb zrozumialy, dostgpnos¢ do
konsultanta (czas potrzebny do pozyskania informacji). W przypadku kontaktu
na dystans ocena uprzejmosci i kompetencji konsultanta dokonywana byta tylko
wowczas, gdy kontakt zostal pogtebiony poprzez dodatkowe informacje przeka-
zane poczta elektroniczna. Zestawienie $rednich ocen i odchylenia standardowe-
go dla kontaktu ustugowego przy ubezpieczeniach zawiera tabela 3.

Dla klientow towarzystw ubezpieczeniowych tradycyjna forma kontaktu
z ubezpieczycielem, czyli bezposrednia rozmowa z przedstawicielem TU, jest
najbardziej dogodna i zarazem najwyzej oceniana.

Na wysoka $rednia sktada si¢ bardzo pozytywna ocena personelu kontakto-
wego — jego uprzejmosé i komunikatywno$¢. Badacze stwierdzali tez, ze taka
forma kontaktu pozwala w najpehniejszy sposdb zapoznaé si¢ z oferta i zrozu-
mie¢ istote produktu ubezpieczeniowego. Wszystkie te czynniki sktadaja si¢ na
najwyzsza — w ocenie klientow — warto$¢ generowana przez t¢ wilasnie forme
kontaktu ustugowego.

Tabela 3. Ocena czynnikow wplywajacych na postrzegana warto$¢ ustug ubezpieczeniowych

Kontakt osobisty Kontakt telefoniczny | Kontakt na dystans
Kryterium oceny |ocena éred-| odchyl. |ocenasred-| odchyl. |ocenaséred-| odchyl.
nia standard. nia standard. nia standard.
Uprzejmosé 4,72 0,575 4,44 0,725 3,75% 1,258
Kompetencja 4,59 0,879 4,03 0,974 5,00* 0,0
ﬁ:j:l :’:; 428 0,844 3,08 1,079 3,78 1,003
Komunikatywnos$¢ 4,62 0,601 4,12 0,876 3,53 1,386
Dostepnosé 3,92 0,912 3,61 0,796 3,67 1,372
]k)l‘i’eg:l’gl“"éé dia 4,48 0,554 3,61 0,999 3,69 1,008
Ogoélna ocena 4,43 X 3,83 X 3,67 X
* — warto$ci nieliczone do oceny ogélnej kontaktu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Oczywiscie w duzej mierze wplyw na wysoka oceng sprzedazy osobistej
moze mie¢ charakter samych produktow ubezpieczeniowych, ktére sa postrze-
gane jako ,,trudne” i ,,skomplikowane”, co wynika ze stabej znajomosci termino-
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logii finansowo-ubezpieczeniowej stosowanej do opisu oferty. Tym samym
rozmowa z doradca — uprzejmym i komunikatywnym — pozwala wyjasni¢ wat-
pliwosci klienta i dostosowaé forme przekazu do odbiorcy.

Minusem przy kontakcie bezposrednim byt wskazywany czgsto przez bada-
czy zbyt duzy nacisk na sprzedaz i nachalne naktanianie klientéw do podjgcia
decyzji.

Zaroéwno kontakt telefoniczny, jak i kontakt na dystans nie generuja takiej
warto$ci w procesie dystrybucji uslug ubezpieczeniowych. Pozyskanie informa-
cji ze strony internetowej — postrzegane jako nieznacznie bardziej dogodne dla
klientow niz kontakt telefoniczny — i tak przegrywa w konfrontacji z bezposred-
nig rozmowa z doradcg. Niewatpliwie wyzsza uzytecznos¢ czasu (24-godzinny
kontakt przez stron¢ www) oraz uzyteczno$¢ miejsca (mozliwos¢ pozyskania in-
formacji bez wychodzenia z domu) nie stanowia rownowaznej alternatywy dla
kontaktu osobistego.

Dla wigkszosci TU podkreslano stabe przygotowanie doradcow pracujacych
w telefonicznych centrach obstugi i niski poziom kompetencji. Informacje
udzielane przez telefon byly niekompletne i nie sklanialy do przyjgcia oferty,
mimo ze to klient inicjowat kontakt, a wigc z punktu widzenia analizy transakcji
— byl potencjalnie zainteresowany oferta.

Z kolei mankamentem kontaktu na dystans w wigkszosci przypadkoéw byty
trudno$ci w odnalezieniu informacji na stronie internetowej, brak szczegotow in-
formacji o ofercie oraz dlugie oczekiwanie na odpowiedz po zadaniu pytania
droga mailowa.

Warto teraz porownaé¢ oceng warto§ci generowanej poprzez roézne formy
kontaktu ustugowego przy produktach bankowych. Zestawienie ocen badaczy
zawiera tabela 5.

Tabela 5. Ocena czynnikow wptywajacych na postrzegang warto$¢ ustug bankowych

Kontakt osobisty Kontakt telefoniczny | Kontakt na dystans
Kryterium oceny ocena odchyl. ocena odchyl. ocena odchyl.
srednia standard. Srednia standard. | $rednia standard.
Uprzejmos¢ 4,38 0,768 4,61 0,650 —
Kompetencja 4,19 0,805 435 0,625 — —
Zawartos¢ 4,50 0,645 3,96 0,803 438 0,583
informacji
Komunikatywnos$é 4,23 0,696 4,19 0,630 3,53 0,682
Dostepnosé 3,81 0,560 4,08 0,886 4,57 0,572
Dogodnosé dla 3,96 0,628 4,20 0,678 4,37 0,548
klienta
Ogélna ocena 4,18 X 4,23 X 4,21 X

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Mozna zauwazy¢, ze $rednie oceny poszczegolnych form kontaktu ushugo-
wego w przypadku ustug bankowych sa zblizone. Moze to $§wiadczy¢ o tym, ze
w ocenie klientow wartos¢ kreowana przez banki — w r6znych formach kontaktu
ustugowego — jest ekwiwalentna.

Odmiennie niz w przypadku towarzystw ubezpieczeniowych — trudno wska-
za¢ jedna, preferowang przez klientow formeg kontaktu. Rownocze$nie, zdecy-
dowanie najwyzej oceniany bezposredni kontakt ubezpieczeniowy — w ustugach
bankowych nie jest tak istotnym generatorem wartosci.

Wyzsze oceny kontaktoéw nieosobistych wynikaja — w $wietle badan — z da-
zenia klientow do wigkszej swobody i komfortu: ,,mozliwos¢ zalatwienia sprawy
bez wychodzenia z domu”, ,,dostgpnos¢ do ustugi 24-godziny na dobg”.

Na pewno argumentem przemawiajacym na korzys¢ kontaktu na dystans jest
wigksza wiedza klientow na temat ustug bankowych — w poréwnaniu z ubezpie-
czeniami, postrzeganymi jako skomplikowane produkty finansowe.

Wplyw na preferencje klientow ma tez zapewne przyzwyczajenie klientow
do korzystania z bankomatow, ktore tez stanowia bezosobowa forme¢ kontaktu
klienta z instytucja finansowa.

Banki, ktore w niewielkim zakresie korzystaja z przedstawicieli handlo-
wych, mogacych spotka¢ si¢ z klientem w dowolnym miejscu poza oddziatem
banku, traca tez bardzo przy ocenie dostepnosci ustugi w kontakcie bezposred-
nim. Dhugi czas oczekiwania w kolejce, krotkie godziny otwarcia placowek ban-
kowych, 5-dniowy dzien pracy — wszystkie te czynniki sa zrédtem niezadowolenia
klientéw z kontaktu osobistego 1 zmniejszaja postrzegana warto$¢ banku dla klienta.

Co ciekawe, wielu badaczy zwracato uwage na niski poziom kompetencji
pracownikow bankéw bezposrednio obstugujacych klienta; takie zarzuty przy
agentach ubezpieczeniowych praktycznie si¢ nie zdarzaly. Ostatecznie, pomimo
wysokiej oceny zwartosci informacyjnej i poziomu komunikatywnosci przy kon-
takcie osobistym, na podwyzszenie satysfakcji klienta przy kontaktach nieosobi-
stych wplywa przede wszystkim dostepnos¢ ustugi, krotki czas oczekiwania na
pozyskanie informacji i ogélnie wyzej oceniana dogodno$¢ dla klienta.

Podsumowanie

Na rynku ustug finansowych wyrazna jest tendencja do zast¢gpowania bezpo-
sredniego kontaktu osobistego kontaktem posrednim Iub na dystans. Z pewno-
$cig jest to uzasadnione nizszymi kosztami dystrybucji posredniej oraz wigk-
szymi mozliwo$ciami rozszerzania zasi¢gu dzialania przez instytucje finansowe.
O ile takie dazenia w przypadku ustug bankowych spotykaja si¢ z akceptacja
klientow, o tyle najwyrazniej klienci towarzystw ubezpieczeniowych nie sa jesz-
cze do takich zmian przygotowani. Wnioskujac z przeprowadzonych badan ja-
kosci ustug ubezpieczeniowych, satysfakcja klientow z tradycyjnego kontaktu
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ustugowego zdecydowanie przewyzsza satysfakcje z kontaktu telefonicznego
czy internetowego. Klienci rozwazajacy zakup produktu ubezpieczeniowego
oczekuja pogtebionej informacji, pozyskanej ze zrodta postrzeganego jako kom-
petentne. Rownocze$nie w wielu towarzystwach ubezpieczeniowych finalizacja
transakcji wymaga dodatkowego kontaktu z przedstawicielem. Wynika z tego,
ze wykorzystanie telefonu czy Internetu jest tylko poczatkowym etapem procesu
sprzedazy, co wielu klientdw postrzega jako uciazliwo$¢. Tym samym — z punk-
tu widzenia ustugobiorcy — trudno traktowaé nieosobiste formy kontaktu ustu-
gowego jako ekwiwalentne wobec sprzedazy osobistej. Jakos¢ oferty ustugowej
podczas posrednich, nieosobistych kontaktow w uslugach ubezpieczeniowych
jest nizsza, co wynika z przeprowadzonych badan.

Dla bankow strategia odsuwania klienta od bezposredniego kontaktu
z przedstawicielem wydaje si¢ przynosi¢ oczekiwane rezultaty, Klienci nie tylko
pozytywnie oceniaja warto$¢ generowana w kontaktach nieosobistych, ale tez
traktuja Internet czy telefon jako bardziej dogodne formy kontaktu, generujace
wyzszy poziom satysfakcji. Jakos¢ ustug bankowych postrzegana przez klienta
w ro6znych formach kontaktu jest porownywalna. Mozna zatem wnioskowac, ze
uzyteczno$¢ miejsca i czasu dla klientow instytucji finansowych stanowi istotny
element postrzeganej jakosci.

Réwnoczesdnie, przeprowadzone badania wykazaty, ze metoda mystery
shopping wykorzystywana do oceny jakosci ustug finansowych — mimo swoich
ograniczen — stanowi dobre podejscie do weryfikacji, czy oferta tworzona przez
instytucje finansowe jest odpowiednia dla klienta. W ramach procesu decyzyj-
nego klient poszukujacy najlepszej oferty ubezpieczeniowej czy bankowej rzad-
ko dokonuje porownania wigcej niz 2 konkurencyjnych ofert rynkowych — row-
niez w aspekcie oceny zroéznicowanych form kontaktu z ustugodawca. Tym sa-
mym inne wzmiankowane w artykule metody pomiaru jako$ci nie daja mozli-
wosci oceny jakosci w kontekscie roznych dostgpnych produktéw finansowych.
Tylko badacz wcielajacy si¢ w rolg klienta jest w stanie dokona¢ oceny jakosci
ustugi — z perspektywy potencjalnego klienta — na tle innych dostgpnych ofert.
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Summary

Mystery shopping approach in assessing quality of financial services

Financial institutions operating in the Polish market use different forms of service deliv-
ery system (direct contact, telemarketing, Internet) — trying to achieve the highest level of
place and time utility. This paper presents the outcomes of research, that aimed to establish,
whether the perceived service quality in most common types of service delivering channels is
similar. The mystery shopping approach was used in described research, to recognize the real
customer attitudes and experiences.
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Kreowanie przedsi¢biorczosci intelektualnej

Najtrudniejsze jest tworzenie.
Wszystko inne jest ucieczka przed tworzeniem'.

Ryszard Kapuscinski

Wstep

Celem artykutu jest ukazanie uwarunkowan zwiazanych z rozwojem przed-
sigbiorczos$ci intelektualnej, zaprezentowanie wynikow badan dotyczacych te-
matu, ktore stanowia podstawe dla przysztego rozwoju tej dziedziny. Analizie
poddano determinanty wplywajace na rozwoj przedsigbiorczosci intelektualne;,
tj. zdolno$¢ do tworzenia i absorbcji innowacji technologicznych, wspieranie
1 upowszechnianie wtasnos$ci przemystowej, system transferu technologii i ko-
mercjalizacji wiedzy oraz budowanie nowoczesnego spoleczenstwa opartego na
wiedzy. Wspolczesne zycie, tak spoteczne, jak i gospodarcze, stawia jednostkom
i organizacjom wiele wyzwan, z ktorych wigkszo$¢ zwiazana jest z postawami
przedsigbiorczymi.

W teorii ekonomii i zarzadzania znanych jest bardzo wiele definicji przed-
sigbiorczosci. Wedlug Josepha Szumpertera (por. [15]), ,,duch przedsigbiorczo-
$ci przejawia si¢ w ciaglym poszukiwaniu innowacji w calej dziatalnosci gospo-
darczej”. Adam Smith (por. [12]) uwaza, Ze ,,przedsigbiorczos¢ to umiejetnose
oszczgdzania 1 mobilizowania kapitatu”. Peter F. Drucker (por. [1]) ujmuje
przedsigbiorczos¢ jako ,,systematyczna innowacje oparta na pojawiajacych sig¢
zmianach i wychodzeniu poza utarte schematy myslenia, jako zdolno$¢ do po-
szukiwania zmian, reagowania na nie i wykorzystania ich jako okazji (szansy)
lub ujmujac inaczej jako zdolnos$¢ do innowacji, podejmowania skalkulowanego

'R Kapuscinski, Lapidarium IV, Czytelnik, Warszawa 2004.
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ryzyka, zaprojektowania i doprowadzenia do konca okreslonego projektu”. Na-
tomiast Jozef Penc (por. [9]) stowem przedsigbiorczos¢ okresla ,kreatywny spo-
sob myslenia i dziatania, wyczuwanie przysziosci (zwiastunow przemian), od-
krywanie nowych szans, tworcze rozwiazywanie problemoéow, zdolnos¢ formu-
fowania szybkich odpowiedzi na wyzwania rynku, co oznacza, ze przedsigbior-
czo$¢ zasadza si¢ na madrosci dzialania: wiaze si¢ z wiedza, odwaga 1 umiejet-
nos$cia przeksztatcania pomystow na dochodowe przedsigwzigcia”.

Wspo6lna cecha wigkszosci pogladow na temat przedsigbiorczosci jest odwo-
tywanie si¢ do takich pojec¢ (atrybutéw, kompetencji), jak: innowacyjnos¢, kre-
atywno$¢, tworczosc, otwartos¢, orientacja na przysziosé, zarzadzanie ryzykiem,
ekspansywnos$¢, inicjatywnos¢, niezalezno$é¢, asertywno$¢, nieszablonowos$c,
wszechstronno$¢. Przedsigbiorczos¢, jako element wspdtczesnego zarzadzania,
ktadzie nacisk na okres$lenie czynnikéw kreujacych dziatalno$¢ gospodarcza
czlowieka jako swego rodzaju sit¢ motoryczna tej dziatalnosci (tworzenie biznesu).

Przedsi¢biorczos¢ intelektualna

W literaturze akcentuje si¢ w ostatnim czasie — obok przedsigbiorczosci stra-
tegicznej, akademickiej, innowacyjnej — nurt przedsigbiorczosci bazujacy na
wiedzy, zwlaszcza wiedzy chronionej, zwany przedsigbiorczo$cia intelektualna.

Przedsigbiorczo$¢ intelektualna, wedlug Stefana Kwiatkowskiego, polega
,ha tworzeniu podstaw materialnego bogactwa z niematerialnej wiedzy; bogac-
twa jednostek, grup spotecznych, narodow” (por. [5]). Ta umiejetnos¢ wykorzy-
stania wiedzy juz istniejacej dla zdobywania innej, umiejgtno$¢ skutecznego
uczenia si¢, funkcjonowania w nowoczesnym, nasyconym wiedza spoleczen-
stwie, jest ,,najlepsza gwarancja wykorzystania potencjatu rozwoju, w jaki wy-
posazyla nas natura” (por. [5]). Przedsigbiorczos¢ intelektualna, bazujaca na
wiedzy, charakteryzuje si¢ wigc wysoka umiejgtnoscia obserwacji otoczenia, do-
stgpem do informacji i jej przetwarzaniem, kreatywnoscia oraz innowacyjnoscia
(por. [10]).

Wedlug Charlesa R.B. Stowe, celem przedsigbiorcy intelektualnego jest
stworzenie takiej organizacji, ktora uzyska nadzwyczajny wzrost i rentownos¢,
ktorej warto$¢ bedzie przekraczata wartos¢ jej materialnych aktywow. Poszukuje
on kreatywnych sposobow odpowiedzi na zmieniajace si¢ warunki rynkowe
i stara si¢ zagwarantowa¢ pewna przysztos¢ firmy (por. [13]).

W ostatnim okresie ulegly zmianie warunki funkcjonowania przedsig-
biorstw. Styszymy czesto o koncu Ery Przemystowej, w ktorej podstawowym
zasobem jest kapital rzeczowy, jednoczesnie wskazuje si¢ na poczatek nowej ery
— Ery Wiedzy. Wiedza, ktora w coraz wigkszym stopniu wykorzystywana jest na
wszystkich poziomach Zycia gospodarczego i spotecznego, na poziomie przed-
sigbiorstwa traktowana jest jako zasob, ktory odpowiednio zarzadzany i pota-
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czony z przedsigbiorczoscia (tworzac przedsigbiorczo$¢ intelektualna) moze

W znacznym stopniu przyczynic¢ si¢ do osiagnigcia sukcesu.

Kreowanie przedsigbiorczosci intelektualnej w firmie mozna utozsamiad
z kreowaniem wartosci dodanej, rozumianym jako bezposrednia konwersja in-
nowacji w zysk. Nie ulega watpliwosci, iz kazda dzialalno$¢ gospodarcza po-
zwalajaca zwigkszy¢ przychody lub zredukowac koszty stanowi ciekawa alter-
natywe budujaca warto$¢ dodana.

Jak stusznie zauwazyl S. Kwiatkowski, w najbardziej rozwinigtych gospo-
darkach $wiata obserwuje sig¢ przesuwanie zainteresowania od produkcji mate-
rialnej do ustug, od szeroko rozumianej obrobki dobr materialnych, ku szeroko
rozumianej obrobce informacji. Ciagle odkrywana zmienno$¢, wielowymiaro-
wos¢, niemozliwo$¢ kategoryzacji, zacieranie si¢ granic pomigdzy organizacja
a jej otoczeniem, migdzy tym, co materialne i niematerialne, ciagle eksperymen-
towanie i kwestionowanie obowigzujacych norm i zasad, nieuchronnie ,,popycha
najbardziej aktywnych przedsigbiorcéw w strong przedsigbiorczosci intelektual-
nej” (por. [5]).

Przedsigbiorczo$¢ intelektualna jako zjawisko moze wystapi¢ wylacznie
W sytuacji synergii §wiata nauki, biznesu i administracji, ktéra umozliwi rozwoj
miejsc pracy o wysokiej wartosci dodane;.

W Polsce przeprowadzono interesujace badania dotyczace przedsigbiorczo-
$ci intelektualnej, w tym cech przedsigbiorcow intelektualnych. S. Kwiatkowski,
B. Johannison, T. Dangridge wspdlnie prowadzili badania w tym zakresie od
1995 roku. Dowiodly one m.in., ze cecha charakterystyczna przedsigbiorcéw in-
telektualnych jest sposob ich uczenia sig.

Analiza doprowadzita do wyodrgbnienia trzech réznych grup osob, ktore
prowadza dziatalno$¢ gospodarcza (uwidoczniono ww. grupy na rys. 1), sa to:
— small business — podstawowa forma prowadzenia dziatalno$ci o matej skali,

niewymagajaca kapitaly intelektualnego, cechujaca si¢ pojedyncza petla

uczenia si¢ (charakteryzujaca si¢ m.in. dostosowaniem do otoczenia, powta-
rzaniem zachowan innych, brakiem wykorzystania zachodzacych zmian);

— Przedsigbiorcy — podejmujacy dziatalno$¢ i ryzyko na wigksza skalg, wpro-
wadzajacy innowacje, cechujacy si¢ podwojna petla uczenia si¢ (charaktery-
zuja si¢ m.in. wykorzystywaniem mozliwo$ci stworzonych przez otoczenie,
wykonywaniem zadan czgsto w niekonwencjonalny sposob);

— Przedsigbiorcy intelektualni — cechujacy si¢ ponad podwojna petla uczenia
si¢ (charakteryzuja si¢ m.in. uczeniem si¢ poza wszelkimi ograniczeniami)
(por. [5]).

Badania, ktore przeprowadzit Stefan Kwiatkowski razem ze swoimi studen-
tami w roku 1997-1998 wsrdod osob prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza, do-
tyczyly nastgpujacych elementow:

— stowa i symbole charakteryzujace przedsigbiorcg,

— stowa i symbole charakteryzujace intelektualistg,
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— c¢zy mozna moéwi¢ o naktadaniu si¢ na siebie lub przynajmniej o przecinaniu
si¢ $wiata intelektualisty i Swiata przedsigbiorcy?

— z czego musisz rezygnowac jako przedsigbiorca?

— co zyskujesz, bedac przedsigbiorca?

— twoj najwigkszy sukces, najwigksza porazka,

— jakie sa Twoje cele osobiste?

— co by sig stato, gdyby twoja firma upadta?

— czy mozesz wymieni¢ wspottworcow Twojego sukcesu?

— od kogo nauczytes si¢ najwigce;j?

Z badan wynikalo, iz wigkszo$¢ badanych dostrzegta istnienie takiego zjawi-
ska, jak przedsigbiorczoé¢ intelektualna. Az % osob uwazato siebie za przedsie-
biorce intelektualnego. W grupie tej znalezli si¢ wszyscy ci, ktorzy mieli wy-
ksztatcenie ponad wyzsze oraz 70% o0s6b z wyksztatlceniem wyzszym. Poniewaz
uzyskane rezultaty nie byly zadowalajace dla S. Kwiatkowskiego, przeprowa-
dzono nowe badania, przypisujac respondentéw do réznych grup: do przedsig-
biorcow intelektualnych, do przedsigbiorcow ,tradycyjnych” oraz do grupy
small business.

Réznice, ktore zaobserwowano w tych trzech grupach, dotyczyly przede
wszystkim: motywacji do prowadzenia przedsigbiorstwa, formy prawnej firmy,
dominujacych zasobow przedsigbiorcy, produktow wytwarzanych przez firmy
oraz zasiggu geograficznego (por. [5]).

Ksztattowanie sig przedsigbiorczosci intelektualnej dokonuje si¢ w zasadzie
dwoma, niepozostajacymi bez wzajemnego zwigzku, nurtami. Jednym jest po-
dejmowanie dziatalnosci przedsigbiorczej przez intelektualistow, drugim — inte-
lektualizacja samej przedsigbiorczosci. Pierwszy z nurtéw wynika z przemian
politycznych, gospodarczych i spolecznych, ktéore spowodowaly niewatpliwy
wzrost atrakcyjno$ci kariery przedsigbiorcy oraz spadek zainteresowania kariera
naukowa. Drugi za$ wynika ze wzrostu roli wiedzy w spoteczenstwie XXI wieku.

Schematycznie proces ten przedstawia rys. 1.
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Rys. 1. Ksztattowanie sig¢ przedsigbiorczosci intelektualnej

Zrédto: [5].

Poniewaz $wiat niezmienny, skategoryzowany powoli zanika, zawsze istnie-
je ryzyko w kazdej przedsigbiorczosci. Sposob uczenia si¢ przedsigbiorcy inte-
lektualnego przebiega ponad wszelkimi ograniczeniami (ponad petlami), ktore
znane sg tradycyjnemu przedsigbiorcy. Ogromna ilo§¢ ograniczen, z ktorymi
spotyka si¢ przedsigbiorca, utrudnia, jezeli nie przekresla, niezaleznos¢. Z dru-
giej strony, brak ograniczen uniemozliwia dziatanie na wigksza skale, w dhuz-
szym czasie. Oznacza to, ze dzialanie przedsigbiorcy intelektualnego obarczone
jest ogromnym ryzykiem (por. [5]). Intuicyjnie mozna powiedzie¢, ze przedsig-
biorca intelektualny to czlowiek posiadajacy wiedze zrdéznicowana i gleboka,
charakteryzujacy si¢ krytyczna postawa wobec otoczenia i oczywiscie niezalez-
ny. Badania prowadzone przez S. Kwitkowskego, B. Johannisona, T. Dangrid-
gea, polegajace migdzy innymi na przeprowadzeniu wywiadow z przedsigbior-
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cami, ktorych badacze ci uznali za przedsigbiorcow intelektualnych (intelektu-

alistéw podejmujacych dziatalno$¢ gospodarcza), daty interesujace wyniki. Mi-

mo iz badani przez nich przedsigbiorcy byli r6zni, pochodzili z r6znych $rodo-

wisk, prowadzili zupetnie r6zna dzialalnos¢ gospodarcza, to jednak posiadali oni
pewne cechy wspolne.

Z badan tych wylania si¢ obraz przedsigbiorcy intelektualnego, ktory to cha-
rakteryzuje si¢ nastgpujacymi cechami:

— porusza si¢ jednoczesnie w wielu srodowiskach, sferach, swiatach. R6zno-
rodno$¢ powiazan, zwiazanych z mozliwoscia wplywu, a nawet wiladzy
(wiedza i kontakty wzajemnie na siebie oddziatuja i powoduja ich rozwoj);

— integruje proces zbierania i przetwarzania informacji oraz jej selekcjonowa-
nia z procesem wyboru wariantow dzialania (dzigki swojej wiedzy, wy-
obrazni i zdolno$ci do abstrakcyjnego myslenia);

— posiada szerokie horyzonty poznawcze i wykorzystuje je w procesie identy-
fikowania, operacjonalizowania i wykorzystywania szans (charakteryzuje go
swoboda poruszania si¢ w czasie i przestrzeni, w sferach refleksji i czynu);

— posiada umiejgtnosé takiego zdefiniowania sytuacji, przekonstruowania za-
lozen, warunkow gry, jakie toczy z otoczeniem, by kazda z wybranych moz-
liwosci dziatania dawata satysfakcjonujace go rezultaty;

— postrzega swoja rol¢ pelniona w przedsigbiorstwie jako intelektualne wy-
zwanie, jako przygode dostarczajaca czgsto intelektualnej satysfakcji;

— przywiazuje duza wage do kwestii etycznych i rozwoju (takze intelektualne-
g0) swoich pracownikow, czesto demonstruje osobista identyfikacje z firma
(por. [5]).

Elementami napedowymi nowoczesnej gospodarki sa wedlug wigkszoSci
ekonomistow ludzie kreatywni, innowacyijni i przedsigbiorczy. Zrédtem, na kto-
rym bazuje przedsigbiorca intelektualny, obok szerokiej wiedzy, jaka posiada,
jest wlasnie jego kreatywnos$¢ i innowacyjnosc.

Uwarunkowania rozwoju przedsigbiorczosci intelektualnej

W ostatnim czasie obserwuje si¢ wzrost §wiadomosci w zakresie roli, jaka
odgrywa przedsigbiorczos¢ intelektualna (w tym innowacyjnos$¢) zarowno w
$wiecie nauki, jak i w §wiecie biznesu. Wplyw na to maja niewatpliwie takie
czynniki, jak: wzrost konkurencji w obydwu sferach dziatalnosci, istotnie zmie-
niajace si¢ warunki funkcjonowania tak przedsigbiorstw, jak i uczelni wyzszych,
osrodkéw naukowych, mozliwos¢ pozyskiwania i wykorzystywania funduszy
unijnych (szczegodlnie w ramach Programu Operacyjnego Kapital Ludzki oraz
Innowacyjna Gospodarka), otwarcie na GPW systemu NewConnect (por. [7]),
rzadowe 1 regionalne programy strategiczne, globalizacja, oraz r6znego rodzaju
szkolenia i akcje medialne.
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Przedsigbiorczo$¢ intelektualna uwidacznia si¢ w pierwszej kolejnosci jako
zdolno$¢ do tworzenia i absorpcji innowacji technologicznych. Zdaniem Pe-
tera F. Druckera (por. [1]), innowacja jest narzedziem przedsigbiorczo$ci. Inno-
wacyjnos¢ zwykle rozumiana jest jako proces obejmujacy dzialania zwiazane
z przeksztatcaniem idei (pomystu) w nowy produkt, ustugg Iub nowa technolo-
gi¢ oraz ich wdrozenie (takze dziatania zwiazane z doskonaleniem i rozwijaniem
istniejacych produktow, ustug Iub technologii). Kreowanie innowacyjnosci
w przedsigbiorstwie wymaga przede wszystkim inicjowania kontaktow miedzy
nauka i biznesem, wdrozenia dobrze opracowanej strategii zarzadzania prawami
autorskimi i wlasnos$cia przemystowa oraz zapewnienia finansowania absorpcji
i dyfuzji innowacji.

Miarg innowacyjnos$ci jest zdolnos¢ i motywacja przedsigbiorcéw do statego
poszukiwania i wykorzystywania w dziatalnosci przedsigbiorstwa wynikow prac
badawczych, pomystow i wynalazkoéw. Warunkiem koniecznym do wprowadza-
nia innowacyjnosci w przedsigbiorstwie jest wigc podniesienie poziomu techno-
logicznego gospodarki poprzez inwestycje w badania i rozwdj oraz zapewnienie
ochrony patentowej. Zagwarantuje to uzyskanie korzysci z dotychczasowych
inwestycji w badania i rozwdj oraz w dziatalno$¢ wynalazcza. Skuteczna ochro-
na wlasnosci przemyslowej odgrywa niewatpliwie znaczaca rolg w komercyj-
nym wdrazaniu pomystow (idei). Konieczne wydaje si¢ zatem utatwienie i przy-
spieszenie procedury uzyskiwania praw wytacznych na przedmioty wiasnosci
przemystowej, w tym w szczegélnosci patentow na wynalazki, praw ochronnych
na wzory uzytkowe i znaki towarowe oraz praw z rejestracji wzorow przemy-
stowych (por. [10]).

Wspieranie i upowszechnianie wlasno$ci przemyslowej powinno sta¢ si¢
dla przedsigbiorcow (i naukowcow) zacheta do podejmowania dziatan innowa-
cyjnych i tworczych. Polacy nadal przywiazuja zbyt mala uwage do ochrony
wlasnosci intelektualnej z powodu braku wiedzy, jak wykorzysta¢ wspomniana
ochrong w budowaniu strategii rozwoju firmy. Czgsto nie dostrzega si¢ zagrozen
wynikajacych z braku ochrony, ktora jest jednym z najwazniejszych czynnikow
tworzenia przewagi konkurencyjnej. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego
i Rady w sprawie egzekwowania praw wlasnosci intelektualnej (por. [2]) stanowi
m.in., ze ,,[...] ochrona wlasnos$ci intelektualnej jest podstawowym elementem
sukcesu rynku wewnetrznego. Ochrona wlasnosci intelektualnej ma znaczenie
nie tylko dla promocji innowacyjnosci i kreatywnosci, ale réwniez dla rozwoju
zatrudnienia i poprawy konkurencyjnosci [...]. Ochrona wtasnosci intelektualnej
ma umozliwi¢ wynalazcy lub tworcy uzyskanie prawnie uzasadnionych korzysci
ze swego wynalazku lub dziela. Powinna tez umozliwi¢ jak najszersze rozpo-
wszechnienie dziet, idei i nowego know-how. Jednoczesnie nie moze ograniczac
wolnosci stowa, swobodnego przeptywu informacji, ani ochrony danych osobo-
wych, z ochrong danych w Internecie wtacznie”.
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Jednym z warunkow koniecznych umozliwiajacych konkurencjeg jest wlasnie
fakt, ze mozna tworzy¢, produkowaé, chroni¢ i komercjalizowa¢ prawa wlasno-
$ci intelektualnej (obecnie proces komercjalizacji wymaga okoto trzech lat, po-
czawszy od powstania prototypu do uruchomienia produkcji w skali przemysto-
wej, co oczywiscie jest nickorzystne dla tworcow).

Skuteczne zarzadzanie wlasnoscia intelektualng jest wigc niezwykle istotne,
poniewaz moze mie¢ decydujacy wplyw na konkurencyjno$¢ i przewage strate-
giczna na rynku. Dlatego tak wazne jest opracowanie regulamindéw ochrony wta-
snosci intelektualnej, ktore ujednolica zasady skutecznej ochrony oraz osiggania
dzigki niej korzysci ekonomicznych, sposoby zarzadzania nia, a takze zasady
postgpowania w kwestiach spornych w tym zakresie (por. [8]).

Do podstawowych komponentow zarzadzania wlasno$cia intelektualna
w przedsigbiorstwie zalicza sig (por. [4]):

— rozwo0j wlasnosci intelektualnej, w tym: planowanie i implementacje, sprzy-
jajace srodowisko i motywacje ludzi,

— analiz¢ rynku (czuwanie), w tym: mozliwos$ci, konkurencj¢, naruszenia,

— ochrong praw wilasnosci intelektualnej, w tym: ochrong prawna, tajemnicg
handlowa, rygorystyczny system pomiaru,

— wymiang wlasnosci intelektualnej: osiagnigcia i sprzedaz, spin-offs, wspolne
jednostki B+R.

Skuteczne zarzadzanie wilasno$cia intelektualna umozliwi uprawnionemu
uzyskiwanie prawnie uzasadnionych korzysci z wynalazku lub utworu oraz po-
zwoli na najszersze upowszechnianie dziet, idei i nowego know-how.

Innowacyjne zdolnosci przeksztatcania wiedzy w nowe produkty, technolo-
gie i ustugi oraz przezwycigzanie luki informacyjnej migdzy nauka i biznesem
stanowia najwazniejsze wyzwanie dla nowoczesnego transferu technologii
i komercjalizacji wiedzy.

System transferu technologii i komercjalizacji wiedzy obejmuje podmioty
i mechanizmy, ktére umozliwiaja przeksztalcanie wiedzy w nowe wyroby, ushu-
gi, technologie oraz rozwiazania organizacyjne; sktadaja si¢ nan:

— Instytucje sfery nauki i badan (instytuty naukowe, uczelnie, centra badaw-
cze, dziaty rozwojowe przedsicbiorstw, samodzielne laboratoria), ktore two-
rza nowa wiedzg, kreuja pomysly, idee, rozwiazania itp.;

— Innowatorzy (innowacyjni przedsigbiorcy), ktorzy przeksztatcaja wiedze,
idee, rozwiazania w nowe wyroby, ustugi i technologie.

— Of¢rodki innowacji (parki i inkubatory technologiczne, centra transferu tech-
nologii, akademickie inkubatory przedsigbiorczos$ci), ktore wspieraja procesy
technologiczne poprzez réznego typu formy pomocy i ustugi proinnowacyjne;

— Woyspecjalizowane fundusze finansowania innowacji (fundusze kapitatu za-
lazkowego, venture capital, anioty biznesu), ktdre oferuja specjalne narzedzia
finansowania ryzyka wynikajacego ze specyfiki procesow innowacyjnych;



Kreowanie przedsiebiorczosci intelektualnej 167

— Rynkowi dostawcy ustug doradczych, szkoleniowych i informacyjnych, kto-
rzy na komercyjnych zasadach oferuja pomoc w realizacji procesow transfe-

ru i komercjalizacji technologii (por. [11]).

Z powyzszego wynika, ze zdolnosci innowacyjne zaleza nie tylko od przed-
sigbiorstwa, ale rowniez od sieciowo zorganizowanej kooperacji z udziatem na-
uki, administracji i biznesu, ujetej w system transferu technologii i komercjali-
zacji wiedzy, ktory przedstawia ponizszy rysunek.
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Rys. 2. System transferu technologii i komercjalizacji wiedzy

Zréodto: [11], s. 14.

W ramach systemu transferu technologii i komercjalizacji konstruowany jest
caty kompleks dziatan, instytucji i ustug, majacy charakter dynamicznej plat-
formy wspolpracy podmiotow generujacych popyt i podaz na wiedz¢ oraz nowe
pomysly biznesowe. Coraz czgséciej obserwujemy pojawianie si¢ instrumentow
zachgcajacych wyzej wymienionych uczestnikow systemu do wspotpracy. Przy-
ktadem moze by¢ to, ze niektére mechanizmy finansowania badan naukowych
zaktadaja udziat przedsigbiorstw komercyjnych, ponadto przedsigbiorstwa maja
z tytutu wspolpracy w tym zakresie z osrodkami naukowymi réznego rodzaju
ulgi 1 odpisy podatkowe. Duzy wptyw ma wigc polityka gospodarcza oraz insty-
tucje centralne i regionalne tworzace warunki i programy pomocowe. Szczegol-
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nie regiony staja si¢ jedna z najistotniejszych ptaszczyzn, po pierwsze — sprzyja-
jacych procesom kreowania, absorpcji i dyfuzji innowacji i po drugie — stymulu-
jacych przedsigbiorczos¢ intelektualna (por. [11]).

Budowa nowoczesnej gospodarki bazuje na zdolno$ciach innowacyjnych za-
leznych nie tylko od przedsigbiorstwa, jako gldéwnego elementu systemu (po-
dejmujacego dziatania na rzecz rynkowej weryfikacji nowych pomystow, idei
1 rozwiazan), lecz w coraz wigkszym stopniu od sieciowo zorganizowanej ko-
operacji sfery nauki, biznesu i administracji.

Nalezy zauwazy¢, iz wspotpraca roznych §rodowisk, w tym szczegolnie na-
ukowych i biznesowych, jest trudna do zorganizowania ze wzgledu na zaintere-
sowania, priorytety, diametralnie odmienne cechy osobowosci naukowca i przed-
sigbiorcy. Naukowiec skoncentrowany jest zwykle na poznawaniu $wiata, eks-
perymentach, badaniach, odkrywaniu nieznanego, a w konsekwencji na tworze-
niu wiedzy. Efektem jego pracy jest potwierdzenie tezy naukowej, rozwoj
warsztatu badawczego, prestiz naukowy, publikacje w czasopismach nauko-
wych, a rzadko — uzyskiwanie korzysci finansowych. Przedsigbiorca pragnie
osiagnac zysk, walczy o klienta, rynki, szuka stale sposobow na przescignigcie
konkurencji. To oczywiscie ostabia procesy komunikacji migdzy nimi. Przedsig-
biorcy w malym zakresie zglaszaja zapotrzebowanie na badania naukowe, nato-
miast naukowcy prowadzac procesy badawcze, nie szukaja pomystéw, bedacych
podstawa hipotez badawczych w rzeczywistych przedsigbiorstwach (zbyt czgsto
sa to badania czysto teoretyczne, podstawowe, niemajace praktycznego zasto-
sowania, nauka dla nauki). Podkresli¢ nalezy niskie zaufanie przedsigbiorcow do
wiedzy wytwarzanej przez naukowcow na uczelniach wyzszych i obawy przed
skuteczna wspoltpraca z osrodkami naukowymi (por. [11]). Poza tym Srodowiska
te niewiele wiedza o wzajemnej ofercie i potrzebach drugiej strony.

Przedsigbiorczo$¢ intelektualna bazuje niewatpliwie na wiedzy. Miejscem
tworzenia i upowszechniania wiedzy sa uczelnie wyzsze i bez ich udziatu nie
jest mozliwe ksztattowanie nowoczesnego spoteczenstwa, w ktorym przedsig-
biorczos¢ intelektualna bedzie mogla stac si¢ gwarantem sukcesu gospodarczego.

Budowanie nowoczesnego spoleczenstwa opartego na wiedzy wymaga
rzetelnej reformy modelu ksztalcenia, w tym oparcia ksztalcenia na samodziel-
nym zdobywaniu informacji, krytycznym ich przetwarzaniu, identyfikowaniu
problemoéw i szukaniu indywidualnych sposobdéw ich rozwiazywania. Nalezy
rowniez wprowadzi¢ takie zmiany programowe i organizacyjne, ktore wymusza
odejscie od nauczania $ci$le dziedzinowego, zawodowego, w stylu faktograficz-
nym, na rzecz modelu, ktory laczy ksztalcenie dziedzinowe (analityczno-kry-
tyczne) i zawodowe (praktyczne) z dostosowaniem szerokiego spektrum kompe-
tencji kluczowych. Kompetencje definiowane sa jako polaczenie wiedzy, umie-
jetnoscei i postaw odpowiednio do sytuacji. Kompetencje kluczowe to te, ktorych
wszystkie osoby potrzebuja do samorealizacji i rozwoju osobistego, bycia ak-
tywnym, integracji spotecznej i zatrudnienia. Wérod osmiu kompetencji kluczo-
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wych (obok porozumiewania si¢ w jgzyku ojczystym, porozumiewania si¢ w jg-
zykach obcych, kompetencji matematycznych i podstawowych kompetencji na-
ukowo-technicznych, kompetencji informatycznych, umiejgtnos$ci uczenia sie,
kompetencji spolecznych i obywatelskich oraz §wiadomosci i ekspresji kultural-
nej) wymienia si¢ inicjatywnos$¢ i przedsigbiorczo$¢. Takze wprowadzenie Kra-
jowych Ram Kwalifikacji do systemu szkolnictwa wyzszego ukierunkowuje sys-
tem ksztalcenia na efekty procesu ksztalcenia odnoszace si¢ do trzech elemen-
tow: wiedzy, umiejetnosci i kompetencji spolecznych. Nabywanie kompetencji
spotecznych budowa¢ ma tym samym kapitat spoleczny charakteryzujacy si¢
komunikatywnoscia, kreatywnoscia, mobilnoscia, wspodtpraca z innymi, odpo-
wiedzialno$cia za wspolnote lokalna, odpowiedzialnoscia za podejmowane de-
cyzje. Uczestnicy procesu ksztalcenia stawac si¢ maja czg¢sto liderami i inicjato-
rami dziatan w swoim $rodowisku prywatnym, zawodowym i spolecznym.
Wigkszego znaczenia nabiera réwniez polityka prowadzona na rzecz uczenia si¢
innego niz formalne (edukacja pozaformalna i nieformalna). Kompetencje
i kwalifikacje wazne dla rozwoju gospodarki i spoleczenstwa musza byc¢ stale
odnawiane, tak aby sprosta¢ wyzwaniom zmieniajacej si¢ techniki i technologii,
globalizacji proceséw gospodarczych i warunkow spotecznych. Tak wigc ucze-
nie si¢ inne niz formalne — w réznych miejscach, w rézny sposob i przez cate
zycie, dla uzyskania wyzszych kompetencji i kwalifikacji — staje si¢ rowniez klu-
czem do skutecznego funkcjonowania w nowoczesnym spoleczenstwie (por. [14]).

Ksztattowanie wéréd mtodego pokolenia cech przedsigbiorcy intelektualne-
g0 wymaga rowniez rozwoju nowoczesnych metod nauczania opartych na ko-
operacji, kreatywnosci i komunikacji. Aby to osiagnac, nalezy odej$¢ od zajeé
prowadzonych w systemie wyktadowym na rzecz zaje¢ w matych grupach oraz
rozwija¢ i upowszechnia¢ metody nauczania, takie jak: metody warsztatowe, gry
symulacyjne, zadania projektowe, a takze wykorzystywac¢ — tak czgsto, jak tylko
si¢ da — dzialania zespotowe. Istotne jest rowniez wspieranie metod nauczania
rozwijajacych kompetencje medialne, umozliwiajace korzystanie z zasobow cy-
frowych, np. z informacji patentowej bedacej zrodlem wiedzy o najnowszych
rozwiazaniach technicznych. Niestety, dzialania na rzecz ksztalttowania wymie-
nionych kompetencji i postaw na uczelniach wyzszych maja czesto jedynie de-
klaratywny charakter.

Trzeba rowniez rozwazy¢ mozliwo$¢ udzialu oséb spoza grona nauczycieli
akademickich (przedsigbiorcow) w procesie dydaktycznym, co niewatpliwie po-
zwoli powiaza¢ dzialalno$¢ dydaktyczna z potrzebami rynku pracy oraz potrze-
bami regionalnymi, dotyczacymi prowadzenia oryginalnych badan i prac rozwo-
jowych. Wspélpraca z przedsigbiorcami, ktdrzy osiagaja sukcesy rynkowe, do-
tyczy¢ powinna rowniez praktyk zawodowych i stazy. Nalezy tez realizowac
dziatania zmierzajace do aktywnego wsparcia przez uczelnie przedsigbiorczos$ci
akademickiej oraz procesu tworzenia akademickich firm odpryskowych (spin-off
1 spin-out).
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Z punktu widzenia przedsigbiorczo$ci intelektualnej duze znaczenie ma
rowniez znajomos¢ przez studentdow (takze naukowcow) zagadnien zwigzanych
z ochrona wlasnosci intelektualnej, w tym przede wszystkim wlasno$ci przemy-
stowej (poprzez instrumenty formalne tzn. ochrong patentowa, know-how oraz
metody nieformalne), ktora wydaje si¢ niezbgdna do ksztaltowania wtasciwych
postaw studentow wobec dochodzenia, egzekwowania i1 korzystania z praw wia-
snos$ci intelektualnej w ich dorostym zyciu, ktore wilasnie rozpoczynaja, bedac
u progu kariery zawodowej (por. [6]).

Whioski

Uaktywnienie elementu napgdowego nowoczesnej gospodarki, jakim jest
przedsigbiorczos$¢ intelektualna, wymaga niewatpliwie propagowania w spote-
czenstwie postaw proaktywnych.

W uczelniach wyzszych zwraca si¢ coraz wigksza uwage na wspotprace ze
sfera biznesu, chociaz czgsto przedsigbiorczos¢ uczelni skierowana jest na roz-
woj ushug dydaktycznych, a badania naukowe, wspotpraca z gospodarka, trans-
fer i komercjalizacja wiedzy maja charakter drugoplanowy. Jedna z przyczyn sa
niewatpliwie niskie naktady budzetowe na nauke oraz nadal zbyt mate zaintere-
sowanie pracami badawczymi ze strony firm. Niezbedne jest wigc zwigkszenie
nakladéw na dzialalno$¢ B+R ze srodkéw budzetowych i pozabudzetowych,
w tym szczegolnie pochodzacych od przedsigbiorstw. Uczelnie powinny w wigk-
szym stopniu wystgpowac jako realizatorzy zamawianych przez firmy projektow
badawczych, jako partnerzy (eksperci) wspierajacy réznego rodzaju przedsig-
wzigcia innowacyjne oraz jako wspolnicy w przedsigwzigciach gospodarczych
(udzial w spotkach spin-off, spin-out). Nalezy rowniez wzmocnic¢ rolg uczelnia-
nych osrodkow innowacji (centra transferu technologii, akademickie inkubatory
przedsigbiorczosci), ktore sa bardzo waznym elementem dzialajacym na styku
nauki i biznesu. Wspotpraca z ludzmi biznesu powinna dotyczy¢ takze procesu
ksztalcenia studentéw (zajecia prowadzone przez ekspertow, praktyki, staze).
Ponadto w procesie ksztalcenia na uczelniach wyzszych nalezy potozy¢ nacisk
na kompetencje i umiejetnosci kluczowe, takie jak: innowacyjnos¢, kreatyw-
no$¢, umiejetnos¢ podejmowania decyzji, dziatania zespotowe i projektowe, ko-
rzystanie z praw wilasno$ci intelektualnej, umiejgtnosci medialne (w tym infor-
matyczne) i uczenie si¢ przez cate zycie (por. [11]).

Trzeba zauwazy¢, iz uczelnie wyzsze sa obecnie w trakcie opracowywania
lub dopracowywania uczelnianych regulamindéw zwiazanych z ochrona wtasno-
$ci intelektualnej oraz podziatem korzysci z komercjalizacji wiedzy, co niewat-
pliwie wplynie na wzrost swiadomosci i wiedzy pracownikow naukowych o me-
chanizmach transferu technologii oraz prawie ochrony wtasnosci intelektualne;j i za-
checi ich jednoczesnie do zwigkszenia zaangazowania w nauke i dziatalno$¢ B+R.
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Zauwaza sig istotny brak specjalistow z zakresu prowadzenia proceséw ko-
mercjalizacji technologii oraz brak oferty edukacyjnej z tego zakresu (postuluje
si¢ stworzenie nowej, proinnowacyjnej grupy zawodowej — brokeréw technolo-
gii) (por. [11]).

Wykreowanie przedsigbiorczosci intelektualnej wptynie w przysztosci na:
rozw0j zasobow ludzkich, pobudzenie zachowan innowacyjnych oraz pozyski-
wanie funduszy unijnych (przewiduje si¢ ze na nowy okres 2014-2020 nastapi
wzrost srodkéw finansowych na badania naukowe, rozwdj innowacyjnosci,
transfer technologii i komercjalizacje wiedzy). Przedsigbiorczo$¢ intelektualna
oparta na wiedzy, traktowanej jako wazny zasob (oczywiscie odpowiednio za-
rzadzany), moze w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do osiagnigcia przewagi
konkurencyjnej, sta¢ si¢ warunkiem zrownowazonego rozwoju gospodarczego
w skali krajowej, regionalnej, a dla Polski stanowi jednocze$nie szans¢ zmniej-
szenia dystansu rozwojowego w sferze ekonomii oraz innowacyjnosci w stosun-
ku do gospodarek lepiej rozwinigtych.

Istotnymi sposobami wygrywania gry konkurencyjnej sa: rozpoczecie ucze-
nia si¢ zanim nowe umiegjgtnosci beda potrzebne, sporzadzanie kompetentnych
prognoz oraz inwestowanie w przewidywana przyszto§¢. Nabywanie niezbegd-
nych do tego zasobow intelektualnych jest podstawowa strategia w gospodarce
opartej na wiedzy (por. [3]). Dlatego wilasnie tak duzego znaczenia nabiera ko-
niecznos$¢ kreowania w spoteczenstwie przedsigbiorczosci intelektualne;.
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Summary

Creating of the intellectual entrepreneurship

The article presents the requirements which must be met with the aim of intellectual de-
velopment. We analysed the ability to create and absorb innovation technology, creating the
conditions for modern commercialization making people’s awareness bigger and promoting
innovation grounds in the society and spreading the idea of industrial ownership.
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The chosen aspects of globalization processes
and corporate social responsibility

Introduction

More and more companies begin to realize that in the long-term it is profit-
able to behave respectably and responsibly to their surroundings. In this way,
a company realizes its social responsibility and acts in accord with it, gives an
important signal how they shall behave to their stakeholders in other matters.
This may be a decisive moment for the question which company shall succeed in
the competition for key customers or more skilled employees. In the market en-
vironment new reality, new opportunities but also new dangers arise. The pre-
sent times are times of big technological, economic as well as social turns, in-
voking the need of certain elimination of the existing risks. The market global-
ization processes under way, management internationalization and the process of
product and technological innovations, which have a truly turbulent character at
present, must be balanced by other processes that will contribute to corporate
credibility, respectability and responsibility, namely not only with respect to
their customers and suppliers, but to the overall market environment, including
all its elements.

1. Corporate Social Responsibility
The term of Corporate Social Responsibility is abbreviated as CSR. It is

a voluntary incorporation of economic, social and ecological aspects into the
company processes. Business Leaders Forum and its member companies define
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social responsibility as an optional commitment of companies to treat the envi-
ronment and the society where they do business in a responsible way. The cor-
porate social responsibility is a concept through which companies openly admit
their joint liability for the state and functioning of the overall society. This atti-
tude is grounded in the assumption that no company functions only from their
economic relationships but they influence all their surroundings (community,
employees’ welfare, etc.) as well. And on the contrary, stakeholders influence
the company’s success.

In the so-called Green Book of the European Commission, issued in 2001,
CSR is defined as follows: “Corporate social responsibility voluntarily integrates
social and ecological aspects into the business activities of a company in co-
operation with involved parties of the company or stakeholders”. Stakeholders
are all involved persons or groups inside or around the company — this is to
mean customers, shareholders, employees, business partners, suppliers and other
entities.

Socially responsible companies put the enforcement of legislative require-
ments on the first place and then, above their framework, they voluntarily assert
responsible behaviour. This results in a positive effect on the society and at the
same time benefit and competitive advantage for the company.

Among the characteristic features of socially responsible companies there
are three levels of activities — economic activities of the company, social devel-
opment and environmental protection which exist on the following principles:

— optionality — the company executes all the responsible activities voluntarily,
above the framework of their legal duties,

— dialogue with stakeholders — involvement of committed parties that signifi-
cantly affect the company,

— long-term character — CSR activities are implemented on a long-term basis
and they do not terminate when the company finds itself in a worse eco-
nomic condition,

— trustworthiness — CSR contributes to the strengthening of credibility of the
company; however, the activities must be transparent, permanent and unex-
aggerated.

2. Pillars of Corporate Social Responsibility

Corporate social responsibility is not only the way to moral recognition of
the companies in the eyes of the public. The main objective and task is satisfac-
tion of all stakeholders’ interests. In connection with the quality of such relations
it is possible to work on good relations to the region and the overall society
based on general usefulness.
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Optional corporate responsible behaviour is grounded in three pillars: eco-
nomic, social and environmental spheres. Each sphere includes many activities
out of which a company may choose according to their specification and stake-
holders’ requirements.

— Economic sphere: a company is expected to do responsible and transparent
business and have positive relations with investors, customers, suppliers and
other business partners. Also its impact on the economy is observed on local,
national and global levels, e.g. by means of employment development or
fight against corruption. This comprises, for example, assertion of Corporate
Governance, keeping to the own ethical codes, protection of intellectual
property, transparency in dealing with stakeholders, advancing of informa-
tion on the company above the framework of valid legislation, absence of
win-lose contractual terms, etc.

— Social sphere: responsible behaviour of a company focuses on the attitude
to employees and support to the surrounding community. At the workplace
and the local community the company influences the life standard, health,
safety, education and cultural development of the citizens. For example, this
comprises the following elements of social climate: provision of a high level
of care and occupational safety in the company, respecting the right for trade
unions, absence of discrimination of all types, support to workers and bal-
ance between professional and private life, introduction of welfare pro-
grammes, flexitime, etc.

— Environmental sphere: the company realizes the impact of their activities
on the animate and inanimate nature including ecosystems, soil, air and wa-
ter. The precondition of social responsibility is the fact that the company
shall execute their business activities in a way the natural resources were
protected and the environment strained to minimum. As indicated above in
the table, social responsibility in the environmental protection represents a
corporate voluntary commitment of ecologically responsible behaviour in all
company processes and activities. The ecological dimension of social re-
sponsibility is significant especially in case of building companies which in-
fluence the environment by direct emissions, dustiness, toxic substances,
waste water, noise, odour, development traffic and other impacts.

3. Corporate Social Responsibility in the Environmental Sphere

Worsening of the environment is a global as well as local issue which causes
more and more concern to the overall society — and thus also to customers.
Moreover, an ecological method of work often brings financial benefits too. Ef-
fective use of energy, pollution prevention, minimization of waste and recycling
can all bring cost savings and other benefits to the company, such as meeting re-
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quirements concerning the environment, better relations with the local institu-
tions, employees’ motivation and higher loyalty of employees. Of course, all the
advantages will contribute to long-term stability and success of the company.

Table 1 below gives examples of activities belonging to the environmental
sphere of corporate social responsibility:

Table 1. Environmental sphere of corporate social responsibility

Environmental sphere of corporate social responsibility

Environmental groups

Stakeholders Other speakers for the environment

Recycling programme
Waste management and its separation
Support to projects focusing on the environmental protection

Savings (energy, water, fuel, etc.)
Packaging and transport
Maintaining biodiversity

Limited use of hazardous chemicals
Support to research and development of technologies for more ecological
production
Protection of natural resources
Ecological production or services
Application of Environmental Management System
Introduction of own corporate ecological policies
Introduction of norms and standards (ISO, EMAS etc.)

CSR activities

Source: own research.

As indicated above in the table, social responsibility in the environmental
protection represents a corporate voluntary commitment of ecologically respon-
sible behaviour in all company processes and activities. The ecological dimen-
sion of social responsibility is significant especially in case of building compa-
nies which influence the environment by direct emissions, dustiness, toxic sub-
stances, waste water, noise, odour, development traffic and other impacts.

The public world-wide is very sensitive to those issues and a company that
sins even once remains stigmatized as a polluter and irresponsible entrepreneur
for many years without regard to the fact that they changed their behaviour and
has massively invested into the environmental protection. Even companies that
have an intermediated impact on the environment cannot be ignored — e.g. bank-
ing sector which provides credit for project development that may have signifi-
cant ecological impacts or consulting companies that influence mergers and pri-
vatization.

More responsible corporate attitude to the issue has been predominantly
caused by the pressure of public opinion and related stricter legislation and
gradually also by various optional commitments above the legislative framework
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that are important for the company goodwill and competitiveness in the interna-
tional markets.

A natural result of such attitude are also voluntary corporate commitments to
comply with environmental standards above the framework of valid legislation
or publication of the so-called sustainability reports.

4. CSRin the Corporate Strategy

Soon, Corporate Social Responsibility (CSR) will become a standard part of
corporate processes in the Czech Republic as well. It will more often become
part of strategic planning, continuous checks and assessment. The basis of CSR
is minimization of social, ethical and environmental risks. Therefore, it is neces-
sary to continuously assess, monitor discussion of citizen-action organizations
and activists, gauge own situations with the benchmarks of various CSR stan-
dards, behaviour codices and procedures of other companies in the field. An-
other step should be a stakeholders’ opinion and priority poll, i.e. that of cus-
tomers, shareholders, business partners, state administration and self-
government, professional public and employees as relations with them are surely
the reason why a company is interested in CSR.

The next move is preparation of an active CSR strategy grounded in a risk
analysis and stakeholders and their comparison with corporate development
plans. Successful CSR must be as successful as communication, long-term,
planned and it must be logical for the surroundings to understand what and why
the company does.

Literature

[1] BECK, U. Co je to globalizace? Omyly a odpovédi. Brno: Centrum pro stu-
dium demokracie a kultury, 2007. p. 191, ISBN 978-80-7325-123-9.

[2] EADE, J. Living in Global City. London: Routledge 1996.

[3] EVROPSKA KOMISE. Zodpovédné podnikani: Shirka ovéfenych postupii
evropskych malych a strednich podnikii. Evropska komise, 2004.

[4] JUROVA, M. Evropskd unie — odvétvi a infrastruktura. Praha: Computer
Press, 1999, p. 115, ISBN 80-7226-219-x.

[5] KOLEKTIV AUTORU. Manazerské etika... inspirace pro 21. stoleti...
Hradec Kralové: NUCLEUS HK, 2000, p. 192, ISBN 80-86225-08-09.

[6] PETRIKOVA, R. et al. Lidé v procesech Fizeni. Proffesional publishing,
2007, p. 216, ISBN 978-80-86946-28-3.

[7] SHINGO, S. Zero Quality Control: Source Inspection and the Pokayoke
System. Portland: Produktivity Press, 1986, ISBN 0-915-29907-0.



178 Sarka VILAMOVA, Kamila JANOVSKA, Iveta VOZNAKOVA

[8] VILAMOVA, S., KIRALY, A., KOZEL, R. The chosen aspects of corpo-
rate social responsibility in the context of globalization processes.
Vyzadana kapitola v odborné monografii MEXAHWU3MBbI YIIPABJIEHUS
PABBUTUEM COIMAJIBHO-EKOHOMMWYECKUX CUCTEM, Kolektiv
autort, ss. 659-662, MMUHUCTEPCTBO OBPA3OBAHHA U HAVYKU
VYKPAMHHU, JIOHELIbKMII HAIIMOHAJIBHBI TEXHWYECKUI
YHUBEPCUTET, Donéck 2010, 686 str., 1. vydani, ISBN 978-966-377-
094-9.

[9] VILAMOVA S., VILAMOVA L., KIRALY A. Environmental protection
as one factor of corporate social responsibility. In Sbornik piispévka z 13"
Conference on Environment and Mineral Processing — PART III. VSB-TU
Ostrava 2009, ss. 215-218. ISBN 978-80-248-1996-9

Streszczenie

Wybrane aspekty proceséw globalizacji oraz spolecznej odpowiedzialno$ci
przedsi¢biorstw

Niniejszy artykul podejmuje temat spolecznej odpowiedzialnosci przedsigbiorstw — to
nie tylko jako sposobu na moralne uznanie firm w oczach opinii publicznej. Podstawowym
celem i zadaniem jest zaspokojenie interesoOw wszystkich zainteresowanych stron.

Spoteczna odpowiedzialno$¢ oznacza takie zarzadzanie firma i relacja z partnerami biz-
nesowymi, ktére przyczyniaja si¢ do poprawy reputacji i wysokiej wiarygodnosci firmy. Od-
powiedzialno$¢ spoteczna jest rozpatrywana w trzech wymiarach — gospodarczym, spolecz-
nym i $rodowiskowym.
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Rola marki w procesie decyzyjnym
konsumenta branzy turystycznej

Wstep

Jednym z istotnych elementow ksztattujacych dzialalno§¢ podmiotéw na
wspotczesnym konkurencyjnym rynku jest marka, traktowana jako cz¢s¢ marke-
tingowej struktury produktu. Pojecie produktu markowego rozwingto sig,
zwlaszcza w ostatnich dziesigcioleciach, jako skuteczny instrument marketin-
gowy w dziedzinie dystrybucji dobr konsumpcyjnych.

Przez pojecie marki nalezy rozumie¢ kompleksowy produkt turystyczny,
ktory jest tatwo identyfikowalny dla potencjalnych turystow i wyrdznia sig
z oferty rynkowej obszarow konkurencyjnych. Marka turystyczna winna stuzy¢
wigc dwom podstawowym celom — identyfikacji marki i wyroznieniu sposrod
konkurencji. Identyfikacja marki nawiazuje do wiedzy turystow, ktorzy juz kie-
dy$ skorzystali z danej oferty. Po analizie potrzeb i oczekiwan klientow tres§¢
przekazu reklamowego nalezy natomiast utozy¢ w ten sposob, by przyciagnac
uwagg turysty i wzbudzi¢ u niego zainteresowanie skorzystaniem z danej ushugi.

Kluczowym problemem, ktory decyduje o mozliwosci zaistnienia marki tu-
rystycznej, jest ciagle doskonalenie jakosci. Wiaze si¢ to z konieczno$cia dosto-
sowywania koncepcji produktu turystycznego do potrzeb turystow. Poziom ja-
kosci w aspekcie postepujacej dywersyfikacji potrzeb ludzkich jest traktowany —
zaréwno przez konsumentéw, jak i producentow — jako jeden z najwazniejszych
efektow wszelkiego rodzaju dziatalnosci, zwlaszcza ustugowej. Jako$¢ ustug tu-
rystycznych jest kategoria subiektywna i relatywna, mozna jg okresli¢ jako
zgodnos$¢ cech dobra lub ustugi turystycznej z wymaganiami i oczekiwaniami
konsumenta, ptacacego za nia okreslona ceng.

Niniejszy artykul ma na celu wykazanie, iz procesy i zmiany zachodzace we
wspotczesnej, globalizujacej si¢ gospodarce wptynely na zwigkszenie roli marki



180 Patrycja SMUL

1 wzrost jej mozliwosci oddzialywania na klienta, a co za tym idzie — na status
przedsigbiorstwa turystycznego. Marka uznawana jest bowiem za jeden z naj-
mniej uchwytnych, ale jednocze$nie jeden z majacych najwigksze znaczenie dla
warto$ci firmy, czynnikow jej rynkowego powodzenia lub niepowodzenia.

1. Znaczenie marki w dzialalnosci biur podrozy

Wspotczesnie pojecie marki stosowane jest zwykle w znaczeniu sformuto-
wanym przez P. Kotlera, ktory sprecyzowal, iz ,,marka to nazwa, termin, sym-
bol, wzor lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug
sprzedawcy lub ich grupy i wyrdznienia ich sposrdd konkurencji” [6]. Zdaniem
Kotlera marka nie tylko identyfikuje sprzedawce lub producenta. W istocie mar-
ka stwarza obietnicg sprzedawcy w kwestii ciaglego dostarczania konkretnego
zbioru cech, korzysci i ustug nabywecy, a najlepsze marki oznaczaja gwarancje
jakosci. Wedtug J. Altkorna, marka to ,,nazwa, termin, symbol, napis, wzor albo
ich kombinacja, kompozycja kolorystyczna, melodia lub zestawienie wszystkich
tych elementdow wykorzystywane w celu odroznienia danego produktu od pro-
duktéw konkurencyjnych” [2].

W jezyku polskim pojecie marki wystepuje w trzech gtownych znaczeniach.
Pierwsze z nich ma charakter poznawczy i dotyczy znaku firmowego okreslaja-
cego dane przedsigbiorstwo turystyczne i jego produkt. W drugim znaczeniu
marka jest uzywana nie tyle opisowo, dla przywotania nazwy touroperatora, co
wartos$ciujaco. Wzbudza skojarzenia, postawy i zachowania emocjonalne, ktore
zawieraja rozmaite oceny: od bardzo pozytywnych do bardzo negatywnych.
W takim sensie mowi si¢ o produktach dobrej, znanej czy wiodacej marki.
W trzecim znaczeniu marka jest utozsamiana gtéwnie z jej nosicielem, a skoja-
rzenia z nig zwiazane charakteryzuja pewien klimat, atmosfere i spoteczny wize-
runek danej organizacji [4].

Wsréd dziatan zwiazanych z wypracowaniem lub utrzymywaniem pozytyw-
nego wizerunku mozna wymieni¢ m.in. okre$lanie wilasnej pozycji na rynku
(pozycjonowanie), sformutowanie no$nego przestania reklamowego, tworzenie
slogandw i logo, a takze jednolitego obrazu zbiorowos$ci, wyrdzniajacego region
lub miejscowos¢. Ich korzystny wizerunek — analogicznie jak marka produktow
lub firm — przektada si¢ na wigksza atrakcyjno$¢ inwestycyjna, lepsza ,,sprze-
daz” w znaczeniu wigkszej konkurencyjnosci i nowych perspektyw rozwoju.
Skojarzenia zwigzane z Paryzem, Londynem czy Nowym Jorkiem sa w marke-
tingu réwnie cennym atutem, jak winnice Szampanii lub plaze Costa del Sol
w Hiszpanii, ktore staty si¢ markami znanych napojow alkoholowych badz gwa-
rancja atrakcji przyrodniczych, przyciagajacych miliony turystow.

Posiadanie marki jest korzystne zaréwno dla producentéw, jak i nabywcow
produktu. Dzigki stosowaniu kilku marek producent moze dostosowaé produkty



Rola marki w procesie decyzyjnym... 181

do réznych potrzeb i oczekiwan konsumentow, a jednocze$nie powigkszaé swo-
je udziaty w rynku [9]. Ponadto z punktu widzenia producenta marka wyréznia
produkt sposrdd pozostatych ofert, wspiera i promocja zdobywa nowych klien-
tow (promocja produktu jest bardziej efektywna, gdy ten produkt jest juz znany
i nie ma potrzeby przekonywania klientow do jego zakupu), wzmacnia lojalnos¢
klienta (nabywca, ktory posiada pozytywne skojarzenia z produktem, zna marke,
ma zaufanie do niej, pozostanie jej wierny oraz mniej chetnie skorzysta z zakupu
konkurencyjnych produktow) i w koncu dostarcza wigkszych zyskow niz pro-
dukt bezmarkowy.

2. Swiadomos¢ i wizerunek marki
w procesie decyzyjnym konsumenta

Marki pomagaja uporzadkowa¢ zréznicowane i zlozone segmenty oferowa-
nych dobr i ustug. Polska, ktora jest duzym krajem, oferuje bogactwo produktow
i celow turystyki, przy czym wiele z nich, niezaleznie od swej atrakcyjnosci, nie
jest dobrze znanych w kraju, a prawie zupelnie w Europie i na $wiecie [8].

Do gléwnych elementéw w procesie budowy marki produktu turystycznego
zalicza sig: rdzen marki, benefity marki, personalizacj¢ (osobowos¢ marki), spo-
sob jej prezentacji [3]. Rdzen marki turystycznej oddaje charakter miejsca,
wskazujac na jego histori¢ oraz dominujaca rolg walorow kulturowych. Tak
okreslona esencja produktu jest bez watpienia atrakcyjna dla grup docelowych,
wskazanych i okreslonych w procesie segmentacji: jedz do Chorwacji, bo tam
nie tylko co$ ciekawego zobaczysz, ale przezyjesz przygode i nauczysz si¢ cze-
go$ nowego, a by¢ moze czekaja tam na ciebie rowniez inne atrakcje. Jako bene-
fit marki przyjeto okresla¢ si¢ najwazniejsze korzysci stanowiace o przewadze
danego produktu, ktére konsument (w naszym przypadku turysta) otrzymuje
1 nabywa pod postacia oferty turystycznej. Benefity marki decyduja o sile prze-
targowej oferty na rynku w stosunku do produktéw konkurencyjnych. O tym,
czy konsument dokona zakupu i wybierze produkt opatrzony okreslona marka,
decyduje nie tylko rdzen produktu i jego podstawowe walory, ale przede
wszystkim te, ktore wyrdzniaja go na rynku, stanowiac o jego przewadze w sto-
sunku do konkurencji [5]. Identyfikacja i znajomos$¢ marki sa uzyskiwane
w procesie przekazu marketingowego oraz doswiadczenia — wiedzy turystow,
ktorzy kiedykolwiek wspomniany region odwiedzili. Podstawa w tym procesie
jest dobry projekt elementow graficznych marki (ze wzgledu na olbrzymia wage
informacji odbieranych wzrokiem) oraz oryginalno$¢ komunikatu.

Wisrod autorow istnieje zgodnos$é, ze korzys$ci ptynace z marki mozna gene-
ralnie przyporzadkowa¢ do dwoch — roéznie zreszta nazywanych — grup elemen-
tow. Pierwsza to elementy funkcjonalne, nazywane takze materialnymi, realny-
mi, rzeczywistymi. Naleza do nich przyktadowo: wymiary, cigzar, odpornos¢ na
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zuzycie, zdolno$¢ do wykonywania okreslonych operacji, wydajnos¢, niezawod-
nos¢ itp. Obszar tych elementow bywa tez okreslany mianem jakosci funkcjo-
nalnej. Pomijajac semantyczne spory o trathos$¢ takiego czy innego nazewnic-
twa, nietrudno zrozumie¢, co sktada si¢ na tre$¢ omawianego obszaru [1]. Wigk-
szo$¢ marek oferuje jednak co$ wigcej niz tylko zestaw okreslonych elementow
funkcjonalnych. Istniejg takze elementy wirtualne, niematerialne, niemozliwe do
dotknigcia, generowane w umystach jednostek. Inaczej mowiac, chodzi tu o roz-
nego rodzaju emocje, fascynacje i poglady na takie czy inne atrybuty marki.

W opiniach konsumentéw uzytkowanie okreslonej marki moze zaswiadczac
o otwartosci wobec $wiata, poziomie cywilizacji i kultury, postgpowosci lub
konserwatyzmie, by¢ wyznacznikiem przynaleznosci do pewnych grup spotecz-
nych, wskaznikiem zyciowego powodzenia, rysem charakteru, znamieniem epo-
ki itd. Nie jest przy tym istotne, czy $wiadectwo ptynace z marki opiera si¢ na
realnych zaleznosciach przyczynowo-skutkowych, czy tez nalezaloby je zakwa-
lifikowa¢ do $wiata mitow. Wszelkie mity wywieraja bowiem realny wptyw na
rzeczywistos¢, a sigganie do nich bylo i jest waznym narzedziem motywowania
oraz manipulowania ludzmi [7].

Kluczowym punktem pragmatycznego wykorzystania koncepcji jakosci
marki jest akceptacja kryteriow oceny generowanych przez konsumentow, a nie
kryteriow menedzeréw marki. Menedzerowie nie zawsze wiedza, co naprawde
decyduje o aprobacie marki, a jeszcze czgSciej myla si¢ w ocenie wagi poszcze-
golnych kryteriow. Usatysfakcjonowanie wieloletnim powodzeniem marki po-
woduje czgsto niedostrzeganie przez $wiat biznesu ewolucji konsumenckich po-
trzeb oraz pragnien, jakie pojawiaja si¢ w wyniku zmian technologii, poziomu
1 sposobu zycia itp. Przedsigbiorstwo moze wowczas wciaz si¢ koncentrowac na
utrwalanych parametrach technicznych i funkcjonalnych, ktéore w nowych wa-
runkach traca przydatnos¢, np. na rzecz kryteriow mody, ekologii.

Przyjmuje sig, ze o jakosci marki decyduja: jakos¢ techniczna (wynik proce-
sow technologicznych), jako$¢ funkcjonalna (nastgpstwo kontaktow migdzy
swiadczacym ustuge a klientem) oraz jako$¢ emocjonalna (konsekwencja fascy-
nacji konsumenta pewnymi atrybutami marki) [1]. Kazdy z tych aspektow jako-
$ci ma inne znaczenie w réznych sektorach rynku. Na rynkach $rodkow produk-
cji licza si¢ przede wszystkim parametry techniczne, na rynkach ushug — sposob
obstugi, na rynkach mody i dziet sztuki — mity i emocje. O sile wigkszo$ci ma-
rek rozstrzyga jednak kompozycja wszystkich wymienionych czynnikow.

Oddzielenie roli poszczegbélnych aspektow jakosci bywa niejednokrotnie
trudne. Trzeba tez pamigtac, ze istnieja migdzy nimi nie tylko wspomniane sto-
sunki komplementarno$ci, lecz takze relacje substytucji. Hotel o przecigtnym
standardzie moze zyska¢ na wartosci dzigki znakomitej obstudze oraz wytozeniu
listy znakomitych osobistosci, ktore w przesztosci korzystaly z jego ustug. Tury-
sta gotow jest zaptaci¢ za przyjemnos¢ przespania si¢ w t6zku, w ktorym sypiali
stynni poeci czy artysci, lub przeptacaé za trunki produkowane przez dostawcow
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krolewskiego dworu. Jest to takze sktadnik jakosci. Nie dostarcza on jednak ta-
kich realnych warto$ci uzytkowych, jak odziez czy zywno$¢, ale czyste wrazenia
i emocje. Punktem sprzedazy tego typu produktoéw jest kazdy salon gier, a swe-
go rodzaju hipermarketem — Disneyland czy Las Vegas.

Zachowania turystow jako nabywcow ustug turystycznych nie odbiegaja od
utartych standardow zachowan na innych rynkach. Zazwyczaj snobizm wygrywa
z pragmatycznym, zwyczajowym, zdroworozsadkowym czy racjonalnym my-
$leniem.

3. Percepcja marek biur podrozy w Swietle badan wlasnych

Badania empiryczne miaty na celu zdiagnozowanie, w jaki sposob respon-
denci (turysci) postrzegaja marki biur podrozy oferujacych zagraniczne imprezy
turystyczne. Prace badawcze prowadzono w miesiacach lipiec—wrzesien 2011 r.
na terenie wojewodztwa $laskiego. W celu zebrania materialu badawczego za-
stosowano metod¢ sondazu diagnostycznego i technike ankietowania. W wyniku
przeprowadzonych badan zebrano 286 kwestionariuszy ankiet, z czego do anali-
zy ilo§ciowo-jakosciowej zakwalifikowano 260 arkuszy.

Wsrod miejsc, do ktorych podrézowali badani, wskazywano najczesciej jed-
ne z najpopularniejszych ostatnimi czasy krajow, takie jak: Egipt, Tunezja, Tur-
cja, Grecja, Hiszpania, Chorwacja, Wtochy. Ponadto ankietowani odbyli takze
podréze na Majorke, do Anglii, Niemiec, Portugalii, Czech, Stowacji, Zjedno-
czonych Emiratow Arabskich, Rosji oraz na Teneryfe.

Sposréd 806 odbytych przez respondentdw na przestrzeni ostatniego pigcio-
lecia zagranicznych imprez turystycznych 73,3% (591) zorganizowanych byto
przez biura podrézy. Pozostate wyjazdy zagraniczne odbyto indywidualnie,
z dojazdem wtasnym. Z przeprowadzonych z badanymi rozmoéw wynika, iz byty
to z reguly wyjazdy sylwestrowe do Czech, Wtoch i na Stowacji oraz odwiedzi-
ny u rodziny i krewnych. Nalezy doda¢, iz w wyjazdach zorganizowanych przez
biuro uwzgledniono takze wczasy z dojazdem wilasnym, jednakze z zabezpie-
czonym przez organizatora turystyki noclegiem i wyzywieniem.

W opinii na temat biur podrézy (tab. 1) najwigcej wyborow pozytywnych
padlo na biura takie jak: Rainbow Tours (240), Ecco Travel (235), Ecco Holiday
(236), Itaka (212), Neckermann (196), Triada (168) Sun & Fun (160) oraz TUI
(160). Najwigcej negatywnych opinii otrzymaty: Oasis (116), Triada (76), Alfa Star
(64). Po 56 negatywnych glosow otrzymaly takze TUI, Neckermann i Sun & Fun.
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Tabela 1. Opinie respondentdow na temat biur podrézy

Biuro podrozy Opinia pozytywna Opinia negatywna Brak zdania
Triada 168 76 16
Itaka 212 48 0
TUI 160 56 44
Neckermann 196 56 8
Rainbow Tours 240 0 20
Exim Tours 196 0 64
Sun & Fun 160 56 44
Ecco Holiday 236 24
Ecco Travel 235 24
Alfa Star 128 64 68
Wezyr 48 8 208
Adriatyk 88 4 168
Delta Travel 4 0 256
Funclub 20 0 240
GTI 88 4 168
Jet Touristic 60 0 200
Logos Travel 4 0 256
Oasis 136 116 8
Scan Holiday 20 0 240
Viva Club 72 16 172

Zrodto: badanie wlasne.

Biurami, z ktérych ocena ankietowani mieli problem, byly natomiast: Delta
Travel (256), Logos Travel (256), Funclub (240), Scan Holiday (240), Wezyr
(208), Jet Touristic (200), Viva Club (172), Adriatyk oraz GTI (168).

Tabela 2. Nazwy, ktore najbardziej trafiaja do §wiadomosci ankietowanych

Biuro podroézy 1 miejsce 2 miejsce 3 miejsce
Triada 52 60 76
Itaka 52 52 28
TUI 4 12 44
Neckermann 0 20 0
Rainbow Tours 8 0 12
Exim Tours 0 16
Sun & Fun 4 16
Ecco Holiday 52 12 12
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Tabela 2. Nazwy, ktore najbardziej trafiaja do §wiadomosci ankietowanych (cd.)

Biuro podrozy 1 miejsce 2 miejsce 3 miejsce
Ecco Travel 8 0 0
Alfa Star 16 4 0
GTI 0 0 4
Oasis 8 0
Scan Holiday 4 0
Viva Club 0 16 20
Razem 260 260 260

Zrodto: badanie wlasne.

W dalszej czg$ci ankietowani mieli za zadanie wybraé trzy nazwy, ktore ich
zdaniem najbardziej trafiaja do $wiadomosci. Jak obrazuje tabela 2, na pierw-
szym miejscu znalazta si¢ Triada z taczna iloscig 188 glosow. W dalszej kolej-
nosci wskazywano biura: Itaka (132), Ecco Holiday (76), TUI (60), Viva Club
(36), Sun & Fun (24), Neckermann (20), Rainbow Tours (20), Alfa Star (20),
Exim Tours (16), Ecco Travel (8), Oasis (8), Scan Holiday (8) oraz GTI (4).

Nastepna czgs¢ badania dotyczyta przyczyn pozytywnego badz negatywnego
postrzegania marek biur podrozy. Niestety, ta cz¢$¢ ankiety sktadata si¢ wytacz-
nie z pytan otwartych, na ktore wigkszos¢ badanych nie udzielita odpowiedzi.
Na podstawie wypelionych w kwestionariuszu ankiety tresci mozna jednakze
dokona¢ kilku uogoélnien, ktore zaprezentowane zostana na wykresach 11 2.

M niskie ceny

M polecenie znajomych

| forum internetowe
renoma biura

W skuteczna reklama
profesjonalna obstuga

rzetelnosc

12

Wykres 1. Przyczyny pozytywnego postrzegania marek

Zrodto: badanie wiasne.
Wsrod powodow, dla ktorych biuro podrozy jest pozytywnie postrzegane

(przy mozliwosci podania trzech powodow), najwigcej respondentéw wskazato
na niska ceng — 204 odpowiedzi. W dalszej kolejnosci odpowiadano, ze sa to:
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rzetelnos¢ firmy (120), profesjonalna i mita obstuga (100), renoma biura (88),
skuteczna reklama (76), rekomendacja biura przez znajomych (64). Ponadto 12
0s6b wskazalo, iz pozadanym jest, gdy biuro podrézy ma wiasne forum inter-
netowe.

wysoka cena

| nieprofesjonalna obstuga
rozczarowanie

M zte opinie o biurze

m brak wiarygodnosci

Wykres 2. Przyczyny negatywnego postrzegania marek

Zrodlo: badanie wlasne.

Na negatywne postrzeganie biura w $wietle opinii respondentow wplywaja
takie elementy, jak: wysoka cena oraz rozczarowanie w trakcie realizacji
imprezy — 164 odpowiedzi, zte i niepochlebne opinie o biurze (132), niepro-
fesjonalna obstuga, zaré6wno podczas zakupu, jak i w trakcie podrézy (76), oraz
brak wiarygodnos$ci na rynku turystycznym — 60 wskazan.

Ankietowani wskazywali takze na biura, ktore postrzegaja pozytywnie badz
negatywnie oraz podawali przyczyny swojego wartoSciowania. Pozytywnie
postrzegali ankietowani biura takie jak Ecco Holiday, Exim Tours, Triada,
Neckermann, podajac w uzasadnieniu zadowolenie z realizacji imprezy, ceng
adekwatna do warunkéw pobytu oraz profesjonalizm obstugi w biurze i rezy-
dentow w miejscu pobytu.

Negtywne opinie uzyskaty natomiast biura: GTI, Itaka, Wezyr. Ankietowani
podawali, iz majq one za wysokie ceny (gtéwnie GTI), niekompetentna obshugg,
zatajaja niektére fakty dotyczace imprezy (np. mozliwo$¢ wzrostu ceny przy
wzros$cie kursu dolara i optat paliwowych). Ponadto kilku z respondentow
wskazalo, iz spotkali si¢ z faktem, ze oferta pobytowa byla niezgodna z opisem
wycieczki otrzymanym w biurze. Na negatywne opinie wyzej wymienionych
biur wplywaja takze niepochlebne przeswiadczenia wsrdd znajomych respon-
dentow, ktorzy wezesniej korzystali z ustug tychze organizatorow.
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Uwagi koncowe

Marka turystyczna powinna stuzy¢ dwom podstawowym celom — identyfi-
kacji i wyrdznieniu sposrod konkurencji. Identyfikacja marki nawiazuje do wie-
dzy turystow, ktorzy juz kiedy$ skorzystali z danej oferty. Po analizie potrzeb
i oczekiwan klientow tres¢ przekazu reklamowego nalezy utozy¢ w ten sposob,
by przyciagna¢ uwage turysty i wzbudzi¢ u niego zainteresowanie skorzysta-
niem z danej ustugi.

Zalety posiadania marki — lub bycia marka — s3 nie do przecenienia takze
przy nabywaniu produktéw niematerialnych, jakimi sa produkty turystyczne.
Przyczynia si¢ ona bowiem do minimalizacji niepewnosci towarzyszacej tury-
$cie w momencie zakupu i podjgcia decyzji o wyjezdzie.

Problematyka kreowania produktéw markowych stanowi przedmiot zainte-
resowania wielu instytucji propagujacych polskie produkty (np. Instytut Marki
Polskiej) oraz przedsigbiorstw wprowadzajacych element marki do swojej stra-
tegii dziatania. W obszarze rynku turystycznego marka w ujeciu waskim wykorzy-
stywana jest przez podmioty oferujace ushugi — gtéwnie hotelarzy i biura podrozy.
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Summary

Role of the brand in decision-making processes
of the consumer of the tourist trade

With one of instruments which trusting of the consumer allows to get there is a brand which as a re-
sult of the information and product severe competition started performing the role of the signpost. Ad-
vantages of the brand are not for overrating, because she is facilitating not only a product identification,
but is contributing to the minimization of the uncertainty which is accompanying for tourist in the mo-
ment of the purchase, as well as can provide with psychological satisfaction, allowing in the process for
the achievement desired by consumers image.
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Ekonomiczno-prawno-spoleczne aspekty
zdobywania przestrzeni kosmicznej

Wstep

Juz od najdawniejszych czaséw czlowiek kierowal swdj wzrok ku gwiaz-
dom. Ogrom oraz niezwykto$¢ cial niebieskich fascynowaly cate pokolenia
ludzkos$ci. W czasach starozytnych mogliSmy jedynie prowadzi¢ obserwacje tej
czesci przestrzenie kosmicznej, ktora byta widoczna z Ziemi. Dla antycznych
Grekow gwiazdy byly uosobieniem mitologicznych bohateréw. Dla przyktadu,
Stonce bylo taczone z bogiem Heliosem. W ten sposob starozytni thumaczyli so-
bie otaczajaca rzeczywistosé, ktora byla elementem ich zycia. Nie mialo to jed-
nak wigkszego wplywu na sprawy samego zdobywania kosmosu. Wraz z bie-
giem stuleci ludzie zdobywali coraz wigksza wiedz¢ o przestrzeni kosmicznej,
a doktadniej o Uktadzie Stonecznym. Jednak sama kwestia wyprawy poza Zie-
mig¢ pozostawata do XX wieku tylko w sferze marzen, a nie realnych mozliwosci
ludzi. Pomimo rozwoju nauki, a co za tym idzie — odkrywania nowych planet,
coraz lepszego poznawania praw rzadzacych przestrzenia kosmiczna, spotecz-
no$¢ ziemska nie miata mozliwo$ci technicznych opuszczenia swojej planety.
Przetomowe okazato si¢ dopiero ostatnie stulecie.

Plany zdobywania przestrzeni kosmicznej byly zwiazane z wysScigiem
dwoch mocarstw, z jednej strony USA, a z drugiej ZSSR. Te dwa panstwa pro-
wadzily ze soba swego rodzaju rywalizacje, ktora miata pokazaé, kto jest potez-
niejszy i silniejszy. Kazde z mocarstw chciato zdoby¢ w niej przewage, mogac
w ten sposob zamanifestowaé swoja wyzszos¢ 1 da¢ odczu¢ konkurentowi, ze
jest potezniejsze. Od rozpoczecia tego wyscigu zaczyna si¢ prawdziwa era zdo-
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bywania kosmosu. Nagle wizje pisarzy zaczely stawaé si¢ mozliwe do osiagnig-
cia w rzeczywistosci. Ludzkos¢ stangta przed nowymi wyzwaniami i problema-
mi, z ktérymi przyszlo jej si¢ mierzy¢. Jednym z takich zagadnien byla kwestia
regulacji prawnych kosmosu, wciaz wiele zagadnien pozostaje w tej materii nie-
rozwigzanych, co w aspekcie dalszego poszerzania wypraw kosmicznych i aspi-
racji ludzi do osiedlania na innych planetach, w tym Marsie, rodzi wiele trudnosci.

Rywalizacja pomigdzy dwoma blokami mocarstw doprowadzita w koncu do
wystania cztowieka w kosmos, a takze do ladowania na Ksi¢zycu. Efektem
ostatnich kilkudziesigciu lat zdobywania kosmosu sa nowe wynalazki, powstanie
turystyki kosmicznej, regulacje prawne dotyczace wykorzystania przestrzeni ko-
smicznej, ale tez problemy, takie jak handel kosmicznymi dziatkami, czy tez
$mieci. Obecnie trwaja przygotowania do eksploracji Marsa. Planety, ktéra ma
wigcej wspolnego z Ziemia, niz mozna by bylo przypuszczaé. Prawdopodobnie
istnialo na niej zycie.

Efekty zdobywania przestrzeni kosmicznej

Wynalazki

Podboj kosmosu przynosi wymierne korzysci dla spotecznosci ziemskiej. Sa
to czesto nowatorskie technologie i wynalazki, tworzone z mysla o eksploracji
wszechswiata. Czg$¢ z nich znajduje pdzniej swoje zastosowanie w naszym co-
dziennym zyciu. Za przyklad moze tu postuzy¢ historia aparatu sluchowego,
ktory umozliwia dzi$§ normalne funkcjonowanie wielu osobom. Pewnie nieliczni
wiedza, ze jego tworca byt pracownik NASA, inzynier Adam Kissiah, ktory sam
zaczat traci¢ stuch (por. [4]). Zdobyte doswiadczenie, m.in. podczas pracy nad
czujnikami wychwytujacymi wibracje, pozwolily mu skonstruowaé aparat stu-
chowy. Nawet nie przypuszczamy, ile przedmiotéw, ktore nas na co dzien ota-
czaja, ma swoj kosmiczny rodowdd. Wsrdd nich sa sterylne opakowania lekow,
bezprzewodowe narzedzia, ktorych protoplasta byta wiertarka, przy pomocy kto-
rej astronauci pozyskali probki z Ksigzyca. Wsrod innych wynalazkow mozna
wymieni¢ ognioodporne skafandry, laser ekscymerowy — stuzacy w medycynie
do udrazniania t¢tnic (por. [4]). Prace nad kosmosem sa swego rodzaju napgdem
do nowych odkry¢.

Handel dziatkami kosmicznymi

Jesli chodzi o samo wykorzystanie zasoboéw naturalnych kosmosu, to regulu-
ja je odpowiednie umowy mig¢dzynarodowe. Zgodnie z jedna z nich — Traktatem
w sprawie dziatalnosci panstw na ksiezycu i innych ciatach niebieskich z 1979 r.
— mozna uzna¢ kosmos za wspolne dobro catej ludzkosci (por. [9]). W zwiazku
z czym nie mozna np. handlowa¢ dziatkami ziemi na Ksig¢zycu. Nie przeszkodzi-
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fo to jednak temu, by pewien Amerykanin, Denis Hope, stat si¢ milionerem,
sprzedajac po atrakcyjnej cenie grunty na planetach w Ukladzie Stonecznym.
W koncu kto z nas nie chciatby mie¢ wlasnej posiadto$ci na Marsie. Niestety, to
pragnienie pozwolito oszuka¢ i zarazem zbi¢ majatek na naiwnosci osob, ktore
zapragnely posias$¢ dla siebie chocby czastkg innej planety (por. [9]).

Turystyka Kosmiczna

Oprocz oszustdw sa jeszcze ludzie, ktorzy pomagaja realizowaé marzenia
kosmiczne. Co prawda, nie daja oni mozliwosci podbicia kosmosu, ale za to
pomagaja spetni¢ jedno z najwigkszych pragnien cztowieka — umozliwiaja bo-
wiem lot w kosmos. W ostatnich latach szczegoélnie glosno zrobito si¢ o ko-
smicznych turystach, ktorzy za bajonskie sumy odbywaja loty w kosmos. Pierw-
szym tego typu podroéznikiem byt Amerykanin Dennis Tito, ktory o$miodniowa
podréz odbyt w 2001 roku, ptacac za nig bagatela 20 milionéw dolaréw (por.
[5]). Od tamtej pory turystéw ciagle przybywa, pomimo ogromnych kosztow ta-
kiej wyprawy, wahajacych si¢ od 20 do nawet 35 milionéw dolaréw (por. [8]).
Niemniej organizatorzy nie narzekaja na brak che¢tnych, o czym $wiadczy roz-
woj tej gatezi turystyki. Obecnie sa planowane loty na dalsze odleglosci, w tym
tez na orbit¢ Ksi¢zyca. Taka podroz ma kosztowac od 120 do 150 milionow do-
larow (por. [8]). W przyszlosci ta galaz kosmonautyki bedzie si¢ coraz prezniej
rozwija¢, juz dzi§ — pomimo ogromnych kosztoéw, jakie musi ponie$¢ turysta —
chetnych nie brakuje. W przysziosci wraz z rozwojem technologii ceny tego ty-
pu wypraw z pewnoscia spadna. By¢ moze jeszcze w tym stuleciu, dzigki roz-
wojowi technologicznemu, norma stana si¢ wycieczki szkolne na orbitg okoto-
ziemska.

Zagrozenia

Z powyzszego przyktadu wynika, ze kosmos moze nie$¢ nie tylko szanse,
ale takze zagrozenia dla wspotczesnych spoteczenstw. Szczegdlnym przypad-
kiem jest przestrzen okoto ziemska. W niej funkcjonuje bowiem cata masa
sztucznych satelitow wykonujacych roznorodne zadania (por. [1]). Ich wptyw
oraz pomoc w dziatalnosci ludzkiej sa nieocenione. Trudno sobie wyobrazi¢ jak
bez nich wygladataby wymiana informacji, dzigki ktorej nasza planeta jest obec-
nie ,,globalna wioska”. Bez nich nie bylby mozliwy tak szybki rozw¢j i funkcjo-
nowanie wspolczesnych spoteczenstw. Misje astronautow w ciagu kilkudziesig-
ciu lat spowodowaly za§miecenie orbity okotoziemskiej przez ré6znego rodzaju
odpady. Obecnie kazdego roku przybywa 300 ton $mieci (por. [9]). Zagrazaja
one nie tylko pracy satelitow, czy wyprawom statkow kosmicznych, wigksze
z tych ,,kosmicznych $mieci’ moga stanowi¢ realne zagrozenie dla statkdw po-
wietrznych lub innych obiektéw ziemskich. Ich usunigcie jest powaznym pro-
blemem, przed ktorym stoi spotecznos¢ migdzynarodowa. Nie tylko ze wzgledu
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na problemy techniczne i koszty ich usunigcia, ale takze ze wzgledu na niebez-
pieczenstwo, niosa ze soba niektére z nich. Za przyktad moze postuzy¢ tu roz-
padnigcie sig rosyjskiego satelity Kosmos 954, zasilanego energia atomowa, nad
terytorium Kanady (por. [8]). Ponadto kosmiczne §mieci stanowia powazne za-
grozenie dla dalszej eksploracji kosmosu. Katastrofa promu Columbia pokazata,
jak grozna moze by¢ zwykta pianka izolacyjna. Nie trudno zatem przewidzieé
skutki zderzenia statku kosmicznego z nieczynnym satelita lub innym $mieciem
kosmicznym.

Kolonizacja Planet

Czlowiek to niezwykla istota, ktora jest skonstruowana tak, aby zadawac py-
tania i szuka¢ odpowiedzi. Dzigki tej technice dostosowywania si¢ do przyrody,
mozemy si¢ rozwija¢. Dzisiaj jesteSmy juz w stanie odkrywac¢ ogromng prze-
strzen, ktora nazwaliSmy kosmosem. Technika idzie do przodu, a wraz z nia no-
we mozliwosci. Nie dotyczy to jedynie technologizacji, staramy si¢ bowiem
udoskonala¢ zaréwno sfery ekonomiczne, jak i system prawa. Kluczowym pozo-
staje pytanie, jak bedzie wyglada¢ ewentualna kolonizacja, gdy nadejdzie moz-
liwo$¢ wykorzystania obszaréw pozaziemskich. Jakie beda skutki zamieszkania cat-
kowicie nowych ladow, bez wezesniejszego podziatu na panstwa czy gospodarki?

Na to pytanie naukowcy z calego $wiata staraja si¢ odpowiedzie¢. Juz teraz
ludzie sa w stanie lecie¢ promem kosmicznym na Ksi¢zyc. Co wigcej, kupuja bi-
lety na wycieczki w kosmos. Jezeli jeste§ milionerem i nie wiesz co zrobié¢
z pienigdzmi, p6jdz w $lady wiasciciela firmy Google, Sergieja Brina, ktory wykupit
takowa podroz. Taki wypad to koszt ,,zaledwie” kilku milionéw euro od osoby.

A co z innymi cialami niebieskimi? Otdz jesteSmy bliscy kolonizacji Marsa.
By¢ moze brzmi to do$¢ kontrowersyjnie, jednak nie jest to niemozliwe. Specja-
lisci od badan nad kosmosem oraz fizycy przewiduja, ze pierwsze ladowanie
cztowieka na Marsie odbedzie si¢ w roku 2035. To niezbyt odlegla przysztose,
biorac pod uwage dokonania cztowieka czy jego historig istnienia.

Planeta Mars, mimo ze duzo mniejsza od Ziemi, jest nazywana jej siostra.
Dlaczego? Ot6z kiedy$ warunki na niej byty podobne do tych, jakie obserwuje-
my obecnie na Ziemi. Czerwona Planeta jest jednak nieco starsza. Na pierwszy
rzut oka nie wydaje si¢ zbyt przyjazna, jezeli chodzi o formowanie si¢ na niej
zycia. Jej charakterystyczna cecha jest czerwony pyt, ktory pokrywa ja w cato-
$ci, przez co wydaje sig, ze Mars sklada z takiego koloru skal. Dla naukowcow
jest to sygnat, ktéry mowi o tym, ze na planecie tej musiato doj$¢ do wielkiej
eksplozji. Mars jest zaraz po Ziemi najprzyjazniejsza planeta w Ukladzie Sto-
necznym. | to nie tylko dlatego, ze jest najblizszym sasiadem, ale rowniez z tego
wzgledu, iz byé moze niegdy$ istniato tam zycie. Swiadczy o tym duza ilo$é
dwutlenku wegla (az 95,32%), ktory powstaje, gdy organizmy rozkladaja sig,
wydzielajac ogromne ilosci tego pierwiastka, a takze woda, ktora, niegdys pod
postacia oceanow, teraz znajduje si¢ pod warstwa pytu i skat w formie lodu.
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Mars planeta, jaka znamy, jest stosunkowo od niedawna. Istnieja dwie teorie,
ktore mowia o ewentualnym koncu zycia na Marsie. Pierwsza przedstawia dok-
tor John Brandenburg (Orbital Technologies Corp). Twierdzi on, Zze na Marsie
doszto do wybuchu nuklearnego. Swiadczy o tym wystepowanie radioaktyw-
nych pierwiastkow, takich jak uran, tor czy izotop potasu. Znamy nawet miejsce
ewentualnej eksplozji. Jest to Mare Acidalium. Pyl, ktory wytworzyt si¢ podczas
wyrzucenia, opadat przez miliony lat, zakrywajac wszelkie dowody istnienia ja-
kichkolwiek form zyjacych na omawianej planecie.

Powstaje zatem pytanie — skoro kiedy$ na Marsie istniato zycie, dlaczego nie
moze narodzi¢ si¢ na nowo? W glowach wielkich pisarzy, takich jak Stanistaw
Lem czy chociazby Frank Herbert, nie raz rodzily si¢ wizje wielkich kolonizacji
planet Uktadu Stonecznego. Te niegdys abstrakcyjne wizje, teraz nabieraja sen-
su. Wedtug jednego z najstynniejszych naukowcow dzisiejszych czasow, Ste-
phena Hawkinga, zamieszkanie czlowieka na Czerwonej Planecie jest mozliwe,
a nawet bliskie realizacji. Trzeba tu wspomnie¢ o pewnych podobienstwach po-
miedzy Ziemia a Marsem. Na planecie tej doba trwa niewiele dtuzej niz u nas —
24 godziny 39 minut i 35 sekund. Mars w catosci pokryty jest stalym ladem.
Dzigki temu jego powierzchnia jest przyblizona do wielkosci suchego ladu na
Ziemi. Jednak pod wzglgdem objgtosci i gestosci jego warto$¢ w stosunku do
zielonej planety jest duzo mniejsza — az o potowg. Co ciekawe, na Marsie wy-
stepuja takie same pory roku jak u nas, jednakze sa one dwa razy dtuzsze. Spo-
wodowane jest to tzw. rokiem marsjanskim. Trwa on 687 dni. To okoto 1,88 ro-
ku ziemskiego. Czerwona Planeta ma réwniez atmosferg. Niestety niewielka,
ktéra praktycznie nie chroni w Zzaden sposob przed promieniowaniem UV, a co
najwazniejsze — przed wiatrem stonecznym.

Zatem pod wzgledem terytorium Mars nie wydaje si¢ juz tak mato przyja-
zny. Wyobrazmy sobie, ze jesteSmy daleko poza rokiem 2035. Czlowiek juz
zamieszkuje Czerwona Planetg. Jak wygladaja wowczas architektura, rynek, go-
spodarka lub prawo? Zapewne niektéorym przypominaja si¢ teraz obrazy z filmu
Gwiezdne Wojny George’a Lucasa czy z ksiazki Solaris Stanistawa Lema. Wy-
obrazmy sobie, ze ogladamy wtasnie serwis wiadomosci w telewizji. Prezenter-
ka omawia spotkanie jednego z najwigkszych przywodcow Ziemi z prezydentem
Marsa, na jego terytorium. Podroz elity trwata 40 dni, a nie jak dotad 2 miesiace.
Przeciez miesiac wczesniej media trabily o kanadyjskich naukowcach, ktérzy
zbudowali nowy element dla silnika jonowego zawartego w statkach kosmicz-
nych. Dalej dowiadujemy si¢ cennych informacji o naszych sasiadach. No tak,
w koncu telewizja to okno na... wszech§wiat. MyS$limy sobie — ,,niezle si¢ tam
urzadzili, na tym Marsie”. Wysokie budynki. Wigkszos¢ szklana. Spowodowane
jest to tym, ze nie ma tam zadnych elektrowni jadrowych ani atomowych.
Wszelka energia pobierana jest z promieni stonecznych, tak silnych na tamtych
terenach. Nowoczesne urzadzenia, zbudowane z materialu przypominajacego lu-
stro, sprawiaja, ze Marsjanie placa znacznie mniej za elektryczno$¢ niz Ziemia-
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nie. Miasta zbudowane sa pod szklang kopula z tego samego materiatu. Sa to
ogromne szklarnie, w ktorych mieszcza si¢ najrozniejsze gatunki roslin, zgota
odmienne od tych, jakie znajduja sig si¢ na Ziemi. Przepych i technologia prze-
plataja si¢ w gaszczu innej kultury. Z Marsem jest teraz tak, jak niegdy$ z kolo-
nizacja Ameryki, gdzie nowy lad dawat catkowicie inne mozliwo$ci oraz rodzita
si¢ nowa kultura. Ludzie zyjacy na tej planecie to ludzie nauki. I nie ma si¢ cze-
mu dziwi¢. Gdy pierwsi astronauci osiedlili si¢ na Czerwonej Planecie, byta ona
pustynia. Dopiero tzw. ,,terraformowanie” pozwolilo na jej zamieszkanie.

Wracajac do roku 2011, terraformowanie jest raczej dziatem, ktorym zajmu-
ja sig pisarze, badz tez internauci, a jego glownym aspektem jest ,,planowanie”.
Polega na okresleniu, przy odpowiedniej wiedzy naukowej, w jaki sposob spo-
wodowac, by Mars badz inne planety we wszech$wiecie, byly mozliwe do za-
mieszkania, czyli przyblizy¢ warunki panujace na Ziemi. Na razie ludzkos¢ pla-
nuje kolonizacje Ksi¢zyca oraz podbdj Czerwonej Planety.

Jak wiadomo, obecnie na skalnej planecie nie ma tlenu w wystarczajacych
do przetrwania ilo§ciach. Naukowcy — tacy jak Zubrin i Wagner — twierdza, ze
jest na to dos¢ proste rozwiazanie. Nalezy tutaj przytoczy¢ przyktad naszego
domu — Ziemi. Niegdy$ wygladata ona niemal tak samo jak Mars. Byta pustynia
bez zycia, z niska temperatura. To, ze zaczelo na niej kwitnaé zycie, jest efektem
bardzo znanego nam w dzisiejszych czasach, globalnego ocieplenia. Dzigki
zwigkszeniu emisji dwutlenku wegla mozna z tatwoscig w ciagu kilku-kilkudzie-
sigciu lat zwigkszy¢ temperaturg planety, tym samym pozyskujac wigcej tlenu
w atmosferze. Wszystko po to, aby oceany oraz inne zbiorniki wodne, ktore nie-
gdy$ zajmowaly obszar prawie ‘4 powierzchni Marsa, mogly zacza¢ ,,zalewac”
go. Jest to do§¢ uzyteczne, bowiem przyszli Marsjanie mogliby czerpa¢ elek-
tryczno$¢ wlasnie ze zbiornikdw wodnych. Zapewne pierwsze kolonie beda bu-
dowa¢ sig obok koryt, pod ktorych powierzchnia znajduje sig¢ 16d. To bardzo
praktyczne, przynajmniej dla przysztej gospodarki Marsa. Biorac pod uwagg, ze
dzisiejsze elektrownie wodne oraz wiatrowe sa duzo tansze, Mars moze bardzo
wiele zaoszczedzi€. I to nie tylko w kwestii pozyskiwania energii. Dzigki szklar-
niom oraz odpowiednim tarczom stonecznym, Czerwona Planeta begdzie rajem
dla podatnika, gdyz takie rozwigzania pomoga zaoszczedzi¢ wiele pienigdzy.

Wszelkiego rodzaju rozwdj w pierwszej fazie zaludnienia planety bedzie re-
fundowany przez rzady pafstw na Ziemi lub prywatne inwestycje. Wg prawa
migdzynarodowego, podbity Ksigzyca stat si¢ ,,wlasnoscia” wszystkich panstw
na globie. Aby mozna byto odnies¢ pierwsze sukcesy ekonomiczne, nalezy za-
cza¢ budowac fabryki oraz réznego rodzaju elektrownie, nie tylko ze wzgledu na
to, by zacza¢ terraformowaé Marsa, ale takze po to, zeby ekonomicznie rozwi-
nac nowe terytoria. Rynek pracy bedzie zapewne dos$¢ duzy. Na poczatku bedzie
zapewne brakowac¢ rak do pracy, zatem Ziemianie, skuszeni wysokimi pensjami,
bgda masowo zjezdza¢ na nowy teren. Problemem moze okaza¢ si¢ jedynie
koszt podrozy. Na poczatku nie bedzie zadnych rafinerii na tamtym terenie, za-
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tem trzeba bedzie importowaé paliwo z Ziemi. To nie jedyny produkt, ktory
trzeba bedzie pobiera¢ od Ziemian. W poczatkowej fazie potrzebny bedzie takze
tlen. Przewiduje sig, ze zapasy trzeba bedzie uzupetniac srednio co dwa lata. Juz
od poczatku ,,ozywienie” Czerwonej Planety bedzie potaczone z drogimi inwe-
stycjami. Ewentualne ich refundowanie przez rzady poszczegdlnych krajow be-
dzie mozliwe jedynie dla kilkuset osob. Gdy Mars zacznie si¢ zaludnia¢, bedzie
musiat sta¢ si¢ chociaz w potowie samowystarczalny. Dlaczego tylko w poto-
wie? Nie jest mozliwe, aby ludzie, ktorzy przybyli z Ziemi, mogli funkcjono-
wac, bazujac jedynie na bogactwie Marsa. Pierwsi kolonisci beda zmuszeni do
prowadzenia eksportu oraz importu. Moze gdy wyksztalca si¢ nowe gatunki oraz
organizm cztowieka zacznie si¢ przyzwyczaja¢ do warunkow Czerwonej Plane-
ty, egzystencja Marsa bedzie samodzielna.

Rozwinigcie si¢ handlu pomigedzy dwoma planetami bytoby bardzo interesu-
jace. Mars bowiem juz teraz posiada mnoéstwo surowcodw, ktorych Ziemi braku-
je, totez kosztuja one bardzo wiele. Mozna do nich zaliczy¢ stynny pierwiastek
deuter. Kilogram tego cennego materialu obecnie kosztuje okoto 10000 dola-
row. Powodem tak wysokiej ceny jest jego mata ilos¢. Gdyby ludzie osiedlili si¢
na Marsie, tego surowca mieliby pod dostatkiem. Zapewne popyt na ten materiat
bylby do$¢ duzy, chociazby ze wzgledu na to, ze zwiazki tego pierwiastka wy-
korzystuje si¢ w reaktorach jadrowych. Z uwagi na duza ilo$¢ deuteru Marsjanie
beda posiadali bogata baze energetyczna. O ile w poczatkowej fazie elektrownie
stoneczne oraz wiatrowe beda si¢ sprawdzaty, pdzniej zapewne zostang wybu-
dowane stacje, duzo potgzniejsze, ktore wykorzystaja walory wspomnianego
pierwiastka. Jak twierdzi R. Wagner, ,,marsjanska gospodarka bedzie dyspono-
waé duzymi zasobami paliwa deuterowego do reaktoréw termojadrowych” (por.
[7]), co oznacza, ze rowniez w tej kwestii handel z Ziemia nie bedzie staby.
Mars, oddajac swoj cenny kruszec, bedzie mogt — biorac pod uwagg ile kosztuje
kilogram deuteru i ile spoleczenstwo na zielonej planecie bedzie go potrzebowa-
o — pocieszy¢ si¢ skromna suma 10 miliardow dolaréw na rok.

Zapewne na Czerwonej planecie w wyniku ewolucji, ktora bedzie postepo-
waé w zgota odmiennych biologicznych warunkach, wytworza si¢ zupetnie nie-
znane dotad gatunki roslin. Bedziemy mogli pozna¢ nowy smak potraw. By¢
moze ziemskie positki nabiora nieco pikanterii i innowacyjnosci.

Oczywiscie Mars bedzie mocno zaawansowany technologicznie. Po pierw-
sze, dlatego, ze na jego powierzchnig beda wysytane maszyny najnowszej gene-
racji, po drugie, tutejsze spoleczenstwo bedzie chcialo si¢ dalej rozwijaé. Nauka
bedzie stawiana na pierwszym miejscu. I tu pojawia si¢ kolejna mozliwos¢ zaro-
bienia. Poprzez nowoczesne pojazdy, maszyny lub czesci konstrukcyjne Mars
bedzie mogt odsprzedawaé swoje pomysty. Sama podréz z Marsa na Ziemig be-
dzie bardzo kosztowna, cho¢ wigcej zaptaci nasze spoteczenstwo. Spowodowane
jest to r6znica mas. Dlatego zapewne gdzies w potowie drogi beda znajdowac
si¢ bazy, do ktorych bedzie przewozony towar z obydwu planet, moze i nawet
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z Ksigzyca, gdy jego kolonizacja réwniez si¢ powiedzie. Naukowcy twierdza, ze
jest mozliwe zbudowanie bazy obok pasa planetoidow. Jednak na dzien dzisie;j-
szy nie wiemy, czy to si¢ uda.

Prawo

Z prawnego punktu widzenia podbdj kosmosu jest stosunkowo nowym za-
gadnieniem. Obecne regulacje prawa migdzynarodowego dotycza tematyki
zwiazane]j z eksploracja, wykorzystaniem kosmosu, od kwestii teledetekcji po
pomoc astronautom w razie zagrozenia. Wiele zagadnien nie zostato jeszcze spi-
sanych. Przykladem moze by¢ brak granic w kosmosie. Gdy pierwszy cztowiek
okrazal ziemig, zadne panstwo nie zaprotestowalo, ze statek kosmiczny narusza
jego granice. Przez wiele lat nigdzie owego aspektu nie unormowano. Prawo to
powstato niejako w drodze precedensu. Stad wniosek, ze regulacje dotyczace
podboju kosmosu w duzej mierze beda powstawa¢ w drodze praktyki. Trudno
dzisiejszym ustawodawcom wybiegaé w przysztos¢ z regulacjami podboju ko-
smosu, cho¢ co prawda, tocza si¢ zywe dyskusje w tym temacie. Dokumentami,
z ktorych obecnie najpelniej wylania si¢ przyszly obraz podboju kosmosu, sa
programy kosmiczne oglaszane przez agencje, tudziez panstwa. W ostatnich la-
tach szczegodlnie aktywni na tym polu stali si¢ Rosjanie i Chinczycy, inne pod-
mioty rOwniez staraja si¢ nie pozostawac w tyle, czego przyktadem sa dziatania
podejmowane przez Europejska Agencje Kosmiczna i Uni¢ Europejska w ra-
mach europejskiej polityki kosmicznej. Ich efektem bylo stworzenie m.in. Biatej
Ksiegi, w ktorej zawarto podstawowe zalozenia europejskiej polityki kosmicz-
nej. Wydaja si¢ one do$¢ skromne w poréownaniu do ambitnych planow chin-
skich czy tez rosyjskich misji kosmicznych. Trzeba jednak pamigtac, ze regula-
cje dotyczace aspektow podboju kosmosu ulegaja ciaglym zmianom, albowiem
zagadnienie, ktorego dotycza, sa dynamiczne. Nowe technologie, problemy kto-
re si¢ pojawiaja, dostarczaja kolejnych kwestii wymagajacych regulacji. Jak
wczesniej wspomniano, tak naprawde praktyka zweryfikuje podstawy prawne
podboju kosmosu. Poki co, wida¢ jednak dalsze zacie$nianie wspoétpracy mig-
dzynarodowej w kwestiach kosmosu, czego wyrazem jest m.in. Porozumienie
o Europejskim Panstwie Wspoilpracujacym miedzy Rzqdem Rzeczypospolitej
Polskiej a Europejskq Agencjq Kosmiczng (por. [13]). Innym przyktadem zacie-
$niania wspolpracy w tej materii jest art. 189 TFUE, ktory stanowi umocowanie
prawne dla badan i wykorzystania przestrzeni kosmicznej (por. [14]). Pokazuje
to, ze aspekty podboju kosmosu sa wazne w obecnych czasach, staja si¢ takze
niejako wyrazem sity danego kraju i jego znaczenia migdzynarodowego. Jak juz
wspomniano, Czerwona Planeta bedzie posiadata wlasne elektrownie, plantacje
oraz handel. Zapewne migdzy ziemska a marsjanska beda zachodzi¢ pewne po-
dobienstwa. Nasza siostrzana spoteczno$¢ bedzie poniekad kontynuatorem sys-
temow, ktore juz sprawdzity sig na Ziemi, i nie chodzi tu jedynie o gospodarke,
ale i prawo. Biorac pod uwage odleglos¢ Marsa od Ziemi, kierowanie kolonia
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byloby na tyle ztozone, na ile pozwola na to nowe technologie. Tak wigc zatdz-
my, ze najlepiej bedzie, gdy powstanie tam system parlamentarno-gabinetowy,
a zadaniem pierwszych przywddcow stanie si¢ prawne uregulowanie wewngtrz-
nych struktur planety. W sklad parlamentu wejda postowie wybrani w wyborach
powszechnych, tajnych, proporcjonalnych do wielkosci terytorium danego pan-
stwa 1 jego zaludnienia. Przypus¢my, ze bytoby to co$ na ksztatt obecnego Par-
lamentu Europejskiego. Rada Ministrow rzadzitaby planeta pod roznymi wzgleg-
dami, bezposrednio do tyczacymi poszczegdlnych resortow. Z racji tego, ze po-
dréze na Marsa — przy najlepszych osiagnigciach techniki — beda trwaly ok. 6
miesigcy, nie widzimy potrzeby zawierania funkcji reprezentacyjnej, jaka jest
stanowisko prezydenta. Zaréwno parlament, jak i rzad jeszcze przed wyjazdem
stworzy konstytucje, ktora bgdzie musiata zosta¢ zatwierdzona przez istniejaca
wowczas organizacjg jednoczaca przedstawicieli wszystkich panstw §wiata. To
pomoze zapobiec mozliwej anarchii, wywodzacej si¢ z braku przepisOw praw-
nych. Oczywiscie konstytucja bedzie ustanawiala ustrdj kolonii, prawa i obo-
wiazki obywateli, tryby uchwalania aktow normatywnych, sktady i sposoby po-
wotywania ewentualnych innych organéw w kolonii. Ogoélnie rzecz biorac, cata
administracja zostanie ustalona tutaj — na Ziemi, by zapobiec chaosowi na Mar-
sie. Wszystko w ogdlnym zarysie, tak aby po przybyciu na miejsce juz sami ko-
lonizatorzy mogli decydowaé o tym, co jest dla nich najlepsze, poprzez uchwa-
lanie poszczegdlnych aktoéw normatywnych. Dopiero po pewnym okresie ksztat-
towania si¢ ogdlnego porzadku nadejda nowe pomysty udoskonalania systemow
rzadow czy organdéw administracyjnych.

Kolonia na Marsie, mimo ze umiejscowiona daleko, z osobnym parlamen-
tem oraz rzadem, ze swoim systemem prawnym, przez okres rozwoju gospodar-
czo-spotecznego bedzie pod kontrola Ziemi. Dopiero po pewnym czasie otrzyma
status suwerennego panstwa, a Ziemia stanie si¢ jedynie sojusznikiem. Trudno
jest stwierdzi¢, czy nie wytworzy si¢ nowy system rzadow, taki jak na przyktad
dyktatura, czy tyrania. Wtedy Ziemia nie bgdzie miata nic do powiedzenia, moze
jedynie wyrazi¢ swoj sprzeciw wobec takich zachowan, ale przeciez nie wysle
tam armii w celach zaprowadzenia pokoju. Tak wigc moga pojawi¢ sig okazje do
wytworzenia si¢ mniejszych panstewek czy dzielnic, by wytamac si¢ z nieodpo-
wiadajacego systemu rzadow. Niewiadomych jest wiele, wigcej jest przypusz-
czen i fantazji na ten temat. Jedynym pewnikiem moze by¢ fakt, ze Marsjanie
beda starali si¢ ulepsza¢ w mozliwie jak najlepszy sposob dotychczasowe do-
$wiadczenie Ziemian. Na pewno wielu ciekawi kwestia ziem na tutejszych tere-
nach, a raczej prawo do ich wilasnosci. Dzisiejsze przewidywania juz nie wska-
zuja na uniwersalne prawo mig¢dzynarodowe. Sprzedaz takowych nieruchomosci
by¢ moze bedzie zalezata od bardzo silnego panstwa, a raczej od jego rzadu.
Woweczas potrzebny bedzie certyfikat, wydawany przez migdzyrzadowa organi-
zacj¢ na Ziemi lub przez rzad marsjanski. Jak obliczyt R. Zubrin, ,,Przy $redniej
cenie 10 dolaréw za akr, Mars bylby wart 358 miliardow dolarow. Gdyby po-
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wiodla si¢ proba terraformowania Czerwonej Planety, mozna spodziewac¢ sig, ze
ceny otwartych przestrzeni na Marsie wzrosng stokrotnie — warto$¢ planety wy-
niostaby wtedy 36 bilionow dolarow”.

Jak widzimy, sa to dos¢ kuszace sumy. Patrzac na histori¢ odkrywania na-
szych kontynentow, zapewne tereny bardziej atrakcyjne beda tez drozsze. Duzo
wigcej beda kosztowac dzialki w obszarze juz zamieszkalym, gdzie petno jest
sladow terraformowania, gdzie wszystko tetni zyciem, stosunkowo niedrogie
beda za$ puste, skalne i mato atrakcyjne tereny. Oczywiscie w bardzo odleglej
przysztosci, gdy na catej planecie beda panowaty warunki do osadnictwa, nieru-
chomosci by¢ moze jeszcze bardziej zdrozeja. I to nie tylko ze wzgledu na za-
sobnosc¢ tego miejsca, ale rowniez na pewne cechy ludzkie. Niezwyktym i nieco
imponujacym bedzie pochwalenie si¢ przed znajomymi, iz jest si¢ wlascicielem
dziatki na Marsie.

Na dzi$ dzien mozemy tylko prognozowac calo$¢ procesu kolonizacji. Na
pewno z wlasnych doswiadczen wiemy doskonale, jak zycie potrafi zaskakiwac.
Postep technologiczny zachodzi w bardzo szybkim tempie. Co$ co bylto niewy-
obrazalne chociazby 50 lat temu, dzisiaj powoli staje si¢ rzeczywiste. Jest to jak
najbardziej pozytywne zjawisko. Czlowiek nie moze sta¢ caly czas w jednym
miejscu. Musi poszukiwa¢ nowych wyzwan. Dzigki temu nasze zycie staje si¢
niezwykle ekscytujace. Przychodza tu na mysl stowa jednego z najwybitniej-
szych pisarzy fantastyki, sir Terrego Pratchetta: ,,Zrozumieli, ze idealny $wiat
jest podrdza, nie miejscem”.
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Summary

The economicial, law and sociable aspects to get the space
of the universe by human

Conquest of the universe give us many profits, in wide aspects, not only in scientificial or
technological parts, but also econmic and socialable, and another. Starting of inventions who cre-
ated by development this part of life, without this in this time functioning societies wolud be — if
not impossible — very limited. For example telecomunications sattelite, finishing at items who we
used at home like cordless tools.

Very interested aspects of exploration the unierse are human behaviours. It is worthwhile pay-
ing attention at aspirations to realization dreams through the ones by unit, and using this desires to
the own goals, mainly by the third person for the earnings, which the best of showing this is so-
called ,,The practice of the trade” yards onto the another planets. We know also positive sides of
human actions in this fields like space tourist, which wolud be in the future to fulfil eternal dreams
of the human masses, on the cheap space trips.

But in our solar space are also a positive aspects. We can search that in another planets. One
of those is Mars. Colonizations this area would be very interesting project, mainly becouse for
some resemblances between our Earth and Red Planet. With those attempt, conquest the unierse
they can be connected some economical profits. On Mars we can find a lot of precious raw materi-
als, whose on Earth are really expensive. Off corse, before man starts to get the precious metals,
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propably will be needed appropriate adaptation this planet to live. This techniqe called ,.terraform-
ing”, and it consists on change the conditions on the appropriate foreign alive, so as to she could
be possible to settle through the next generations.

So that could be possible talk about the economical succes after transformation of Mars by the
man it will be succesfull, we sholud to recall about the investments. On the beggining the
colonizations will be support by the governemnts of the most importants country in the world, or
private investors. To keep some independent this planet the constructions of fabrics and power sta-
tions are starts, whose would employ the people from the Earth. That will be the first step to inde-
pendent economy of Mars. Taking energy on this planet will be cheaper than on Earth, becouse it
would be much more profitable — on this areas — to create wind power stations and suns power sta-
tions. It causes different conditions rules on our sister planet.

Very interesting thing, could be interplanetary trade. Whole products for example oxygen or
gasoline, it will be necessary to take from Earth. But Red Planet will have also to offer, also valua-
ble products. Avoiding issues of precious metals already, we can recall about complete new kind
of plants, also innovative the engineering news. Mars will be planet the man of science, with com-
pletely new culture, could start ,,sell of the technological ideas” to the green planet. The red planet
will take the funds, also from selling real estate. Of corse it will be possible thanks to creating the
law, on base to the system, who worked on Earth. Considering the distance of Mars from the
Earth, managing the colony would be as compound to what extent new technologies will allow for
it. So we can establish, that the better would be if create there a system of parlamentary and
gabinet, and the first challenge for first leaders, will regulation of law inside the structure of planet.

Whole the administrations will be established on Earth, to prevent chaos in this place. All in
mainly outline, for that to after the arrival already the colonizers could decide about what is the
best for them, thanks to passing individual legal acts.
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