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Wprowadzenie

W kolejnym, piatym Zeszycie Naukowym Wyzszej Szkoty Ekonomii i Informatyki
w Krakowie sa zamieszczone gtownie prace z zakresu nauki o przedsigbiorstwie oraz prace
z pogranicza psychologii i zarzadzania. Odzwierciedlaja one glowny nurt zainteresowan
naukowych pracownikow Uczelni, obejmujacy szeroko rozumiang problematyke zarzadza-
nia. Artykuly sa zamieszczone w porzadku alfabetycznym, krdotka prezentacja ich tresci
nastapi jednak w innej kolejnosci, wynikajacej z przyj¢tej logiki tej prezentacji.

W swoim przegladowym artykule Krzysztof Kocurek podkresla na podstawie literatury
zwiazki przyczynowo-skutkowe pomigdzy poszczegdlnymi szkotami ekonomii. Przedstawia
tez — co musimy podkresli¢ — dyskusyjne poglady na temat roli matematyki w ekonomii.
Jednym z najwazniejszych procesdéw jakimi zajmuja si¢ wspdtcze$ni ekonomisci jest proces
globalizacji, ktéremu jest poswiecony artykut Agnieszki Zak. Autorka podkresla, ze globa-
lizacja powoduje zanikanie wielu barier, kapital staje si¢ coraz bardziej mobilny, szybkie
zmiany w technologii informacyjnej eliminuja potrzebg bezposredniego kontaktu migdzy
klientem a dostawca. W tej sytuacji na produkty, ich rodzaj i jako$§¢ ma wptyw charakter
procesu globalizacji.

Procesowi gospodarowania towarzyszy nieodtacznie ryzyko Zdzistaw Gil i Robert Syrek
analizujac w swoim artykule zjawiska kryzysowe wystgpujace obecnie w polskiej gospo-
darce postuluja powotanie nowych lub tez adaptacje juz istniejacych organéw usytuowanych
na szczeblu rzadowym, ktére miatyby ustawiczne zadanie obserwowania zjawisk ryzyka
makroekonomicznego w Polsce i na $wiecie oraz biezace opracowywanie scenariuszy
antyryzyka. Scenariusze te powinny optymalizowa¢ naszkicowany w artykule wskaznik
Uogolnionego Poziomu Jakosci Zycia. Na wyniki ekonomiczne catej gospodarki sktadaja sie
wyniki poszczegdlnych przedsigbiorstw. Przedsigbiorstwa sa narazone na réznego rodzaju
ryzyko. W niektorych przypadkach konieczna jest pomoc publiczna dla tych firm. Jest to
tematem artykutu Zofii Grodek. Autorka podkresla, ze biorac pod uwage forme prawna
beneficjentow pomocy, najwigksze wsparcie w 2006 roku otrzymaty przedsigbiorstwa
prywatne, w poprzednich latach udziat ten byt istotnie nizszy. Obserwowana wzrostowa
tendencj¢ udziatu pomocy publicznej udzielanej przedsigbiorstwom prywatnym w ogoélne;j
warto$ci udzielanej pomocy autorka ocenia pozytywnie, przyjmujac zatozenie, ze podmioty
dzialajace na warunkach catkowicie wolnorynkowych zapewniaja lepsze wykorzystanie
srodkow publicznych niz przedsigbiorstwa publiczne.

Oprocz wartoséci materialnych wpltyw na wyniki dzialalno$ci przedsigbiorcow maja tez war-
tosci niematerialne. Dotyczy to w szczegdlnosci posrednikow i zarzadcow nieruchomosciami.

Zeszyty Naukowe nr 5 5



Tej tematyce, zawegzonej do wojewodztwa matopolskiego, jest poswigcony artykut Kata-
rzyny Filipiak-Pilarskiej. Bogaty material empiryczny pozwolil na ustalenie najwazniej-
szych warto$ci niematerialnych waznych w sferze obrotu lub zarzadzania nieruchomos$ciami
jak: rzetelno$¢, obstuge klienta, umiejgtno$¢ nawiazywania kontaktow z klientami, zbiorowe
podejmowanie decyzji, szacunek do klienta, wiar¢ w sukces oraz dochowanie tajemnicy
handlowe;j.

Badaniom z zakresu segmentacji rynku przez przedsigbiorstwa uslugowe poswigcona
jest praca Marka Rawskiego. Na podstawie badan empirycznych dla tej grupy przed-
sigbiorstw Autor doszedl do wniosku, ze segmentacja rynku, jako narzedzie dziatalnosci
marketingowej jest znana i stosowana przez przedsigbiorstwa ustugowe. Wykorzystywanie
segmentacji rynku deklaruje 60% firm z tej grupy. Wazna rolg w dziatalnosci przedsig-
biorstwa moze odgrywaé controlling marketingowy, czemu poswigcona jest praca Doroty
Dziedzic i Magdaleny Jaskowiec. Do elementow controllingu marketingowego naleza: cel,
zakres, metody, aplikacyjnos$¢, uwarunkowania. Autorki szczegbélowo wyjasniaja te pojgcia
i omawiaja pomiar efektywnosci i skutecznosci dziatan marketingowych.

Tak jak dobry marketing produktu pozwala podnie$s¢ wielko$¢ jego sprzedazy, tak
wilasciwa komunikacja na linii spoteczenstwo—policja pozwala podnies¢ wykrywalno$¢ prze-
stgpstw. Temu ostatniemu waznemu zagadnieniu jest poswigcona praca Jadwigi Mazur. Jak
stusznie zauwaza Autorka, spoleczenstwo jest waznym partnerem w budowie bezpieczen-
stwa publicznego. Umiej¢tno$¢ komunikowania si¢ z nim daje mozliwos¢ realizacji zadan
z zakresu bezpieczenstwa i porzadku publicznego. Doswiadczenie uczy bowiem, ze nie
mozna budowaé systemu bezpieczenstwa wytacznie w oparciu o rzadowe agendy. System
komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa moze mie¢ istotny wplyw na jego sukces rynkowy.

Na jednym biegunie procesu zarzadzania znajduja si¢ metody behawioralne wypra-
cowane na gruncie psychologii i socjologii zarzadzania, a na drugim metody wykorzystujace
narzgdzia ilosciowe. Do tego pierwszego nurtu nalezy artykut Matgorzaty Wypych-
-Dobkowskiej poswigcony organizacyjnym funkcjom plotki i pogloski. Autorka podaje
i szczegotowo omawia roznice migdzy plotka i pogloska, a takze wyjasnia ich wplyw na
sytuacje organizacji ktorej one dotycza.

Na drugim biegunie jest artykut Piotra Gurgula i Krzysztofa Kigka, ktory prezentuje
wyniki badan wilasnych autoréw nad przydatnoscia réznych najnowszych modeli giet-
dowych do opisu danych empirycznych wzigtych z gietdy szwajcarskiej. Autorzy doszli do
wniosku, ze decydujacym kryterium dopasowania modelu do danych gietdowych jest ich
skos$no$¢, czyli asymetria.

W zakonczeniu pozwalam sobie wyrazi¢ nadziejg, ze wyniki badan Autoréw zamiesz-
czone w tym Zeszycie beda zrodtem dyskusji wsrdd Pracownikéw naszej Uczelni, a takze
spotkaja si¢ z zainteresowaniem Studentow.

Henryk Gurgul

Krakow, czerwiec 2009
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Dorota Dziedzic*, Magdalena Jaskowiec**

Istota controllingu marketingowego
w przedsigbiorstwie

The essence of the marketing controlling
in the enterprise

The essence of the marketing controlling in the enterprise The issue of the article is
marketing controlling for the measurement of marketing efforts in the enterprise. Marketing
controlling is an organization management system focused on achieving results and profit.
It’s implemented through planning, controlling and management. Measuring marketing
efforts and their results is key element and a part of interest of a growing number of
companies. Assessment and tools used to measure the effectiveness of marketing tools in
a company is associated with systematic and orderly measurements of the marketing
strategy. For the measurements we use many marketing indicators that are described and
explained in the article.

1. Controlling marketingowy jako narzedzie koordynacji
i kontroli zarzadzania przedsi¢biorstwem

Glownym celem zarzadzania jest kreowanie przysziosci, a nie tylko bierne dostoso-
wywanie dzialan przedsigbiorstwa do zmieniajacego si¢ Srodowiska. Kreowanie to polega na
ksztaltowaniu §rodowiska ekonomicznego poprzez szukanie nowych rozwiazan dotycza-
cych odkrywania, u§wiadamiania i zaspakajania potrzeb klientéw. Ostatecznym za$ testem
zarzadzania jest —jak twierdzil P. Drucker — wydajno$¢ w biznesie. Zarzadzanie jest bowiem
bardziej praktyka niz nauka [1, s. 24]. Jednym z narzedzi kontroli efektow zarzadzania,
a takze narz¢dziem stuzacym do koordynacji dziatan przedsigbiorstwa jest controlling
marketingowy (rys. 1). Wyptywa to z samej istoty controllingu, ktory definiowany jest jako
system zorientowany na realizacj¢ strategii rozwoju oparta na kontrolowaniu i koordynacji
[2, s. 84]. Zardwno koordynacja jak i kontrola to dwie podstawowe funkcje zarzadzania.
Istota koordynacji jest przeptyw informacji pomig¢dzy poszczegolnymi stanowiskami pracy,

* Dr, Zaktad Zarzadzania i Psychologii Menadzerskiej, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie
** Mgr inz., Zaktad Zarzadzania i Psychologii Menadzerskiej, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki
w Krakowie, doktorantka Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie
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dzialami przedsigbiorstwa oraz pomigdzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem. Kontrola
definiowana jako sprawdzanie jak zatozone plany (strategiczne, taktyczne i operacyjne)
realizowane sa w rzeczywistosci i jak r6znego rodzaju sity oddzialujace na przedsigbiorstwo,
a takze dziatania podejmowane wewnatrz przedsigbiorstwa wplywaja na ich realizacjg.
Z punktu widzenia zarzadzania przedsigbiorstwem — patrzac przez pryzmat marketingu —
mozna powiedzie¢, ze zardbwno systematyczna kontrola jak i dziatania koordynacyjne (trak-
towane jako przeplyw informacji) pozwalaja na kreowanie przysztych rynkow poprzez
réznego rodzaju procesy innowacyjne rodzace si¢ w wyniku prob rozwiazywania biezacych
probleméw wewnatrz przedsigbiorstwa oraz adaptacji produktéw i ustug do dynamicznie
zmieniajacych si¢, w wyniku rozwoju technologicznego, potrzeb klientow.

Zarzadzanie

planowanie organizowanie | koordynowanie kontrola

| |

v v

koordynacja dziatan kontrola dziatan
marketingowych marketingowych
przedsigbiorstwa przedsigbiorstwa

controlling marketingowy

Rysunek 1. Controlling marketingowy jako narzedzie zarzadzania przedsigbiorstwem
Zrodto: opracowanie whasne

Zatem controlling marketingowy to system zarzadzania organizacja, zorientowany na
wyniki i osiagnigcie zysku przez przedsigbiorstwo. Realizowany jest poprzez planowanie,
kontrolg i kierowanie. Jest ponadfunkcyjnym instrumentem zarzadzania, ktéry powinien
wspomagaé kadre zarzadzajaca przy podejmowaniu decyzji i tworzeniu mechanizméw
skutecznego sterowania, zorientowanych na osiaganie wysokiej efektywnosci zarzadzania
[3]. Controlling marketingowy pozwala na identyfikacj¢ zarowno rodzaju produkcji jak
i produktéw, ktdre przynosza najwigksze zyski przedsigbiorstwu [4, s. 225], co niewatpliwie
ma wplyw na realizacjg strategii przedsigbiorstwa i ksztaltowanie jego przysztosci. Wazne
jest aby pamigtac, iz ,,kazdy obszar kontroli marketingowej musi stuzy¢ koordynacji dziatan
i alokacji zasobow warunkujacych realizacj¢ przyjgtej strategii marketingowej [2, s.89].”
Biorac pod uwagg kryterium czasowe, mozna — podobnie jak w controllingu sensu largo —
wyodrgbni¢ dwa rodzaje controllingu marketingowego: controlling marketingowy stra-
tegiczny oraz controlling marketingowy operacyjny (tab. 1).

Pierwszy z nich dotyczy $redniego horyzontu czasowego i rozwoju strategicznego
przedsigbiorstwa, koncentruje si¢ na dtugookresowym istnieniu przedsigbiorstwa na rynku,
identyfikuje te rynki i produkty, ktore przynosza najwigksze zyski dla przedsigbiorstwa,
a takze umacnia¢ beda jego pozycj¢ na rynku przez diugie lata. Poszukuje szans i zagrozen
ptynacych ze strony otoczenia. Ponadto controlling ten skupia si¢ na analizie rozbiezno$ci
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Tabela 1. Controlling marketingowy strategiczny i operacyjny

Controlling marketingowy

Controlling marketingowy strategiczny Controlling marketingowy operacyjny

— obejmuje $redni horyzont czasowy — obejmuije krotki horyzont czasowy

— koncentruje sie na dtugookresowym istnieniu przedsiebiorstwa | — koncentruje sie na biezacych dziataniach przedsiebiorstwa
na rynku na rynku

— identyfikuje rynki i produkty przynoszace najwigksze ,trawate” - identyfikuje i eliminuje waskie gardta biezacej dziatalnosci
zyski przedsigbiorstwu marketingowej

- analizuje dane w systemie informacji marketingowej (SIM) — konstruuje wskazniki i mierniki dziatan marketingowych

— poszukuje szans i zagrozen ze strony otoczenia - koordynuje przeptyw informacji z dziatu marketingu do innych

— analizuje rozbieznosci w realizacji planow strategicznych dziatow przedsigbiorstwa

- koordynuje przeptyw informacji pomiedzy przedsigbiorstwem
a jego otoczeniem

— poszukuje zagrozen, a takze szans i nowych inspiracji
dziatalno$ci marketingowej

- analizuje rozbieznosci w realizacji planéw operacyjnych

Zrodto: opracowanie wiasne

pomigdzy planami a realizacja planéw strategicznych w obrebie dziatan marketingowych
przedsigbiorstwa. Drugi skupia si¢ na biezacej dziatalno$ci przedsigbiorstwa na rynku,
identyfikacji i eliminacji waskich gardet (nieprawidtowosci) oraz szukaniu zagrozen, szans
i nowych inspiracji w zakresie marketingu i analizie rozbiezno$ci realizacji planéw ope-
racyjnych. Konstruuje wskazniki i mierniki dziatan marketingowych majace stuzy¢ jako
narzgdzie doradcze w podejmowaniu kluczowych decyzji (m.in. sterowaé zyskiem przed-
sigbiorstwa) oraz sytuacj¢ przedsigbiorstwa na rynku. Ponadto koordynuje przeptyw infor-
macji pomigdzy dzialem marketingu a pozostalymi jednostkami organizacyjnymi w przed-
sigbiorstwie i1 przedsigbiorstwem a otoczeniem.

2. Cele i funkcje controllingu marketingowego

Nie ulega watpliwos$ci, ze najwazniejsza funkcja controllingu marketingowego jest
zapewnienie zysku w przedsigbiorstwie. Jest to mozliwe dzigki zaspokojeniu potrzeb
1 wymagan konsumentoéw. Od konca lat osiemdziesiatych strona popytowa zaczgla kreowac
rynek, skonczyty si¢ kolejki, gospodarka niedoboréw przeszta do historii, konieczne staly si¢
nowe narz¢dzia odpowiadajacego potrzebom globalizacji marketingu. Jednym z nich stat si¢
controlling marketingowy. To wtasnie dzigki wykorzystaniu controllingu marketingowego
zaistniata mozliwos$¢ takiej realizacji zadan zwiazanych ze sfera popytowo-podazowa, ze
w przypadku jego skutecznego stosowania w zasadzie nie jest mozliwa nierentowna sprzedaz.
Analiza 1 skuteczny monitoring — bedace jednym z elementow wspodtczesnego controllingu
marketingowego — umozliwiaja uzyskanie danych zaréwno finansowych, ekonomicznych,
organizacyjnych jak i techniczno-uzytkowych. Majac te dane uzyskujemy doktadny obraz
sytuacji, a zarazem mozliwos¢ podjgcia skutecznej strategii marketingowej. Nalezy pamigtaé
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jednak, ze controlling marketingowy jest nastawiony gtownie na analiz¢ w stosunkowo
krotkiej przestrzeni czasowej, trudno jednak obecnie o znalezienie narzgdzia o charakterze
dlugoterminowym. Dlatego tez kazda faza strategii marketingowej powinna mie¢ odpowied-
ni do danej sytuacji controlling marketingowy, ktory doskonale weryfikuje poszczegolne
koncepcje i1 programy strategiczne [7, s. 261-263].

Ogolnie mozna zatem przyjac¢, ze celem controllingu marketingowego jest niedopusz-
czenie do realizacji nierentownej sprzedazy [3, s. 49]. Bardzo waznym elementem osiag-
nigcia celu controllingu marketingowego jest dokonanie szczegétowej analizy rynku oraz
rachunkowosci. W zakres badania rynku wchodza badania struktury potrzeb, okreslenie
dynamiki konkurencji, stworzenie sylwetki konsumenta oraz image przedsigbiorstwa. W za-
kres rachunkowos$ci musza wejs¢: koszty, wydatki, wydajno$é oraz wskazniki liczbowe,
ktérych uzycie jest bardzo istotne z punktu widzenia oceny i analizy danych. Przedsig-
biorstwo nie osiagnie celow controllingu marketingowego bez pozyskiwania odpowiednich
informacji pltynacych zaréwno z wewnatrz przedsigbiorstwa (informacje z poszczegélnych
dzialéw), jak i rynku. Informacje te poddawane sa szczegdlowej analizie, przy wykorzysta-
niu nowoczesnych nosnikow elektronicznych wyposazonych w odpowiednie programy
informatyczne, bez ktorych opracowanie ich nie jest mozliwe. Zespoty oséb majacych duze
doswiadczenie w zakresie controllingu marketingowego musza dokonywaé odpowiedniej
interpretacji informacji. W tym rozpatrywanym aspekcie moga pojawic sig¢ problemy z wtas-
ciwa ocena danych, mimo uzycia skomplikowanych narzedzi. Wérod elementow controllin-
gu marketingowego nalezy zwroci¢ uwagg na koncowy etap dziatan pomiaru marketingu
jakim jest audyt marketingowy. Wyraza si¢ on w poréwnaniu stanu faktycznego z zamie-
rzeniami, dzigki ktéremu mozliwa jest analiza odchylen [8, s.74].

Funkcje controllingu marketingowego dzielimy na funkcje gtdéwne oraz funkcje wspo-
magajace. Nalezy jednak pamigta¢, ze funkcje te sa komplementarne wzgledem siebie
i wchodza w kompleksowy system zwany ogoélnie controllingiem. Do funkcji gtownych
zaliczamy funkcje koordynacji i funkcje dostarczania informacji. Funkcja koordynacji
w controllingu realizowana jest przez wyspecjalizowane komorki marketingowe, ktore
korzystajac z doswiadczenia i narzedzi wspdtczesnego marketingu stanowia mozg operacji
controllingu. Druga z gtownych funkcji controllingu marketingowego jest dostarczanie

\ Funkcja koordynacji | Funkcja dostarczania informacji |

v v v

Funkcja sterowania

Funkcja planowania Funkcja kontroli

A ¢

Woczesne ostrzeganie

Marketingowa |  Kontrola
rewizja ksiag | marketingowa

Rysunek 2. Funkcje controllingu marketingowego
Zrodto: [8, s. 25]
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informacji. Powinna ona mie¢ jak najszerszy wymiar i odbywac si¢ zgodnie z zasada od
ogo6tu do szczegodtu, czyli dokonywania selekeji na poszczegbélnych etapach przeptywu
informacji. Roéwniez w tym przypadku istnieje koniecznos¢ wyspecjalizowanego zespotu
oraz daleko idacej koordynacji dziatan. Do funkcji okre$lonych jako wspomagajace zalicza-
my funkcje planowania i funkcje kontroli. Szczegdlnie ta druga, ze wzgledu na element
wczesnego ostrzegania, wydaje si¢ by¢ bardzo istotna. Dokonuje si¢ jej poprzez marketingo-
wa rewizje ksiag oraz kontrole marketingowa [8, s. 25]. Warto zaznaczy¢, ze migdzy funkcja
kontroli a funkcja planowania nastgpuje tzw. sprzgzenie zwrotne. Jest to niezwykle istotne
zwlaszcza w aspekcie dokonywania korekt w planach oraz w zakresie doskonalenia prowa-
dzonych dziatan. Wykryte w ramach kontroli nieprawidtowos$ci umozliwiaja dokonywanie
koniecznych zmian bez potrzeby modyfikacji zatozen strategii marketingowej, tj. korekty
podelementéw strategii marketingowej, nie zmieniajacej samej strategii [8, s. 25].

3. Elementy controllingu marketingowego

Elementy controllingu marketingowego definiowane sa w oparciu o réznorodne wskaz-
niki. W sposob bardzo syntetyczny zdefiniowat je S. Marciniak wymieniajac takie elementy
controllingu marketingowego, jak [3, s. 49]:

— cel,

— zakres,

— metody,

— aplikacyjnos$¢,

— uwarunkowania.

Poprzez cel — w tym ujeciu — rozumie si¢ niedopuszczenie do zatamania si¢ lub reali-
zowania nierentownej sprzedazy, dziatania te obejmuja kontrol¢ odchylen poszczegodlnych
segmentow rynku dotyczacych: przychodow, przyjetych cen i iloci sprzedanych towarow.
Najczesciej przyjetym kryterium wyodrebniania tych segmentow jest kryterium grup klien-
tow oraz asortyment. Taki podziat pozwala na szybka identyfikacj¢ najbardziej zyskownych
obszaréw dziatalnos$ci przedsigbiorstwa i grup docelowych, na ktorych przedsigbiorstwo
powinno koncentrowac si¢ w przyszlosci.

Zakres oznacza kompleksowe badanie rynku obejmujace gromadzenie informacji o zja-
wiskach, czynnikach i procesach rynkowych, ich genezie, stanie aktualnym i tendencjach
rozwojowych.

Do metod controllingu marketingowego zalicza sig: analizg rynku, analiz¢ sprzedazy,
monitoring poszczegdlnych elementéw marketingu MIX, metody wiazace efekt finansowy
ze sprzedazg itp.

Aplikacyjnos¢ to monitorowanie, analiza 1 ocena stanu wskaznikow marketingowych
oraz parametréw identyfikujacych stan i dynamike rynku.

Uwarunkowania natomiast to zorganizowanie zgodnie z zasadami teoretycznymi stuzb
marketingu oraz zabezpieczenie informacyjno-informatyczne podejmowanych decyz;ji.
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4. Pomiar efektywnosci i skutecznosci dzialan marketingowych

Jesli przyjmie sig, ze zysk w przedsigbiorstwie jest celem, wowczas pomiar efektywnosci
i skutecznosci dziatan marketingowych staje si¢ narzedziem pozwalajacym przewidzieé¢ czy
zysk ten jest mozliwy do osiagnigcia. Efektywno$¢ dziatan marketingowych przejawia sig
we wlasciwym wykorzystywaniu narzedzi marketingowych, skutecznos¢ natomiast w wy-
borze odpowiednich instrumentéw marketingu.

Mierzenie dziatan marketingowych i ich rezultatow stanowi kluczowy element i obszar
zainteresowan coraz wigkszej liczby przedsigbiorcoéw. Bardzo dtugo uwazano, ze pomiary
skutecznosci i1 efektywnosci podejmowanych dzialan marketingowych sa bardzo skom-
plikowane, a przez to malo uzyteczne. Tradycyjne podejScie do problematyki pomiaru
wydajnosci dziatan marketingowych ograniczato mozliwosci peinej oceny. Pomiary byty
chaotyczne i wyrywkowe. Ponadto ocenie poddawano wyizolowane narzedzia i dziatania
marketingowe, bez uwzglednienia catosci procesow [6, s. 25].

Obecnie przyjmuje sig, ze pomiarami nalezy obejmowaé procesy zachodzace zar6wno
wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji. Ocena catkowita nie moze by¢ bowiem oderwana od
wynikow dziatan konkurentow. Musi by¢ tez porownywana z tym, co dzieje si¢ na innych
rynkach. Dzigki pomiarowi dziatan marketingowych istnieje mozliwo$¢ dokonania pelnej
identyfikacji problemoéw wymagajacych najszybszego rozwiazania. Dokonujac pomiaru
marketingowego nalezy bra¢ pod uwage: specyfike rynku, wielkos$¢ firmy, otoczenie, stan
rozwoju w jakim znajduje si¢ organizacja. Problem z pomiaru sprowadza si¢ do problemu
odpowiedniej oceny stosowanych narz¢dzi marketingowych, jak rdwniez metod dziatania,
ktoére pozwalaja na jak najdoktadniejsze ustalenie pozycji przedsigbiorstwa na rynku i zdiag-
nozowania mozliwosc jej poprawy. Dzigki zastosowaniu tak rozumianego pomiaru mozliwe
jest stworzenie organizacji uczacej sig, tj. organizacji, ktora potrafi reagowac szybko,
skutecznie i dynamicznie na procesy zachodzace wewnatrz niej, a takze jest w stanie rowniez
diagnozowac sytuacj¢ na zewnatrz przedsigbiorstwa w jego blizszym i dalszym otoczeniu,
uwzgledniajac przy tym dziatania konkurencji. Szczegolnie jest to istotne w momencie gdy
przedsigbiorstwa maja podobne strategie marketingowe i dziataja na tym samym obszarze.

Ocena i mierzenie skutecznosci wykorzystywanych narzedzi marketingowych w przed-
sigbiorstwie wiaze si¢ z systematycznym i uporzadkowanym dokonywaniem pomiarow
realizowanej strategii marketingowej. Nalezy jednoczesnie pamigtac, ze szereg podejmowa-
nych dziatan marketingowych jest weryfikowalnych po dlugim Iub bardzo dtugim okresie.
Mierzenie wynikow wskaznikdéw sprzedazy w poréwnaniu i zestawieniu z naktadami na
dziatania marketingowe powodowato — i czgsto nadal powoduje — przekonanie, ze marketing
postrzegany jest jako rodzaj kosztow a nie inwestycji. Pomiar skutecznosci i efektywnosci
podejmowanych dzialan marketingowych daje szans¢ na biezaca analiz¢ i weryfikacje
realizowanej strategii w przedsigbiorstwie. Zwigkszenie odpowiedzialnosci za dziatania
marketingowe i ich $cisty pomiar jest gwarancja wlasciwego planowania budzetow marke-
tingowych, wyboru skutecznych narzgdzi marketingowych, a co za tym idzie — zarzadzania
przedsigbiorstwem w sposob efektywny i ,,kontrolowany”.
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Pomiar dzialan marketingowych przebiega najsprawniej jesli jest elementem biezacych
dziatan i biora w nim udzial zespotly interdyscyplinarne [5, s. 20].

Przy dokonywaniu pomiaru dzialan marketingowych niezbgdna jest nie tylko znajomos¢
wskaznikow marketingowych, ale tez umiej¢tnos$¢ ich wlasciwego zastosowania w odpo-
wiedniej konfiguracji i zestawieniu. W prowadzonych pomiarach skutecznosci i efektyw-
nosci dziatan marketingowych czgsto wykorzystujemy pojedyncze mierniki. Nalezy pa-
migtac, ze znacznie wigcej korzys$ci daje zastosowanie kilku, a nawet kilkunastu wskaznikoéw
marketingowych jednoczes$nie [6, s. 461]. Dzigki temu przedsigbiorstwo osiaga obraz catosci
dziatan, ich wzajemnych relacji, powiazan i zalezno$ci. Bardzo skutecznie mozna zweryfi-
kowa¢ na przyktad wptyw komunikacji marketingowej na poziom satysfakcji czy utrzy-
mania klienta i odwrotnie. W biznesie kazde przedsigbiorstwo, kazda organizacja stanowi
system wzajemnie powiazanych elementéw, ktore funkcjonuja na podstawie okreslonych
zasad i procedur. Zastosowanie wielu wskaznikow marketingowych pozwala zrozumieé
zasady i reguly nimi sterujace. Bardzo istotnym elementem w doborze wskaznikéw marke-
tingowych jest nie tylko liczba zastosowanych miernikow, ale rowniez wtasciwy ich dobor.
Nalezy tak dobra¢ wskazniki i zweryfikowaé takie parametry, dzigki ktéorym otrzymamy
najwigksza ilo§¢ waznych i uzytecznych informacji [6, s. 461-462].

Wskaznikami marketingowymi najbardziej popularnymi, najczgsciej podawanymi
w raportach zarzadu sa takie wskazniki, jak: udziat w rynku (podawany przez 81% firm),
wskaznik utrzymania klientow (podawany przez 72% firm), wskaznik optacalnosci klienta,
segmentu (podawany przez 69% firm) i wskaznik zyciowej wartosci klienta (podawany
przez 48% firm) [6, s. 36].

Pozycja rynkowa kazdego przedsigbiorstwa na tle konkurencji przejawia si¢ miedzy
innymi procentowym udzialem w rynku, ktory okreslany jest przez zastosowanie wskaznika
udzialu w rynku. Wskaznik okresla bowiem w ujgciu ilosciowym i jakoSciowym sprzedaz
danego przedsigbiorstwa jako procent catkowitej sprzedazy rynkowej. Informacja o wiel-
kosci tego wskaznika, jego spadku badz wzroscie daje bardzo istotne informacje przedsig-
biorstwu. Jego wzrost oznacza zwigkszenia udzialu w rynku, spadek zmniejszenie tego
udziatu, a co za tym idzie — wzrost udziatu w rynku konkurencji. Sam proces wzrostu i spad-
ku wskaznika ma réwniez istotny przekaz. Jezeli wskaznik udziatu rynku rosnie, sprzedaz
przedsigbiorstwa zwigksza sig szybciej niz sprzedaz wsrdd konkurentow. W sytuacji odwrot-
nej, gdy wskaznik udzialu w rynku spada, sprzedaz produktéw konkurentow rosnie szybciej
niz sprzedaz przedsigbiorstwa. Spadek wskaznika udziatu w rynku mozna réwniez interpre-
towac jako wolniejszy rozwoj sprzedazy przedsigbiorstwa niz rozwdj rynku [6, s. 37-38].

Wskaznik udziatu w rynku obliczany wedlug formuty [6, s. 61]:

sprzedaz przedsigbiorstwa « 100%

Udziat w rynku =
sprzedaz catego rynku

Aby moéc zastosowac powyzszy wzor nalezy bardzo doktadnie i precyzyjnie zdefiniowac
segment rynku na ktérym przedsigbiorstwo funkcjonuje w oparciu stopien substytucyjnosci
produktu [szerzej — Kotler 2003, s. 14].
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Wiasciwe zdefiniowanie rynku i ustalenie jego zakresu pozwala przedsigbiorstwu na
okres$lenie udziatu w calym rynku lub w wybranych rynkach geograficznych. Pozwala
réwniez na ustalenie procentowego udzialu w rynku catego przedsigbiorstwa lub tylko jego
wybranych marek czy produktow [6, s. 39].

Wskaznik utrzymania klientow stanowi drugi bardzo czgsto wykorzystywany wskaznik
pomiaréw marketingowych. Wykorzystywany w ramach controllingu marketingowego poz-
wala na dokonanie pomiaru skutecznos$ci tych dziatan, ktére maja doprowadzi¢ do powtor-
nych zakupow klientow. Jest on istotny dla kazdego przedsigbiorstwa, szczeg6lnie jednak
takiego, ktorego produkty badz ustugi maja charakter powtarzalny.

Formuta wedtug ktorej dokonujemy pomiaru wskaznika utrzymania klientow wyglada
nastgpujaco [6, s. 62]:

WUK= liczba klientow powtarzajacych zakupy w danym okresie

- x 100%
liczba klientow dokonujacych zakupdéw w poprzednim okresie ’

W celu obliczenia powyzszego wskaznika konieczna jest wiasciwa komputerowa baza
klientéw, dajaca mozliwos¢ biezacej weryfikacji kazdego z nabywcow. Stosowany elektro-
niczny system obstugi klienta powinien mie¢ mozliwos¢ automatycznego sumowania ilosci
i warto$ci dokonywanych zakupdw, ich analizy i biezacej oceny. Dzialy obstugi klienta to
komorki organizacyjne, ktére zajmuja si¢ pomiarami wskaznika utrzymania klientéw i aby za-
pewnic jego najwyzsza efektywnos$¢ bardzo istotne jest wlasciwie opracowana strategia komu-
nikacji wewngtrznej w przedsigbiorstwie. Jego wielko§¢ powinna by¢ znana nie tylko kierow-
nictwu firmy, ale rowniez przedstawicielom handlowym czy managerom produktu [6, s. 63].

Wiasciwie obliczany i na biezaco weryfikowany wskaznik utrzymania klientow pozwala
skuteczniej budowac¢ relacje z klientami, dobieraé¢ takie narzg¢dzia i techniki budowy ich
zaufania, aby warto$¢ wskaznika byla jak najwyzsza.

W celu natomiast zmierzenia optacalno$ci programéw majacych na celu zbudowanie
pozytywnych relacji z Klientami bardzo czgsto wykorzystywany jest wskaznik zyciowe;j
warto$ci klienta, ktory okresla ,,wartos¢ zysku netto, jaki osiagnie firma z danym klientem
w okresie, w ktorym dokonuje on zakupow w firmie” [6, s. 134].

Znajomos¢ wskaznika zyciowej wartosci klienta pozwala przedsigbiorstwu odpowiednio
zaplanowac 1 zorganizowac strategi¢ marketingowa i komunikacyjna w firmie. Dzigki
znajomosci wskaznika mozemy rowniez wykazac szereg korzysSci jakie daje budowanie
pozytywnych i trwatych relacji z klientami.

Wybrane wskazniki sg najczgSciej stosowane migdzy innymi dlatego, ze dostarczaja
przedsigbiorstwu najwigcej informacji, pozwalaja na analiz¢ prowadzonych dziatan i ich
weryfikacje.

Conrrolling marketingowy daje szans¢ na pomiar dziatan marketingowych w oparciu
o zastosowanie odpowiednich wskaznikow. Nalezy je wykorzystywa¢ w oparciu o zapro-
jektowanie wlasnego zestawienia miernikow najbardziej adekwatnych do sytuacji danego
przedsigbiorstwa.
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Wiasciwy wybor i dobér wskaznikéw marketingowych pozwala przedsigbiorstwu nie
tylko skutecznie planowac i koordynowaé podejmowane dziatania, ale roéwniez efektywnie
zarzadzaé organizacja. Opracowanie kompleksowego i uniwersalnego zestawu miernikow
nie jest jednak mozliwe. Przedsigbiorstwa dzialaja w warunkach bardzo zréznicowanych
i czesto zaskakujacych. Znajduja si¢ w roznych fazach rozwoju, uwarunkowaniach kon-
kurencji i w obliczu innych sytuacji koniunkturalnych. Dlatego tez biezaca weryfikacja
stosowanych wskaznikéw marketingowych, ich dobdr w oparciu o aktualng sytuacjg przed-
sigbiorstwa na rynku jest zabiegiem koniecznym, dajacym gwarancj¢ efektywnego wy-
korzystania miernikow.

Jak mawiat Tayllrand, nie robienie pewnych rzeczy ,,to wigcej niz zbrodnia, to btad”.
Parafrazujac to stwierdzenie btad w sztuce marketingowej, a szczeg6lnie w pomiarze dziatan
marketingowych, moze zaowocowac katastrofa catego przedsigwzigcia.
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Wplyw wartosci niematerialnych

na dziatalnos$¢ przedsigbiorcow
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The influence of intangible value on the enterprises
located in the malopolska region, which focus
on a real estate agency and management

This paper is devoted to the influence on attractiveness of real estate agencies and its
management in the matopolska area, which focus on three fields of intangible value:
competences, organizational culture and human capital.

Wprowadzenie

W ciagu ostatnich lat mozna bylo zauwazy¢ wiele przypadkow przedsigbiorstw od-
noszacych sukces rynkowy. Wszystko to dzialo si¢ za sprawa zmian zachodzacych zarowno
w mikro, jak i makrootoczeniu. Zjawiska ktore mialy miejsce mogly by¢ nieoczekiwane —
czyli wywotane innymi preferencjami klientéw, technologiami lub pojawieniem si¢ nowych
konkurentéw, lub mogly by¢ planowe — czyli wynikajace z realizowanych zatozen firm.
Zagadnienia powstajace w nastgpstwie nieoczekiwanych zmian zachodzacych w otoczeniu —
sa dwojakiego rodzaju. Z jednej strony sa szansg dla dziatania firmy na jakims$ obszarze rynku,
stwarzaja mozliwo$¢ wprowadzenia nowego produktu, zaspokajaja nowe potrzeby klientow,
z drugiej jednak strony moga stanowi¢ problem przed ktérym stanie przedsigbiorstwo, a bedzie
on wynikat ze spadku obrotow, malejacej popularnoéci firmy, z duzej rotacji pracownikow!.

* Mgr, Zaktad Zarzadzania i Psychologii Menadzerskiej, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Kra-
kowie, doktorantka UEK w Krakowie

I Sagan A., Badania marketingowe, Wyd. AE, Krakéw 2004, s. 28.
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Celem niniejszej pracy jest wykazanie wplywu warto$ci niematerialnych na dzialalno$¢
przedsigbiorstw zajmujacych si¢ posrednictwem w obrocie i zarzadzaniem nieruchomos-
ciami w wojewddztwie malopolskim na podstawie opracowan naukowych dotyczacych
zardwno zasobow niematerialnych, literatury dotyczacej rynku nieruchomosci, jak rowniez
badania przeprowadzonego na matopolskim rynku nieruchomosci. Celem przeprowadzenia
badania stato si¢ wskazanie, w jakim stopniu wartos$ci niematerialne wptywaja na ksztatto-
wanie pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstw. Warto w tym miejscu nadmienié, ze rynek
nieruchomosci nieustannie si¢ rozwija, chociaz nie jest jeszcze porownywalny z rynkami
europejskimi. Z tych tez wzgledéow do analizy wybrano posrednikoéw i zarzadcow nieru-
chomosci. Obserwacja rynku nieruchomosci jest bardzo interesujaca zarowno ze wzgledow
poznawczych — teoretycznych, jak rowniez pod katem bezposrednich relacji migdzy stanem
gospodarki a rozwojem systemu obshlugi tego sektora.

Biorac pod uwagg postawiony problem badawczy oraz brak informacji co do wpltywu
warto$ci niematerialnych na ksztaltowanie konkurencyjnosci firm dziatajacych w tej spe-
cyficznej branzy, dokonano pomiaru i oceny wykorzystania wybranych warto$ci niema-
terialnych. Istota pomiaru jest fakt, ze badana rzeczywistos¢, tj. zachowania przedsigbiorstw
i czynniki ksztattujace ich dziatalno$¢ nie moga by¢ jedynie opisywane, musza by¢ doktadnie
zmierzone.

1. Niematerialne wartosci przedsi¢gbiorstwa

Zasobami przedsigbiorstwa mozna nazwac¢ wszystko to, co umozliwia jej funkcjono-
wanie i co moze pozostawac do jej ciaglej dyspozycji. Zasoby przedsigbiorstwa rozumiane
sa bardzo szeroko (zostaly przedstawione na rys. 1), obejmuja one srodki materialne oraz
warto$ci niematerialne: kadry, ich kwalifikacje, osobiste wartosci oraz sieci kontaktow,
wiedzg doradcow, dostawcow, dystrybutorow i klientow, bazy danych i informacje, kulturg

‘ ZASOBY ]
( MATERIALNE ) ( NIEMATERIALNE )
T
Rzeczowy majatek | Finanse | | Zapasy
Relacje Postawy| Kompetencje

|Systemy funkcjonalne|

Rysunek 1. Ogélny podziat zasobow
Zrodto: Stankiewicz M.J., Konkurencyjnosé przedsiebiorstwa — budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w warunkach globalizacji, TNOIK, Torun 2002, s. 105.
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organizacyjna sprzyjajaca dynamicznemu rozwojowi, sprawnos¢ struktur i procedur, repu-
tacje firmy i osiagnigcia w postaci pomystow, wzoréw uzytkowych, wynalazkow, patentow,
marki.

Dla celow niniejszej pracy uwaga zostata skupiona na kompetencjach, kapitale intele-
ktualnym oraz kulturze organizacyjnej, poniewaz sa to obszary najistotniejsze dla oma-
wianego sektora. W obszarze kultury organizacyjnej zawarto: postawy, relacje, mozliwosci
oraz systemy funkcjonalne. Przez kompetencje rozumie si¢ ,,0g61 cech i wlasciwos$ci ucieles-
nionych w ludziach (wiedza, umiejgtnosci, zdolnosci, zdrowie motywacja), ktoére maja
okreslona warto$¢ oraz stanowiag zrodto przysztych dochoddéw zarowno dla pracownika —
wilasciciela kapitatu ludzkiego, jak i dla organizacji korzystajacej z tegoz kapitatu w okreslo-
nych warunkach”2. W powszechnym uzyciu stosowany jest termin kluczowe kompetencje,
ktory oznacza kompetencje z réznych powodow istotne dla organizacji, okreslonego stano-
wiska czy wreszcie konkretnego pracownika. Na najwyzszym szczeblu hierarchii usytuowa-
ne sa kluczowe kompetencje (unikalne umiejgtnosci), ktore decyduja o tym, ze przedsigbior-
stwo uzyskuje efekty synergiczne w postaci dlugookresowej przewagi konkurencyjnej oraz
mozliwosci dywersyfikacji dziatalno$ci w kierunku obszaréw pozornie niezwigzanych
z jego podstawowa dziatalno$cia. Niewatpliwie o wartosci kluczowych kompetencji przed-
sigbiorstwa decyduja kompetencje zatrudnionych w nim oséb. Od poziomu kompeten-
cyjnego kadry w organizacji zalezy elastycznos¢ kompetencji, co powoduje utrzymanie lub
nie przewagi konkurencyjnej w ciagle zmieniajacym sig¢ otoczeniu3.

Najwazniejszym zasobem kazdej firmy sa ludzie — ich wiedza i kwalifikacje oraz
motywy jakimi kieruja si¢ w dazeniu do lepszej pracy, zmian i postgpu. Wedtug Hudsona
stanowia one: kombinacj¢ genetycznego dziedzictwa, edukacji, dos§wiadczen, postaw wobec
zycia i biznesu?. Wszystkie te elementy wchodza we wzajemne interakcje, koncowym
efektem jest kapitat intelektualny jednostki. Na potrzeby niniejszej pracy przyjgto naste-
pujaca definicje¢ kultury organizacyjnej — kultura stanowi ogédt wytworéw dziatalnosci
ludzkiej, materialnych i niematerialnych, wartosci i uznawanych w danej zbiorowosci
sposobow postepowania’. Zbiorowosci moga sig r6zni¢ w aspekcie kulturowym, tj. w za-
kresie wytworow mysli i dziatan, warto$ci i sposobow postepowania, ktdre zostaly uznane
i przyjgte przez zbiorowosc¢ i nabraty waznosci dla jej cztonkow, wyznaczajac zachowania
uwazane za obowiazkowe®, a wiec przebiegajace wedtug okreslonych norm.

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych sposobéw myslenia o kulturze organizacyjnej
jest tzw. model kliniczny Edgara Sheina. Zgodnie z podstawowym zatozeniem na ktorym
opiera si¢ widzenie kultury w tym ujgciu, efektywnos¢ i sukces organizacji nie sa wytacznie
skutkiem realizacji trafnej strategii rynkowej, funkcjonowania dobrej struktury, istnienia
odpowiedniej proefektywnej motywacji i kompetentnych szefow.

2 Pocztowski A., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, PWE, Warszawa 2003, s. 45.

3 Rybak M. (red.), Kapital ludzki a konkurencyjnosé przedsiebiorstw, Poltext, Warszawa 2003, s. 17.
4 Hudson J.W., Intellectual Capital, How to Built It, Enhance It, Use It, Wiley & Sons, 1993, s. 13.
5 Szczepanski J., Elementarne pojecia socjologii, PWN, Warszawa 1972, s. 78.

6 Ibidem, s. 83

Zeszyty Naukowe nr 5 19



Widoczne i uswiadomione

Artefakty

) n Czesciowo widoczne i uswiadomione
Normy i wartos$ci

Zalozenia Catkiem niewidoczne i

nieuswiadomione

Rysunek 2. Model E. Sheina: poziomy kultury organizacyjnej
Zrodlo: Kozminski A., Piotrowski W., Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005, s. 373.

Nie tlumaczy ich rowniez umiej¢tnos¢ wspotpracy pojedynczych osob ani grup spotecz-
nych. Sa to wazne, lecz nie jedyne zrédta powodzenia firm. W modelu Edgara Sheina kultura
jest wyobrazona jako pewna cato$¢, sktadajaca sig¢ z poziomoéw wyodrgbnionych ze wzgledu
na ich trwalo$¢ i widocznos¢ (rys. 2).

2. Niematerialne wartoSci i ich istota w badanych przedsig¢biorstwach

Badanie miato na celu wykazanie, iz zaprezentowane w pracy wartosci niematerialne
wplywaja na dziatalno$¢ osob kierujacych przedsigbiorstwami, ktorych przedmiotem dzia-
falnosci jest posrednictwo w obrocie nieruchomosciami oraz zarzadzanie nimi.

Badania przeprowadzone zostaly w 2008 r. na probie 73 losowo (dobor losowy prosty’ —
taki dobor jednostek z populacji generalnej, ktory nie pozwala przewidzie¢, ktore jednostki
populacji wejda do proby; charakteryzuje go takie samo prawdopodobienstwo wylosowania
dla kazdego elementu populacji jeszcze niewylosowanego oraz to, ze zadna jednostka nie
moze by¢ wyciagnigta wigcej niz raz) wybranych przedsigbiorstw posredniczacych w obro-
cie nieruchomos$ciami oraz zarzadzajacych nieruchomos$ciami, spo$rod wszystkich posiada-
jacych uprawnienia zawodowe w wojewodztwie matopolskim®. Ankiety zostaly dostarczone
do poszczegolnych przedsigbiorstw metoda listowa. Wypetnionych ankiet wrocito 31, co
stanowi 42,5% ogotu rozestanych ankiet.

Ze wzgledu na zakres dzialalno$ci mozna mowi¢ o posrednikach (P) w obrocie nieru-
chomosciami, zarzadcach (Z) oraz posrednikach i zarzadcach nieruchomosciami (PiZ).

Dla przyblizenia struktury badanego sektora wykorzystano metodg grup strategicznych.
Polega ona na pogrupowaniu przedsigbiorstw podobnych do siebie pod wzgledem okreslo-
nych kryteriow, dzialajacych w tym samym sektorze. Mapy grup strategicznych zostaty
przedstawione na rysunkach 3 i 4.

Analizujac rysunek 3 mozna zauwazy¢, ze przebadane podmioty tworza pig¢ grup
strategicznych. Przedsigbiorstwa wchodzace w sktad jednej grupy sa do siebie podobne pod
wzgledem kryteriow, jak rdwniez strategii konkurencyjnej ktora wykorzystuja. Najwigksza
liczbg przedsigbiorstw skupia grupa strategiczna E, w ktorej znajduje si¢ osiem organizacji,

7 Stachak S., Wstep do metodologii nauk ekonomicznych, Wyd. Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1997, s. 139.
8 Opracowanie wlasne, na podstawie danych Ministerstwa Budownictwa, http://www.mb.gov.pl/. 29.05.08
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Rysunek 3. Mapa grup strategicznych wedlug kryterium liczby osob posiadajacych uprawnienia zawodowe
oraz zakresu dziatalnosci
Zrédto: opracowanie wlasne

30> e
X - liczba realizowanych uméw
w ciggu roku
20-29 Y - poziom zatrudnienia
10-19

do9 10-49 250>

Rysunek 4. Mapa grup strategicznych wedlug kryterium poziomu zatrudnienia i liczby realizowanych umow
w ciagu roku
Zrodto: opracowanie whasne

a przedmiotem ich dziatalno$ci jest zarowno posrednictwo jak i zarzadzanie nieruchomos-
ciami, ponadto zatrudniaja one wigcej niz jedna osobg posiadajaca uprawnienia zawodowe.
Moze to $wiadczy¢ o tym, ze firmy te dbaja o jako$§¢ swiadczonych ustug. Kolejne grupy A,
D i C skupiaja po cztery przedsigbiorstwa, a grupa B pi¢é organizacji. Grupa strategiczna
A 1B sa to grupa posrednikow i grupa zarzadcow, ktorzy zatrudniaja jedna lub wigcej 0sob
z licencja zawodowa. Rodzi si¢ pytanie, czy taka sytuacja wynika z oszcz¢dnosci firm i czy
do realizacji swoich zobowiazan taki stan zatrudnienia po prostu im wystarcza?

Grupy C1iD, stanowia posrednicy lub zarzadcy skupiajacy w swych organizacjach wigcej
niz jedna osobg posiadajaca uprawnienia zawodowe. Mozna zauwazy¢ ponadto wystgpo-
wanie takich grup strategicznych, gdzie wszyscy wykonujacy czynno$ci posiadaja upraw-
nienia zawodowe, niestety jest to nie duzy odsetek, o czy swiadcza mate punkty na mapie
strategicznej. Pomiedzy grupami A, B, C i D a grupa E wystegpuje bariera asymetryczna,
ktéra powoduje, ze aby przedsigbiorstwa z tych grup znalazty si¢ w grupie E musza nie tylko
poczyni¢ naktady finansowe, ale rowniez zainwestowaé w podniesienie kwalifikacji swojej
kadry pracownicze;j.

Analizujac rysunek 4 mozna zauwazy¢, ze przebadane podmioty rowniez tworza pigc
grup strategicznych. Przedsigbiorstwa wchodzace w sktad jednej grupy sa do siebie podobne
pod wzgledem kryteriow jak rowniez strategii konkurencyjnej, ktora wykorzystuja. Naj-
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wigksza liczbeg przedsigbiorstw wykazuje grupa strategiczna C, skupiajac az dziesi¢¢ przed-
sigbiorstw, poziom zatrudnienie nie przekracza dziewigciu oséb w ogole zatrudnionych,
a liczba realizowanych uméw w ciagu roku zawiera si¢ w przedziale migdzy dziesigé
a dziewigtnascie. Moze to Swiadczy¢ o tym, ze sa to mikroprzedsigbiorstwa, ktore nie
posiadaja duzej sily przebicia. Mocniejsza grupg stanowi grypa strategiczna E, ktora skupia
szes$¢ organizacji. Zatrudnienie rowniez nie przekracza w niej dziewigciu osob, ale realizuje
ona wigcej umow w skali roku (20-29). Najstabsza grupa to grupa B, skupiajaca siedem
przedsigbiorstw, realizujacych do dziewigciu uméw w roku, taka sytuacja moze wynikad
z faktu, iz organizacje te dopiero rozpoczely dziatalnos¢ gospodarcza i ich pozycja na rynku
nie jest wystarczajaco ugruntowana. W sumie grupy B, C i E skupiaja 23 przedsigbiorstwa,
co stanowi 74, 2% og6tu przebadanych obiektow 1 wynikaé moze z faktu, iz 97% aktywnych
przedsiebiorstw w Polsce to sektor matych i $rednich przedsiebiorstw?, stad tez liczba
powyzej 250 o0sdéb zatrudnionych nie wystepuje w zadnym badanym przedsigbiorstwie.
Natomiast zatrudnienie w przedziale 10—49 wystgpuje w o$miu badanych obiektach, z czego
trzy przedsigbiorstwa realizuja od 10-19 uméw w roku, stanowiac grupe strategiczna A,
nastgpnie realizowane umowy w przedziale 20-29 deklaruja kolejne trzy przedsigbiorstwa,
stanowiac tym samym grupg strategiczna D. Powyzej 30 umow rocznie realizuja tylko dwie
organizacje zatrudniajace od 10 do 49 oso6b. Z analizy ponadto wynika, ze wyst¢puje miedzy
tymi grupami tylko i wylacznie bariera symetryczna co oznacza, iz przej$cie z jednej do
drugiej grupy strategicznej wymaga od organizacji jedynie naktadow finansowych.
Udziat procentowy grup oraz ich charakterystyke¢ przedstawiono w tabeli 1. Wsrod
podmiotow dziatajacych na rynku nieruchomos$ci widoczne sa trzy grupy, dla ktorych

Tabela 1. Udzial procentowy poszczegdlnych grup zawodowych

Cecha P z Piz

Zakres dziatalnosci przedsiebiorstwa: 32% 36% 32%
Stan zatrudnienia w przedsigbiorstwie:

do 9 oséb 70% 91% 60%

10-49 oséb 30% 9% 40%

Powyzej 250 osdb - - -

Osoby posiadajace uprawnienia zawodowe:

1 osoba 30% 45,6% 10%
1 lub wiecej 60% 36,4% 80%
Wszyscy wykonujacy czynnosci 10% 18,0% 10%
Liczba realizowanych uméw zakonczonych transakcja w ciggu roku
1-9 10% 36,4% 20%
10-1 20% 45,6% 30%
20-29 40% 9,0% 40%
Powyzej 30 30% 9,0% 10%

Zrédto: opracowanie wiasne

9 Dane GUS, http://www.gus.pl/, 20.05.08.
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okreslano istotno$¢ warto$ci niematerialnych w trzech obszarach: kompetencji, kultury
organizacyjnej oraz w obszarze kapitatu intelektualnego. Przydatno$¢ poszczegolnych czyn-
nikow wedhug badanych podmiotow przedstawiono w tabelach 2, 3, 4.

Dokonujac analizy przydatnosci obszaru kompetencji w kreowaniu przewagi konkuren-
cyjnej (tab. 2), za najbardziej przydatne badane podmioty uznaly: umiejetno$¢ nawiazywania
kontaktow z klientami: posrednicy 60%, zarzadcy — 73%, posrednicy i zarzadcy — 70%.

Tabela 2. Przydatnos¢ wartos$ci niematerialnych w obszarze kompetencji dla poszczegdlnych
grup zawodowych (wyrazone w udziale % w stosunku do ogétu)

Czynniki niematerialne

w obszarze kompetencji Posrednicy Zarzadcy Posrednicy i zarzadcy

Zdolno$¢ przedsiebiorstwa
do uczenia sie

Innowacyjnosé
i kreatywno$¢

Zdolno$¢ do zarzadzania
wiedza

Zdolno$¢ do wprowadzania
zmian

Umiejetno$¢ wspotpracy
W grupie

Umiejetnos¢ wspotpracy
z innymi firmami

Umiejetnos¢ nawiazywania
kontaktow z klientami

Obstuga klienta 10 0 0 2 | 70 0 0 18 | 27 | 55 0 10 0 20 | 70
Dostosowanie oferty do

potrzeb potencjalnych 10 0 10 | 40 | 40 0 0 18 36 50 10 0 10 | 40 | 40
klientow

Znajomo$¢ jezykow obcych | 0 30 | 40 | 10 | 20 9 27 | 18 | 28 | 18 0 0 30 | 30 | 40

Znajomos$¢ przepisow prawa

) 20 | 20 | 40 0 20 | 18 9 9 37 | 27 | 20 | 30 0 40 | 30
miedzynarodowego

Wiedza na temat zachowan
konkurentéw

Skrupulatno$¢ w kontroli 20 0 0 30 | 50 0 0 9 18 | 73 0 0 10 | 20 | 70

dokumentéw
Rzetelno$¢ 20 0 10 10 | 60 0 0 0 40 | 60 2 0 10 10 | 80
Elastyczno$¢ w dziataniu 0 20 | 30 | 30 | 20 9 9 0 42 | 40 0 0 10 10 | 80

Istnienie ,ducha wspotpracy” | 0 0 30 | 40 | 30 0 18 | 36 18 | 30 0 0 10 | 20 | 70

Zrodlo: opracowanie whasne
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Obsluga klienta: posrednicy — 70%, zarzadcy — 55%, pos$rednicy i zarzadcy — 70%. Rze-
telno$¢é: posrednicy 60%, zarzady — 60%, posrednicy i zarzadcy — 80%. Czynniki takie jak:
elastyczno$¢ w dzialaniu oraz istnienie ducha wspoétpracy zostata oceniona jako czynniki
bardzo istotny jedynie przez 80% posrednikow i zarzadcow. Zdolnos$¢ zarzadzania wiedza
oraz zdolno§¢ przedsigbiorstw do uczenia sig, uznato za sktadnik istotny!%: 60% posred-
nikow 1 60% zarzadcow.

Takie czynniki jak umiejegtnos¢ uczenia sig organizacji czy zdolno$¢ zarzadzania wiedza
nie zostaly ocenione jako szczegolnie istotne czynniki mogace wplywac na osiagana pozycje
przedsigbiorstw na rynku nieruchomosci. Moze by¢ tak, dlatego iz spory odsetek zarzadcow
stanowia wspotwlasciciele zarzadzanych obiektow, ktorzy nie do konca posiadaja $wiado-
mos$¢ konieczno$ci racjonalnego zarzadzania wiedza oraz konieczno$¢ doskonalenia po-
ziomu kompetencji przez cala organizacjg.

Kolejnym badanym obszarem warto$ci niematerialnych byt obszar kultury organiza-
cyjnej, a uzyskane wyniki przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Przydatno$¢ wartosci niematerialnych w obszarze kultury organizacyjnej
dla poszczegélnych grup zawodowych (wyrazone w udziale % w stosunku do ogétu)

Czynniki niematerialne w obszarze

kultury organizacyjnej Posrednicy Zarzadcy Posrednicy i zarzadcy

Sposéb zachowan menadzerow 0 10 | 10 | 80 0 9 9 26 | 26 | 30 0 0 20 | 80 0

Przeptyw informacji 0 0 20 | 50 | 30 0 0 271 | 36 | 37 0 0 10 | 70 | 30
Praca indywidualna 10 |10 | O | 80 | 30 | O 0 18 | 37 | 45 | 0 10 | 30 | 40 | 20
Zbiorowe podejmowanie decyzji 0 0 70 | 10 | 20 0 9 9 55 | 27 0 20 | 60 | 20 0

Sposéb komunikowania
pracownikdw i menadzerow

Orientacja na wyniki 10 0 | 202 |5 | 0 0 9 | 46 | 45 0 10 | 10 | 10 | 60

Szacunek dla klienta i jego potrzeb | 10 0 0 30 | 60 0 0 0 36 | 60 0 0 20 | 10 | 70

Zatrzymywanie pracownikow
o0 wysokich kwalifikacjach

Sktonnos¢ do aktywnej rywalizacji | 10 | 10 | 0 | 30 | 60 | 0 0 27 | 27 | 50 0 0 | 20 | 60 | 20

Monitorowanie rynku
nieruchomosci

Wiara w sukces 10 0 0 20|70 | 0 0 0 18 | 82 | 0 0 10 | 10 | 80

Sposdb podejmowania decyzji
przez menadzeréw

Zrédto: opracowanie wiasne

10 W celu zniwelowania bltedow stylistycznych w niniejszej pracy termin czynnik i sktadnik uzywany jest
wymiennie.
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Dokonujac analizy (tab. 3) przydatno$ci warto$ci niematerialnych w obszarze kultury orga-
nizacyjnej mozna zaobserwowac pewne rozproszenie uzyskanych wynikéw. Za bardzo duzy
wplyw na osiagnigcie przewagi na rynku nieruchomosci we wszystkich grupach uznano: wiarg
w sukces (posrednicy — 70%, zarzadcy — 82% oraz posrednicy i zarzadcy — 80%), szacunek dla
klienta i jego potrzeb (posrednicy — 60%, zarzadcy — 60%, posrednicy i zarzadcy — 70%).

Za czynnik wptywajacy w duzym stopniu na osiaganie przewagi konkurencyjnej grupy
uznaty: sposéb zachowania menadzerow, co deklaruje 80% posrednikow i zarzadcoéw oraz
80% posrednikow. Dla 60% przebadanej zbiorowosci posrednikow i 55% zarzadcow bardzo
istotnym czynnikiem jest zatrzymanie pracownikow o wysokich kwalifikacjach.

Sklonnos¢ do rywalizacji i sposoéb podejmowania decyzji przez menadzeréw oraz
przeptyw informacji zostaty uznane jako istotne tylko przez 50% posrednikéw oraz 50%
posrednikow i zarzadcodw, co wydaje si¢ by¢ nieuzasadnione, szczegdlnie z punktu widzenia
specyfiki rynku nieruchomosci. Monitorowanie rynku nieruchomosci zostato ocenione jako
sktadnik bardzo istotny jednie przez 64% grupy zarzadcow. Rozproszenie uzyskanych
wynikéw moze by¢ spowodowane brakiem zrozumienia zagadnien dotyczacych komuni-
kacji i jej wptywu na prace przedsigbiorstw. Ponadto moze swiadczy¢ o niewystarczajacych
naktadach edukacyjnych.

Ostatnim badanym obszarem byl kapital intelektualny. Uzyskane wyniki prezentuje
tabela 4.

Tabela 4. Przydatno$¢ warto$ci niematerialnych w obszarze kapitatu intelektualnego dla
poszczegolnych grup zawodowych (wyrazone w udziale % w stosunku do ogéhu)

Czynniki niematerialne w obszarze

kapitafu intelektualnego Posrednicy Zarzadey Posrednicy i zarzadcy

Otwarto$¢ pracownikéw na zmiany 10 0 10 | 40 | 40 9 0 27 | 27 | 40 0 0 10 | 40 | 50

Zdolno$¢ do tworzenia przyjaznych
firmie relacji

Posiadanie licencji zawodowych 10 | 20 | 20 | 10 | 40 0 0 0 45 | 55 0 0 10 | 50 | 40

Posiadanie wyzszego wyksztatcenia | 10 0 50 | 10 | 30 0 27 | 18 | 27 | 30 0 0 30 | 20 | 50

Udziat w konferencjach 0 [ 30| 10|30 |39 9 9 |27 |50 | O |30 |30 | 10 | 30

Stosowanie si¢ do postanowien
Kodeksu Etyki Zawodowej 1010 10 | 20 | 60 | O 0 181 9 | 73| 0 0 0 | 20 | 80
i Standardéw Zawodowych

Do$wiadczenie zawodowe
pracownikéw

Renoma przedsigbiorstwa 0O [ 10| 0 |40 |5 | 0 0 |27 |36 |37 | 0 0 0 | 50 | 50

Lokalizacja — dogodno$¢ dotarcia 10| 0 | 20|20 | 50 | 9 0 | 18| 18|55 | 0 0 | 20| 10 | 70

Tajemnica handlowa 0 10| 0 [ 10 | 80 | O 0 18 | 18 | 64 | O 0 0 | 20 | 80

Zrédto: opracowanie wiasne
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Z analizowanej tabeli nasuwaja si¢ nastgpujace wnioski: jako czynnik bardzo istotny
w kreowaniu przewagi konkurencyjnej respondenci uznali tajemnicg handlowa, ktora oce-
nito tak az 80% posrednikow oraz posrednikow i zarzadcow, zarzadcy natomiast uznali ten
czynnik w 64%. Rowniez takie czynniki jak stosowanie si¢ do postanowien Kodeksu
Etyki Zawodowej i Standardow Zawodowych zostat oceniony jako bardzo istotny sktadnik
warto$ci niematerialnych — uznata tak grupa 60% posrednikow, 73% zarzadcoéw oraz 80%
grupy posrednikow i zarzadcdw. Lokalizacja zostata oceniona jako czynnik bardzo istotny
przez 70% respondentow grupy posrednikoéw i zarzadcow oraz 55% zarzadcow.

Niestety, posiadania wyzszego wyksztatcenia (co zastrzega ustawall) nie oceniono jako
czynnik bardzo istotny, a jedynie jako istotny, co deklaruje 50% sposroéd badanej grupy
posrednikow 1 zarzadcow. Zaskakujacy wynik uzyskano dla czynnika posiadania licencji
zawodowych. Dane pochodzace z ankiet sa rozproszone na calej skali przydatnosci, a zaledwie
55% badanych zarzadcow deklaruje, ze czynnik ten jest bardzo istotny. Wynik ten zaskakuje
faktem, iz prowadzenie dziatalno$ci w zakresie posrednictwa w obrocie nieruchomosciami
oraz zarzadzania nieruchomosciami jest mozliwe tylko przez posiadanie uprawnien zawodo-
wych nadanych w formie licencji przez wlasciwy organ wladzy panstwowej. Polowa z ba-
danej grupy posrednikow i zarzadcOw ocenita posiadanie licencji zawodowych za istotne,
uzyskanie niskiego wyniku moze §wiadczy¢ o niskiej §wiadomos$ci koniecznosci posiadania
uprawnien, lecz trudno uzasadni¢ dlaczego, skoro przepisy prawa stanowia tak od kliku lat.

Do badanych przedsigbiorstw skierowano ponadto pytanie dotyczace $§wiadomosci za-
rzadzania nimi w oparciu o warto$ci niematerialne. Wyniki przestawiono w tabeli 5.

Dokonujac analizy danych zgromadzonych w tabeli 5 mozna zaobserwowac, iz wszyscy
w grupie: posrednicy i zarzadcy uwazaja, ze ich przedsigbiorstwa sa zarzadzane w oparciu
o0 wymienione w ankiecie obszary wartosci niematerialnych, tego samego zdania jest 90%
posrednikéw w obrocie nieruchomosciami oraz 82% zarzadcow nieruchomosci. Na zadane
pytanie 18% zarzadcow odpowiedziato: nie wiem. Na podstawie dokonanej analizy mozna
wnioskowaé, ze firmy ktore zajmuja si¢ zardwno posrednictwem jak i zarzadzaniem posia-
daja wigksza Swiadomos$¢ przydatnosci wykorzystywania wartosci niematerialnych w pro-
cesie konkurowania.

Tabela 5. Swiadomo$é waznosci wartosci niematerialnych w zarzadzaniu przedsiebiorstwem
(wyrazone w udziale % w stosunku do ogodtu)

P z pPiz
Pytanie
T N NW T N NW T N NW
Czy przgdsneblorstwo ergt ;arzqdzgne 90 10 0 82 B 18 100 B B
w oparciu 0 w/w warto$ci niematerialne?

T — tak, N — nie, NW — nie wiem.
Zrédto: opracowanie wiasne

I Zgodnie z Ustawa o gospodarce nieruchomo$ciami (Dz.U. 1997 nr 115 poz. 741, art. 179 ust. 2)
z pdzniejszymi zmianami.
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Podsumowanie

W niniejszej pracy podjgta zostala proba wskazania rosnacego znaczenia warto$ci niema-
terialnych i1 ich wptywu na zarzadzanie przedsigbiorstwem dzialajacym na rynku nie-
ruchomos$ci w wojewddztwie matopolskim. Badanie oparto na trzech obszarach wartos$ci
niematerialnych takich jak: kompetencje, kultura organizacyjna oraz kapitat intelektualny.
Z czasem oczywiScie, w miar¢ pojawiania si¢ nowych badan i doswiadczen, niektore ze
znajdujacych si¢ w kwestionariuszu czynnikow zostang zastapione przez inne, poniewaz
ciagle rozwijajaca si¢ i ewoluujaca natura gospodarki i przedsigbiorstw dziatajacych
w sektorze rynku nieruchomosci wymaga takiego interakcyjnego procesu. Uzyskana pod-
czas rynkowej rywalizacji pozycja nie jest dana raz na zawsze, a dzi$ osiagnigta nie daje
pewnosci jak dlugo zostanie utrzymana. Nasilajaca si¢ walka konkurencyjna sprawia, ze jesli
dzi$ dane przedsigbiorstwo spetnia oczekiwania wybranej grupy odbiorcoéw, to jednak nie
gwarantuje to firmie sukcesu w przysztosci. Jednym ze sposobow podtrzymania tego stanu
jest ciagle i systematyczne podnoszenie poziomu pozycji konkurencyjnej, a kluczem do tego
sa szeroko rozumiane zasoby i innowacje.

Jak wykazaty dane zgromadzone podczas badania, przedsigbiorstwa posiadaja §wiado-
mos$¢ wykorzystywania wartosci niematerialnych w procesie zarzadzania przedsigbiorstwem.
W obszarze kompetencji za najistotniejsze uznano: rzetelnos¢, obstugg klienta oraz umie-
jetno$¢ nawiazywania kontaktow z klientami. W obszarze kultury organizacyjnej uznano:
zbiorowe podejmowania decyzji, szacunek do klienta, a takze wiar¢ w sukces. Natomiast,
w obszarze kapitatu intelektualnego wytonity si¢ takie czynniki jak: do§wiadczenie zawo-
dowe pracownikow, stosowanie si¢ do postanowien Kodeksu Etyki Zawodowej i Stan-
dardéw Zawodowych oraz tajemnic¢ handlowa. Niestety, wiedza badanych podmiotow
w tym zakresie nie jest usystematyzowana. Zjawisko to moze mie¢ wplyw na osiagana przez
nie przewagg, a takze wplyw na rozwoj rynku nieruchomosci w Polsce. Nie wszystkie
bowiem przedsigbiorstwa widza konieczno$¢ udziatu w konferencjach, niektorzy tez nie
dostrzegaja konieczno$ci wspotpracy z innymi podmiotami na rynku. Niewatpliwie rynek
nieruchomosci w naszym kraju znajduje si¢ w fazie wzrostu, wplywy do budzetu osiagaja
coraz wyzszy udziat procentowy (ok. 5% PKB)!2, lecz niestety wciaz niewystarczajacy
w odniesieniu do innych krajow Unii Europejskiej (ok. 50% PKB). Mozna zatem wnios-
kowa¢, iz dla podniesienia znaczenia rynku nieruchomos$ci nalezy inwestowac kapitat
przedsigbiorstw w zagadnienia dotyczace zakresu niematerialnej wartosci firmy, bo to dzigki
nim przedsigbiorstwa moga osiaga¢ przewage w ciagle zmieniajacej si¢ rzeczywistosci.
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Zdzistaw Gil*, Robert Syrek**

Problemy zarzadzania ryzykiem
na szczeblu makroekonomicznym

Risk management problems on the macroeconomic level

Critical phenomena stepping out at present in Polish economy were subjected and analysed
in the following article. Moreover the article presents the attempt of using the general theory
of risk to appease and overcome negative phenomena. One postulate the calling of the
Institute of Risk Prognoses, the Central Office Monitoring the Risk and Institute of Anti — risk
Scripts. These institutions, not necessarily new, as being reformed out of the already existed
ones, are situated on the government level, they would have the constant task of observation
of the phenomena of the macroeconomic risk in Poland and in the world and current working
out of anti-risk scripts. These scripts should optimize the sketched in the article coefficient of
the Generalized Level Quality Life.

Wprowadzenie

Gospodarki wielu krajow, w tym gospodarka Polski, co kilka, kilkanascie lub kilka-
dziesiat lat przechodza mniejsze lub wigksze stany kryzysowe. Niektore z tych kryzysow
przechodza samoistnie, ale wigksze z nich wymagaja powaznej ingerencji najbogatszych
panstw oraz migdzynarodowych organizacji finansowych. Wychodzenie z kryzysu wpro-
wadza czg¢sto wejscie w nowy kryzys, jeszeze bardziej kosztowny dla spoteczenstwa niz ten
przezwycigzany.

Obecny kryzys finansowy $wiata, zapoczatkowany nie do konca przemyslanym wdro-
zeniem na szeroka skalg tzw. instrumentéw pochodnych oraz brakiem kontroli tego Zzywiotu na
mig¢dzynarodowym rynku bankowym, probuje si¢ opanowac przez wykreowanie, a nastgpnie
zduszenie innego zjawiska kryzysowego — inflacji. Koncepcja ta, autorstwa m.in. Sorosa
i Paulsona, nakazuje dokapitalizowanie bankoéw najbogatszych panstw poprzez emisj¢ ob-
ligacji na ogromne kwoty (dla USA szacunki takie wynosza ok. 2 biliony dolarow).

Kraje biedne, ktére nie zawinity w wykreowaniu tego kryzysu, m.in. Polska, tez bgda
odczuwac skutki obydwu kryzysoéw (pierwotnego i wtdrnego) jeszcze bardziej niz kraje

* Dr inz., Katedra Ekonomii i Ekonometrii, Akademia Gorcznio-Hutnicza w Krakowie
** Mgr, Zaktad Metod Ilosciowych w Ekonomii, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie
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bogate, bo ich zachowanie nasladujace bogatych moze si¢ okaza¢ nieefektywne: obligacje
potegi technologicznej jaka jest USA beda na rynku migdzynarodowym znacznie atrakcyj-
niejsze niz np. obligacje polskie. Dlatego prof. Rostowski tak mocno broni nieprzekroczenia
30-miliardowego deficytu budzetowego. Stawia to Polske, kraj finansowo stabilny, w nie-
korzystnej sytuacji, gorszej niz winowajcéw kryzysu.

Wymienione wyzej zjawiska kryzysowe sa, w sensie teorii, podobne do zjawisk opisy-
wanych w metodologii wielkich systeméw i w teorii ryzyka.

Amerykanski filozof, socjolog i tworca teorii zarzadzania P. Drucker w ksiazce Za-
rzqdzanie w czasach burzliwych tez opisuje zjawiska kryzysowe w gospodarce $wiata, ale
podaje dla nich sposoby wyjscia wlasciwe dla metod menedzerskich [2].

Niemiecki socjolog U. Beck w ksiazce Spoleczenstwo ryzyka zjawiska kryzysowe
opisuje jezykiem wilasciwym dla zarzadzania w warunkach ryzyka [1].

Angielski prawnik R. Kendall w ksiazce Zarzqdzanie ryzykiem dla menedzerow analizuje
zjawiska ryzyka w firmach brytyjskich i stwierdza, ze w tych przedsigbiorstwach, gdzie sa na
szczeblu zarzadu wmontowane tzw. Agendy Ryzyka straty zwiazane z tym zjawiskiem sa
istotnie mniejsze niz tam, gdzie takich agend nie ma [7].

Metodologia racjonalnego radzenia sobie ze zjawiskami ryzyka zapoczatkowana zostala
przez teori¢ wielkich systemow, ktorych pionierem w naukowym pismiennictwie polskim
jest prof. Findeisen. W jego ksiazce — zbiorze kilkunastu obszernych artykutow pt. Analiza
systemowa sa przyktady stabilizacji wielkich systeméw technologicznych, samoczynnie
dazacych do homeostazy — tak jak to ma miejsce w organizmach biologicznych.

W monografii autora niniejszego artykutu [4] oraz kilkunastu publikacjach napisanych
po jej opublikowaniu zawarta jest aplikacja teorii wielkich systemow do rozbudowanej
teorii ryzyka. Teoria ta moze mie¢ istotne zastosowanie w modelach makroekonomicznych
wykorzystywanych do zapobiegania kryzysom gospodarczym oraz ich przezwycig¢zaniu
przy mozliwie najmniejszych kosztach spotecznych.

1. Podstawowe cele gospodarowania w spolecznej gospodarce rynkowej

Do zarzadzania gospodarka w skali makroekonomicznej potrzebny jest model, ktory
uwzglednia szerokie spektrum celéw gospodarowania. Nie moze to zatem by¢ model gos-
podarki rynkowej opisanej przez M. Friedmana, poniewaz zaklada on, Zze generatorem
wzrostu sg banki oraz wiasciciele firm, gtownie duzych, a resztg potrzeb spotecznych
zatatwia samoczynnie tzw. niewidzialna r¢ka rynku. Koncepcja ta na ogo6t sprawdza sig
w USA ze wzgledu na tradycyjnie wysoka etyke pracy oraz kulturowo wpojony kult
zaradnoS$ci 1 przedsigbiorczosci amerykanskiego spoteczenstwa. Ale nawet tam w latach
trzydziestych wystapit wielki kryzys, z ktorego gospodarka wyszta po kilku latach dzigki
realizacji koncepcji interwencjonizmu panstwowego J.M. Keynesa. Takze obecnie model
kapitalizmu neoliberalnego w USA nie moze sobie poradzi¢ z ochrong zdrowia, kosztujaca
duzo i mato efektywna, czego posrednim potwierdzeniem moze by¢ wyzsza §rednia dtugos¢
zycia mieszkancoéw biednej Kuby niz bogatych Stanow Zjednoczonych.
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Na potrzeby naszych rozwazan przyjmiemy nast¢pujace gtdéwne cele gospodarowania:

— wzrost PKB przypadajacego na jednego mieszkanca, w tym wzrost nowoczesnych

inwestycji,

— wzrost innowacyjnos$ci i wspomaganie przedsigbiorczosci,

— realizacja potrzeb mieszkaniowych obywateli,

— wzrost $redniej dlugosci zycia,

— wzrost poziomu zdrowia w kazdej grupie wiekowe;j,

— wzrost poziomu wyksztatcenia ogélu mieszkancow,

— wzrost poziomu zatrudnienia 0osob w wieku od ukonczenia edukacji do osiagnigcia

wieku emerytalnego,

— zmniejszenie obszaru bezrobocia w szczegodlnosci wieloletniego,

— zmniejszenie obszaréw biedy,

— zmniejszenie obszaréw patologii spotecznej,

— wzrost poziomu rekreacji i sportu masowego,

— wzrost poziomu kultury masowe;j,

— poprawa stanu czysto$ci powietrza, gleby i wody,

— poprawa stanu krajobrazu, zagospodarowanie hald przemystowych oraz budowa

ekologicznych $rodowisk utylizacji odpadow,

— wspomaganie wszelkich inicjatyw obywatelskich w zakresie poprawy jakosci zycia

w obszarach innych niz wyzej wymienione.

W zakresie realizacji wymienionych celow dominuja te kraje, w ktorych wdrozony jest
od kilku dziesigcioleci model spotecznej gospodarki rynkowej oraz panuje rownowaga
pomigdzy panstwem i rynkiem.

W krajach Unii Europejskiej wiodacymi w zakresie poziomu jakos$ci zycia sa kraje
skandynawskie, a poza Unig — Szwajcaria i Norwegia. Dla realizacji powyzszych celow
potrzebne sa decyzje i motywacje zard6wno zbiorowe (na szczeblu panstwa, samorzadoéw
i firm) jak i indywidualne.

Wymienione cele rozpatrywane facznie mozna nazwaé¢ Uogolnionym Poziomem Jakos$ci
Zycia — UPJZ. Jego liczbowa ocena moze by¢ trudna ze wzgledu na potrzebe pomiaréw
i obliczen wielkos$ci kumulowanych (ciagnionych). Pewna propozycjg jak liczy¢ takie
wielko$ci przedstawiono w latach osiemdziesiatych [3]. Wydaje sig, ze wspodltczesna sta-
tystyka, ekonometria i socjologia sa w stanie podawa¢ corocznie odpowiednie syntetyczne
wskazniki UPJZ [9].

W gospodarce rynkowej podstawowa komponenta motywacji jest mechanizm kon-
kurencji. Istotna jest tez etyka pracy, potrzeba rywalizacji oraz dobre i sprawiedliwe wyna-
gradzanie za obiektywnie sprawdzalne sukcesy w pracy. Kazda z decyzji, zar6wno zbio-
rowych jak i indywidualnych, jest obarczona ryzykiem. Ocena ryzyka nie powinna hamo-
wac inicjatywnosci, ale generowa¢ mechanizmy obronne, ktore bedzie mozna wprowadzié¢
w przypadku realizacji mozliwego potencjalnie zagrozenia, aby koszty materialne i moralne
poniesione przez nas byty jak najmniejsze.
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2. Widmo ryzyka i jego konsekwencje

Koncepcja widma ryzyka wywodzi si¢ z prac P. Jannergrena i R. Keenega [6], ktorzy
projektowali system ochrony dla fabryki chemicznej pracujacej w otoczeniu, w ktorym
wystepowaty réznorodne rodzaje zagrozen. Stwierdzili, ze zdarzenia niekorzystne najlepiej
jest wstegpnie podzieli¢ na rzadkie (dla ktorych nie istnieje odpowiednia baza danych
statystycznych) oraz czg¢ste (dobrze opisane statystycznie). O pierwszym rodzaju zdarzen
pewna wiedzg¢ maja eksperci, ktorzy moga wskaza¢ kierunki zagrozen jeszcze nieroz-
poznanych, a dla drugiego rodzaju potrzebny jest staly monitoring. Autorzy ci wskazuja, ze
zagrozenie najczegsciej nie wystgpuje pojedynczo, ale w towarzystwie innych zagrozen i ze
nalezy si¢ spodziewaé jeszcze wystgpowania zagrozen wtornych.

W monografii o ryzyku Gil [3] dzieli zjawiska towarzyszace na nastgpujace rodzaje
(warianty widma ryzyka):

— ryzyko gtéwne,

— ryzyko stowarzyszone,

— ryzyko wtorne,

— ryzyko indukowane.

Zjawiska ryzyka nie sa punktowe w czasie, ale maja swoja dynamikg. W pracy
Zarzqdzanie ryzykiem i antyryzykiem w dziatalnosci gospodarczej i spolecznej w rozdziale
poswieconym dynamice zjawisk ryzyka kolejne etapy jego narastania przedstawiaja si¢
nastgpujaco [3]:

— faza inicjacji,

— faza emisji stabych sygnatow,

— faza emisji zauwazalnych sygnalow,

— faza ratownictwa,

— faza dochodzen pokryzysowych oraz analiz przyczyn i przebiegu akcji ratunkowe;j,

— faza odbudowy po katastrofie,

— faza realizacji ryzyk wtornych.

W interpretacji aktualnego kryzysu §wiatowej gospodarki powyzsze okreslenia mozna
przedstawi¢ jako odpowiedni ciag zdarzen:

— wdrozenie na masowa skalg instrumentow pochodnych rynku finansowego w USA

i w innych potggach gospodarczych, bez jednoczesnej kontrolii tego zjawiska, czego
konsekwencja byto powstanie tzw. baniek spekulacyjnych i ztych dlugow, gtownie na
rynku nieruchomosci,

— ujawnienie zjawisk kreatywnej ksiggowosci w niektorych firmach amerykanskich
(np. Enronu) oraz zjawisk zaplaty zaciagnigtych kredytow ciagiem kilku, a nawet
kilkunastu kart bankomatowych,

— upadki powaznych bankéw amerykanskich, w ktorych ujawniono zjawiska piramid
finansowych lub pokaznych kwot niesciagalnych dtugéw,

— Plan Paulsona dla bankéw USA, szczyty G7 i G20 poswigcone globalnemu kryzy-
sowi finansowemu, decyzje duzych krajow UE, Japonii i Chin o dofinansowaniu
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bankéw w swoich krajach oraz dla pobudzania mocy kredytowych Banku Swiato-
wego 1 MFW dla krajow mniejszych.
Koncowe trzy etapy przedstawionej dynamiki rozwoju ryzyka beda obserwowane
w przyszlosci, kiedy przypuszczalnie powstanie jedna spojna teoria jak nie dopuszczac do
tego rodzaju kryzysow, a w przypadku ich nadej$cia — przedstawienia efektywnych regut
minimalizowania ich kosztow.

3. Antyryzyko

Antyryzkiem bgdziemy nazywac takie dziatania, ktore albo nie dopuszcza do zainicjo-
wania ryzyka, albo pokonaja go w poczatkowej fazie rozwoju, albo ogranicza jego ne-
gatywne skutki i w koncu pozwola chronionemu systemowi na osiagnigcie stabilizacji.

Antyryzyko w poczatkowych etapach rozwoju ryzyka bgdziemy rowniez okreslac jako
antyryzko w fazie profilaktyki, a akcj¢ ratownicza jako antyryzyko ratownicze.

Antyryzyko jest procesem kilkuetapowym (E1, E2, ...), w ktorym

— El: zglaszanie pomystéw dla antyryzyka,

— E2: selekcja pomystow z punktu widzenia ich skuteczno$ci profilaktycznej lub
ratowniczej,

— E3: analiza pomystow z punktu widzenia skutkow wykreowania ryzyk stowarzy-
szonych lub wtdrnych,

— E4: konsultacja najlepszych pomystow z ekspertami oraz prawnikami,

— ES5, E6, ... — poszukiwanie i analiza nowych pomystow.

Rezultatem tej analizy powinien by¢ logiczny system antyryzyka narzucony do wdrozenia.

W etapie E1 zglaszane bywaja rézne pomysty. W podej$ciu metodologii systemowej dla
obiektéw technologicznych lub obszaréw narazonych na klgski pochodzace od sit natury
(np. dla systemu kanatéow ladowo-morskich w depresji holenderskiej [6]) fazg zglaszania
takich pomystow nazywa si¢ burza mézgdéw. W polityce i ekonomii bywaja to narady
sztabow poprzedzajace stan wyjatkowy lub wprowadzenie bondw na podstawowe produkty
zywno$ciowe. W czasie obecnego kryzysu sa to narady sztabowe na szczeblach rzadowych
i migdzyrzadowych dotyczace mozliwych wariantow interwencji panstw w stosunku do
rynkow finansowych dla przywrocenia ich stabilizacji.

Zglaszane pomysly mozna podzieli¢ na:

— umacniajace fundamenty dotychczasowego systemu,

— proponujace wygenerowanie ryzyka przeciwstawnego skierowanego na kompensacj¢

istniejacego zagrozenia przeciwnego znaku,

— pomysty na wprowadzeniea zmian intensyfikujacych dane zagrozenie, ktorych skut-
kiem bgdzie demontaz istniejacych struktur systemu, a konsekwencja wprowadzenie
nowego systemu,

— inne pomysty (przeczekac kryzys, robic to co robig inni, uciec z rejonu kryzysu itp.).

W Polsce w ostatnim trzydziestoleciu byly zgtaszane oraz wcielane w zycie wszystkie
z wymienionych grup pomystow.
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W etapie E2 zglaszane pomysty powinny by¢ podzielone na grupy:

— pomysty nieracjonalne z punktu widzenia przezwycig¢zenia ryzyka,

— pomysty racjonalne, ale o niskiej skuteczno$ci lub trudne w realizacji,

— pomysty racjonalne o wysokiej skutecznos$ci, akceptowane przez ekspertow.

W etapie E3 sztab antykryzysowy powinien si¢ zastanowi¢ nad mozliwo$cia wykre-
owania nowych postaci ryzyka w wyniku wdrozenia potencjalnych rozwiazan. Jesli pow-
stajace ryzyka stowarzyszone lub wtorne beda nowym zywiotem, trudnym do opanowania,
to lepiej takich pomystéw nie wprowadzaé do systemu.

W ectapie E4 wskazane jest zasiggnigcie opinii ekspertow co do skutecznosci propono-
wanych rozwiazan. Niezbgdna jest tez konsultacja z prawnikami, aby ustrzec si¢ odpowie-
dzialno$ci w etapie pokryzysowym, gdyby zrealizowany pomyst naruszat istniejace prawo.

4. Schemat modelu makroekonomicznego z wbudowanym mechanizmem
antyryzyka

Jezeli w modelu makroekonomicznym przyjmiemy, ze ma on zapewni¢ realizacj¢
celow gospodarowania wymienionych w punkcie 1, a cele te sa zagrozone w wyniku za-
atakowania gospodarki kraju ryzykiem indukowanym, pochodzacym z otoczenia systemu
(czyli z rynkéw finansowych §wiata), to mechanizm antyryzyka powinien przeciwdzialaé
tym zagrozeniom.

Odpowiedni schemat blokowy takiego systemu stabilizujacego przedstawia rysunek 1.

Przedstawiony na rysunku 1 schemat systemu ma charakter dynamiczny, poniewaz
wyznaczaja go etapy rozwoju ryzyka. Ryzyko to zagraza zar6wno gospodarce §wiata, jak
i gospodarce kraju. Gospodarka krajowa jest narazona zardwno na negatywne procesy
zachodzace w §wiecie, jak i na skutki akcji antyryzyka podejmowanego na szczeblu glo-
balnym. To ostatnie ryzyko jest zaznaczone na rysunku jako ryzyko indukowane RI.

> Rynki Finansowe Swiata
A
RI TZ
If tap]f y . Strefa
yayKka » Gospodarka Kraju UPIZ | Spoleczna
A
A4
<
h Glowny Urzad Antyryzyka
A y A
A 4 A A4

A 4

ISCAR » UMR

& <
< <

IPR

Rysunek 1. Schemat systemu stabilizujacego rozwdj gospodarki w warunkach ryzyka
RI - ryzyko indukowane, IPR — Instytut Prognoz Ryzyka, UMR- Urzad Monitorujacy Ryzyko,
ISCAR - Instytut Scenariuszy Antyryzyka, TZ — transfer zyskow, UPJZ — uogélniony wskaznik jakosci zycia

34 Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie



Obok eksportu ryzyka globalnego do gospodarki krajowej torem RI globalne instytucje
finansowe, dbajace o swdj dochod, powoduja tez zjawisko niedoszacowania wartoéci walut
tzw. krajow wschodzacych, w tym Polski. Objawia si¢ to transferem zyskow TZ, jaki ptynie
do bankéw zagranicznych na skutek niekorzystnego kursu zlotowki wobec dolara, euro
i franka szwajcarskiego.

Mozna postulowa¢ instytucjonalne wsparcie dziatan antyryzyka poprzez powotanie
GUA, czyli Gtéwnego Urzedu Antyryzyka, ktory bylby odpowiedzialny za monitoring
wszelkich zagrozen stabilnego rozwoju modelu spolecznej gospodarki rynkowej reali-
zujacej cele wymienione w punkcie 1. GUA posiadatby srodki, pochodzace z budzetu, na
realizacj¢ swoich celow. Jednoczesnie w sktad GUA wchodzilby Urzad Monitorujacy
Ryzyko we wszystkich jego etapach oraz Instytut Prognoz Ryzyka zajmujacy si¢ gtdéwnie
tzw. ryzykami rzadkimi, jak m.in. mozliwoscia nadej$cia duzych kryzyséw gospodarczych
ISCAR, traktowany jako centralna jednostka w GUA, bylby miejscem przygotowywania
scenariuszy antyryzyka w $lad za sygnatami z IPR oraz UMR o pojawieniu si¢ zagrozen.

Wyodrgbnienie w GUA jednostek UMR oraz IPR jest uzasadnione zroéznicowanymi
rodzajami kompetencji pracownikow obydwu tych grup. Moéwiac obrazowo pracownicy
UMR posiadaliby kompetencje analogiczne do statystykow analizujacych burze morskie
i prognozujacy czas oraz miejsce nadejscia tego rodzaju burz na podstawie zebranego
wczesniej materiatu statystycznego. Pracownicy IPR posiadaliby kwalifikacje analogiczne
do sejsmologdw, ktorzy okreslaja prognozy czasu i miejsca wystapienia podmorskiego
trzgsienia ziemi, wywotujacego z kolei fale tsunami. Obecnego globalnego kryzysu finan-
sowego nie mogli przewidzie¢ ekonometrycy analizujacy powszechnie obserwowane mate
kryzysy — ale mogli je przewidzie¢ eksperci analizujacy duze kryzysy.

Sam GUA postulowatby optymalne przeciwdziatania niwelujace lub kompensujace prze-
widywane lub istniejace zagrozenia. Organem podejmujacym ostateczne decyzje w przy-
padku powaznych ryzyk bylby rzad, a dla mniejszych zagrozen — poszczeg6lni ministrowie
oraz organy administracji terytorialnej i samorzadowe;.

‘Whioski

1. Efektywne gospodarowanie w warunkach ryzyka jest utrudnione, jezeli modelem
danej gospodarki jest neoliberalna gospodarka rynkowa. To w takiej wtasnie gospo-
darce powstat i rozwinat si¢ obecny globalny kryzys finansowy, a ponadto tego
rodzaju model nie posiada mechanizméw obronnych, stabilizujacych rozchwiane
rynki.

2. Spoteczna gospodarka rynkowa posiada bardziej efektywne mozliwosci zabezpie-
czenia przed kryzysem, ze wzgledu na naturalny dla takiego modelu interwencjonizm
panstwa. Wskazane jest jednak uzupetnienie tego modelu o obliczanie wskaznika
Uogoblnionego Poziomu Jakosci Zycia.

3. Wskaznik UPJZ powinien by¢ podawany w rocznikach statystycznych na rowni
z PKB przypadajacym na mieszkanca, poniewaz dla obrazu jako$ci gospodarowania
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oraz realizacji celow spotecznych bylby on lepsza miara niz PKB. Jego wzrost
(lub spadek) w kolejnych latach bytby syntetycznym wskaznikiem realizacji podsta-
wowych spotecznych potrzeb.

4. Wmontowanie do modelu spotecznej gospodarki rynkowej wskaznika UPJZ oraz
mechanizméw antyryzyka stawia takie modelowanie w innej perspektywie: zamiast
opisu zjawisk — aktywizacja zarzadzania gospodarka w roéznych, takze kryzysowych
warunkach. Na schemacie blokowym przedstawionym w artykule optimum wskaz-
nika UPJZ przedstawia centralny blok rysunku, a tworzone w $lad za pojawiajacymi
sig¢ zagrozeniami scenariusze antyryzyka — blok ISCAR.

5. Jak podaje R. Kendall [7], w tych firmach brytyjskich w ktorych istnieja tzw. Agendy
Ryzyka, czyli zespoty ludzi monitorujacych ryzyko i przeciwdziatajacych powsta-
jacym zagrozeniom, jest wyzsza og6lna efektywnos$¢ gospodarowania niz w firmach
gdzie AR nie ma. Mozna stad wyciagna¢ uzasadnione przypuszczenia, ze W gos-
podarkach z modelem antyryzyka na szczeblu makroekonomicznym efektywno$¢
gospodarowania bedzie wyzsza. Nalezy dodac, ze postulowane w artykule agendy
GUA, IPR, ISCAR oraz UHR nie musza by¢ powotywane jako nowe instytuty
iurzedy — wystarczy, ze jeden z wicepremierow stworzy sie¢ takich instytucji sposrod
juz istniejacych (Komisja Nadzoru Finansowego, Instytut Prognoz Strategicznych
i inne) i bedzie je rozlicza¢ z przydzielonych zadan z zakresu ograniczenia ryzyka
gospodarczego kraju oraz ochrony bezpieczenstwa socjalnego obywateli.

6. Generowane w bloku GUA scenariusze antyryzyka powinny by¢ krytycznie prze-
analizowane pod katem efektywnego ich dostosowania do polskich realiow — dotyczy
to w szczegdlnosci polityki wobec bankdéw, gdzie decyzje wdrazane w krajach
o najwyzszym PKB moga by¢ obarczone zbyt duzym ryzykiem w przypadku ich
zastosowania w naszym kraju.

7. Podejmowanie ryzykownych decyzji nie zawsze prowadzi do negatywnych kon-
sekwencji — towarzyszy ono przedsigbiorczosci i innowacyjnos$ci, co jest jednym
z motoréw rozwoju kapitalizmu. Skutki negatywne przynosi zazwyczaj wtedy, kiedy
przekroczony zostaje pewien prog ryzyka dopuszczalnego, poza ktérym jest obszar
niedopuszczalnej brawury i braku kontroli. Dlatego potrzebne sa scenariusze dzialan
antyryzyka dla przypadkow, kiedy decyzje obarczone ryzykiem moga si¢ wymknaé
spod kontroli oraz kiedy powstaje ryzyko stowarzyszone, wtorne i indukowane.
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Zofia Grodek*

Stan wykorzystania pomocy publiczne;j
przez firmy w roku 2006

State of using the state aid by companies in 2006

Artilce presents both principles of granting public help as well as particular categories of
regional subsidies in years 2004—2006. Presents rules that must be obeyed when granting
public aid in year 20006. It presents obstacles of grants (the maximum intensity of help) for
big companies, bonuses for small and medium enterprises and the principles of monitoring
big investment projects. Show the conditions of granting aid are presented for both newly
established small enterprises and the principles of reducing intensity of help for regions
under rule 87, par.3 lit.a.

Wprowadzenie

Komisja Europejska w czerwcu 2005 r. rozpoczglta kompleksowa reformg zasad i pro-
cedur udzielania i oceny pomocy panstwa okre§lana mianem ,,Planu dziatan w zakresie
pomocy panstwa”l. Komisja zapowiedziata, ze jej celem bedzie w szczegodlnosci takie
dostosowanie zasad pomocy panstwa okreslonych w Traktacie ustanawiajacym Wspdlnote
Europejska, by bardziej zachgcaly one panstwa cztonkowskie do wspdtuczestniczenia w re-
alizacji strategii lizbonskiej. Cel zostanie zrealizowany poprzez ukierunkowywanie pomocy
na zwigkszanie konkurencyjno$ci przemyshu europejskiego i tworzenie trwatych miejsc
pracy (np. pomoc na badania i rozwoj, innowacje oraz kapital podwyzszonego ryzyka
dla matych firm), zapewnienie spdjnosci spotecznej i regionalnej oraz poprawe ustug
publicznych. Od czasu zatwierdzenia planu przyjeto kilka nowych regulacji (takich jak nowe
wytyczne w sprawie pomocy regionalnej), inne sa natomiast w trakcie przegladu. Proces
ten powinien w duzej mierze zosta¢ zakonczony do 2009 r. Komisja zachgca panstwa
cztonkowskie oraz poszczegdlne regiony do traktowania w sposob priorytetowy dzialan
majacych na celu zwigkszenie konkurencyjnosci gospodarki regionalne;j.

* Mgr, Zaktad Przedsigbiorczosci i Warsztaty Menadzerskie, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki
w Krakowie

I Reforma pomocy panstwa 2005-2009 — Rezolucja Parlamentu Europejskiego w sprawie reformy pomocy
panstwa na lata 2005-2009 (2005/2165(INI))
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Srodki w ramach ktérych pomoc panstwa udzielana jest poszczegdlnym przedsigbior-
stwom petnia oczywiscie w tym wzgledzie istotna rolg. Jednak $rodki takie zaklocaja
konkurencje, poniewaz dyskryminuja przedsigbiorstwa nieotrzymujace pomocy w stosunku
do przedsigbiorstw, ktore ja otrzymuja. Srodki te jako takie moga stanowié zagrozenie dla
funkcjonowania rynku wewngtrznego.

Celem artykutu jest przedstawienie typologii i przeznaczenia pomocy publicznej udzie-
lonej przedsigbiorcom w 2006 roku. Analizy zamieszczone w niniejszym artykule zostaly
przeprowadzone na podstawie informacji przekazywanych przez beneficjentow do Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow.

Panstwa Cztonkowskie, autorzy Traktatu ustanawiajacego Wspolnotg Europejska prze-
widzialy przedstawione powyzej zagrozenie zaklocenia konkurencji na Jednolitym Rynku Eu-
ropejskim?2. Nie wprowadzity mimo to catkowitego zakazu udzielania pomocy panstwa. Stwo-
rzono natomiast system oparty na zasadzie, ze pomoc panstwa jest niezgodna ze wspdlnym
rynkiem, ktéry jednoczes$nie dopuszcza udzielenie takiej pomocy w wyjatkowych okolicznos$-
ciach. Podstawowe zasady systemu zostaty okreslone w art. 87—88 Traktatu.? Z biegiem czasu
zasady te zostaly wzbogacone o prawo wtorne oraz orzeczenia Trybunatu Sprawiedliwosci.

1. Pomoc publiczna — aspekty definicyjne

W systemie prawnym Unii Europejskiej nie wystgpuje legalna definicja pomocy publicz-
nej. Podstawowym zrédtem prawnym okreslajacym pojgcie pomocy publicznej jest artykut 87
Traktatu ustanawiajacego Wspolnote Europejska (TWE)*. Mimo Ze na podstawie przepisu
artykutu 87 TWE mozna wnioskowac co do tego czym jest pomoc publiczna, to jednak nie sta-
nowi on definicji pomocy publicznej. Artykut 87 nalezy traktowaé wytacznie jako bardzo ogdl-
na wskazowke dla krajow cztonkowskich w zakresie identyfikowania pomocy publiczne;?.

Przepis art. 87 ust. 1 TWE, — co do zasady — uznaje pomoc panstwa za niezgodna ze
Wspdlnym Rynkiem. Zgodnie z trescia tego przepisu: ,,z zastrzezeniem innych postanowien
przewidzianych w niniejszym Traktacie, wszelka pomoc przyznawana przez Panstwo Czlon-
kowskie lub przy uzyciu zasobow panstwowych w jakiejkolwiek formie, ktéra zaktoca
lub grozi zakloceniem konkurencji poprzez sprzyjanie niektorym przedsigbiorstwom lub
produkcji niektorych towaréw, jest niezgodna ze wspolnym rynkiem w zakresie, w jakim
wplywa na wymiang handlowa migdzy Panstwami Cztonkowskimi”. W potaczeniu z trescia
art. 10 TWE zakazujacego ,,podejmowania wszelkich srodkow, ktdére mogtyby zagrozic¢
urzeczywistnieniu celow (...) Traktatu”, art. 87 ust 1 TWE uznawany jest za ustanawiajacy

2 Paradowski P., Prawo pomocy publicznej dla przedsiebiorcéw, [w:] Z. Brodecki (red.), Konkurencja,
Lexis-Nexis, 2004, s. 328.

3 Orzeczenie ETS w sprawie 290/83, Komisja przeciwko Francji, [1985], ECR 439 oraz w potaczonych
sprawach 67/85, 68/85 i 70/85; za Dudzik S.: Pomoc publiczna dla przedsiebiorstw publicznych w prawie
Wspolnoty Europejskiej, s. 100, Kantor Wydawniczy ,,Zakamycze”, Krakow 2002.

4 Nykiel A.: Pojecie pomocy panistwa w $wietle prawa Unii Europejskiej [w:] Prawo gospodarcze Wspélnoty
Europejskiej na progu XXI wieku, C. Mik (red.), Torun 2002, s. 193.

5 Szydlo M.: Pojecia pomocy panstwa w prawie wspdlnotowym. Studia Europejskie 2002, nr 4, s. 33.
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generalny zakaz udzielania pomocy publicznej®. Przepisy TWE nie precyzuja jednak za-
kresu pojgcia pomocy panstwa. Brak definicji jest celowy i zapewnia dostateczna elastycz-
no$¢ prawa. W rezultacie zakres terminu ,,pomoc publiczna” okre$lony zostal przez orzecz-
nictwo sadéw wspélnotowych”.

W toku ewolucji tego pojecia sady wspolnotowe wielokrotnie wypowiadaly swoje
poglady na temat istoty pojecia pomocy publicznej®. Mozna wyréznié¢ kilka grup definicji
stosowanych przez sady w orzeczeniach, m.in.:

— okreslajace pomoc jako réwnoczesne przysporzenie korzysci przedsigbiorstwu

i odpowiadajace mu poniesienie cigzaru przez panstwo — np. dotacja;

— skupione na kwestii korzysci uzyskiwanych przez beneficjenta — pomoc traktowana jest
jako korzysc¢ uzyskana przez przedsigbiorstwo na warunkach innych niz rynkowe, czyli
taka, ktorej nie uzyskatoby ono, gdyby nie dziatalnos¢ panstwa, np. sprzedaz przez
panstwo nieruchomosci po cenie nizszej niz wartos¢ rynkowa!0;

— odnoszace si¢ do kwestii obciazenia przedsigbiorstwa — pomoc rozumiana jako
cigzar, ktory, gdyby nie interwencja panstwa, spoczywalby na przedsigbiorstwie,
np. zwolnienia podatkowe okreslajace pomoc jako element polityki ekonomicznej lub
spotecznej realizowanej przez panstwo!l.

Opierajac sie na tresci przepisu art. 87 ust 1 TWE orzecznictwo!? Trybunatu Spra-
wiedliwo$ci uznaje za pomoc publiczna kazde zachowanie, ktore spetnia tacznie nastgpujace
przestanki:

— stanowi interwencjg panstwa lub przyznawana jest za pomoca srodkow panstwowych,

— jest w stanic wywrze¢ wplyw na wymiang handlowa pomigdzy Panstwami Czlon-
kowskimi,

— przynosi korzy$¢ beneficjentowi, rozumiana jako przewaga konkurencyjna,

— zakloca lub grozi zakléceniem konkurencjil3.

Aby zbadaé, czy dany $rodek stanowi pomoc publiczna nalezy zbadaé, czy spetnia on

kazda z powyzszych przestanek. Podstawa typologii pomocy udzielanej w rozwazanym
okresie w Polsce sa wytyczne Komisji Europejskie;j.

6 Evans A., European Community Law of State Aid, Clarendon Press, Oxford, 1997, s. 2 i 3, oraz orzeczenia
ETS w: potaczonych sprawach: 6/69 1 11/69 Komisja przeciwko Francji [1969], ECR 523, 540, w sprawie 78/76
Firma Steinike und Weinling przeciwko Niemcom [1977], ECR 595,608 oraz w sprawie C-354/90 Federation
nationale du Commerce Exterieur des Produits Alimentaries i Sindicat Nationales des Negociants et Trans-
formateus de Saunon przeciwko Francji, ECR 1-5505, [-5528.

7 Pomoc publiczna dla przedsigbiorstw w Unii Europejskiej i w Polsce, A. Fornalczyk (red.), Urzqd Komitetu
Integracji Europejskiej, Warszawa 1998.

8 Piontek E., Ewolucja podejscia Wspdlnoty Europejskiej do pomocy panstwa dla przedsiebiorstw, [w:]
Ochrona Konkurencji i konsumentéw w Polsce i Unii Europejskiej, C. Banasinski (red.), Warszawa 2005, s. 177.

9 Dudzik S.: ,,Pomoc panstwa dla przedsiebiorstw publicznych w prawie Wspdlnoty Europejskiej. Miedzy
neutralno$cia a zaangazowaniem”, Wydawnictwo Zakamycze, Krakow 2002.

10 Skoczny T.: Zakaz antykonkurencyjnej pomocy panstwa, [w:] Prawo Unii Europejskiej. Prawo materialne
i polityki, J. Barcz (red.), wydanie drugie, Warszawa 2000, s. 11-421-11-448.

11 Evans A., European Community Law of State Aid, Oxford 1997, s. 27 i n.

12 Sprawy 296 i 318/82, Krolestwo Niderlandow i Leeuwarder v. Komisja

13 Orzeczenie ETS w sprawie C-280/00, Altmar Trans, [ECR 2003, p. 1-7747], p. 75.
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1.1. Typologia pomocy publicznej udzielanej w Polsce

Zgodnie z wytycznymi Komisji Europejskiej, pomoc publiczna zostata skategoryzowana
w cztery grupy oznaczone literami A, B, C i D. Kolejnym literom przypisano cyfre 1 lub 2,
w zalezno$ci od zrédla pochodzenia §rodkéw pomocowych (odpowiednio z budzetu lub
kosztem uszczuplenia wptywow budzetowych). Formy pomocy zaliczone do poszczegdl-
nych grup zestawiono w tabeli 1.

Pomoc publiczna dla przedsigbiorcow z zasady jest selektywna, stad tez regulacje prawne
maja ograniczy¢ niekorzystne skutki dziatan pomocowych organow witadz publicznych,

Tabela 1. Formy udzielanej pomocy publicznej

Grupa A - dotacje i ulgi podatkowe

— dotacje,

— doptaty do oprocentowania kredytow bankowych (bezposrednio dla przedsigbiorcow),

— inne wydatki zwigzane z funkcjonowaniem jednostek budzetowych lub realizacjg ich zadan statutowych,
— refundacje.

zwolnienie z podatku,

— odliczenie od podatku,

obnizka lub zmniejszenie, powodujace obnizenie podstawy opodatkowania lub wysoko$ci podatku,

obnizenie wysokosci opfaty,

— zwolnienie z optaty,

— zaniechanie poboru podatku,

— zaniechanie poboru opfaty,

— umorzenie zalegto$ci podatkowej wraz z odsetkami,

— umorzenie odsetek od zalegto$ci podatkowej

— umorzenie optaty i odsetek z tytutu optaty (sktadki, wptaty),

— umorzenie optaty prolongacyjnej,

— umorzenie Kar,

— oddanie do korzystania mienia bedacego wtasnoscig Skarbu Panstwa lub jednostek samorzadu terytorialnego i ich
zwigzkéw na warunkach korzystniejszych dla przedsiebiorcy od oferowanych na rynku,

— zbycie mienia bedacego wlasnoscig Skarbu Panstwa lub jednostek samorzadu terytorialnego i ich zwiazkéw na

warunkach korzystniejszych od oferowanych na rynku.

A-2

Grupa B - subsydia kapitatowo-inwestycyjne

B-1  |— wniesienie kapitatu do spotki

B-2 |— konwersja wierzytelnosci na akcje lub udzialy

Grupa C - tzw. ,,migkkie kredytowanie

— pozyczki preferencyjne,
C-1 — dopfaty do oprocentowania kredytow bankowych (dla bankéw),
— pozyczki warunkowo umorzone.

— odroczenie lub roztozenie na raty ptatnosci podatku Iub zalegtosci podatkowej wraz z odsetkami za zwioke,
C-2 |— odroczenie lub roztozenie na raty ptatnosci optaty (sktadki, wptaty),
— odroczenie lub roztozenie na raty ptatnosci kary.

Grupa D - porgczenia i gwarancje

D1 — poreczenia i gwarancje kredytowe.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Raportu o pomocy publicznej udzielanej przedsiebiorcom
w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
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do jakich moze dojs$¢. Przede wszystkim dotyczy to znieksztalcania konkurencji oraz na-
ruszania przez nie zasad rownego traktowania przedsigbiorcow, a wigc podstawowych zasad
rynkowych. Po raz pierwszy dokonano takich regulacji w ustawie z dnia 30 czerwca 2000 r.
o warunkach dopuszczalnosci i nadzorowaniu pomocy publicznej dla przedsigbiorcow,
obowiazujacej od 1 stycznia 2001 r.

2. Warto$¢ pomocy publicznej udzielonej w Polsce w latach 2002-2006

Ogdlna warto$¢ pomocy udzielonej przedsigbiorcom w 2006 roku wyniosta 5 875,6 min
PLN** co stanowi 1 508,5 mln EURO. Udzielona pomoc stanowita 0,6% warto$ci dodane;j
brutto w gospodarce. W przeliczeniu na jednego pracujacego w gospodarce warto$¢ pomocy
wyniosta 747,8 PLN (192 EURO). Pomoc publiczna udzielona w 2006 roku przedsig-
biorcom stanowita 0,6% PKB, wobec 0,5% w 2005 roku.

Tabela 2. Wartos¢ pomocy publicznej w Polsce w latach 2002-2006

Rok 2002 2003 2004 2005 2006
Ogolna wartos¢ udzielonej pomocy [min PLN] 10 277,60 | 28 627,50 16 400,60 4795,10 5 875,60
Warto$¢ pomocy z wytaczeniem transportu b.d. b.d. 8 809,30 3 646,20 4 468,40
Udziat warto$ci pomocy w PKB 1,3% 3,5% 1,9% 0,5% 0,6%
Udziat wartosci pomocy w PKB z wytaczeniem transportu* b.d. b.d. 1,0% 0,4% 0,4%

* Zuwagi na zmiany w metodologii gromadzenia i opracowywania — dane za okres 2002-2003 sa niedostgpne.
** Przyjmujac $redni kurs z 2006 roku 1 EURO = 3,8951 PLN.
Zrédto: Raport o pomocy publicznej udzielanej przedsiebiorcom w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow.

Warto$¢ udzielonej pomocy w roku 2006, z wylaczeniem pomocy w transporcie!4
(1 407,2 min PLN), wyniosta 4 468,4 min PLN, co stanowi 0,4% PKB.

Podobnie jak w latach ubieglych w 2006 roku (wykres 1), najczgsciej stosowane instru-
menty pomocy nalezalty do Grupy A — dotacje i ulgi podatkowe — 97,5%. W 2004 roku
stanowily one 74,9% udzielonej pomocy, a w 2005 roku 94,9% pomocy ogdtem.

W grupie C — ,,migkkie kredytowanie” w roku 2006 nastapit spadek warto$ci udzielanej
pomocy o okoto 9%, gldwnie z powodu spadku warto$ci pomocy udzielanej w formie
odroczenia i rozlozenia na raty platnosci podatku. Skad to wiadomo? W badanym roku
podmioty udzielajace pomocy nie korzystaly z instrumentow z grupy D — porgczenia
i gwarancje.

14" Dzialalno$¢ transportowa wpisana jest na liste dzialalno$ci gospodarczych wykluczonych z mozliwosci
ubiegania si¢ o dofinansowanie w ramach programéw operacyjnych, wynikajacych z zakazu udzielania pomocy
publicznej w ramach zidentyfikowanego rodzaju pomocy publicznej.
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Wykres 1. Podzial pomocy publicznej wedug grup w latach 2002-2006
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu o pomocy publicznej udzielanej przedsiebiorcom
w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow

Struktura pomocy publicznej w grupie A
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Wykres 2. Struktura pomocy publicznej udzielonej w Grupie A w latach 2002-2006 [mIn PLN]
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu o pomocy publicznej udzielanej przedsiebiorcom
w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
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Struktura pomocy publicznej w grupie B
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Wykres 3. Struktura pomocy publicznej udzielonej w grupie B w latach 2002-2006 [mln PLN]
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu o pomocy publicznej udzielanej przedsigbiorcom
w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
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Wykres 4. Struktura pomocy publicznej udzielonej w grupie C w latach 2002-2006 [mln PLN]
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu o pomocy publicznej udzielanej przedsigbiorcom
w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw

Zeszyty Naukowe nr 5



W 2006 roku, podobnie jak w latach ubieglych, najczgséciej stosowane instrumenty
pomocy nalezaty do Grupy A — dotacje i ulgi podatkowe — 97,5%. W ramach tej grupy
zdecydowana wigkszo$¢ (80,4%) stanowita pomoc udzielana w formie dotacji, ktorej udziat
w ogolnej wartosci udzielonej pomocy wyniost 78,3%. Rosnacy udzial pomocy udzielane;j
w formie dotacji w ogdlnej wartosci udzielanej pomocy jest zjawiskiem pozytywnym,
poniewaz dotacja jest najbardziej przejrzysta forma pomocy publicznej. Sredni udziat tej
formy pomocy w ogolnej warto$ci pomocy w krajach UE-25 w okresie 2003—-2005 wyniost
50,49%. W badanym roku podmioty udzielajace pomocy nie korzystaly z instrumentoéw
z grupy D — porgczenia i gwarancje. W grupie C (wykres 4) — ,,migkkie kredytowanie”
w roku 2006 nastapil, jak juz wspomniano, spadek wartosci udzielanej pomocy o okoto 9%,
gtéwnie z powodu spadku warto$ci pomocy udzielanej w formie odroczenia i roztozenia na
raty platnoéci podatku!’.

W roku 2006, podobnie jak w roku poprzednim, zdecydowanie wigcej pomocy udzielono
w formie bezposrednich wydatkow (78,5%) niz w formie uszczuplenia wptywow do budzetu
(21,5%). Stato si¢ tak pomimo tego, ze w roku 2006 warto$¢ pomocy udzielonej w formie
subsydiow kapitalowo-inwestycyjnych wyniosta tylko 0,2% ogolnej wartosci udzielonej
pomocy publiczne;j.

Analizujac informacje charakteryzujace pomoc publiczna udzielang przedsigbiorcom
w latach 2002-2006 mozna wskaza¢ nastgpujace tendencje:

— wsrdd form pomocy dominowaty te, ktore zaliczone sa do grupy A (dotacje oraz

zwolnienia podatkowe i funduszowe), a ich udzial w ogdlnej wartosci udzielanej
pomocy z roku na rok rosnie;

Tabela 3. Struktura wydatkéw na pomoc publiczna w Polsce w latach 1997-2006

Lata Bezpos$rednie wydatki na pgmoc publiczng w % Uszczypleqia wptywéw do budlzetu Z'tthJ{U pomocy
(np. dotacje) publicznej w % (np. umorzenia, ulgi podatkowe)
2006 78,5 21,5
2005 771 22,9
2004 37,7 62,3
2003 9,7 90,3
2002 38,0 62,0
2001 25,8 74,2
2000 473 52,7
1999 34,9 65,1
1998 345 65,5
1997 31,3 68,7

Zrodto: Raport o pomocy publicznej udzielanej przedsiebiorcom w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow

15" Raport o pomocy publicznej udzielanej przedsiebiorcom w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow.
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— stosunkowo niewielka warto$¢ pomocy (z wyjatkiem roku 2004) udzielona zostata
w formie subsydiéw kapitatlowo-inwestycyjnych (grupa B);

— w roku 2004 zanotowano istotny wzrost warto$ci udzielonej pomocy horyzontalne;j
na restrukturyzacjg, co wynika przede wszystkim z realizacji postanowien tzw.
,ustaw antykryzysowych”;

— stopniowo zwigksza si¢ warto$¢ udzielanej pomocy regionalnej, gtéwnie z powodu
rosnacej wartosci zwolnien podatkowych, z ktorych korzystaja przedsigbiorcy dzia-
lajacy na terenie specjalnych stref ekonomicznych oraz z uwagi na fakt, iz ,,dzwignia”
dla wydatkow krajowych w tym zakresie staty si¢ dotacje z funduszy strukturalnych
Unii Europejskiej, w szczegolnosci Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego;

— w roku 2003 warto$¢ udzielonej pomocy byta wyjatkowo duza, co bylo spowodo-
wane konieczno$cia realizacji postanowien ustawy z dnia 28 listopada 2003 roku
o restrukturyzacji gornictwa wegla kamiennego w latach 2003-2006 (Dz.U. nr 210,
poz. 2037), na podstawie ktorej tylko w roku 2003 udzielono ok. 15,5 mld PLN
pomocy, gtéwnie w formie subsydiow podatkowych (grupa A2);

Poczawszy od roku 2005 zdecydowana wigkszo$¢ pomocy publicznej udzielana jest

w tzw. ,,aktywnych” formach, np. dotacje, a coraz mniej pomocy udzielane jest w formie
uszczuplenia wplywow do budzetu (formy pasywne).

3. Przeznaczenie pomocy publicznej w roku 2006

Pomoc horyzontalna udzielona w roku 2006 stanowita 48,9% ogolnej warto$ci pomocy
udzielonej w roku 2006 (2 183,1 mln PLN), z tego najwigksza czg$¢ zostala udzielona na
zatrudnienie — 1 440,0 mIn PLN, rozwdj matych i srednich przedsigbiorstw — 322,6 min PLN
oraz szkolenia — 210,1 mln PLN. Udzial pomocy na inne cele horyzontalne nie przekroczyt
6% wartosci og6lnej udzielonej pomocy horyzontalnej, przy czym udzial pomocy na prace
badawczo-rozwojowe wyniost 5,8%, a na ochrong srodowiska — 2,5%. Warto$¢ pomocy
horyzontalnej byta w roku 2006 wyzsza o 361,4 mIn PLN od warto$ci pomocy udzielone;j

0,6

pomoc horyzontalna
pomoc sektorowa

pomoc regionalna

OO @ O

inne tytuty

Wykres 5. Przeznaczenie pomocy publicznej w 2006 r.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie Raportu o pomocy publicznej udzielanej przedsiebiorcom
w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow
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w roku poprzednim, gtownie z powodu wzrostu warto$ci pomocy udzielanej na zatrudnienie
inaszkolenia. Warto$¢ pomocy sektorowej udzielonej w 2006 roku wyniosta 699,8 min PLN
(15,7% ogolnej wartosci pomocy), z czego 85,2% stanowita pomoc restrukturyzacyjna dla
sektora gornictwa wegla (596,2 min PLN). Pozostale 14,8% pomocy sektorowej skierowane
zostato do sektora budownictwa okrgtowego z przeznaczeniem na wsparcie kontraktow na
budowg statkow (103,6 min PLN). W roku 2006 nie udzielono pomocy sektorowej dla
sektora hutnictwa zelaza i stali ani dla sektora motoryzacyjnego.

Pomoc regionalna w 2006 r. stanowita 34,9% ogohu udzielonej pomocy, a przeznaczona
zostata na wspieranie nowych inwestyc;jil®.

W ramach pomocy regionalnej 625,8 mln PLN zostato udzielone w formie zwolnienia
z podatku dochodowego przedsigbiorcom prowadzacym dziatalno$¢ gospodarcza na pod-
stawie zezwolenia na terenie specjalnych stref ekonomicznych!7,

Pomoc ktora nie zostata zakwalifikowana do zadnej z wymienionych grup przeznaczen,
to gtéwnie pomoc stanowiaca rekompensate dla przedsigbiorcy z tytutu realizacji zadan
publicznych.

3.1. Beneficjenci pomocy publicznej w 2006 roku

W 2006 roku 56,6% wartosci udzielonej pomocy (59% w roku 2005) skierowane zostato
do przedsiebiorstw duzych!8. Wciaz wysoki udziat wartosci pomocy publicznej udzielanej
przedsigbiorstwom duzym, w ogolnej warto$ci udzielonej pomocy, wynika ze znacznych
jednostkowych wartosci pomocy otrzymywanych przez tych beneficjentow. Majac na uwa-
dze, iz pomoc udzielana duzym podmiotom, posiadajacym silna pozycj¢ konkurencyjna,
stanowi potencjalnic wigksze ryzyko naruszenia konkurencji niz pomoc udzielana pod-
miotom matym i $rednim, przedstawione wyzej proporcje nalezy ocenié¢ negatywnie!®.

16 Zoodnie z Uszczegdtowieniem MRPO — Nowa inwestycja obejmuje: 1) inwestycje w $rodki trwate oraz
warto$ci niematerialne i prawne zwigzane z: a) utworzeniem nowego przedsigbiorstwa; b) rozbudows istniejacego
przedsigbiorstwa; ¢) dywersyfikacja produkeji przedsigbiorstwa poprzez wprowadzenie nowych dodatkowych
produktow; d) zasadnicza zmiang dotyczaca procesu produkcyjnego w istniejacym przedsigbiorstwie; 2) nabycie
srodkow trwatych bezposrednio zwigzanych z przedsigbiorstwem, ktore zostato zamknigte lub zostaloby zam-
knigte gdyby zakup nie nastapil, przy czym srodki nabywane sa przez inwestora niezaleznego od zbywcy.

17 Dz.U. 2008, nr 118, pdz. 746.

18 Zgodnie z art. 2 zalacznika I do Rozporzadzenia Komisji (WE) 364/2004 z 25 lutego 2004 r., zmieniajace-
go Rozporzadzenie Komisji (WE) nr 70/2001 w sprawie rozszerzenia jego zakresu o wsparcie na badania i rozwoj
(Dz.U. WE nr 63 z 2004 r.), wyodregbnia si¢ nastgpujace kategorie przedsigbiorstw: $rednie przedsigbiorstwo
(przedsigbiorstwo, ktore: zatrudnia mniej niz 250 pracownikow oraz jego roczny obrot nie przekracza 50 milionow
EUR lub catkowity bilans roczny nie przekracza 43 milionow EUR); mate przedsigbiorstwo (przedsigbiorstwo,
ktore: zatrudnia mniej niz 50 pracownikow oraz jego roczny obrot nie przekracza 10 milionow EUR lub catkowity
bilans roczny nie przekracza 10 milionéw EUR); mikroprzedsigbiorstwa (przedsigbiorstwo, ktore: zatrudnia mniej
niz 10 pracownikéw oraz jego roczny obrot nie przekracza 2 miliondow EUR lub catkowity bilans roczny nie
przekracza 2 miliondw EUR). Za duze przedsigbiorstwo uwaza si¢ przedsigbiorstwo inne niz mikro, mate lub
$rednie, o ktorych mowa w ww. Rozporzadzeniu.

19" Raport o pomocy publicznej udzielanej przedsiebiorcom w 2006 roku, Urzad Ochrony Konkurencji
i Konsumentow.
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Biorac pod uwagg formeg prawna beneficjentéw pomocy, najwigksze wsparcie otrzymaly
przedsigbiorstwa prywatne, tj. 79,2% ogo6lnej wartosci pomocy. W poprzednich latach udziat
ten wynosil odpowiednio: 68,8% w roku 2005 i 53,6% w roku 2004. Obserwowang wzros-
towa tendencj¢ udzialu pomocy publicznej udzielanej przedsigbiorstwom prywatnym
w ogdlnej wartosci udzielanej pomocy nalezy oceni¢ pozytywnie, przyjmujac zalozenie,
ze podmioty dziatajace na warunkach catkowicie wolnorynkowych zapewniaja lepsze
wykorzystanie $srodkéw publicznych niz przedsigbiorstwa publiczne.

Whioski koncowe

Zgodnie z przekazanymi do Urzgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw informacjami,
ogolna warto$¢ pomocy udzielonej przedsiebiorcom w 2006 roku wyniosta 5 875,6 mln PLN20,
co stanowi 1 508,5 mln EURO. Poczawszy od roku 2003 stopniowo zmniejsza si¢ wartos¢
pomocy udzielanej w Polsce, z wyjatkiem 2006 roku, w ktéorym nastapit wzrost udzielonej
pomocy w poréwnaniu z rokiem poprzednim (z 4 795,1 mln PLN w roku 2005 do 5 875,6 min
PLN w roku 2006). Warto$¢ pomocy udzielona w 2006 roku jest znacznie nizsza niz warto$¢
pomocy jaka zostata udzielona w latach 2002-2004. Tendencjg¢ spadkowa nalezy oceni¢
zdecydowanie pozytywnie majac na uwadze zalecenia sformulowane w dokumencie pn.
,Strategia Lizbofiska™?!, dotyczace stopniowego ograniczania oraz $cislejszego kontrolo-
wania pomocy publicznej.

Warto§¢ udzielonej pomocy w roku 2006, z wylaczeniem pomocy w transporcie
(1 407,2 mln PLN), wyniosta 4 468,4 mIn PLN, co stanowi 0,4% PKB. Zgodnie z meto-
dologia stosowana przez Komisj¢ Europejska wszelkie zestawienia i szczegdlowe analizy
struktury udzielonej pomocy publicznej dokonywane sa z wylaczeniem pomocy udzielonej
w sektorze transportu.

W roku 2006, podobnie jak w roku poprzednim, zdecydowanie wigcej pomocy udzielono
w formie bezposrednich wydatkéw niz w formie uszczuplenia wplywoéw do budzetu Stato si¢
tak pomimo tego, ze w roku 2006 warto$¢ pomocy udzielonej w formie subsydiow kapita-
lowo-inwestycyjnych wyniosta tylko 0,2% ogdlnej wartosci udzielonej pomocy publiczne;.

Niski udziat pasywnych form pomocy (uszczuplenia wptywow do budzetu) wynika
z mniejszej ilosci proceséw restrukturyzacyjnych po akcesji Polski do UE. Analizujac
przeznaczenie pomocy udzielonej w roku 2006 w stosunku do roku 2005 nalezy zauwazy¢,
iz przy zachowaniu podobnej struktury przeznaczenia pomocy nastapily pewne zmiany
w ujeciu warto§ciowym. Warto$¢ pomocy horyzontalnej w roku 2006 wyniosta 2 183,1 min
PLN (48,9 % ogdlnej warto$ci pomocy) i byta wyzsza o0 361,4 mln PLN od warto$ci pomocy
udzielonej w roku poprzednim, gléwnie z powodu wzrostu wartosci pomocy udzielanej na
zatrudnienie i na szkolenia.

Malejaca ogdlna wartos$¢ udzielanej pomocy publicznej w Polsce przy jednoczesnym
wzros§cie warto$ci pomocy przeznaczanej na poszczegdlne cele horyzontalne wskazuje,

20 Przyjmujac $redni kurs z 2006 roku 1 EURO = 3,8951 PLN.
21" Polskie Forum Strategii Lizbofiskie.
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ze Polska wypelnia zalecenia Rady Europejskiej wzywajace do ograniczania wielkoS$ci
udzielanej pomocy przy jednoczesnym jej przekierowywaniu na cele horyzontalne.
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Wybrane modele szeregow czasowych
dla Spotek z indeksu SMI

The selected time series models applied to companies
from SMI index

The aim of the paper is to prove the use of some type of GARCH models in application to
18 companies listed in SMI which is the main index of Swiss Stock Exchange. The authors
concentrate on seven extensions of the APARCH model formulated by Ding, Engle and
Granger in 1993 and other GARCH type models. The APARCH model couples the flexibility
of a varying with the asymmetry coefficient (to take the , leverage effect” into account).
Based on the AIC and RMSE criterions goodness of fitting the authors established that the
most frequently the TARCH models has been indicated as the most suitable model for returns
of Swiss companies (12 cases out of 18). The next positions in this ranking occupy EGARCH
and GARCH models (in each case 3 models out of 18). These results underline importance of
taking into account the asymmetry of the distribution of returns.

Wprowadzenie

Finansowe szeregi czasowe wykazuja specyficzne wlasnosci. Jedna z najwazniejszych,
z ktora przyszto sig upora¢ ekonometrykom jest wtasnosc¢ tzw. cigzkich lub thustych ogonow
(ang. fat-tails, leptokurtosis) stop zwrotu i innych zmiennych finansowych. Wiasnos¢ ta
decyduje o tym, ze stopy zwrotu i inne zmienne finansowe nie wykazuja rozktadu nor-
malnego. Z cecha ta wigze si¢ brak jednorodnosci wariancji szeregdw czasowych, czyli tzw.
heteroskedasticity of variance. Jest ona miarag zmiennos$ci np. stop zwrotu (ang. return
volatility). Decydujacy wktad w modelowanie zmiennos$ci wariancji szeregdw czasowych
wniesli Engle (1982) i Bollerslev (1994). Czgsto uzywanym modelem bgdacym ,,pro-
totypem” modeli GARCH jest model EWMA (ang. exponential weighted moving average).
Modele GARCH moga by¢ uwazane za jego uogodlnienia. Okazuje si¢, ze w przypadku
szeregow finansowych problemem jest nie tylko istnienie cigzkich ogondw, ale i brak
symetrii rozktadow. Dlatego rozwinig¢to odmiany GARCH uwzgledniajace t¢ stwierdzang
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** Mgr, Zaktad Metod Ilosciowych w Ekonomii, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie
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czgsto empirycznie asymetrie. W praktyce czgsto zmienia si¢ zardwno wariancja jak
i warto$¢ Srednia szeregow. Aby uwzgledni¢ obie zmiany w ramach jednego modelu
zdefiniowano tzw. modele przetacznikowe (ang. regime switching models). Naleza do nich
w szczegolnosci modele przetacznikowe GARCH.

Dazac do jak najlepszego modelowania oraz prognozowania stop zwrotu, ich zmiennosci
czy wielkosci obrotow, co ma duze znaczenie dla inwestorow gietdowych, rozwinigto liczne
modyfikacje wspomnianych tu podstawowych modeli. Maja one uwzglednia¢ wzmian-
kowane specyficzne wtasnosci danych gietdowych.

Jednym z celow pracy jest pokazanie kilku waznych pomystow wniesionych do zapro-
ponowanego przez Engle w 1982 roku najprostszego modelu zmiennej w czasie wariancji —
modelu ARCH (Autoregressive Conditional Heteroskedasticity) oraz zaprezentowanie przy-
datnosci wspomnianych rozwigzan do opisu wlasnosci szeregdw stop zwrotu spotek no-
towanych na gieldzie szwajcarskiej (z indeksu SMI). Autorzy tej pracy postawili sobie za cel
zbadanie, ktore z tych modeli najlepiej odzwierciedlaja (w sensie wybranych kryteriow
dobroci dopasowania) wtasno$ci danych gietdowych. Spoétki dla ktérych przeprowadzono
badania pochodza z jednej z najbardziej rozwinigtych gietd jaka jest gielda szwajcarska.

Celowi badania jest podporzadkowany uktad artykutu. W rozdziale pierwszym zostaty
omoéwione modele GARCH, w rozdziale drugim scharakteryzowano modele tej klasy uw-
zgledniajace asymetri¢ danych. W rozdziale trzecim krotko opisano bazg danych, przy-
toczono uwzglednione testy. W rozdziale czwartym przedstawiono w formie tabelek wyniki
obliczen i ich omoéwienia. Artykul konczy krotkie podsumowanie.

1. Modele GARCH

Czgsto stosowanym modelem pozwalajacym uwzgledni¢ wariancje jest wspomniany
juz model EWMA. Ma on postac:

o =ho,  +(1-1y7 (M

W modelu tym stosowanym czg¢sto w metodologii Riskmetrics (por. J. P. Morgan 1995)
A nazywany jest parametrem opoznienia (ang. decay factor), r,_; oznacza wielko$¢ inno-
wacji, zas Gf_l jest wielko$cia wariancji w okresie poprzednim.

W modelu regresji jednokrotnej y, = o +px; +¢,, wielko$¢ &, oznacza reszt¢ modelu.
Poniewaz suma reszt modelu liniowego ze wzgledu na parametry wynosi zero, wigc 1 ich
$rednia jest zerem. Oznacza to, ze warto$¢ oczekiwana kwadratow reszt jest rowna ich
drugiemu momentowi zwyktemu, czyli E(g, —0)2 =E(¢, )2 :cﬁ. W wielu przypadkach
wariancja reszt €; moze nie by¢ stata w czasie. Méwimy wtedy o niejednorodnosci wariancji
(ang. heteroscedasticity of variance). Aby uwzgledni¢ niejednorodno$¢ wariancji Engle
(1982) stworzyt klasg¢ modeli zwanych ARCH (ang. Autoregressive Conditional Hetero-
scedasticity). Ogolna posta¢ modelu ARCH dla reszt dana jest rownaniem (2) w ktorym
h; (G? ) oznacza warunkowa wariancjg, za$ €, to reszty z powyzszego modelu regresji.
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()

h; =0+ i aiatz_i =0+ ()L(L)st2
i=1

przy czym o(L)=o L+ ale +-ta qu (gdzie L jest tzw. operatorem przesunigcia, czyli
Lx; = x; 1) jest wielomianem opdznien stopnia g. ARCH wymaga zazwyczaj oszacowania
do$¢ duzej liczby parametrow. W modelu (2) ® > 0 oraz a; > 0dlai= 1, ..., q.

Aby zmniejszy¢ liczbg szacowanych parametrow modele ARCH zostaly uogolnione
przez Bollersleva (1986) jako tzw. GARCH (ang. generalized ARCH).

2 (3)
hy =0 +§ai8t7i +§:Biht7i
i=1 i=1

Model (3) oznacza si¢ w skrocie jako GARCH(p,q). W zastosowaniach ekonomicznych,
szczegoOlnie do opisu finansowych szeregow czasowych stosuje si¢ najczgs$ciej model
GARCH(1,1) czyli model stanowiacy najprostsze uogélnienie modelu (1).

2. Modele GARCH uwzgledniajace asymetri¢ danych

Czgsto ani model ARCH ani jego uogélnienie GARCH nie nadaja si¢ do opisu finan-
sowych szeregéw czasowych ze wzgledu na asymetrig tych danych przejawiajaca si¢ w tym,
ze czgsto lewy ogon rozktadu jest ,,cigzszy” od prawego. Wynika to migdzy innymi stad, ze
inwestorzy na ogot silniej reaguja na zdarzenia o negatywnym wydzwigku niz na zdarzenia
pozytywne. Matematycznie fakt ten wyraza si¢ w istnieniu ujemnej korelacji pomigdzy
ruchami cen a ich zmiennoscia (ang. volatility). Zjawisko to znane jest w literaturze
finansowej jako leverage effect.

Asymetrig reakcji inwestoréw znajdujaca odzwierciedlenie na przyktad w stopach zwro-
tu zauwazyli 1 szczegdtowo przedstawili jej przyczyny Black (1976), French i in. (1987),
Nelson (1991) oraz Schwert (1990), a takze Harris 1 Sollis (2003, s. 234).

Modele typu ARCH lub GARCH wykazuja szereg wad. Po pierwsze, wariancja wa-
runkowa nie jest w stanie reagowaé asymetrycznie na przyrost lub spadek wartosci szeregu
czasowego z,. Jak juz napisalismy wyzej, tego rodzaju asymetryczna reakcja na przyktad
stop zwrotu jest uwazana za istotna w praktyce. Po drugie, jesli estymatory wspotczynnikow
naruszaja nalozone restrykcje, to te restrykcje ograniczaja nadmiernie dynamike procesu
ksztaltowania si¢ wariancji. Po trzecie, za pomoca modeli GARCH trudno jest wyrokowac,
czy szoki maja staly wplyw na wariancje warunkowa. Aby przezwyci¢zy¢ te problemy
Nelson (1991) zaproponowat klas¢ modeli, ktore nazywa si¢ w literaturze wyktadniczymi
modelami ARCH lub w skrocie modelami EGARCH (ang. exponential GARCH). Wariancja
warunkowa dzigki zatozeniu, ze logarytm wariancji jest funkcja zrealizowanych reszt w mo-
delu dla pozioméw ogranicza si¢ tylko do dodatnich warto$ci. Najprostszy model oma-
wianego typu to EGARCH(1,1) dany za pomoca réwnania (4).
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g, g, 4)
In(h, ) =g + oy~ +oc2[ d I—E{ ! 1D+Bl Inh,_
(e}

-1 Gr-1 Gr-1

. . . €
Wzér ten oznacza, ze dla €,[IN(0,5, ) standaryzowana zmienne losowa —- ma stan-
c
t

€
daryzowany rozklad normalny i dlatego warto$¢ oczekiwana E{t} = \F . Parametr o jest
c; T

miarg asymetrii. W przypadku dobrych informacji (811 > Oj wplyw innowacji €,_| wyraza
O¢-1

. W przypadku ztych informacji (Stl < O] wplyw wyraza
Ot

€1-1

si¢ wielkoscia (o + 0y )
O¢-1
€11

L g/
sie¢ wielko$cia (oiy —oy ) =L

.Jesli oy =0, to In(A, ) odpowiada symetrycznie na
O-1 O-1

Aby mogla by¢ odwzorowana asymetria danych (efekt dZwigni) parametr a; musi by¢

ujemny. Fakt, ze proces EGARCH jest specyfikowany jako In(#, ) implikuje, Ze A, czyli ctz
musi by¢ zawsze dodatnie. Oznacza to, ze nie ma restrykcji na parametry modelu. Podana
nizej specyfikacja (5) oznacza, ze lewa strona jest funkcja nie tylko wielkosci, ale rowniez
znaku €,_; i wlaénie dlatego jest mozliwe uwzglednienie asymetrycznej reakcji wariancji na
wzrost lub spadek poziomu z, . Bardziej szczegotowe informacje na ten temat mozna znalez¢
w pracy Harrisa i Sollisa (2003).

W modelu GARCH wariancja w danej chwili zalezy od wielkos$ci reszt w chwilach
poprzednich. W wielu szeregach czasowych, np. szeregach stop zwrotu akcji, okresy pod-
wyzszonej zmiennosci nast¢puja zwykle po okresach umiarkowanej zmiennosci, co sugeruje
asymetryczna odpowiedz przysztych stop zwrotu. W celu uwzglednienia tego zjawiska
Glosten iin. (1993) oraz Zakoian (1994) zmodyfikowali rownanie dla warunkowej wariancji
w modelu GARCH do postaci:

2 2
ht =0 +(118t71 +')/8[71]t_1 +B1ht—l (5)

ktora znana jest w literaturze przedmiotu jako model typu TARCH (ang. treshold ARCH).
Warunkowa wariancja zalezy od $redniej zmiennosci o), innowacji zmiennosci w chwili
t—1 (sktadowa ARCH), asymetrycznej sktadowej stz_ll ,—1 oraz wariancji w poprzednim okre-
sie h._; (sktadowa GARCH). Asymetri¢ modeluje si¢ za pomoca zmiennej zero-jedynkowe;j
1; 1, ktora wynosi 1 dla €, <0 oraz 0 w pozostatych przypadkach. W tej specyfikacji dodatnie
btedy odpowiadaja w pracach empirycznych ,,dobrym informacjom”, za$ btedy ujemne odpo-
wiadaja ,,ztym informacjom”. Przyjmuje sig, ze oba rodzaje bledow (dodatnie i ujemne) maja
zrdéznicowany wplyw na warunkowa wariancj¢. Miara wplywu ,,dobrych informacji” na
wariancj¢ warunkowa jest wspotczynnik oy, a zle informacje maja wplyw mierzony przez
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o +7. Jesliy > 0 to méwi sig, ze ujawnit si¢ efekt dzwigni. Gdy y # 0 to wplyw obu rodzajow
informacji jest asymetryczny. Z postaci modelu (5) widaé, ze przyjecie dodatnich wartosei y
oznacza, iz pojawienie si¢ ujemnych &, zwigksza zmienno$¢ wariancji w znacznie wyzszym
stopniu niz wystapienie dodatnich wielkosci g,. Jest to zgodne z faktami empirycznymi.
Przyktadowo podanie do publicznej wiadomosci istotnego, ale o negatywnym wydzwigku
faktu dotyczacego spotki, np. ostrzezenia o mozliwosci niezrealizowania zaplanowanego
zysku przez jaka$ spotke, powoduje wigkszy procentowy spadek kursu akcji tej spotki od
wzrostu kursu w przypadku zapowiedzi mozliwosci przekroczenia planowanych zyskow.

Estymator punktowy tzw. persystencji wariancji, czyli czasu potrzebnego na to aby
zmienno$¢ powrocita do potowy swojej wartosci bezwarunkowej z okresu sprzed wysta-
pienia impulsu (szoku), jest w modelu TARCH definiowany jako oy + 1/2y + . Wartos¢
mniejsza od 1 implikuje tzw. mean reverting conditional volatility process, w ktérym szok
ma charakter przej$ciowego, czyli nastgpuje powrdt do wartosci $redniej. W przypadku
miary persystencji mniejszej od 1, punktowy estymator czasu potowy trwania (k) w dniach
wynosi (o] + 1/2y + B1)*¥ = 1/2. Mierzy on czas niezbedny do tego, aby zmiennosé (ang.
volatility) powrdcita po szoku do swojej przecigtnej wartosci. Alternatywa modeluTARCH
jest model GJR (Glosten L.R., Jagahannathan R. and Runkle D.E. 1993). Zdaniem Engle
(powiedziat to na konferencji Macrommodels 2002 w Warszawie) ten model najlepiej
uwzglednia asymetri¢ danych.

Jednym z najbardziej obiecujacych modeli uwzgledniajacych aysmetri¢ jest model
APARCH (ang. asymmetric power ARCH) zaproponowany przez Dinga, Grangera i Engle
(1993).

€ =2,64,z, ~Dg (0,1)

(6)
hY =o +i oy (& Vi€ ilvig ) + ﬁ:ﬁihts—j

i=1 j=1

gdzie Dg (0,1) oznacza rozkiad zmiennej z, o $redniej O i odchyleniu standardowym 1,
>0 oraz —1 < y; < 1, parametr y; uwzglednia efekt dzwigni. Model jest stacjonarny, gdy
oo > 0 oraz gdy Z(Il-Ki +ZBj <1, gdzie x; = E(|z|+yl~z)8. Zauwazmy, ze jesli y; # 0
i J
oraz/lub & # 2, to warto$ci k; zaleza od zatozen przyjetych odnos$nie procesu innowacji.
Model APARCH jest modelem ogblnym, ktérego szczegblnymi przypadkami sa wymie-
nione tu modele pozwalajace na uwzglednienie asymetrii. Ogolne sformutowanie modelu
pozwala badaczom na wybor modelu koncowego poprzez zastosowanie testow na restrykcje
parametrow. Jest to stosunkowo tatwa procedura pozwalajaca uniknaé¢ przypadkowego
(ad hoc) wyboru modelu. Model APARCH obejmuje jako szczegolne przypadki siedem
rozszerzen modelu ARCH.
— standardowy model ARCH (model Engle), gdy 6=2,7,=0,3;=0 (j=1,...,p);
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— standardowy model GARCH (model Bollersleva), gdy 6 =2,v;=0,(i=1, ..., p);

— model TS-GARCH (model Taylora i Schwerta), gdy 6 =1, y;,=0,i =1, ..., p);

— model GJR (model Glostena, Jagannathana i Runkle), gdy & = 2;

— model TARCH (Zakoiana), gdy & = 1;

— model NARCH (model Higginsa, Berry), gdy v; =0, ;=0 (G =1, ..., p);

— model Log-ARCH (model Geweke i Pentula), gdy 6 — 0.

Uogolnieniem modelu APARCH jest zaproponowany przez Dinga, Grangera, i Engle (1993)
model APGARCH, dopuszczajacy nieliniowos¢ i asymetri¢. Model dany jest rownaniem:

(N
hP :c+foci(lut,i Fyiuei )P + iﬁjhﬁj

i=1 Jj=1

gdziec>0,p20,0>0,p>20-1<y<ldlaj=1,..,porazj=1,...,¢q

Laczy on w sobie cechy modeli PGARCH (power GARCH) i AGARCH (Asymmetric
GARCH). Istotna zaleta tego modelu jest stosunkowo latwa mozliwo$é uogdlnienia go
w zakresie opisu dlugiej pamigci w szeregu zmiennosci.

Odregbna grupe stanowia z kolei modele pozwalajace modelowac zalezno$¢ pomigdzy
oczekiwana stopa zwrotu a ryzykiem. Naleza do nich model ARCH-in-mean (nazywany tez
ARCH-M) oraz GARCH-in-mean (nazywany tez GARCH-M).

ARCH-in-mean
Model ten zostat wprowadzony przez Engle, Lilien i Robinsa w 1987 r. i dany jest
rOwnaniem:

Ve =x;8+8g(h; )+ ¢, (8)
gdzie:
x; — jest wektorem zmiennych objas$niajacych
(moze rowniez zawiera¢ zmienne endogeniczne),
& — jest wektorem parametrow,
& — jest parametrem awersji do ryzyka,

h; — jest procesem GARCH lub jednym z jego uogdlnien.
Funkcja g moze mieé nastepujaca postac:
g(h)=In(h,) b g(h)=h, b glh)=\h,
GARCH-in-mean
Podobnie jak model ARCH-in-mean zostat wprowadzony przez Engle, Lilien i Robinsa

w 1987 r. Model ten do réwnania $redniej warunkowej zmiennej reprezentujacej zwrot
wlacza funkcje, ktorej argumentem jest zmienno$¢. Najczgsciej przybiera on postac:
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Y =0, 9)
2 2 2 (10)
o :(D+iaiyt—i +iﬁjct—j
i=1 j=1

(In

n
no=m Y a4 +coi +y,

i=1

gdzie m, +ccf =E(r,|F;_q)
Parametr ¢ posiada interpretacje ekonomiczng i nosi nazw¢ premii za ryzyko.

3. Charakterystyka danych i zastosowane testy

Obliczenia przeprowadzono dla spoétek notowanych na gietdzie szwajcarskiej, ktora jest
sredniej wielkosci gietda europejska cechujaca si¢ duza stabilno$cia, nie tylko zreszta
w analizowanym okresie.

Badaniu poddano logarytmiczne stopy zwrotu 18 spotek gietdy szwajcarskiej, ktore
obliczono wedlug wzoru:

Ry =In(y, )=In(y,_y) (12)

Analizowane dane obejmowaty okres od 03.01.2001 r. do 21.11.2008 r. i zawieraly
1989 obserwacji. Tabela 1 zawiera statystyki opisowe obliczonych stop zwrotu dla kazdej
z 18 spotek.

Z badan empirycznych wynika, ze stopy zwrotu wykazuja tzw. wlasnos¢ gromadzenia
zmiennoS$ci (ang. volatility clustering), co oznacza, ze za réwno duze jak i male zmiany
kurséw maja tendencje¢ do wystgpowania seriami w czasie, co implikuje niestalo$¢ wariancji
stop zwrotu w czasie. Faktem empirycznym jest tez wystgpowanie efektu leptokurtozy
i grubych ogonow rozktaddw stop zwrotu, co oznacza, ze prawdopodobienstwo ekstremalnie
duzej co do wartosci bezwzglednej zmiany kursu akcji jest wigksze niz miatoby to miejsce
gdyby rozktad stop zwrotu byt normalny. Dobrze znany jest tez efekt skosnosci rozktadow
stop zwrotu, najczgsciej obserwuje si¢ sko$no$¢ prawostronna. Czgsto obserwowanym
efektem jest efekt autokorelacji stop zwrotu ich zmienno$ci, a szczegdlnie wielkosci obro-
tow. W literaturze jest opisywany wspomniany juz wyzej efekt dzwigni, czyli efekt ujemne-
go skorelowania poziomu kurséw i poziomu zmiennosci stop zwrotu bedacy ,,przetozeniem”
asymetrycznego wptywu informacji pozytywnych i negatywnych na poziom przysztej wa-
riancji. Czg¢sto badanym efektem jest efekt dtugiej pamigci w danych gietdowych. Wymie-
nione efekty powodowaly i powoduja koniecznos¢ budowy adekwatnych modeli. W naszych
badaniach skoncentrowali$my si¢ na grupie modeli oméwionych w poprzednim rozdziale.
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Tabela 1. Statystyki opisowe

Nazwa spotki min. maks. $Srednia ;?::d pii(ew:\ilrgy mediana kt\:’: ergll sko$nos¢ kurtoza
ABBN -0,96270 | 0,37708 | -0,00049 | 0,04178 | -0,01392 0 0,01558 | -597712 | 149,8944
ADEN -0,43395 | 0,14769 | -0,00055 | 0,02754 | -0,01263 | -0,00061 0,01180 | -1,72180 | 36,47411
ATLN -0,96940 | 0,12018 0,00020 | 0,03483 | -0,01229 0 0,01372 | -11,1966 | 307,2904
BAER -0,16567 | 0,15008 | -0,00036 | 0,02488 | -0,01308 0 -0,01308 | -0,03476 | 7,19738
BALN -0,16625 | 0,18912 | -0,00050 | 0,02370 | -0,00981 0 0,00921 0,10998 | 10,8521
CFR -0,13115 | 0,13276 | -0,00006 | 0,02241 | -0,01111 0 0,01137 0,06249 | 6,93545
CSGN -0,17666 | 0,24611 | -0,00050 | 0,02646 | -0,01086 0 0,01051 0,07621 | 13,2038
HOLN -0,20067 | 0,21297 | -0,00025 | 0,01968 | -0,00891 0 0,00944 | -0,17432 | 19,5766
NESN -0,07977 | 0,09263 0,00005 | 0,01374 | -0,00667 0 0,00676 0,05904 | 8,38434
NOVN -0,09889 | 0,11286 | -0,00016 | 0,01440 | -0,00735 0 0,00670 0,18262 | 10,3102
ROG -0,08438 | 0,09873 | -0,00005 | 0,01581 | -0,00814 0 0,00794 0,20641 | 7,30392
RUKN -0,19020 | 0,19568 | -0,00080 | 0,02468 | -0,01043 | -0,00057 0,00872 | -0,23046 | 13,89624
SCMN -0,07708 | 0,10695 | -0,00006 | 0,01208 | -0,00576 0 0,00576 0,04550 | 9,77346
SLHN -0,22389 | 0,18774 | -0,00124 | 0,02837 | -0,10755 0 0,00935 | -0,56743 | 14,58474
SYNN -0,09967 | 0,12849 0,00038 | 0,01941 | -0,00944 0 0,01049 | -0,16155 | 6,62906
SYST -0,19789 | 0,08910 0,00007 | 0,01742 | -0,00833 0 0,00821 | -0,59884 | 13,94173
USBN -0,18891 | 0,27506 | -0,00060 | 0,02418 | -0,00979 0 0,00953 0,41049 | 18,94804
UHR -0,11808 | 0,12430 | -0,00019 | 0,02269 | -0,01168 0 0,01107 | -0,07765 | 5,81691
ZURN -0,22568 | 0,19197 | -0,00066 | 0,02797 | -0,01137 0 0,01073 | -0,67443 | 14,22077

Zrédto: obliczenia wlasne

Po oszacowaniu statystyk opisowych stop zwrotu, potwierdzajacych wystgpowanie
czg$ci omowionych tu wlasnosci stop zwrotu, przystapiono do estymacji parametréw wyzej
opisanych modeli. W kazdym przypadku uwzgledniono wszelkie kombinacje opdznien
od 1 do 2. Dwie przestanki zdecydowaty o takim wlasnie ograniczeniu modelu. Pierwsza
byt fakt, ze ,,dotozenie” kolejnych opdznien nie wptywato w istotny sposoéb na wartosé
kryterium informacyjnego Akaike’a, druga natomiast byt zamiar oszacowania parametréw
maksymalnie uproszczonego modelu, co utatwia jego zastosowanie w praktyce.

Kazdorazowo po estymacji parametréw modelu kwadraty reszt modelu poddano stan-
daryzacji celem zastosowania testu autokorelacji Ljunga-Boxa, ktory asymptotycznie
rownowazny jest testowi Engle. Obliczenia przeprowadzono tu dla poziomu istotnos$ci
rownego 0,05. Statystyka Q testu Ljunga-Boxa dana jest rownaniem:
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p; (13)
T—i

0=T(t+2)3

i=1

gdzie:
Q [1 %% (m), a hipotezy badawcze maja postaé:
Hy: autokorelacja badanego rzedu m nie wystepuje;
H;: wystepuje autokorelacja rzedu m.

Celem zastosowania powyzszego testu byto dokonanie wstgpnej selekcji oszacowanych
modeli w ten sposdb, ze odrzucono wszystkie modele, dla ktoérych p-value w tescie O byto
mniejsze niz 0,05. Sposrod modeli ktore ,,przeszly” test Ljunga-Boxa wybrano te, dla
ktorych obliczona wartos$¢ kryterium informacyjnego Akaike’a (AIC) byta najmniejsza, przy
zachowaniu statystycznej istotno$ci (rowniez na poziomie 0,05) wszystkich parametrow
modelu.

Kryterium Informacyjne Akaike’a dane jest wzorem:

AIC=TIn&2 +2k (14)

gdzie:
T — liczba obserwacji,
Gg — estymator najwigkszej wiarygodnosci wariancji reszt,

k — liczba szacowanych parametrow.

Dla wybranych modeli obliczono rowniez wartos¢ pierwiastka btedu $redniokwadrato-
wego RMSE danego wzorem:

T (15)
RMSE=,/%Z<yt —5,)>
t=1

Ponizej, w tabelach od 2 do 19 przedstawiono wyniki przeprowadzonych obliczen.
4. Wyniki badan empirycznych dla gieldy szwajcarskiej

Celem badan bylto sprawdzenie, ktore sposréd wymienionych modeli daja si¢ najlepiej
dopasowac do stop zwrotu spolek z gietdy szwajcarskiej, przy czym jako kryteria dobroci
dopasowania zastosowano wymienione w poprzednim podrozdziale AIC i RMSE (brano pod
uwagg tylko te przypadki, ktore ,,przeszty” przez test Ljunga-Boxa).

Uzyskane wyniki zostaly zebrane w tabelach 2—19.
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Tabela 2. Wyniki estymacji modelu TARCH(1,2;1;1,2) dla sp6tki ABBN. RMSE 0,0417718

0,1484847
-0,1269646

-0,0211322
1,734552

-0,7442602
0,0000641

OPG
std. Err.

0,0110661
0,0111941

0,0032745
0,0240439

0,0229851
0,00000905

13,42
-11,34

-6,45
72,14

-32,38
7,08

[95% conf.

0,1267955
-0,1489045

-0,0275502
10,687427

-0,7893102
0,0000464

Interwval]

0,1701739
-0,1050247

-0,0147142

1,781678

-0,6992102

0,0000819

Zrodto: obliczenia whasne

Tabela 3. Wyniki estymacji modelu EGARCH(1,2;2) dla

spotki ADEN. RMSE 0,0275374

LZ.
earch_a
L1.

LZ.
egarch

-0,0268269
-0,0264229

0,0879941
0,0478906

0,9869431
-0,08601432

0,0069547
0,006833

0,0077261
0,0062128

0,0009022
0,0066615

-3,86
-3,87
11,39

1093,99
-12,491

-0,0404579
-0,0398154

0,0728513
0,0357137

0,985175
-0,0990706

-0,0131959
-0,0130304

0,1031369
0,0600675%

0,9887113
-0,072958

Zrodto: obliczenia whasne

Tabela 4. Wyniki estymacji modelu EGARCH (1,2;1,2) dla spotki ATLN. RMSE 0,0348179

OPG
std. Err.

-0,2450438
0,3278956

0,1826925
0,2741885

1,068054
-0,2063753
-0,9356597

0,0158874
0,0189861

0,0212857
0,0355996

0,0545308
0,0501855
0,0434918

-0,2761825
0,2906836

0,1409733
0,2044144

0,9611761
-0,3047372
-1,020902

-0,2139051
0,3651076

0,2244116
0,3439625

1,174933
-0,1080135
-0,8504173

Zrodlo: obliczenia wlasne
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Tabela 5. Wyniki estymacji modelu TARCH(1,2;1;1,2) dla spotki BAER. RMSE 0,0248734

[95% Cconf.

0,1334022

-0,157323
-0,059598

1,29702
-0,6723E81

Interval]

0,224785
-0,92393
-0,022406

1,653201
-0,3503496

| OPG
r| Coef std. Err. Zz p=|z]|
_____________ +________________________________________________________________

abarch |

Li. | 0,1790936 0,0233124 7,68 0,000

L2. | -0,124858 0,0165641 -7,54 0,000
atarch |

L1. | -0,041032 0,0094726 -4,33 0,000
sdgarch |

1. | 1,474515 0,0905603 16,28 0,000

L2. | -0,5113653 0,0821524 -6,22 0,000

cons | 0,0002597 0,0000637 4,08 0,000

0,0001349

0,0003845

Zrédto: obliczenia wlasne

Tabela 6. Wyniki estymacji modelu GARCH (1;1) dla sp6tki BALN. RMSE 0,0237031

| QPG
r | Coef std. Err. z p>|z]
_____________ +________________________________________________________________

arch |

Li. | 0,1439627 0,0112055 12,85 0,000
garch |

L1. | 0,8482596 0,0112061 75,70 0,000

_cons | 0,000007753 0,00000127 6,10 0,000

[95% conf.

0,1220003
0,8262961

0,000005326

Interwval]

0,1659252

0,8702232
0,0000102

Zrodlo: obliczenia wlasne

Tabela 7. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;1;1) dla spotki CFR. RMSE 0,0224052

0,0937735
-0,1180907
0,920427

0,1306992
-0,0673104
0,9482047

| OFG
ro| Coef. std. Err. z P=|z|
_____________ +________________________________________________________________
abarch |
L1. | 0,1122384 0,00942 11,91 0,000
atarch |
L1. | -0,0927006 0,0129544 -7,16 0,000
sdgarch |
L1. | 0,9343159 0,0070863 131,85 0,000
cons | 0,0003117 0,0000597 5,22 0,000

0,0001946

0,0004288

Zrodto: obliczenia wlasne

Tabela 8. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;1;1) dla spotki CSGN. RMSE 0,264602

| OPG

ro| coef std. Err z P>|z [95% conf. Interwval]
_____________ +________________________________________________________________

abarch |
L. | ©0,1573579 0,0119252 13,20 0,000 0,1339848 0,1807309

atarch |
Li. | -0,1103754 0,0122036 -9,04 0,000 -0,1342941 -0,0864567

sdgarch |
Li. | 0,9000092 0,0102808 87,54 0,000 0,8798591 0,9201593
_cons | 0,0004467 0,000069 6,47 0,000 0,0003115 0,000582

Zrédto: obliczenia wlasne
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Tabela 9. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;2;1,2) dla spotki HOLN. RMSE 0,0196788

| OPG
r| Coef. std. Err. z P>zl [95% Conf. Interwval]
_____________ +________________________________________________________________
ARCH |
abarch |
L1. | ©0,1899648 0,0129276 14,69 0,000 0,1646271 0,2153025
atarch |
L2. | -0,0712425 0,0166983 -4,27 0,000 -0,1039707 -0,0385144
sdgarch |
L1. | 0,528229 0,0957077 5,%2 0,000 0,3406454 0,7158126
Lz2. | 0,3329641 0,0913792 3,64 0,000 0,1538641 0,5120641
cons | 0,0004057 0,0000878 4,62 0,000 0,0002336 0,000577

Zrodlo: obliczenia wlasne

Tabela 10. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;1;1) dla spotki NESN. RMSE 0,0137421

| OPG
r| coef. std. Err. z p=|z]| [95% conf. Interwval]
_____________ +________________________________________________________________
ARCH |
abarch |
Li. | 0,144395 0,0120709 11,96 0,000 0,1207363 0,1680536
atarch |
L1. | -0,1042482 0,0117959 -8,84 0,000 -0,1273677 -0,0811287
sdgarch |
Li. | 0,9010162 0,0103001 87,48 0,000 0,B8808285 0,921204
_cons | 0,0003515 0Q,000055 6,39 0,000 0,0002437 0,0004592

Zrédto: obliczenia wlasne

Tabela 11. Wyniki estymacji modelu EGARCH (1;1) dla spotki NOVN. RMSE 0,0144028

| OPG
ro| Coef std. Err z P>z [95% Conf. Intervall]
_____________ +________________________________________________________________
earch |
t1. | -0,1023921 0,0085112 -12,02 0,000 -0,1190738 -0,0857104
earch_a |
L1. | 0,1501152 0,0147918 10,15 0,000 0,1211237 0,1791067
egarch |
L1, | 0,9812975 0,0036148 271,47 0,000 0,9742127 0,9883824
_cons | -0,1602098 0,0318989 -5,02 0,000 -0,2227305 -0,097689

Zrédlo: obliczenia wlasne

Tabela 12. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;2;1) dla spotki ROG. RMSE 0,0158093

OPG

ro| Coef. std. Err. z F=lz] [95% Conf. Interwval]
_____________ +________________________________________________________________
abarch |
L1. | 0,0948973 0,0084243 11,26 0,000 0,078386 0,1114087
atarch |
L2. | -0,0715054 0,0090804 -7 ,87 0,000 -0,0893026 -0,0537082
sdgarch |
Ly, } 0,9365547 0,007447 125,76 0,000 0,9219589 0,9511504
_cons | 0,0002752 0,0000506 5,43 0,000 0,0001759 0,0003744

Zrédto: obliczenia wlasne
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Tabela 13. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;1;1) dla spotki RUKN. RMSE 0,0246871

| OPG
ro| coef std. Err z p=lz] [95% conf. Interval]
_____________ +________________________________________________________________
abarch |
Li. | 0,1996041 0,0129114 15,46 0,000 0,1742982 0,22491
atarch |
L1. | -0,1713311 0,0091377 -18,7 0,000 -0,1892407 -0,1534215
sdgarch |
L1. | 0,BEB97856 0,00964 86 92,22 0,000 0,8708747 0,9086900
cons | 0,0004149 0,0000566 7,33 0,000 0,0003039 0,0005258

Zrodto: obliczenia wlasne

Tabela 14. Wyniki estymacji modelu GARCH (1;1) dla spotki SCMN. RMSE 0,012077

| OPG
ro Coef. std. Err. z Px>lz] [95% Conf. Interwvall]
_____________ +________________________________________________________________
arch |
L1. | 0,0822359 0,0083608 9,84 0,000 0,0658491 0,0986227
garch |
L1. | 0,9151679 0,0079809 114,67 0,000 0,B8995257 0,9308102
cons | 0,00000094 0,000000232 4,07 0,000 0,00000049 0,0000014

Zrédlo: obliczenia wlasne

Tabela 15. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;2;1) dla spotki SLHN. RMSE 0,0283985

| OPG

r | Coef. std. Err. z P>zl [95% Conf. Interval]

_____________ +________________________________________________________________
ARCH |
abarch |

(2 CI | 0,168466 0,0087219 19,32 0,000 0,1513714 0,1855607
atarch |

L2. | -0,1052082 0,007809& -13,47 0,000 -0,1205147 -0,0898016
sdgarch |

1. | 0,9023634 0,0057368 157,29 0,000 0,8911194 0,9136074

_cons | 0,0002737 0,0000367 7,45 0,000 0,0002017 0,0003457

Zrodto: obliczenia wlasne

Tabela 16. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;2;1) dla spotki SYNN. RMSE 0,0194149

| OPG
ro| coef. std. Err. z P=lz] [95% conf. Interwval]
_____________ +________________________________________________________________
ARCH |
abarch |
L1. | 0,l6B8468 0,0087219 19,32 0,000 0,1513714 0,1855607
atarch |
L2. | -0,1052082 0,0078096 -13,47 0,000 -0,1205147 -0,0899016
sdgarch |
ti. | 0,9023634 O0,0057368 157,29 0,000 0,8911194 0,9136074
_cons | 0,0002737 0,0000367 7,45 0,000 0,0002017 0,0003457

Zrédto: obliczenia wlasne
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Tabela 17. Wyniki estymacji modelu GARCH (1;1) dla spotki SYST. RMSE 0,0174148

I OPG
ro coef std. Err z P=|z] [95% conf. Interval]
_____________ +________________________________________________________________
ARCH |
arch |
L:I.I:_I i 0,2336048 0,01l76216 13,26 0,000 0,1990671 0,2681426
garc
L. | ©0,5222393 0,0209888 24 ,B8 0,000 0,4811019 0,5633767
cons | 0,0000817 0,000004608 7,46 0,000 0,0000725 0,0000909

Zrédto: obliczenia wlasne

Tabela 18. Wyniki estymacji modelu TARCH (1;1;1) dla spétki USBN. RMSE 0,0241823

| OPG
ro| coef. std. Err. z p=lz]| [95% conf. Interwval]
_____________ +________________________________________________________________
ARCH |
abarch |
1. | 0,1874941 0,0129831 14 ,44 0,000 0,1620478 0,2129405
atarch |
Li. | -0,1694569 0,0138555 -12,23 0,000 -0,1966131 -0,1423007
sdgarch |
L1. | 0,8977834 0,009593 93,59 0,000 0,8789816 0,9165853
cons | 0O,0003877 0,0000529 7,33 0,000 0,0002839 0,0004914

Zrodto: obliczenia wlasne

Tabela 19. Wyniki estymacji modelu EGARCH (1;1) dla spotki UHR. RMSE 0,022692

| OPG
ro| coef. std. Err. z pP=lz| [95% conf. Interwval]
_____________ N O i L O L s A T B i e
ARCH |
earch |
L1. | -0,1069138 0,0126924 -8,42 0,000 -0,1317905 -0,0820371
earch_a |
L1. | 0,1231086 0,0154657 7,96 0,000 0,0927964 0,1534207
egarch |
Li1. | 0,9826676 0,0027977 351,25 0,000 0,9771843 0,9881509
cons | -0,1341801 0,0225607 -5,95 0,000 -0,1783983 -0,0899619

Zrodto: obliczenia wlasne

Wyniki badan empirycznych wyraznie wskazuja, ze w sensie przyjetych kryteriow
zdecydowanie najczgsciej wybierany jest jako najlepszy model typu TARCH
(12 z 18 przypadkéw). Na drugim miejscu w tym rankingu sg modele GARCH oraz
EGARCH (po 3 przypadki dla kazdego typu sposrod 18 przypadkoéw). Wyraznie zatem
wida¢, ze sposrdd modeli najlepiej spetniajacych wybrane kryteria dominuja modele
uwzgledniajace asymetri¢ stop zwrotu (modele TARCH oraz EGARCH). Niejednorodnosé
wariancji jest kryterium wyboru modelu, ktére mozna uplasowa¢ dopiero na drugim miejscu
(modelem uwzgledniajacym tylko niejednorodnos¢ wariancji jest GARCH, ktory okazat si¢
najlepszy w 3 na 18 przypadkow).
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Podsumowanie

Stopy zwrotu akcji spotek notowanych na gieldzie przewaznie nie maja rozktadu nor-
malnego. Dotyczy to rowniez spotek notowanych w indeksie SMI. W literaturze jest znanych
wiele réznorodnych mniej lub bardziej istotnych modyfikacji modelu ARCH sformuto-
wanego przez Engle w 1982 roku. Powstaje pytanie, ktore z tych modeli sa najczgsciej
wybierane do opisu stop zwrotu akcji spotek notowanych na okreslonej gietdzie. Odpowiedz
zalezy z pewnoscia od wielu czynnikow, a przede wszystkim od uwzglgdnionej w badaniu
grupy modeli, sformutowanego kryterium dobroci dopasowania i konkretnej gietdy.

Dla spotek notowanych na gieldzie szwajcarskiej, z badanej grupy modeli przyjgte
kryteria (AIC 1 RMSE) najczgsciej wskazywaly na model TARCH. Moze to $wiadczy¢
o tym, ze asymetria rozkladéw danych, a takze efekt dzwigni — ktore to efekty uwzglednia
model TARCH - sa bardzo istotnymi przestankami majacymi decydujacy wplyw na wybor
najlepiej dopasowanego modelu do stép zwrotu.
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Krzysztof Kocurek*

Koncepcje wspotczesnej ekonomii —
analiza porOwnawcza. Zarys problematyki

Conceptions of contemporary economics —
comparative analysis. Issue outline

In the article, the author describes conceptions of contemporary economics and presents its
main theories in the 20th century. It is said that development of the economics is determined
by many various factors. One the one hand, it possesses internal logic of development, while
one the other is bound by influences of achievements and tendencies arising in different
fields of sciences. It is true that there is reason-result relation between Smith and Ricardo,
Keynes and Friedman, Friedman and Lucas. The second half of the 20th century is an act of
the economic scientific community’s interests taking place in the condition of a lack of the
competition. Then it is claimed that in economic researches imitation best serves prestige of
mathematics as a scientific model. In the end of 20th century in connection with turbulent
economic and political changes taking place in the world signs of bigger openness of
economical theories on other conceptions however appeared. Economists that did not fulfil
requirements put forward by formalism’s followers and perceived economic processes with
wider historical, cultural and political perspective were noticed. It makes easier to explain
reasons why market gives so different effects.

Wprowadzenie

Problematyka pracy obejmuje zagadnienia zwigzane z rozwojem wspotczesnej ekonomii
i prezentuje gtowne jej nurty w XX wieku. Badaniu zostana poddane koncepcje gloszone
przez ekonomig neoklasyczna wyrastajaca na gruncie rewolucji marginalistycznej, ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem idei formalistycznych i mysli instytucjonalizmu. Autor pracy za-
prezentuje gldwne postulaty wysuwane przez szkoty, kierunki, ortodoksje i heterodoksjg.
Oczywiscie ze wzgledu na ztozono$¢ poruszanej tematyki autor skupi uwagg na kluczowych
zagadnieniach. Celem pracy jest analiza porownawcza gtownych teorii oraz pokazanie
wzajemnych roznic i podobienstw czgsto skrajnie odmiennych szkot. Praca powstata
w oparciu o lekture literatury polskiej i $§wiatowej jak i czasopism branzowych.

* Mgr, Zaktad Finansow i Rachunkowosci, Wyzsza Szkota Ekonomii I Informatyki w Krakowie
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1. Istota ekonomii neoklasycznej

Termin ekonomia neoklasyczna zostal wprowadzony przez Thorsteina B. Veblena
w 1900 roku jako wyraz jego dezaprobaty dla analizy prezentowanej przez Alfreda
Marshalla. Ekonomia Marshala byla rodzajem syntezy subiektywnych koncepcji Carla
Mengera i Williama S. Jevonsa z klasycznymi koncepcjami Adama Smitha, Davida Ricardo
i Johna S. Milla. Jednakze z czasem uksztattowala si¢ tradycja uzywania nazwy ekonomii
neoklasycznej do definiowania caltej ekonomii wyrastajacej na nurcie rewolucji margi-
nalistycznej. Zatem pojecie ekonomia neoklasyczna jest interpretowane jako rodzaj analizy
ekonomicznej skoncentrowanej na stanie rownowagi gospodarczej traktowanej jako wynik
dazen racjonalnych i posiadajacych petna informacje podmiotow gospodarczych do opty-
malizacji swych celéw przy danych zasobach i w okreslonych warunkach instytucjonalnych.
W szerszym znaczeniu tworcami ekonomii klasycznej byli Leon Walras i Alfred Marshall!.

W artykule The Death of Neoclassical Economics David Colander prébuje udowodnic,
iz pojecie ekonomia neoklasyczna powinno by¢ odrzucone, poniewaz zamiast porzadkowaé
mys$l ekonomiczna wprowadza zamieszanie i utrudnia prawidlowe rozumienie stanu wspot-
czesnej ekonomii. Colander podkresla potrzebg pojmowania gldwnego nurtu ekonomii
jako systemu zlozonego i dynamicznego, a nie ograniczonego wylacznie do neoklasyczne;j
ortodoks;ji.

W szerokim ujgciu ekonomia neoklasyczna jest daleka od idei ekonomii klasycznej,
ukrywa zasadnicze przeciwienstwa mi¢dzy metoda Marshalla i Walrasa, a nawet obniza
znaczenie rewolucji keynesowskiej. John Maynard Keynes, stosujac nazw¢ ekonomia kla-
syczna na okre$lenie catego wczesniejszego dorobku ekonomii ortodoksyjnej, dowodzit,
iz pojecie ekonomia neoklasyczna jest zbgdne, gdyz powicla ono poprzednio gloszone
koncepcje. Mimo to teori¢ bedaca proba pogodzenia ekonomii keynesowskiej i neokla-
sycznej okre$lono terminem syntezy neoklasyczne;jZ.

Dalej Colander podnosi kwesti¢ blgdnego nadawania calemu gléwnemu nurtowi wspot-
czesnej ekonomii miana ekonomii neoklasycznej i stwarzania wrazenia, iz ekonomia w swym
gléwnym nurcie nie zmienita si¢ zasadniczo przez caty XX wiek. Gléwnie pisarze krytyczni
wobec metod wspolczesnej ekonomii i jej efektow badawczych korzystaja z przymiotnika
neoklasyczna, gdy chca przeciwstawi¢ wspotczesna ortodoksje i heterodoksjg. Wedtug
niektoérych z nich pojgcie ekonomia neoklasyczna jest synonimem ztej ekonomii i nie
pomaga we wlasciwym zrozumieniu wspotczesnej ekonomii ani w rozpoznaniu jej stabosci.
W konsekwencji niezbgdne staje si¢ szczegétowe wyjasnienie zaleznosci, jakie wystepuja
w ekonomii neoklasycznej i jakie ma to oddziatywanie na wspotczesna ekonomie?.

' Glapifiski A., Meandry historii ekonomii: miedzy matematykq a poezjq, Szkota Glowna Handlowa,
Warszawa 2006, s. 104-123.

2 Keynes J.M., Ogdlna teoria zatrudnienia, procentu i pieniqdza, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2003, s. 35-70.

3 Colander D.C., The Death of Neoclassical Economics, Journal of the History of Economic Thought 2000,
nr 2, za: Landreth H., Colander D.C., Historia mysli ekonomicznej, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 549-550.
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W momencie formutowania podstawowych zatozen ekonomii wiodaca koncepcja po-
strzegania gospodarki w jej gtdéwnym nurcie byt zawsze mechanizm rynkowy. Pierwszy
model rynku przedstawil w Bogactwie narodow Adam Smith, definiujac przyczyny i skutki
odchylen cen rynkowych od cen naturalnych. W systemie gospodarczym opartym na
wlasnosci prywatnej i konkurencji dziatania producentow kierujacych si¢ motywem zysku
sprawiaja, ze system ten w perspektywie krotkookresowej w sposob zywiotowej zmierza do
rownowagi popytu i podazy, a w perspektywie dlugookresowej — do dostosowania struktury
podazy do struktury zapotrzebowania konsumentow?.

W ostatnich dziesigcioleciach XIX w. obserwowane zmiany, okre$lane terminem re-
wolucji marginalistycznej, byly wyrazem dazenia do uscislenia analizy ekonomicznej
i zblizenia statusu ekonomii do nauk przyrodniczych. Pod wptywem tych dazen koncepcja
rynku i rownowagi gospodarczej zostala sformalizowana. Analiza wzajemnych relacji mig-
dzy cenami a ilosciami dobr i czynnikdw produkcji, przy zatozeniu danych zasobow i danych
rozwiazan instytucjonalnych, zastapita klasyczna analiz¢ czynnikéw rozwoju gospodar-
czego, uwzgledniajaca czynniki instytucjonalne. Przyjgte zatozenie danych zasobow
powoduje, iz analiza ma charakter statyczny>.

W okresie dwudziestolecia migdzywojennego Scieraty si¢ dwie wizje ekonomii: neokla-
syczna i instytucjonalna. W Stanach Zjednoczonych nie tylko w okresie migdzywojennym,
ale jeszcze w latach czterdziestych i pigédziesiatych wplywy instytucjonalizmu byly do-
strzegalne. W Europie natomiast opozycja wobec neoklasycyzmu wyrosta ze szkoty aus-
triackiej. Mimo iz jej glowny zatozyciel Menger opracowal jedno ze zrodet margina-
listycznej rewolucji, to od poczatku prezentowal w wielu kwestiach odmienne stanowisko.
Podczas gdy Jevons i Walras skupili uwage na uzytecznosci krancowej jako koncepcji
matematycznej, Menger koncentrowat si¢ na wyjasnianiu, jak ludzki proces wartoSciowania
uruchamia procesy rynkowe, w ktorym odkrywane sa nowe mozliwosci i szanse. Menger nie
kreslit krzywych popytu i podazy przy danych cenach, lecz starat si¢ objasni¢, jak ceny
rynkowe powstaja jako niezamierzone konsekwencje subiektywnych ocen jednostek. Roz-
biezno$ci migdzy szkola austriacka rozwijajaca poglady Mengera a teoretykami rOwnowagi
ogolnej rozwijajacymi model Walrasa zarysowaty si¢ jednoznacznie pod wplywem stynnego
sporu o racjonalno$¢ gospodarki socjalistycznej. Specyfika austriackiego podejscia polegata
na eksponowaniu problemu wiedzy i instytucji oraz pojmowania rownowagi jako tendencji
ujawniajacej si¢ w procesach gospodarczych, nie jako idealnego stanu koncowego.
Przekonanie, iz te cechy przedmiotu badan ekonomicznych sa nie do skwantyfikowania za
pomoca metod ilosciowych determinuje negatywny stosunek szkoly austriackiej do tych
metod i do postepujacej formalizacji teorii ekonomiczne;j®.

Jednakze pojecie rownowagi jako procesu i pojecie rynku jako dynamicznego splotu
ludzkich dziatan uwarunkowanych instytucjonalnie zostaly zakwestionowane przez znaczna

4 Bartkowiak R., Historia mysli ekonomicznej, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003,
s. 227-268.

5 Landreth H., Colander D.C., Historia mysli ekonomicznej..., op.cit., s. 549-550.

6 Snowdon B., Vane H.R., Rozmowy z wybitnymi ekonomistami, PTE, Warszawa 2003, s. 323-380.
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czgs$¢ ekonomistow, o czym §wiadcza zmiany w glownym nurcie ekonomii w latach pigé-
dziesiatych i szes¢dziesiatych XX wieku, a okresla si¢ je mianem rewolucji formalistyczne;j.
Przejawia si¢ ona w wysokim stopniu abstrakcji, poprzez logiczny rygor dedukcyjnego
wnioskowania oraz zastosowanie matematyki i generalny priorytet formy analizy ekono-
micznej nad tresciag. W konsekwencji dokonuje si¢ selekcja materiatu badawczego z punktu
widzenia jego przydatnosci do formalistycznego modelowania i coraz mniejsze znaczenie
maja dowody empiryczne. Zatem rewolucja formalistyczna oznaczata, iz ekonomia w swym
glownym nurcie przestata by¢ nauka postugujaca si¢ naturalnym jezykiem i stosunkowo
prostymi technikami statystycznymi, a przeksztalcita si¢ w nauke, w ktorej sprawdzianem
wartos$ci naukowej jest rygoryzm dedukcyjnego rozumowania i zastosowanie wyszukanych
technik matematycznych”.

2. Formalizacja teorii ekonomii

W poréwnywalnym zakresie formalizm zaznaczyt swoj wptyw na rozwijajacej si¢ wow-
czas z wielkim rozmachem w zwiazku z rewolucja keynesowska makroekonomii. Do-
strzezono zaleznosci przyczynowe migdzy rozwojem doktryny keynesowskiej i gospodarki
wojennej a postgpami rewolucji formalistycznej. Czgs¢ ekonomistéw podkresla, iz teoria
Keynesa — jako teoria, ktora okresla staty zwiazek migdzy mierzalnymi zjawiskami, jak
globalny popyt, doch6d narodowy, zatrudnienie — odpowiada metodzie ilosciowej i doktad-
nie definiuje istotg ekonomii. Pozostali akcentuja, iz idee Keynesa w zasadniczych punktach
zostaly poddane transformacji w celu uczynienia ich przedmiotem modelowania ma-
tematycznego. W efekcie ,.keynesizm” Alvina Hansena, Johna Hicksa, Paula Samuelsona
i Johna Tinbergena byt zjawiskiem w kilku istotnych elementach odmiennym od ekonomii
Keynesa. Sam Keynes zwracal szczeg6lna uwage na specyfike ekonomii jako nauki spo-
fecznej 1 byl sceptyczny wobec ekonometrii oraz podnosit problem nierownowagi gos-
podarczej, co zblizalo go do podejscia instytucjonalnego. Ukierunkowanie rozwoju gtow-
nego nurtu zostato zdeterminowane jednak rosnacym w latach trzydziestych i czterdziestych
zapotrzebowaniem na planowanie i interwencjonizm panstwowy oraz matematyczno-tech-
niczne nastawienie mtodych ekonomistow. Koncentrowanie si¢ na zagadnieniach makro-
ekonomicznych odpowiadato szerzacemu si¢ w wyniku wielkiego kryzysu i II wojny
$wiatowej przekonaniu o koniecznosci planowania®.

Dostrzezono, iz dzieto Keynesa cechowala duza nickonsekwencja. W Ogdlnej teorii
pokazywat ztozono$¢ i bogactwo rzeczywistosci ekonomicznej oraz krytykowat swoich
poprzednikoéw za to, ze opierali si¢ na zatozeniu, iz ryzyko w dziatalno$ci gospodarczej jest
catkowicie przewidywalne, a jednoczesnie zmierzal do dostarczenia narzedzi skuteczne;j
polityki gospodarczej. Pierwsza czg$¢ stata sig przestanka do rozwoju teorii ryzyka i nie-
pewnych oczekiwan, ktére George Shackle okreslit mianem ekonomii nieporzadku, dalsze

7 Landreth H., Colander D.C., Historia mysli ekonomicznej..., op.cit., s. 550-558.
8 Romanow Z.B., Historia mysli ekonomicznej w zarysie, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 1997,
s. 157-165.
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rozwazania zaowocowaly rozwojem abstrahujacego od problemu niepewnosci modelowania
makroekonomicznego stuzacego regulacji gospodarczej. Keynes zdecydowanie blizszy byt
temu drugiemu nurtowi ze wzgledu na jego walory pedagogiczne i polityczne®.

Decydujacy wplyw na kierunek interpretacji systemu keynesowskiego miata konferencja
ekonometrykow, ktora odbyta si¢ w Oxfordzie we wrzesniu 1936 r. Wowczas Roy Harrod
i James Meade przedstawili matematyczne modele Ogolnej teorii, ktore staly si¢ podstawa
modelu IS-LM zaprezentowanego w stynnym artykule Hicksa Mr Keynes and the Classics:
Suggested Reinterpretation. O nadrzgdnosci réwnan réwnoczesnych jako sposobu pre-
zentacji my$li Keynesa nad podejsciem akcentujacym niepewnosc i ,,zwierzgce instynkty”
zadecydowat fakt, iz matematyczne podejscie pozwolito wyrazi¢ syntetycznie sens Ogolnej
teorii. Wedlug Roberta Skidelsky, model Hicksa byt idealna manifestacja poszukiwania
ciaglosci 1 pewnosci. Hicks, jak rowniez Keynes, pogodzit rewolucje i ortodoksje w pod-
wojnym sensie: w kategoriach dyscypliny naukowej i w kategoriach ciaglosci instytucji
politycznych i spotecznych. System, w ktorym wtadza mogtaby dziata¢ w oparciu o mnoznik
i polityke fiskalna dawat ekonomistom potencjalnie kluczowa pozycje w centrum rzadu!©.

Dzigki formalistycznej interpretacji wzmocnieniu ulegta keynesowska rewolucja w §ro-
dowisku naukowym, a jednoczesnie idee przez nia gloszone i dazenie do centralnej regulacji
wzmocnito tendencj¢ do dominacji formalistycznego modelowania w gtownym nurcie
ekonomii. Model IS-LM dowodzil przydatnos¢ walrasowskiego modelu rownowagi i poz-
walal na uprawianie matematycznego modelowania w badanich i w procesie nauczania.
Interpretacja ekonomii Keynesa w postaci modelu IS-LM spowodowala usunigcie na
margines tych watkoéw idei keynesowskich, ktore byly zbiezne z mysla instytucjonalna,
a nawet austriacka. Takie podejscie pozwolito na triumf rewolucji formalistycznej, przy
jednoczesnym zachowaniu istotnych filar6w ekonomii neoklasycznej. Pomimo rewolucji
keynesowskiej koncepcja rownowagi ogolnej, a wraz z nig indywidualizm metodologiczny
i zalozenie racjonalno$ci pozostawaty istotnymi elementami ekonomii w drugiej polowie
XX wieku. Jednoczesnie istotnym narzgedziem ekonomii neoklasycznej, ktorego znaczenie
uleglo zminimalizowaniu wskutek postgpu ekonomii formalistycznej, byl rachunek mar-
ginalny. Jego miejsce zajgta w znakomitej czgsci teoria gier.

Poczatki teorii gier wiaze si¢ powszechnie z wydaniem w 1944 r. przez Johna Neumanna
i Oskara Morgensterna monografii Theory of Games and Economic Behavior, chociaz za
pierwsze zastosowanie w ekonomii podejScia charakterystycznego dla teorii gier uznaje si¢
juz dziewigtnastowieczny model duopolu Augustyna Cournota. Dzieto Neumanna i Mor-
gensterna nie pozostaje bez zwiazku z procesem intensywnego rozwoju pewnych dzialow
matematyki inspirowanych potrzebami innych nauk i procesem matematyzacji ekonomii!l.
Ogromny wptyw Neumanna na rozwo6j ekonomii matematycznej jest rowniez wynikiem
napisanej przez niego pracy A Model of General Economic Equilibrium (1945). Stosujac

9 Landreth H., Colander D.C., Historia mysli ekonomicznej..., op.cit., s. 549-550.

10 Wojtyna A., Ewolucja keynesizmu a gtéwny nurt ekonomii, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2000, s. 82 i nast.

1T Snowdon B., Vane H.R., Wynarczyk P., Wspdlczesne nurty teorii makroekonomii, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 235-283.
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nowe narzgdzia analizy matematycznej w ekonomii, podkreslajac réznice migdzy cen-
tralnym planowanie a wolnym rynkiem i uszczegétawiajac dynamiczne modele wzrostu
zainspirowal innych ekonomistéw do poruszenia tej problematyki. Nalezy tutaj wymienic¢
szesciu laureatdéw Nagrody Nobla: Kennetha Arrowa, Gerarda Debreu, Paula Samuelsona,
Tjallinga C. Koopmansa, Leonida Kantorowicza i Roberta Solowa!2.

Dostrzegalne sa rowniez zwiazki migdzy formalistycznym trendem dominujacym
w ekonomii XX wieku a trendami ideologicznymi znajdujacymi wyraz w przekonaniu,
ze konieczna jest centralna regulacja procesow gospodarczych. Zapotrzebowanie na instru-
menty centralnego planowania i keynesowskiego interwencjonizmu sprzyjato rozwojowi
ekonometrii, teorii programowania i formalistycznych teorii wzrostu. Jednoczesnie jednak
strony nieformalistyczne podejscie prezentowane przez Adama Smitha czy Friedricha
A. von Hayeka zwiazane jest z koncepcja spontanicznego porzadku spotecznego i apoteoza
rynku. Nie ma wszakze podstaw, aby zwiazek migdzy dazeniem do centralizacji a forma-
lizmem w badaniach ekonomicznych interpretowac jako zwiazek przyczynowo-skutkowy.
W sposdb szczegodlny Swiadcza o tym zmiany w gldownym nurcie ekonomii zapoczatkowane
przez rozkwit mysli monetarystycznej, a zwtaszcza rozwoj ekonomii podazy zwiazany
z krytyka ekonomii keynesowskiej i z poszukiwaniem mikroekonomicznych podstaw
makroekonomii. Rola Miltona Friedmana w rozwoju formalizmu jest interpretowana nie-
jednoznacznie. Dorobek badawczy Friedmana miesci si¢ niewatpliwie w nurcie okreslanym
jako teoria empiryczno-naukowa, w zadnym wypadku w teorii formalistycznej. Jedno-
czes$nie metodologicznemu stanowisku wyrazonemu w eseju Friedmana The Methodology of
Positive Economics, ze zadaniem ekonomii pozytywnej jest konstruowanie teorii, ktora
oceniana ma by¢ jedynie wedlug zdolnosci do skutecznego prognozowania i ze kryterium
oceny teorii niec moze by¢ realizm jej zalozen — przypisuje si¢ pewna rolg we wzmocnieniu
tendencji formalistycznych!3.

Niezaprzeczalnym faktem jest, iz nowa makroekonomia klasyczna i teoria realnego cyklu
koniunkturalnego to efekty rewolucji formalistycznej, ktére §wiadcza, ze skomplikowa-
ne techniki badawcze moga prowadzi¢ do wnioskow politycznych w duchu liberalizmu
spotecznego. Najdonio$lejszym tego przyktadem stata si¢ teoria niespdjnosci optymalnej
polityki ekonomicznej w czasie, ktora zaprezentowana jest jako dowod niemozliwosci
skutecznego kontrolowania $wiata spotecznego!4.

3. Koncepcja monetaryzmu i jej oddzialywanie
Na przetomie lat sze$¢dziesiatych i siedemdziesiatych znaczenia nabrata koncepcja

monetarystyczna, za zatozyciela ktorej uznaje si¢ Miltona Friedman. Drogg monetaryz-
mowi utorowata stagflacja lat siedemdziesiatych. Podobnie jak wielki kryzys spowodowat

12 Bochenek M., Szkice o ekonomii i ekonomistach, Wydawnictwo Mado, Torun 2004, s. 89—143.

13 Galbraith J.K., Ekonomia w perspektywie: krytyka historyczna, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1992, s. 257-298.

14 Danowska-Prokop B., Nieliberalne kierunki wspdtczesnej mysli ekonomicznej, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2003, s. 97—141.
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zachwianie wiary w rynek i liberalizm, tak stagflacja oddalita od gospodarki teori¢ keyne-
sizmu i odrodzita klasyczne idee. Dodatkowo na gruncie teoretycznym juz na poczatku
lat osiemdziesiatych wyrosta z monetaryzmu nowa, bardziej radykalna szkota — nowa
ckonomia klasyczna, ktéra stata si¢ prawdziwa kontrrewolucja i wyzwaniem dla ortodoksji
keyensowskiej. Mimo to, monetaryzm byt uwazany za czg¢s¢ gltdéwnego nurtu i stanowit
punkt odniesienia dla wigkszosci dyskusji toczacych si¢ wokot kluczowych kwestii te-
oretycznych i roli panstwa w gospodarce.

Zwiazki migdzy bezrobociem a inflacja byly przedmiotem niezaleznych badan Fried-
mana i Phelpsa. W rezultacie powstata nowa koncepcja oparta na rozroéznieniu krotko-
okresowych i dlugookresowych skutkoéw nieprzewidzianych zmian nominalnego popytu,
rozroznienie wielkosci nominalnych i realnych oraz hipotezie oczekiwan adaptacyjnych.
Zgodnie z nig przewidywania jednostek ksztaltuja si¢ na podstawie przesztosci. Friedman
zaznaczat, ze Philips i zwolennicy jego koncepcji chcacy opieraé na niej polityke petnego
zatrudnienia nie uwzgledniaja faktu, iz pracownicy kieruja si¢ ptacami realnymi, a nie
nominalnymi i tylko chwilowo, jesli stopa inflacji zmienia sig, ulegaja iluzji pienigznej!>.

Argumenty przeciwko keynesizmowi i interwencjonizmowi panstwowemu wysuwane
przez monetarystow ulegly wzmocnieniu przez wyrastajaca na gruncie monetaryzmu nowa
makroekonomig¢ klasyczna, nazywang rowniez szkota racjonalnych oczekiwan. W kon-
cepcjach gloszonych przeza Friedmana i Phelpsa krzywa Philipsa jest pionowa w dlugim
okresie, natomiast Lucas, uznawany za tworce nowej makroekonomii klasycznej, podjat si¢
udowodnienia, ze krzywa Philipsa jest pionowa takze w krotkim okresie. Dodatkowo nowa
makroekonomia klasyczna nie pozostawia wyboru migdzy inflacja a bezrobociem. Nie ma
mozliwosci zmniejszania obydwu tych kategorii jednocze$nie. Kazda proba stabilizowania
gospodarki i zmniejszania bezrobocia jest daremna, a w konsekwencji prowadzi do wzrostu
inflacji.

Ostatecznie hipoteza racjonalnych oczekiwan i krytyka dotychczas stosowanych modeli
ekonometrycznych umocnita rozpoczeta przez Friedmana krytyke dyskrecjonalnej polityki
ekonomicznej. Nowa makroekonomia klasyczna dowodzi, iz jedynym pewnym efektem
polityki uznaniowej jest inflacja i zwigkszenie niepewno$ci w procesach gospodarczych.
Najlepszym zatem rozwiazaniem byto oparcie polityki ekonomicznej na statych zasadach!0.

O przynaleznosci do gldwnego nurtu ekonomii nie decyduje tres¢ koncepcji ekono-
micznych, ale metoda analizy. Droga do gtoéwnego nurtu jest otwarta dla tych, ktorzy
tworza modele ekonomiczne. Dominuje poglad, iz modelowanie polega na wybieraniu
z badanej rzeczywisto$ci gospodarczej elementéw uznanych za decydujace i okreslaniu
relacji miedzy tymi elementami. Znaczaca cze$¢ ekonomii formalistycznej jest konse-
kwencja poszukiwania mocnych fundamentéw ekonomicznej teorii i dazenia do wiedzy,
ktéra moze podlega¢ falsyfikacji i moze mie¢ zastosowanie w polityce ekonomiczne;j.
Takie podejscie w rezultacie skutkowalo koncentrowaniem uwagi na tym jak rynki dziataja,

15" Landreth H., Colander D.C., Historia mysli ekonomicznej..., op.cit., s. 556-567.
16 Czarny B., Pozytywizm i falsyfikacjonizm a sqdy wartosciujqce w ekonomii, Szkota Gtéwna Handlowa —
Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2004, s. 78—123.
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anie przywigzywaniem wagi do tego, jak rynki powstaja i rozwijaja sig, ani do tego, jakie sa
reguty podejmowania decyzji tam gdzie rynek nie dziata!’.

Trudnos$ci byly dobrze zauwazalne w latach dziewigédziesiatych w zwiazku z upadkiem
systemu centralnego planowania w Europie Srodkowej i Wschodniej. Przebieg procesow
transformacji od gospodarki centralnie planowanej do gospodarki wolnorynkowej pokazuje,
jak nietatwe jest urzeczywistnianie warunkow instytucjonalnych skutecznego dziatania
rynku. Okazuje si¢ bowiem, iz prywatyzacja, deregulacja, polityka stabilizacji sa niewy-
starczajace, aby zbudowa¢ dobrze funkcjonujaca gospodarkg rynkowa i rozwiazaé po-
myslnie problemy krajow rozwijajacych si¢. Trudnosci te sa podnoszone w nurcie ekonomii
okreslonym mianem nowej ekonomii instytucjonalnej, ktérego rola ulegta wzmocnieniu
w latach osiemdziesiatych i dziewigédziesiatych XX w. Po raz kolejny potwierdzita sig teza,
iz okreslone idee ekonomiczne nabieraja znaczenia w okreslonym kontekscie spoleczno-
-politycznym, a inne je traca!®.

Termin nowa ekonomia instytucjonalna wprowadzit Oliver Williamson, ktory chciat
w ten sposob podkresli¢ odmienno$¢ nowej formacji, a znaczacy wktad wnieséli Ronald H.
Coase, Armen A. Alchian, Herold Demsetz, Herbert Simon, Douglass C. North, James M.
Buchanan, Gordon Tullock i Mancur Olson. Nowa ekonomia instytucjonalna ma swoje
podstawy, w przekonaniu, ze instytucje okreslaja sposob dziatania jednostek, a w efekcie
dziatanie systemu ekonomicznego, i dlatego powinny by¢ one przedmiotem analizy eko-
nomicznej. Przyjeto, ze instytucje to reguly postgpowania ludzi w zyciu spotecznym —
reguty powstajace w wyniku dazenia do uporzadkowania ludzkich interakcji i zmniejszenia
niepewnos$ci. Wedtug Northa instytucje moga przybra¢ ksztalt formalny i nieformalny.
Do tych pierwszych zalicza si¢ normy prawne regulujace stosunki polityczne i ekonomiczne,
od konstytucji jako ustawy o najwyzszej mocy prawnej do wewngtrznych regulaminow
organizacji. Instytucje nieformalne to wynikajace z dziedzictwa kulturowego normy mo-
ralne, zwyczaje, obyczaje, wierzenia religijne i mentalno$¢ jednostek. Sa one wynikiem
historycznego procesu przekazywania z pokolenia na pokolenie, droga uczenia i nasla-
dowania, wiedzy oraz wartosci i innych czynnikoéw wptywajacych na ludzkie zachowania.
Sens instytucji nieformalnych dowodzi faktu, iz te same reguly formalne wprowadzone
w roznych spoteczenstwach daja rozne efekty!.

Instytucjonalisci nie odrzucaja indywidualizmu metodologicznego i koncepcji racjonal-
nosci, ale jednostke i racjonalnos$¢ widza w spoleczno-historycznym kontekscie. Spoteczny
i kulturowy wymiar racjonalnosci akcentowany jest rowniez w ekonomii ewolucyjne;j.

Kenneth Boulding zwrocit uwagg, iz zachowania podmiotow gospodarczych uwarun-
kowane sa indywidualnymi systemami etycznymi. Ekonomia jest uwazana za ,,uogdlnio-
na nauke wyboru”, ale wybory ktoére opisuje nie dotycza tylko optymalizacji wielkos$ci
konsumpcji czy produkcji dokonywanej na podstawie logicznych algorytméw. W tych

17" Landreth H., Colander D.C., Historia mysli ekonomicznej..., op.cit., s. 558-567.

18 Blaug M., Teoria ekonomii. Ujecie retrospektywne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000,
s. 465-496.

19 Landreth H., Colander D.C., Historia mysli ekonomicznej..., op.cit., s. 564-569.
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wyborach wazna rolg odgrywaja takie czynniki, jak obyczaje, przyzwyczajenie, tradycja,
rytuat. Ztozono$¢ ludzkich wybordéw i ograniczone mozliwosci ludzkiego mézgu to powody,
dla ktérych nalezy odrzuci¢ zalozenie nieograniczonej racjonalnoéciZ?.

Zakonczenie

Trudnosci, ktére miaty miejsce pod wplywem przemian w krajach Europy Srodkowej
i Wschodniej wykazaty zwiazki zachodzace migdzy sfera ekonomiczna i polityczna oraz
umiejscowienie ekonomii w historii i kulturze, a tym samym problemy te nadaly rangg
analizie instytucjonalnej. Pomimo ogromnego postgpu techniczno-technologicznego insty-
tucjonalisci z powodzeniem zapewniaja, iz instytucje spoteczne dostarczaja niezastapionych
srodkow rozwiazania problemu ograniczonych mozliwos$ci ludzkiego moézgu. Nieustannie
do tego zagadnienia odnosit si¢ Friedrich Hayek krytykujac centralng regulacjg. Problemy
pojawily si¢ w procesach przemian od planu do rynku w latach dziewieédziesiatych.
W konsekwencji wigksza uwage zwrocono na instytucjonalne uwarunkowania rynku. Jak
podkreslano, sama ekonomia powinna by¢ bardziej instytucjonalna, a polityka ekonomiczna
w wymiarze narodowym i globalnym powinna zosta¢ nastawiona na tworzenie instytucji
sprzyjajacych rozwojowi.

Proponowane zmiany polega¢ moga na rozszerzeniu spektrum badanych zjawisk 1 wigk-
szej otwartosci metodologicznej. Odrzucenie nadmiernej formalizacji ekonomii nie wynika
z checi wyeliminowania wyszukanych technik modelowania. Zakwestionowanie forma-
lizmu wspotczesnej ekonomii odsyta do podejscia metodologicznego prezentowanego przez
Alfreda Marshalla, ktory widziat w ekonomii miejsce dla réznych metod badawczych.
Problemem wspodtczesnej ekonomii jest ograniczona zdolno$¢ potaczenia analizy formalne;j,
instytucjonalnej oraz eksperymentalnej i brak wspotpracy tych trzech sposobéw poznania
rzeczywistosci gospodarczej?!l.

Uwagi krytyczne w stosunku do nadmiernej formalizacji ptyna najczesciej ze srodowiska
historykow mysli ekonomicznej i metodologéw. Po pierwsze, blizsze poznanie tych dyscy-
plin uzmystawia dokonania i ograniczenia ekonomii jako nauki. Po drugie, dyscypliny
te odwotuja si¢ do mys$lenia odmiennego od tego, ktore dominuje w ekonomii forma-
listycznej 1 w zwiazku z tym staja si¢ osrodkami dla mys$lacych bardziej heterodoksyjnie.
Po trzecie, ekonomia formalistyczna obnizyta rangg historii mysli ekonomicznej i me-
todologii. Wspomniana krytyka dotyczy nie tylko badan naukowych, ale takze procesu
nauczania.

20 Boulding K.E., Czy ekonomia jest niezbedna, [w:] Ponad ekonomiq, PIW, Warszawa 1985, s. 29.
21 Stankiewicz W., Historia mysli ekonomicznej, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1987,
s. 400-424.
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Jadwiga Mazur*

Komunikacja ze spoteczenstwem.
Przypadek policji

Communication with the society at Police.
Introduction into issues

Organizations which they have written down into one’s action public safety they should in
their strategy care about their surroundings, for relations with surroundings, because in this
area building the image of the organization and her reputation, also a relation with the
society influencing the ultimate shape of these organizations in area public safety. Studying
this area we should pay attention to issues associated with PR, with marketing and the
analysis of the information from media, which they have influence on shaping the image of
organizations dealing with the public safety and social postures.

Wprowadzenie

Teza artykutu jest stwierdzenie, ze policja jako agenda rzadowa zajmujaca si¢ bezpie-
czenstwem publicznym powinna w sposob szczegolny dbaé o obszary zwiazane z komuni-
kowaniem sig ze spoteczenstwem. To nie tylko obszar dbatosci o wizerunek tej organizacji,
ale takze odpowiedzialnos¢ monopolisty za bezpieczenstwo i porzadek publiczny.

1. Komunikacja spoleczna czy PR?

Problemy zwigzane z komunikowaniem masowym odnosza si¢ roéwniez do ,kwestii
bedacych przedmiotem debaty publicznej. Dotycza one zagadnien, o ktore czgsto pyta opinia
publiczna, co do ktorej rzady, jak si¢ na ogdt oczekuje, powinny mie¢ wypracowana technike
prewencji lub przeciwdziatania albo tez z ktorymi moglaby si¢ wiaza¢ odpowiedzialnosé
samych mediow”!. Dotyczy to rowniez komunikowania spolecznego w zakresie bezpieczen-
stwa publicznego, a w szczeg6lnosci agend rzadowych odpowiedzialnych za jego utrzyma-

* Dr, Zaktad Zarzadzania i Psychologii Menedzerskiej, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie;
Matopolska Wyzsza Szkota Zawodowa w Krakowie

I MCQuail D., Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 28.
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nie — zwlaszcza policji. Nie jest to zadanie tatwe tym bardziej, ze ,,wiedza, ktora rzadzi
naszym sposobem myslenia o wspodtczesnej ‘postburzuazyjnej’ sferze publicznej, musi braé
pod uwage instytucjonalne konfiguracje w obrgbie medidow i porzadku spotecznego jako
caloéci raz ich znaczenia dla partycypacji demokratycznej obywateli”2. Ponadto nalezy
zwrdci¢ uwage na ,,procesy nadawania sensu (sense-making processe), zycia codziennego ...
niezbgdne jest postrzeganie niuanséw ograniczen i mozliwosci tworzenia znaczenia i roz-
przestrzeniania sig, jezeli mamy unikna¢ papierowej wizji ‘czlowieka racjonalnego’, ogra-
niczajac cate znaczenie do ideologii, czy przyjecie nieograniczonej wieloznacznosci
w obszarze wzajemnego oddzialywania mediow i publicznosci3.

Komunikowanie na poziomie jednostkowym i ogélnospotecznym mozemy analizowac

za pomoca kilku watkow takich, jak:

1. Czas — wzrost predkosci przekazu i przechowywania informacji.

2. Miejsce — stanowi odzwierciedlenie kontekstu przekazywanej informacji, definiuje
miejsce na uzytek oséb zajmujacych je, stuzy ustalaniu tozsamosci, redukujac dystans
miejsc, kultury i jednostek.

3. Wiladza —,,stosunki spoteczne sa ksztatltowane i sterowane przez wtadzg, polega to na
(prawomocnym lub nieprawomocnym) narzucenia woli jednej strony innej lub tez
przez perswazje, kiedy to pragnienia jednej strony sa spetniane lub nasladowane
przez inna. Komunikowanie jako takie nie ma w sobie mocy wywierania przymusu,
jest jednak nieodmiennie statym sktadnikiem i czestym Srodkiem sprawowania wia-
dzy skutecznym lub nie”4.

4. Rzeczywisto$¢ spoteczna — ,,zyjemy w ‘rzeczywistym’ §wiecie materialnym, media
za$ dostarczaja sprawozdan i przedstawien tej rzeczywistosci, ktore rdznig si¢ co do
swojej doktadnosci, rzetelnosci i kompletnosci™.

5. Znaczenie — interpretacja przekazu w mediach masowych stwarzajaca rézne moz-
liwosci interpretacji.

6. Przyczynowos¢ i determinizm — konteksty konsekwencji komunikatéw medialnych
dla odbiorcow, wiazace si¢ z pytaniem czy media sa ,,produktem czy odbiciem
pierwotnych wobec nich, glebszych sit spotecznych?”.

7. Zaposredniczenie — ,,media jako tworca okolicznosci, kontaktéw, kanatow, platform
i pol obiegu informacji i idei. Za posrednictwem medidéw tworzone sa znaczenia,
a sity spoleczne i kulturowe dziataja swobodnie na mocy réznorodnych regut, unie-
mozliwiajacych przewidywanie nastepstw.””.

2 Dahlgren P., Dgzqc do rekonstrukcji, [w:] Komunikowanie o obywatelskosé. Mass media w spoleczenistwie,
czyli atak na system nadawcow politycznych. Plotki, sensacje, doniesienia. P. Dahlgren, C. Sparks (red.), Wy-
dawnictwo Astrum, Wroctaw 2007, s. 21.

3 Ibidiem., s. 21.

MCQuail D., Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 27.
Ibidem, s. 217.
Ibidem, s. 28.
Ibidem, s. 28.
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8. Tozsamos¢ — media jako kreator tozsamosci i jego utraty w odniesieniu do spote-

czenstwa i miejsc z uwzglednieniem jgzyka, narodowos$ci poziomu i jakos$ci zycia itp.

9. Zréznicowanie kulturowe — w odniesieniu do praktyk kulturowych opierajacych sig

uniwersalnym tendencjom technologii i przekazows.

Analiza komunikowania si¢ ze spoteczenstwem poprzez media masowe i poprzez wy-
mienione watki, zwlaszcza stuzb odpowiedzialnych za bezpieczenstwo publiczne, jest szcze-
gblnie wazna. Obejmuje obszary zagadnienien zwiazanych ze zréznicowaniem kulturowym,
tozsamoscia, swoista rzeczywistoscia spoteczna. Spoteczenstwo jest odbiorca wieloseg-
mentowym, a przez to trudnym i obligujacym do doktadnej analizy oraz formulowania takich
przekazow, ktore beda zrozumiate i dadza podstawg do wspolpracy w zakresie budowy
bezpieczenstwa publicznego (a zwlaszcza dos¢ subiektywnego poczucia bezpieczenstwa
w tym obszarze). Wymaga to rowniez wiedzy mogacej stluzy¢ analizie socjologiczne;.

Komunikowanie masowe ,,byto od poczatku bardziej idea niz rzeczywisto$cia. Wy-
razenie to oznacza stan i proces, ktory jest teoretycznie mozliwy ale rzadko wystepuje
w czystej postaci”®. Na proces sktada sig:

— wielka skala rozpowszechnienia odbioru.

— jednokierunkowy przeplyw.

— asymetrycznos$¢ relacji.

— depersonalizacja i anonimowos¢.

— relacje manipulacyjne lub rynkowe.

— standaryzacja tresci przekazu!O.

Z komunikowaniem masowym wiaze si¢ tez instytucja medium masowego odnoszacego
si¢ do ,,wszelkich rodzajow organizacji i dziatalno$ci zwigzanych z mediami, wtaczajac
w to ich wilasne, formalne i nieformalne, zasady funkcjonowania, niekiedy za§ wymagania
prawne i regulacyjne stanowione przez spoteczenstwo. Te ostatnie sa wyrazem oczekiwan
zaréwno opinii publicznej jako catosci jak i instytucji spolecznych (takich jak polityka,
wladza, religia i gospodarka)!!. Ponadto to rowniez wytwarzanie i rozpowszechnianie tresci
symbolicznych.

Mozna zatem przyjaé, ze komunikowanie masowe jako stan i proces zanurzone jest
w spoteczenstwie aktywnym i ciagle zmieniajacym sig, w ktorym istnieje zapotrzebowanie
na informacje wytwarzang przez znaczace instytucje i organizacje, odczytywana w réznych
kontekstach kulturowych. To takze obszar sfery publicznej, gdzie toczy si¢ dyskurs o ksztalt
tegoz spoteczenstwa. Odpowiedzialno$¢ za przekaz i relacje co prawda asymetryczna juz
w punkcie wyjscia jest ogromna.

W sytuacji agend rzadowych odpowiedzialnych za bezpieczenstwo publiczne — w tej
analizie jest to policja — przekaz powinien by¢ formutowany w sposéb odpowiedzialny,
przemyslany tym bardziej, ze policja posiada monopol na zapewnienie bezpieczenstwa

8 Szczegdlowy opis watkow przedstawiony jest w pracy: MCQuail D., Teoria komunikowania masowego,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 27-28.

9 Ibidem, s. 73.

10 Jbidem, s. 73.

11 Jbidem, s. 75.
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publicznego (pomijam tu tzw. bezpieczenstwo sprywatyzowane, na ktore sta¢ niewielu)
a spoteczenstwo jest jej strategicznym partnerem.

Tak rozumiejac termin ,,komunikowanie spoteczne” nie mozna pomina¢ terminu ,,Public
Relations”, ktoéry jest pojeciem znacznie wezszym, ale rownie znaczacym. Budowa wi-
zerunku organizacji (w tej analizie policji) jest szczegolnie wazna, poniewaz z jednej strony
istnieje nie tylko pamig¢ w spoteczenstwie odnoszaca si¢ do politycznej restrykeji tej stuzby
z okresu przed 1989 rokiem, ale réwniez wydarzenia z ostatnich dwoch dekad o nega-
tywnym zabarwieniu (korupcja, nieuzasadnione uzycie srodkéw przymusu itp.). Wizerunek
to rowniez komunikat kierowany do spoteczenstwa informujacy kim jest nadawca i jakim
stopniem zaufania mozna go obdarzy¢.

2. Bezpieczenstwo publiczne jako dobro publiczne

Intensywne zmiany zachodzace na przestrzeni ostatnich dwoch dekad w naszym kraju
wymagaja podejscia dynamicznego, spojrzenia na nie z ré6znego punktu widzenia, a przede
wszystkim zrozumienia mechanizméw jakie je powoduja. Zmiany odnosza si¢ nie tylko do
obserwowalnych trendow catego szeregu zjawisk, ale takze do struktur spotecznych. Te
z kolei, a zwlaszcza struktura interakcyjna (przedsigwzigcia ludzi i ich dziatania), reguly
postgpowania (orientacja w normach i znajomosc¢ regut gry powiazana z umiejgtnoscia wy-
korzystywania ich w grze posiadanymi zasobami, czy strategie radzenia sobie w trakcie
zmiany), wreszcie idee i1 przekonania funkcjonujace w spoteczenstwie moga wskazywac na
ujawniajace si¢ tendencje i dawa¢ podstawe do wnioskowanial?. Ten sposéb badania
procesow spotecznych umozliwia ujgcie w ramy okreslonej rzeczywistosci.

Analizujac te procesy warto zwroci¢ uwage na mieszczace si¢ w ich obszarze dobro pub-
liczne — element zycia spotecznego — ktérego wytwarzanie i wykorzystanie jest niezbedne
wszystkim jego uczestnikom. Mozliwo$¢ zaangazowania cztonkdéw spotecznosci lokalnych
w dzialania zbiorowe majace na celu przyczynianie si¢ do powigkszania dobra publicznego
jakim jest bezpieczenstwo publiczne nie jest tatwa. Dobra publiczne to ,,dobra, ktére wytwa-
rzane sa i konsumowane zbiorowo, oraz z partycypacji ktérych nie mozna wykluczy¢ jed-
nostki. Dobrem publicznym w tym znaczeniu system obronnosci kraju, system bezpieczen-
stwa wewngtrznego (policja), straz pozarna (ochrona przeciwpozarowa). Dla ich ‘produkcji’
i funkcjonowania potrzebne sa naklady, a zatem wszystkie zainteresowane jednostki
winny partycypowaé w kosztach ich wytwarzania. Poniewaz nie sposoéb wykluczy¢ ni-
kogo z udziatu w konsumpcji dobr publicznych, dla jednostek pojawia si¢ silna pokusa
‘defekcji’ — odmowy ponoszenia kosztow w takiej czy inne formie”!3. Widoczne to jest
w zachowaniach charakterystycznych dla ,,pasazeréw na gapg” i ,,spotecznym prézniac-
twie”. Dodatabym tu réwniez ,,syndrom strusia” — zachowanie nastawione na oczekiwanie

12° Zob. Sztompka P., Stawanie si¢ spoleczenstwa: miedzy strukturq a zmiang, [w:] Zmiana spoleczna. Teorie
i doswiadczenia polskie, J. Kurczewska (red.), Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 1999, s. 49-53.

13- Marody M., Rychard A., Giza-Poleszczuk A., Strategie i systemy. Polacy w obliczu zmiany spolecznej,
Wydawnictwo IFIS PAN, Warszawa 2000, s. 33.
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mimo $wiadomosci, ze jest nieefektywne, a wre¢ez przynosi szkody, czyli rodzaj oczekiwania
na samorozwiazanie.

Bezpieczenstwo publiczne i dobro publiczne w ksztattujacym sig¢ spoteczenstwie oby-
watelskim najlepiej widaé tam, gdzie rozwiazuje si¢ problemy istotne z punktu widzenia
lokalnej spotecznosci. Charakterystyczna branzowo$¢ bezpieczenstwa publicznego sprawia,
ze podejscie do niego jest rowniez dos¢ specyficzne. Z jednej strony panstwo wystgpuje jako
gwarant bezpieczenstwa, co laczy si¢ ze specyficznymi postawami roszczeniowymi oby-
wateli w tym zakresie, a z drugiej strony jest potrzeba traktowania obszaru bezpieczenstwa
publicznego jako dobra publicznego wypracowywanego na bazie posiadanych zasobow.
Dobra komunikacja ze spoleczenstwem moze sta¢ si¢ lacznikiem migdzy organizacjami
odpowiedzialnymi za bezpieczenstwo publiczne a spoteczenstwem w budowie i utrzymaniu
dobra publicznego. Szczegodlnie komunikacja masowa jest waznym elementem, poniewaz
komunikaty podawane ta droga kierowane sa do szerokiej publicznos$ci.

O. Hirschman wskazuje, ze ,,w rozleglych obszarach wystgpowania monopoli, oligopoli
i konkurencji monopolistycznej pogorszenie efektow dziatalnosci przedsigbiorstw w tych
obszarach moze prowadzi¢ do powstania wzglednie trwalych nisz nieefektywnosci i zanie-
chania”!4. Organizacje zajmujace si¢ wytwarzaniem produktu jakim jest bezpieczenstwo
publiczne sa w tym zakresie monopolistami. Jedyna mozliwo§¢ konkurencji pojawia si¢
w sferze organizacji bezpieczenstwa prywatnego. Monopolizacja w tym zakresie jaka po-
siadaja organizacje powotane przez panstwo dla utrzymania bezpieczenstwa i porzadku
publicznego — w sposob naturalny — generuje ,,nisze nieefektywnosci i zaniechania rowniez
w obszarze komunikacji ze spoteczenstwem. Moga takze pojawi¢ sig problemy, o ktorych
,»zarzad dowiaduje si¢ na dwa sposoby: pierwszy — klienci rezygnuja z produktu i odchodza
(rozstanie), oraz drugi — klienci wyrazaja swoje niezadowolenie wobec zarzadu lub nadrzed-
nego organu (krytyka)!>. W sytuacji kiedy klienci korzystaja z produktow w zakresie bez-
pieczenstwa publicznego z agend panstwowych rozstanie nie bardzo jest mozliwe, co
najwyzej wycofanie, natomiast bardziej realna wydaje si¢ by¢ krytyka pojawiajaca si¢ za
sprawa medidow (czgsto zreszta naglasniana w sposob sensacyjny), lub dochodzenie swoich
praw inna droga (skargi). Trudno rozsta¢ si¢ obywatelowi z rzadowymi agendami bez-
pieczenstwa, bo nawet jesli z ich ustug zrezygnuje, to i tak dalej przebywa w otoczeniu tych
organizacji i w ramach umowy spotecznej bezpieczenstwo dobrej lub marnej jakosci jest mu
podawane czy tego chce czy nie.

Wobec tego ,,wybor rozwiazania polegajacego na krytyce, a nie na rozstaniu oznacza dla
konsumenta lub cztonka organizacji podjecie proby spowodowania zmian zasad dziatania,
polityki, rodzaju produktoéw ... badZ protestu, w tym takze i takiego, ktdre shuzy mobilizacji

14 A.O. Hirschman stwierdza, ze taka analiza przedsigbiorstwa moze by¢ réwniez przeniesiona na inne
organizacje, takie jak dobrowolne stowarzyszenia, partie polityczne, zwiazki zawodowe i inne ,,$wiadczace
nieodptatne ustugi na rzecz swych cztonkow. ... Typowym przejawem owego pogorszenia odnoszacym sig
zarowno do przedsigbiorstw jak i organizacji jest bezwzgledny albo cho¢by wzgledny spadek jakosci dos-
tarczanych produktow czy ustug”, Hirschman A.O., Lojalnosé¢, krytyka, rozstanie, reakcje na kryzys panstwa,
organizacji i przedsiebiorstwa, Spoteczny Instytut Wydawniczy Znak, Krakow 1995, s. 11.

15 Ibidem, s. 12.
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opinii publicznej”!®. To réwniez obszar komunikacji ze spoteczenstwem, zwlaszcza
W procesie rozwiazywania sytuacji trudnych dla monopolisty i samego spoteczenstwa, ktore
jest naturalnym partnerem strategicznym. Nawet najwigkszy monopolista nie moze pozwoli¢
sobie na dryfowanie w obszarze komunikowania ze spoteczenstwem, zwtaszcza w zmie-
niajacych si¢ warunkach spotecznych.

Krytyka powoduje, Zze organizacja dowiaduje si¢ o problemach. W sytuacji bezpie-
czenstwa publicznego prowadzenie krytyki przez zainteresowanych jest trudne. Jednym
z elementow trudnosci jest wycofanie si¢ z niej ,,klientow strategicznych”, tj. takich, ktorzy
z racji wladzy, prestizu czy zasobow mogliby mie¢ znaczacy glos i doprowadzaé tym
do podejmowania korzystnych zmian dla catego spoteczenstwa. Tymczasem ,,strategiczni
klienci” wycofuja si¢ z krytyki kupujac sobie bezpieczenstwo prywatne, tj. mieszkania
czy domy w strzezonych osiedlach, ochrong itp. Jednoczesnie dobro publiczne jakim jest
bezpieczenstwo publiczne sprawia, ze ,,ze konsumpcja czy wykorzystywanie przez jednego
z cztonkdéw nie ogranicza konsumpcji czy wykorzystywania przez innego cztonka... cecha
wyroézniajaca tych dobr jest nie tylko to, ze wszyscy moga z nich korzystagé, ale i to, Ze nie ma
ucieczki przed korzystaniem z nich, chyba, ze opuscimy spotecznos¢, ktora ich dostarcza.
Kto wigc powiada dobro publiczne powiada zto publiczne. To ostatnie nie jest wylacznie
rezultatem odczuwalnych powszechnie niedostatkow w zaopatrzenia w dobra publiczne, ale
itego, ze to co dla jednych jest dobrem publicznym — przyktadem niech bgdzie obfitos¢ psow
policyjnych i bomb atomowych — inni cztonkowie moga odczuwa¢é jako zto publiczne.”!”
Rozpatrywanie bezpieczenstwa publicznego w kategoriach dobra publicznego nasuwa
dalsze rozwazania dotyczace komunikowania si¢ monopolisty ze spoteczenstwem w tym
zakresie. Jak powinno si¢ odbywac, za pomoca jakich technik i jakie sa glowne jego cele —
czy tylko budowanie wizerunku organizacji i jej reputacji czy takze zapewnienie temu spote-
czenstwu tak trudno definiowalnego poczucia bezpieczenstwa, czy moze tylko redukowania
strachu przed przestgpczoscia.

3. Bezpieczenstwo publiczne i porzadek publiczny

Bezpieczenstwo i jego poczucie jest jedna z podstawowych potrzeb jednostki i catych
grup spotecznych. ,,Doswiadczanie powaznego zagrozenia wlasnego bezpieczenstwa nalezy
do wydarzen najbardziej traumatyzujacych i dezorganizujacych psychicznie. Zycie we
wspotczesnej cywilizacji nie daje zadnej gwarancji, ze w spokoju i bez przeszkod bedziemy

16 Niezadowoleni klienci/cztonkowie moga stac sig tak uciazliwi, ze ich protesty zaczna w koncu stanowié
przeszkodzg na drodze dziatan naprawczych, zamiast do nich sktania¢... ..na arenie politycznej, a wigc w naj-
bardziej charakterystycznym miejscu uprawiania krytyki, nie mozna wykluczy¢, ze po przekroczeniu pewnego
progu krytyka zaczyna rzeczywiscie szkodzi¢”. Ibidem, s. 36-37.

17 Pojecie dobr publicznych pomaga u§wiadomic¢ sobie, ze w pewnych sytuacjach moze nie istnie¢ zadna
mozliwos$¢ rozstania z dobrem czy organizacja, wobec czego jedynie mozliwa decyzja rozstania czgsciowego musi
bra¢ pod uwagg takze i wszelkie wiazace si¢ z nia konsekwencje polegajace na dalszym pogorszeniu si¢ danego
dobra. Gdy juz wprowadzi si¢ pojecie dobra publicznego, trudno zrozumie¢ jak mozna si¢ z nim rozstac...Obywatel
jest zarazem producentem i jak i konsumentem dobr publicznych jak polityka partyjna i polityka zagraniczna.
Ich producentem moze dluzej nie by¢, ale nie moze zaprzesta¢ ich konsumowania”. Ibidem, s. 100.
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mogli dazy¢ do spelnienia wlasnych marzen i ambicji. Jakze czgsto wspotczesny §wiat kon-
frontuje nas z tragicznymi wydarzeniami spotecznymi i politycznymi, przerazajacymi”!8.
Zapewnienie bezpieczenstwa zewngtrznego i wewngtrznego jest konstytucyjnym obowiaz-
kiem panstwa, jednak coraz bardziej widoczna staje si¢ potrzeba podejmowania dziatan
w tym zakresie, na poziomie lokalnych spotecznosci.

4. Bezpieczenstwo publiczne

Termin ,,bezpieczenstwo publiczne” i ,,porzadek publiczny” sa trudno definiowalne.
M. Lisiecki wskazuje, ze brak jednolitej terminologii w tekstach prawnych prowadzi do
niejasnosci w okreslaniu kompetencji i zadan instytucji odpowiedzialnych za bezpieczen-
stwo w panstwie!?. J. Zaborowski proponowal, zeby w sytuacji stosowania przez samego
ustawodawcg wielu nicostrych poje¢ zwiazanych z bezpieczenstwem dazy¢ do ich redukcji
i stosowac te pojgcia razem przy trudnosciach rozdzielenia bezpieczenstwa i porzadku pub-
licznego?0.

Bezpieczenstwo publiczne to ,,system urzadzen publicznoprawnych i stosunkéw spo-
lecznych, regulowany przez prawo i inne normy spoteczne, ktérego celem jest ochrona
spoteczenstwa i jednostki oraz ich mienia przed grozacymi niebezpieczenstwami, zwlaszcza
ze strony gwattownych dziatan sit przyrody”?!.

Natomiast pojecie porzadku publicznego rozumiane jest ,,jako system norm, zasad
prawnych i zwyczajowych, regulujacych wspoélzycie ludzi w ogole lub jedynie ich zacho-
wanie si¢ w miejscach publicznych”22. Takie podejécie obejmuje rowniez cala sie¢ wymiany
migdzy organizacjami i aktorami zbiorowymi z calym systemem ich norm. Zaréwno te
organizacje jak i zbiorowi aktorzy ewoluuja wraz z systemem, zmienia si¢ powoli ich sposob
odbioru organizacji, normy, styl zycie jak i jego jako$¢ majaca niebagatelny wpltyw na
oczekiwania wobec bezpieczenstwa i podejmowania przedsigwzig¢ na jego rzecz.

Janina Czapska wskazuje, ze ,,w zwiazku z wieloma ujgciami porzadku publicznego oraz
réznorodnymi rozumieniami bezpieczenstwa publicznego relacje migdzy bezpieczenstwem
a porzadkiem publicznym moga by¢ okreslane na rézne sposoby:

18 Carson R.C., Butcher J.N., Mineka S., Psychologia zaburzeri, vol. 1, GWP, Gdansk 2003, s. 238.

19 Lisiecki M., System bezpieczenstwa publicznego paristwa, Przeglad Policyjny, 1995, nr 4 (40), s. 7.

200 Zob. Zaborowski J., Administracyjne ujecie pojeé ,, bezpieczernstwo publiczne” i ,, porzqdek publiczny”
(niektore uwagi na tle unormowan prawnych 1983—1984), Zeszyty Naukowe ASW, 1985, nr 41, s. 136;
Zaborowski J., Prawne Srodki zapewnienia bezpieczenstwa i porzqdku publicznego, Departament Szkolenia
i Doskonalenia zawodowego MSW, Warszawa 1977, s. 13

21 Bolesta S., Pojecie porzqdku publicznego w prawie administracyjnym, Studia prawnicze 1983, nr. 1,
s. 241; Smoktunowicz E.: Status administracyjny obywatela, [w:] System prawa administracyjnego, t. 1V,
Ossolineum, 1980, s. 80; Ura E., Prawne zagadnienia bezpieczenstwa panstwa, Krajowa Agencja Wydawnicza,
Rzeszow 1988, s. 124; Ochendowski, Prawo administracyjne. Czes¢ ogolna, Nowe wyd. uzup. i uaktual., To-
warzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa ,,Dom Organizatora”, Torun 1999.

22 Falandysz L., Pojecie porzqdku publicznego w prawie karnym i karnoadministracyjnym, ,,Palestra” 1969,
nr 2 (134), s. 63-74 cyt. za Czapska J., Bezpieczenstwo obywateli. Studium z zakresu polityki prawa, Wy-
dawnictwo Pollpres, Krakéw 2004, s. 43.
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— na porzadek publiczny w sensie szerokim sktada si¢ spokoj, czyli bezpieczenstwo
publiczne oraz ksztattujacy si¢ w warunkach spokoju tad spoteczny (ten tad spoteczny
stanowi porzadek publiczny sensu stricto)?3;
— ,,.bezpieczenstwo publiczne” i ,,porzadek publiczny” maja pewien zakres wspolny;
— przez porzadek publiczny nalezy rozumie¢ istniejacy stan stosunkoéw i urzadzen
spotecznych, zapewniajacych bezpieczenstwo, spokdj oraz tad w miejscach ogol-
nie dostgpnych, regulowany normami prawnymi i zasadami wspolzycia spo-
tecznego”?4;

— bezpieczenstwo publiczne jest wyzszym stopniem porzadku publicznego?S;

Porzadek publiczny w wgzszym znaczeniu moze oznacza¢ naruszenie porzadku jak
i bezpieczenstwa publicznego.

Rozumienie pojgcia ,,bezpieczenstwa publicznego™ ulega powolnej zmianie, poniewaz
pierwotnie odnoszono je do bezpieczenstwa instytucji panstwa, natomiast po roku 1989
powoli przesunigto znaczenie w kierunku bezpieczenstwo ludzi i ,,0graniczanie dziatan
instytucji panstwowych wytacznie do sytuacji, gdy odbywa si¢ to przy zachowaniu bez-
pieczefstwa prawnego obywateli”20.

Bezpieczenstwo publiczne i1 porzadek publiczny sa dobrem publicznym wytworzonym
z jednej strony przez panstwo w ramach realizacji umowy spolecznej, z drugiej strony jest
takze dobrem wytwarzanym przez samych obywateli. Panstwo realizuje je przez swoje
instytucje i przepisy prawne, obywatele za$ poprzez partycypacje w jego budowe na po-
ziomie lokalnej spotecznosci, gdzie nie tylko z niego korzystaja, ale maja szansg tworzy¢ je
w sposdb oczekiwany przez samych siebie.

5. Bezpieczenstwo obywateli jako zadanie panstwa

Panstwo powinno by¢ gwarantem bezpieczenstwa obywateli i kazdego cztowieka prze-
bywajacego na jego terytorium. Bezpieczenstwo jest podstawowym prawem czlowieka,
ale coraz czgsciej podkresla sig, ze ,realizacja oczekiwan w tym zakresie prowadzi do
przeciazenia panstwa oraz konieczno$ci rozwazenia ile bezpieczenstwa czlowiek potrzebuje
ile bezpieczenstwa pafnstwo powinno i moze mu zagwarantowaé”2’. Rozwazania dotyczace
tego problemu mozna prowadzi¢ na kilku ptaszczyznach: filozoficznej28, normatywnej,
prawnopolitycznej, swiadomosciowej, faktycznej. Dodalabym réwniez ptaszczyzng komu-

23 Waszczyniski J., Przestepstwa przeciwko porzadkowi publicznemu, [w:] 1. Andrejew i in. (red.), System
prawa karnego, t. IV, cz. 2, Wroctaw i in. 1989, s. 719-720.

24 Kubala W., Porzqdek publiczny — analiza pojecia, Wojskowy Przeglad Prawniczy, nr 3, 1981, s. 255-271
cyt. za Czapska J., Bezpieczenstwo obywateli. Studium z zakresu polityki prawa, Wydawnictwo Pollpres, Krakow
2004, s. 53.

25 Ptywaczewski E., Przestepstwo czynnej napasci na funkcjonariusza publicznego, Torun 1985, s. 16.

26 Czapskal., Bezpieczenstwo obywateli. Studium z zakresu polityki prawa, Wydawnictwo Pollpres, Krakow
2004, s. 55.

27 Ibidem, s. 61.

28 Przeglad koncepcji zawierajacych filozoficzne podejscie do bezpieczenstwa zawiera praca Ryszarda
Rosy, Filozofia bezpieczenstwa, Warszawa 1995 i inne publikacje tego autora.
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nikowania si¢ organizacji majacych wpisane bezpieczenstwo i porzadek publiczny w swoje
dzialanie ze spoleczenstwem jako integralna czg$é ksztattowania u obywatela poczucia
bezpieczenstwa i redukowania lgku przed przestgpczoscia.

6. Bezpieczenstwo a transformacja

Brak informac;ji skierowanej do spoteczenstwa po roku 1989 o tym, czym jest zmiana
i na czym polegaja jej mechanizmy spowodowaly odczuwanie jej na poziomie traumy.
Przyczynily sig do tego brak wiedzy, szybko$¢ zmian, anomia i towarzyszaca jej labilnos¢
norm oraz narastajace problemy spoteczne P. Sztompka stwierdzit, ze ,,stosunkowo niewielu
ludzi byto kulturowo przygotowanych i w pelni zdolnych do dziatania w nowym kontekscie
organizacyjnym, posiadajacych wymagana przez cywilizacj¢ zachodnia, kapitalistyczna
i demokratyczna , kompetencje cywilizacyjna”2®. Dotyczylo to réwniez shuzb odpowie-
dzialnych za bezpieczenstwo publiczne, ktére niejednokrotnie byty dalej postrzegane przez
pryzmat ich wczesniejszych politycznych i represyjnych dziatan.

Przeniesienie akcentu z bezpieczenstwa organizacji w kierunku bezpieczenstwa ludzi
wymagato rowniez zmiany filozofii pracy stuzb odpowiedzialnych za bezpieczenstwo pub-
liczne. Proba potaczenia dwdch plaszezyzn — od represji w kierunku prewencji oraz ochrony
i stuzenia obywatelowi — wymagata réwniez zmiany mentalnosci zarowno systemu spotecz-
nego wypetniajacego organizacje, jak 1 samego spoteczenstwa. Zaktadany model zmian,
proponowane kapitaty i reguly gry w zakresie organizowania bezpieczenstwa publicznego
nie zawsze byly odczytywane w sposdb oczekiwany przez pomystodawcow, realizatoréw
i odbiorcow.

Powody takiego stanu rzeczy tkwia w rdznych przyczynach. Jedna z nich jest brak
wypracowanych nowych wzoréw komunikacji ze spoleczenstwem, a zwlaszcza kierowania
informacji o procesie zmian i werbalizacji celow jakie zamierza osiagnac organizacja.

Obszar bezpieczenstwa publicznego umiejscowiony jest w systemie kultury, mozna
zatem powiedzie¢, ze tak jak ona ,raz jest kontekstem zmiany (jest to pula zasobow
kulturowych wykorzystywanych przez sprawcéw zmiany), raz jest obiektem zmiany (wy-
nikiem dzialan zbiorowego podmiotu, a zwtaszcza silnych wstrzasow spotecznych). Para-
frazujac ideg ,,dwoistosci struktury” Anthony’ego Gidensa mozna by moéwi¢ o dwoistosci
kultury”, bedacej zarazem $rodkiem zmiany i produktem tejze, tym co ksztaltuje i tym co jest
ksztattowane, tym co konstruuje i obiektem konstrukcji”30. Bezpieczenstwo publiczne
jest wige zarowno $rodkiem jak i produktem zmiany.

Patrzac w ten sposob na system bezpieczenstwa publicznego mozna probowac przyjrzeé
si¢ procesom i ich efektom, ktdre jednostki i grupy moga spozytkowac lub juz wykorzystuja
oraz w jaki sposob postuguja si¢ tworcza zdolnoscia w jego kreowaniu, i to zardwno ze
strony organizacji jak i spoleczenstwa.

29 Sztompka P., Trauma wielkiej zmiany. Spoleczne skutki transformacji, Instytut Studiow Politycznych
PAN, Warszawa 2000, s. 55.
30 Ibidem, s. 18-19.
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Traumie towarzysza rowniez przejawy dezorganizacji, niespojnos¢, a te z kolei sprzyjaja
zmianom wzorcow postgpowania. Oczywiscie nie kazda trauma moze mie¢ wplyw i wymiar
kulturowy. Doskonale ujat to William I. Thomas ,,Kiedy ludzie definiuja sytuacj¢ jako
realna, staje si¢ ona realna poprzez swoje konsekwencje3!. To wskazanie jest wazne dla
komunikowania si¢ ze spoleczenstwem, to mozliwos¢ nie tylko wywierania wptywu, ale
takze kreowania wzajemnych relacji w obszarze bezpieczenstwa publicznego.

Trauma uderzajaca w kulture zdaniem Piotra Sztompki jest najwazniejsza, poniewaz
»jak kazde zjawisko kulturowe cechuje si¢ najwigksza inercyjno$cia: trwa i utrzymuje si¢
znacznie dtuzej niz inne rodzaje traumy, nawet przez kilka pokolen, przechowywana
w pamigci zbiorowej lub u$piona w zbiorowej nieswiadomosci, aby od czasu do czasu
w sprzyjajacych warunkach, zyska¢ na znaczeniu.”32 Barier w przeprowadzeniu zmiany
w komunikowaniu si¢ ze spoteczenstwem mozna upatrywa¢ w tym, ze zadne istotne prze-
miany nie dokonywaly si¢ w systemie bezpieczenstwa publicznego, poniewaz ich ewen-
tualne efekty nie pozostawaly w krggu zainteresowania stuzb, a kolejne zapowiadane
reformy policji nie przynosity oczekiwanych efektow.

W przypadku policji waznym obszarem jest Public Relations, takie zarzadzanie infor-
macja, ktore ma wplyw na wizerunek. W tym obszarze wystgpuja spore zaniedbania od-
noszace si¢ do zakresu wiedzy 0sob zajmujacych sie PR33. Organizacja wtedy postrzegana
jest jako sprawna, kiedy migdzy innymi w zakresie PR kierownictwo zadba o sprawne
funkcjonowanie systemu komunikacji, ktory zapewni nie tylko dobry wizerunek, ale row-
niez sprawny przeptyw informacji w swojej strukturze. W wymiarze monopolistow w obsza-
rze bezpieczenstwa publicznego PR nie do konca jest wykorzystany, a zakres komunikacji
ze spoleczenstwem ograniczony. Wplywa to w sposob istotny réwniez na wizerunek orga-
nizacji widoczny zwlaszcza w sytuacjach trudnych, gdzie wazny jest przekaz, komunikat nie
tylko informujacy, ale niejednokrotnie thumaczacy zawilo$¢ sytuacji lub ukazanie jej szer-
szego kontekstu. Wymaga to umiejg¢tnosci komunikacyjnych, do§wiadczenia zawodowego,
a przede wszystkim dobrego PR, ktorego czgsto brakuje.

Wedhug R.W. Griffina organizacja to ,,grupa ludzi, ktérzy wspotpracuja ze soba w sposob
uporzadkowany i skoordynowany, aby osiagna¢ pewien zesp6t celow”34. Uporzadkowanie
i skoordynowanie wymaga odpowiednich dziatan rowniez w zakresie PR, dobrego zespotu
specjalistow i nadanie tym dziataniom odpowiedniej rangi w organizacji. Jednocze$nie daje
si¢ zauwazy¢, ze PR w organizacjach zajmujacych si¢ bezpieczenstwem publicznym jest
dziedzina jeszcze niedoceniana. Wazne jest, szczegolnie w organizacjach podajacych pro-
dukt niekoniecznie w wymiarze materialnym jakim jest bezpieczenstwo publiczne, powo-
lywanie na te stanowiska specjalistow i nadanie im odpowiednich uprawien zwiazanych
z zarzadzaniem informacjami.

31 Ibidem, s. 24.

32 Ibidem, s. 29.

33 Zob. Kadragic A., Czarnowski P., Public Relations czyli promocja reputacji (praktyka dziatania), Bu-
siness Press, Warszawa 1997.

34 Griffin R.W., Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 5.
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Public Relations zapobiegajac kryzysom i ewentualnym zagrozeniom, zminimalizowa-
niem ich skutkow i podejmujac dziatania dazace do niedopuszczenia takich w ogdle, buduje
wizerunek firmy, zarzadza informacja, komunikuje si¢ ze spoteczenstwem. Tomasz Goban-
-Klas okresla Public Relations jako sumienie korporacji,3> wymagajace strategii dziatania
w diugiej perspektywie. Skuteczno$¢ dziatania zalezny od rzeczywistosci w organizacji,
mozliwosci wplywu na nia, metod kontaktowania si¢ z blizszym i dalszym otoczeniem
organizacji.

W ostatnich kilkunastu latach organizacje czgsciej doceniaja znaczenie komunikowania
si¢ z otoczeniem i coraz czgsciej zespoty PR uwaza si¢ za znaczace w kierowaniu organizacja
co nie oznacza ze sa prowadzone profesjonalnie, gdyz czg¢sto zdarza sig, ze stanowiska ds.
PR i marketingu sa obsadzane osobami bez odpowiedniego przygotowania. Public Relations
nie zostala tez w pelni doceniona przez polskie srodowiska biznesu, polityki3® oraz tych
organizacji, ktorych dziatanie jest znaczace dla ogétu spoleczenstwa, takie jak stuzby odpo-
wiedzialne za bezpieczenstwo publiczne. Czgsto jest to rezultatem braku wiedzy na temat PR
przez osoby petnigce funkcje menadzerskie w organizacjach, ktére nie doceniaja jakie
korzys$ci mozna osiagnac¢ za pomoca PR i jakich niebezpieczenstw moga uniknaé. Public
Relations wymaga mowienia prawdy i statego, ciaglego dzialania, stosowania etycznych
metod, co w sytuacjach trudnych dla organizacji jest zapewne trudne. Wymaga réznych
sposobodw oddziatywania i form spotecznej, politycznej i ekonomicznej wymiany. ,,Public
Relations sa wigc nie tle relacja, co akcja; nie sa stanem, ale dziataniami, wysitkiem
pozyskiwania reputacji i przekonywania do swych racji otoczenia spotecznego™?.

W przypadku policji pozostaja dwa wazne obszary wymagajace wielu naktadow i mo-
delowania.

— pierwszy to PR zewngtrzny i wewngtrzny, za pomoca ktorych mozna odczytywaé
wizerunek tej organizacji nie tylko przez osobisty kontakt, ale rowniez informacj¢
kierowana do spoteczenstwa.

— drugi rownolegtly to komunikowanie si¢ ze spoteczenstwem w zakresie kooperacji na
rzecz bezpieczenstwa publicznego.

Obszary te wymagaja pracy i wspolpracy zardwno ze strony policji, jak i samego

spoteczenstwa.

7. Préba rekapitulacji
Ostatnie dwie dekady to czas zmian na kazdej ptaszczyznie funkcjonowania spotecz-

nego, organizacyjnego i kulturowego. Zmiany dzigki ogromnemu wysitkowi spotecznemu
i organizacyjnemu uznawane sa generalnie za pozytywne. Wymagaja jednak dalszego mo-

35 Goban-Klas T., Public Relations czyli promocja reputacji, Business Press, Warszawa, 1997, s. 57.

36 Zob. Rozwadowska B., Public Relations — teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio.

37 Goban-Klas T., Media, policja, prewencji i promocja: nielatwe zwiqzki, [w:] Bezpieczenistwo lokalne.
Spoteczny kontekst prewencji kryminalnej, J. Czapska, J. Widacki (red.), Wyd. Instytut Spraw Publicznych,
Warszawa 2000, s. 199.
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delowania w sferze komunikacji organizacji z otoczeniem czgsto burzliwym i do$¢ dyna-
micznie zmieniajacym si¢. Spoteczenstwo jest strategicznym partnerem w budowie bezpie-
czenstwa publicznego. Umiejgtnos¢ komunikowania si¢ z nim daje mozliwos¢ realizacji
zadan z zakresu bezpieczenstwa i porzadku publicznego, co wymaga jednak profesjonalizmu
tych oddzialywan. Nie da si¢ uciec od komunikacji ze spolgczenstwem, nie mozna tez
budowaé systemu bezpieczenstwa wylacznie w oparciu o rzadowe agendy. Transakcja
wiazana organizacji majacych wpisane w swoje dzialanie bezpieczenstwo i porzadek pub-
liczny ze spoteczefnstwem moze przynies¢ pozytywne rezultaty tylko wtedy, kiedy bgdzie
przeprowadzona profesjonalnie w oparciu o wiedzg z zakresu komunikacji i mechanizmow
rzadzacych zyciem spotecznym.
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Roland Mestel*

Von der US-Immobilienkrise zur globalen
Finanzkrise

Przyczyny i konsekwencje Swiatowego kryzysu finansowego

Sytuacja na miedzynarodowych rynkach finansowych doprowadzita do fali wielomiliar-
dowych pakietow pomocowych, jakich na prézno szukac¢ w historii. Chociaz najpierw
wydawalo sie, ze kryzys dotyczy tylko finansoéw, to w miedzyczasie objql on takze realnq
gospodarke i spowodowal swiatowq recesje. Jako przyczyne tego kryzysu widzi sie czesto
pekniecie banki spekulacyjnej na amerykanskim rynku nieruchomosci. Powstaje jednak
pytanie jak nie podlegajqcy globalizacji amerykanski rynek nieruchomosci mogt popchnqé
system finansowy na skraj przepasci. Konieczne jest w tym kontektscie zrozumienie gleb-
szych, strukturalnych przyczyn kryzysu, poczqwszy od roli bankéw narodowych i agencji
ratingowych po problem tzw. ABS, MBS lub CDO, aby rozumie¢ przedsiewziecia majqce na
celu pokonanie kryzysu i ocene szans skutecznosci tych dzialan.

Einfiihrung

Die im Frithjahr 2007 durch die Insolvenz der kalifornischen Hypothekenbank New
Century Financial Corporation ins Blickfeld der internationalen Offentlichkeit getretenen
Probleme am US-Immobilienmarkt — konkret im sogenannten Subprime-Segment — fiihrten
im Jahr 2008 zu massiven Verwerfungen auf den internationalen Finanzmarkten und haben
spétestens Ende 2008 die Realwirtschaft mit voller Wucht erfasst. Riickldufige Wirtschaft-
sentwicklungen in praktisch allen hochentwickelten Landern der Erde bei gleichzeitig rasant
steigender Staatsverschuldung infolge massiver dffentlicher Stabilisierungsmafinahmen und
nicht zuletzt die sprunghaft zunehmenden Arbeitslosenzahlen veranlassen die Organisation
fiir Wirtschaftliche Entwicklung und Zusammenarbeit (OECD) in einem jiingsten Bericht zu
der Feststellung:

“The world is facing the severest economic crisis in decades, effecting families and
communities across the planet. The financial system is paralysed, and restoring stability,
confidence and growth is the priority.” (OECD Strategic Response to the Financial and
Economic Crisis, 2009).

* Prof. dr hab., Institute of Banking and Finance, University of Graz, Austria

Zeszyty Naukowe nr 5 91



Krisenhafte Symptome haben stets auch Fragen beziiglich der Akzeptanz des Systems an
sich zur Folge, in dem sie vorkommen, und so ist es wenig verwunderlich, dass nicht wenige
Kommentatoren die Ursachen der aktuellen Wirtschaftsentwicklungen im Wirtschaftssys-
tem der globalisierten kapitalistischen Marktwirtschaft und dem darin immer mehr an
Bedeutung gewinnenden Finanzsystem sehen. Rufe nach mehr staatlichem Einfluss und
staatlicher Regulierung der Markte werden in diesem Zusammenhang mitunter laut.

Wiewohl eine derartige kritische Diskussion iiber die nachhaltige Funktionsfahigkeit der
marktwirtschaftlichen Wirtschaftsordnung zweifelsfrei fruchtbar sein kann, so muss doch
der im Zusammenhang mit der Finanz- und Wirtschaftskrise hdufig gebrauchte Begriff
der Systemkrise sehr vorsichtig verwendet werden. Tatséchlich liegen die unmittelbaren
Ursachen der aktuellen Situation ndmlich nicht so sehr im System der freien Marktwirtschaft
an sich, sondern in einzelnen Fehlentwicklungen innerhalb dieses Systems, primir im
Finanzsektor, aber auch bei dessen Regulierung, Aufsicht und generell in der Wirtschaft-
spolitik. Der Zusammenbruch der bis dahin viertgroten US Investmentbank, Lehman
Brothers, im September 2008 und der hierauf folgende faktische Zusammenbruch des
Interbankenmarktes! zeigen dariiber hinaus, dass das gegenseitige Vertrauen aller am
Finanzsystem Beteiligter auf einem Tiefpunkt angelangt ist und so als zusétzlicher Krisen-
verstirker fungiert.

Zum aktuellen Zeitpunkt, zu dem wieder vermehrt Anzeichen einer Stabilisierung der
wirtschaftlichen Abwértsspirale erkennbar sind, dridngen sich unmittelbar zwei Fragen auf:

1. Wie konnte der Zusammenbruch in dem volumenméBig eher kleinen Subprime-
-Segment des per se nicht globalisierten US-Immobilienmarktes die globale Finanz-
architektur binnen kiirzester Zeit mehr oder weniger synchron an den Rande ihrer
Funktionsfahigkeit bringen?

2. Welcher vielschichtiger MaBnahmen bedarf es, um in der Zukunft derartige Fehlen-
twicklungen im Finanzsystem vermeiden zu konnen?

Der vorliegende Beitrag versucht, grundlegende Antworten auf diese beiden Fragen

zu liefern.

1. Die Genesis der FinanzKkrise

Als unmittelbarer Ausloser der Finanzkrise ldsst sich eindeutig der Zusammenbruch des
Marktes fiir Wohnungsbaufinanzierungen in den USA festmachen. Nachfolgende Abbil-
dung 1 zeigt zu diesem Zweck die jahrliche prozentuelle Verdnderung des Case-Shiller
Index, der die Immobilienpreisentwicklung fiir die wichtigsten US Metropolen zusam-
menfasst, fiir den Zeitraum 1990-2009 auf Quartalsbasis. Wéahrend im Zeitraum von 2000
bis etwa Mitte 2005 zweistellige Zuwachsraten keine Ausnahmen darstellten, sind die Preise
seit Mitte 2006 zunehmenden AusmalBes riickléufig.

I Als Interbankenmarkt bezeichnet man jenen 6konomischen Ort, an dem sich die Banken untereinander Geld
verborgen.
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Abbildung 1. Case-Shiller Home Price Index US

Rys. 1.

Wohnungseigentum kommt in den USA traditionellerweise eine sehr hohe Bedeutung zu,
nicht zuletzt in seiner Funktion als soziale Sicherheit. Nach dem Platzen der Internet-Blase
auf den Aktienmirkten Anfang des Jahres 2000 wurden groBe Mengen an Kapital von
US-Biirgern in den seit Jahren boomenden Immobilienmarkt investiert, da dieser als wenig
volatil und krisenanfillig angesehen wurde. Anders als in weiten Teilen Europas, wo einem
angemessenen Eigenmittelanteil sowie dem Vorliegen entsprechender Sicherheiten beim
Immobilienkauf groe Bedeutung zukommen, konnten viele Amerikaner ihre Hiuser und
Wohnungen bis zu 100% mit Krediten finanzieren. Begiinstigt wurde diese Entwicklung
durch die Zinspolitik der US-Notenbank (Fed), die in Folge der zu diesem Zeitpunkt
schwiéchelnden US-Wirtschaft sukzessive Zinssenkungen durchfiihrte, um der drohenden
Rezession entgegen zu wirken. Der Terrorangriff auf das WTC im September 2001 und die
darauf folgenden militdrischen Operationen der USA in Afghanistan und im Irak trugen das
ihre dazu bei, dass der politische Ruf nach ,,billigem* Geld bei der Fed nicht ungehort
verhallte. So kam es durch die Entscheidungen der Notenbank ab dem Jahr 2001 zu einem
massiven Riickgang der Leitzinsen in den USA, von 6,5% p.a. Anfang 2001 bis auf den
Tiefstand von 1% p.a. Mitte 2003 (siche Abbildung 2).

Die Folge dieses niedrigen Zinsniveaus war eine stark ausgeweitete Kreditnachfrage,
verbunden mit einer dramatischen Erhdhung der im Umlauf befindlichen Geldmenge. Diese
wurde iiberwiegend in den Immobilienmarkt investiert, der — wie gezeigt — iiber Jahre
hinweg hohe und stabile Wachstumsraten aufgewiesen hatte. Nachdem die gekauften
Immobilien gleichzeitig als Kreditsicherheit fungierten, schien eine win-win Situation
fiir Kreditnehmer wie — geber eingetreten zu sein: Kreditnehmer konnten ohne zusétzliche
Sicherheiten und praktisch ohne eigene Mittel Kredite zu vergleichsweise giinstigen Kon-
ditionen bei den Hypothekenfinanzierern bekommen. Durch das Steigen der Immobilien-
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preise war es in weiterer Folge sogar moglich, immer neue und hohere Kredite fiir
Konsumzwecke aufzunehmen. Die Hypothekenbanken ihrerseits sahen in der wachsenden
Verschuldung ihrer Kunden kein Problem; mogliche Zahlungsausfille wiirde man im Be-
darfsfall durch die VerduBerung der finanzierten Immobilie kompensieren konnen.

Diese Aussichten fiihrten im Laufe der Zeit dazu, dass die Kreditvergabestandards
zunehmend aufgeweicht wurden mit der Folge, dass sich der Kreis der potentiellen Kredit-
kunden sukzessive vergrofBerte und auch Personen niedriger Kreditwiirdigkeit (sogenannte
Subprimes) zu gern gesehenen Kunden der Immobilienfinanzierer wurden?. Die Schere
hoher Preiszuwéchse der Immobilien und staatlich gewollter niedriger Zinsen spielte dieser
Entwicklung in die Hand.

Die Hypothekenfinanzierer weiteten auf diesem Wege ihre Kreditvergabe drastisch aus.
Um ihre damit verbundenen Risiken zu verringern und neue Mittel fiir weitere Kredit-
vergaben frei zu bekommen, behielten die meisten Kreditinstitute die von ihnen vergebenen
Kredite jedoch nicht in den eigenen Biichern. Vielmehr wurden die Immobilienkredite
auf eigens gegriindete Zweckgesellschaften (Special Purpose Vehicles, SPVs) libertragen,
welche die Forderungen in weiterer Folge zu einem Pool biindelten und in Form von
sogenannten forderungsbesicherten Wertpapieren (Asset Backed Securities, ABS) weltweit
an andere Marktteilnehmer (Banken, Versicherungen, Pensionsfonds, Hedgefonds...)
verkauften?.

Durch diesen als Verbriefung (Securitization) bezeichneten Vorgang kam es demnach zu
einem Transfer der mit den Krediten verbundenen Ausfallsrisiken von den Originatoren

2 Derartige Kredite sind mittlerweile unter dem Begriff NINJA-loans bekannt, wobei NINJA fiir no income,
no job, no asset steht.
3 Eine der am stirksten am ABS-Markt engagierten Investmentbanken war Lehman Brothers.
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(Hypothekenfinanzierern) auf die Investoren dieser ABS-Strukturen. Die Biindelung einer
Vielzahl an risikobehafteten Krediten sollte {iber die Diversifikation zu einer Verringerung
des Gesamtrisikos gegeniiber den summierten Einzelrisiken fithren. Fiir die Zins- und
Tilgungszahlungen dieser als Anleihen konzipierten ABS wurden dabei die Zahlungen der
Kreditnehmer verwendet. Deren Féhigkeit, ihre Kredite betrags- und fristgerecht bedienen
zu konnen, war demnach das Fundament dieses an Volumen iiber die Jahre rasant an-
steigenden Marktsegmentes.

Im Laufe der Zeit wurden die gebiindelten Kreditforderungen in unterschiedlich riskante
Tranchen unterteilt, um so den Investoren mafigeschneiderte Produkte in Abhéngigkeit von
deren Risikobereitschaft anbieten zu konnen. Die Komplexitit derartiger als Collateralized
Debt Obligations (CDOs) bezeichneter Finanzprodukte wie auch jene von Credit Default
Swaps (CDS) — Derivate, bei denen nicht mehr Kredite, sondern nur mehr deren Aus-
fallsrisiken zugrunde gelegt sind — nahm auf diesem Weg unentwegt zu und damit die
Schwierigkeit deren korrekter Bewertung.

Um jedoch einzelnen Investoren vor einem mdglichen Kauf die Aufgabe einer Boni-
titspriifung der Wertpapiere zu ersparen, beauftragten die Zweckgesellschaften sogenannte
Rating-Agenturen®, deren Aufgabe generell darin besteht, Wertpapiere auf die ihnen
inhdrenten Risiken hin zu iiberpriifen und in weiterer Folge mit einem Rating-Symbol zu
versehen, welches den Investoren dann als objektive Risikoeinschitzung im Zuge einer
moglichen Investitionsentscheidung dient.

Die Rating-Agenturen iibten in diesem Prozess jedoch eine verhdngnisvolle Doppel-
funktion aus: Einerseits fungierten sie als Berater der SPVs dafiir, wie diese ihre Fi-
nanzprodukte zu strukturieren hatten, um ein moglichst gutes Bonitétsurteil zu bekommen.
Andererseits waren sie flir das Rating selbst zustdndig, das heif3it sie beurteilten letztlich
ihre eigenen Strukturen. Das Ergebnis dieses Interessenskonfliktes waren oftmals zu
optimistische Ratings, in deren Folge die Nachfrage nach diesen Produkten, die in Zeiten
niedriger Zinsmargen eine relativ hohere Rendite als andere Wertpapiere versprachen,
weltweit sehr stark anstieg. Da Banken Eigenkapitalreserven gemif3 den von ihnen ein-
gegangenen Risiken halten miissen, erschien eine Investition in die gut gerateten ABS auch
von dieser Seite als sehr attraktiv>.

Der in den Jahren davor in vielen Teilen der Erde (vor allem China, Russland, Mittlerer
Osten) angewachsene Uberschuss an nach Veranlagung suchendem Kapital trug das seine
dazu bei, dass es im Laufe der Zeit iiber die Emission von ABS-Strukturen zu einer
,»,Globalisierung® des US-Immobilienmarktes und des kreditfinanzierten Konsumwachstums
in den USA kam. Die Kapitalzufliisse in die USA veranlassten die dortigen Invest-
mentbanken, immer héhere Kreditvolumina in ABS zu verpacken mit der Folge, dass die
Bonitétsanforderungen an die Kreditnehmer immer geringer wurden.

4 Die weltweit grofiten Rating-Agenturen sind Fitch, Moody’s und Standard&Poor’s.
5 Zahlreiche Banken griindeten zudem aus steuerlichen und aufsichtsrechtlichen Griinden an exotischen
Finanzpldtzen eigene Zweckgesellschaften (sogenannte Conduits), um in ABS-Strukturen zu investieren.
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Als sich schlieBlich die bereits angesprochene Schere zwischen Immobilienpreisstei-
gerungen und niedrigen Zinsen ab etwa 2006 umzukehren begann (siche die Abbildungen 1
und 2) und es in den USA kreditausfallsbedingt zu den ersten Zwangsversteigerungen von
Hausern und Wohnungen kam, wurden zahlreiche ABS-Strukturen von den Rating-
-Agenturen in ihrer Bonitit herabgestuft, was zu einem Wertverfall der entsprechenden
Produkte fiihrte. Bei den Investoren verursachte dies im Laufe der Zeit weltweit einen
massiven Wertberichtigungsbedarf und in der Folge getrauten sich die Banken immer
weniger, gegenseitig Geld zu verborgen aus Angst, die iibrigen Banken konnten infolge
weiterer Abschreibungen in Liquidititsengpisse geraten®. Mit dem Zusammenbruch
von Lehman Brothers im September 2008 eskalierte diese Situation schlieflich und das
Finanzsystem schlitterte in der Folge in seine tiefste Krise seit der Weltwirtschaftskrise vor
80 Jahren.

2. Die kiinftige globale Finanzarchitektur — einige zentrale Uberlegungen

Die angedeutete Vielschichtigkeit der Ursachen der globalen Finanzkrise impliziert, dass
punktuelle Mafnahmen nicht ausreichend sein werden, um derartige Fehlentwicklungen im
Finanzsystem, wie sie in den letzten zwei Jahren offenkundig wurden, in Zukunft vermeiden
zu konnen. Uberhaupt herrscht unter vielen Okonomen Einigkeit dariiber, dass alle Ursachen
des financial turmoil und insbesondere deren Interdependenzen zum aktuellen Zeitpunkt bei
weitem noch nicht ausreichend klar sind.

Vor dem Hintergrund des aktuellen Wissensstandes kénnen nachfolgende Uberlegungen
daher lediglich als kleinster gemeinsamer Nenner dafiir gesehen werden, welcher Anderun-
gen es in Hinkunft in der globalen Finanzarchitektur bedarf.

Ausgeweitete Bankenaufsicht

Das Finanzsystem gilt — entgegen manch medialer Auffassung — als der am umfas-
sendsten regulierte und iberwachte Wirtschaftssektor. Als das zentrale derartige Regelwerk
gelten die Vorschriften des Baseler Ausschusses fiir Bankenaufsicht zur risikoaddquaten
Eigenmittelunterlegung von Banken (Basel 2). Deren Einfithrung im Jahr 2007 gingen
jahrelange zeit- wie kostenintensive Diskussionen zwischen Aufsichtsbehdrden und
betroffenen Kreditinstituten voraus. Wahrend jedoch der Fokus von Basel 2 auf der Stabilitét
und Vitalitdt einzelner Banken liegt, hat die Finanzkrise deutlich gemacht, dass es in
Krisenzeiten vor allem das Risiko, dass das gesamte Bankensystem in Schwierigkeiten gerit,
ist, auf dass sich eine wirkungsvolle Aufsicht konzentrieren muss. Insofern erscheint die
Forderung nach einer stirkeren Vernetzung nationaler Regulierungsbehdrden nachvollzieh-
bar, die letztlich in eine weltweit weitgehend einheitliche Regulierung des Finanzsystems
miinden soll.

6 Dass allein die Mdglichkeit einer derartigen Situation fiir Banken existenzbedrohend sein kann, zeigt das
Beispiel des britischen Hypothekenfinanzierers Northern Rock, bei dem Kunden aus Angst, die Bank konnte
womdglich Kundenersparnisse nicht mehr ausbezahlen, diese in groflem Stil abzogen. In Folge musste die Bank
unter staatliche Aufsicht gestellt werden.
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Vorgehen gegen Steueroasen

In diesem Zusammenhang steht auch die Forderung nach einem international kon-
zertierten Vorgehen gegen Steueroasen, die den von den Banken aus ihren Bilanzen aus-
gegliederten Zweckgesellschaften in den letzten Jahren oftmals fiskalische Heimat waren.

Ausweitung der Regulierung

Auch die Ausweitung der Regulierung auf alle Finanzprodukte wie auch alle Finanz-
marktakteure (vor allem Hedge Fonds) gilt als notwendige vertrauensbildende MafBinahme.
Es muss in Zukunft darauf geachtet werden, dass bestehende Regulierungen nicht durch
sogenannte Finanzinnovationen unterlaufen werden koénnen bzw. dass das aufsichtliche
Regelwerk mit diesen Innovationen Schritt zu halten vermag. Der Prozess der kapital-
marktorientierten Finanzierung iiber Verbriefungen wird — wiewohl kurzfristig verzogert —
so doch langfristig stark ausgeweitet werden.

Kontrolle von Rating-Agenturen

Die Tatigkeiten von Rating-Agenturen werden in Zukunft einer internationalen Kontrolle
unterzogen werden miissen. Interessenskonflikte in der Vergangenheit, resultierend daraus,
dass die Rating-Institute einerseits die Emittenten strukturierter Produkte beraten, und
andererseits deren Bonitdtspriifung durchgefiihrt haben, sind zu vermeiden. Auch die No-
tierung dieser Agenturen am Aktienmarkt wird kritisch zu diskutieren sein.

Erhohung des Eigenkapitals und verbessertes Risikomanagement

Zur Absicherung von bankspezifischen Risiken wird eine hohere Ausstattung der Banken
mit Eigenkapital eingefordert, die insbesondere auch der Abfederung von in den letzten
Jahren nahezu ginzlich vernachlissigten Liquidititsrisiken dienen soll’.

Erhohung der Transparenz

Um das Vertrauen der Marktteilnehmer wieder herzustellen, gilt es generell, die Trans-
parenz auf den Finanzméirkten zu erhohen. Gerade das faktische Austrocknen des Inter-
bankenmarktes hat gezeigt, wie wenig Marktteilnehmer wie auch Aufsichtsbehorden dariiber
Bescheid wussten, welche Banken welche Risiken mit ihren Finanztransaktionen ein-
gegangen waren. Die Komplexitét einzelner Finanzprodukte, die deren Bewertung in vielen
Féllen praktisch unmoglich gemacht hat, muss abnehmen bzw. derartige Produkte miissen
entsprechend gekennzeichnet werden.

Verinderungen im Anreizsystem fiir Banken

Nicht zuletzt muss in Folge der Finanzkrise aber auch das Verantwortungsbewusstsein
der Banken und deren Manager tiberdacht werden. Das foo big to fail, also die Gewissheit,
bei ausreichender Unternehmensgrofle im Bedarfsfall von 6ffentlicher Seite aufgefangen zu
werden, hat in der Vergangenheit oftmals negative Verhaltensanreize dergestalt gesetzt, dass
hiufig verhéltnismiBig zu hohe Risiken eingegangen wurden. Die Diskussion hinsichtlich
einer ultima ratio auch fiir sogenannte systemrelevante Banken muss in diesem
Zusammenhang auf internationaler Ebene gefiihrt werden. Auch eine stirkere Haftung von

7 Wihrend simple Wertpapiere am Markt faktisch jederzeit gehandelt werden konnen, machte die
Finanzkrise deutlich, dass komplexe strukturierte Produkte rasch illiquid werden kdénnen, wodurch sich die
Risikosituation fiir die Banken verscharft.
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Fithrungskréften fiir Missmanagement wird bereits auf breiter Front diskutiert. Das Ver-
trauen in unser Wirtschaftssystem wird langfristig untergraben, wenn erfolglose Vorstinde
mit hohen Abfertigungen rechnen kdnnen oder Banken an ihre Mitarbeiter Bonuszahlungen
trotz hoher Unternechmensverluste leisten. Eine weitere Anreizproblematik muss im System
der Bindung von Managergehiltern an kurzfristigen Unternehmenszielen — zumeist
ausgedriickt im jeweiligen Aktienkurs — gesehen werden. Vielmehr sollten erfolgsabhéngige
Vergiitungen derart gestaltet sein, dass das langfristige Interesse des Managements an einer
nachhaltigen Unternehmensentwicklung gestirkt wird.

Bei aller Notwendigkeit eines weiter als bislang greifenden ordnungspolitischen Rahmens
fiir den globalen Finanzsektor darf die wachstumsfordernde Funktion eines dynamischen
und von stdndigen wirtschaftspolitischen Eingriffen weitestgehend freien Finanzsektors
nicht iibersehen werden. Letztendlich ist das Vertrauen, dass die Marktteilnehmer in die
Stabilitdt und Funktionalitdt des Finanzsystems haben, die wichtigste Voraussetzung dafiir,
dass dieses seine essentiellen Aufgaben fiir Wirtschaft und Gesellschaft bestmoglich erfiillen
kann. Ordnungspolitische Maflnahmen, die dieses Vertrauen wieder herstellen bzw. nach-
haltig stérken, gleichzeitig jedoch das freie Spiel der Kréfte auf den Finanzmarkten nicht
behindern, sind daher das Gebot der Stunde.
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Marek Rawski*

Wykorzystanie segmentacji rynku
przez przedsigbiorstwa uslugowe
(wyniki badan)

A surrvey of the use of segmentation in the busines
activities of service companies

Market segmentation is well known and used as a marketing tool in service enterprises
(60% of them). Statistically, more often segmentation is used by service companies operating
on growing markets, national markets, where the competition is slight and market changes
are considered as important and fast or unimportant and slow. Segmentation is used more
often by large companies, with foreign capital, the ones that evaluate their financial
condition as average or poor, having significant market position.

Wprowadzenie

Segment rynku rozumie si¢ jako grupe homogenicznych klientéw (identycznych w sensie
statystycznym) wyodrebnionych z punktu widzenia cech waznych dla marketera, takich jak:
potrzeby, preferencje, motywy, postawy, mozliwos$ci, zachowanie si¢ na rynku, reakcje na
instrumenty marketingu itp. [1, s. 134; 2, s. 27; 4, s. 70].

Segment petni istotna rolg w procesiec wdrazania filozofii marketingowej w praktyce
gospodarczej, tj. w procesie budowania systemu zarzadzania przedsigbiorstwem na bazie tej
filozofii. Istnienie segmentu powoduje, ze marketing (jako filozofia) to nie utopia i mozna go
wdraza¢ w rzeczywistos$ci, tj. podejmujac stosowne dziatania oraz uruchamiajac wtasciwe
reguty i1 zasady doprowadzi¢ do zaspokojenia potrzeb klientow w stopniu ich satysfakcjo-
nujacym, przy jednoczesnym osiagnigciu korzysci.

Gdyby literalnie realizowac filozofi¢ marketingu w praktyce, nalezatoby uwzglednié¢
fakt, ze kazdy klient jest niepowtarzalnym indywiduum, o swoistych cechach i wlasci-
wosciach, co ujawnia si¢ migdzy innymi w odmiennym artykutowaniu potrzeb i preferencji.
Chcac skutecznie zaspokoi¢ potrzeby klienta nalezatoby tworzy¢ konstelacjg instrumentow

* Dr, Katedra Marketingu, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie
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marketingowego oddzialtywania nakierowana na kazdego klienta oddzielnie. Taka indy-
widualizacja dziatan jest kosztowna, nie przynoszaca korzysci ekonomicznych lecz stratg.
Przedsigbiorstwo ,,zmuszone” do generowania zysku musi korzysta¢ z efektow skali dzia-
fania, a wigc wytworzy¢ wiele takich samych produktow, wycenié¢ i ,,obudowaé” je tak
samo realizowana dystrybucja i promocja. Przekraczajac bowiem pewne granice zrdzni-
cowania wykorzystywanych narzedzi marketingowych przedsigbiorstwo nigdy zysku nie
wygeneruje. Powstaje problem wyboru migdzy szerszym pozyskiwaniem klientow przy
wzrastajacych kosztach i malejacym zysku, a utraceniem pewnej liczby klientow przy
nizszych kosztach i wyzszej stopie zysku. Segment jest optymalnym rozwiazaniem tych
dwoch przeciwstawnych tendencji: indywidualizacji dziatan — do czego ,,zmusza” filozofia
marketingu, 1 unifikacji dziatan — do czego ,,zmusza” konieczno$¢ generowania zysku. Pro-
wadzone przez przedsigbiorstwo dzialania na poprawnie zidentyfikowanym segmencie
(a $cislej nakierowane na sylwetke typowego klienta segmentu) z jednej strony spowoduja,
ze wszyscy klienci go tworzacy beda usatysfakcjonowani — ich potrzeby zostana zaspoko-
jone, z drugiej strony przedsigbiorstwo z racji korzysci skali dziatania osiagnie planowane
korzysci ekonomiczne. Segment jest zatem punktem wyjscia do tworzenia szczegétowych
rozwiazan w obszarze realizacji marketingu w przedsigbiorstwie.

Celem publikacji jest przedstawienie efektow rozpoznania intensywnosci wykorzystania
segmentacji rynku przez przedsigbiorstwa ustugowe oraz ukazanie stopnia zréznicowania
stosowania segmentacji rynku w przekroju wybranych cech przedsigbiorstw i ich otoczenia.

Bazg informacyjna formutowanych tez stanowia wyniki badan wtasnych przeprowa-
dzonych w ramach realizacji grantu KBN pt. ,,Marketingowe strategie kreowania warto$ci

firm”. W badaniu wzielo udziat 52 przedsiebiorstwa ustugowe!.

1. Intensywno$¢ wykorzystania segmentacji rynku

Z przeprowadzonych badan wynika, ze 51,9% przedsigbiorstw ustugowych w swoim
dziataniu nastawionych jest na zaspokajanie potrzeb wszystkich klientow (strategia marke-
tingu masowego), a 48,1% swoim dzialaniem stara si¢ zaspokoi¢ potrzeby tylko wybranego
segmentu wzglednie kilku wybranych segmentow (strategie marketingu zréznicowanego).
Uwzgledniajac fakt, ze prawie dla jednej piatej przedsigbiorstw zaspokajajacych potrzeby
wszystkich klientow byt to wybor §wiadomy, poprzedzony analiza rynku (przedsigbiorstwa
uznaty, ze rynek na ktorym prowadza dziatalno$¢ jest na tyle jednorodny, ze mozna go
traktowac jako jeden segment), mozna stwierdzi¢, ze ponad 60% przedsigbiorstw ustu-
gowych wykorzystuje w swoim dziataniu efekty segmentacji rynku. Jest to zatem narzedzie
znane w przedsigbiorstwach i w stosowane praktyce.

1 Analizowano informacje uzyskane od przedsigbiorstw prowadzacych dziatalno$¢ ustugowa niematerialna,
glownie zajmujacych si¢: spedycja, ustugami kurierskimi, bankowymi, finansowymi, inwestycyjnymi, ubezpie-
czeniowymi oraz wspierajacymi dziatalno$¢ gospodarcza (bez ustug handlowych, turystycznych, budowlanych).
Szczegdtowa charakterystyke metodyki badan mozna znalez¢ w [3, ss. 95-119].
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Badania pozwolity ujawni¢ charakterystyczne zréznicowanie cz¢stotliwos$ci stosowania
przez przedsigbiorstwa ustugowe strategii marketingu masowego 1 zrdéznicowanego, tak
w przekroju cech otocznia przedsigbiorstw, jak i cech charakteryzujacych przedsigbiorstwa.

2. Czynniki zewnetrzne przedsi¢biorstw réznicujace stosowanie segmentacji rynku

W tabeli 1 zestawiono dane ukazujace zrdéznicowanie czgstotliwosci (i odchylenia)
dziatan nakierowanych na wszystkich klientow, wzglednie wybranych segmentow, w prze-
kroju faz rozwojowych rynkdow.

Tabela 1. Czgstotliwo$¢ (i odchylenia) wskazan dziatan nakierowanych na klientow
w zalezno$ci od faz rozwojowych rynku (dane w % i pkt. proc.).

Rynek Ksztattujacy sie Rozwijajacy sie Ustabilizowany Kurczacy sie
Wyszczegolnienie A B A B A B A B
Zaspokajanie potrzeb wszystkich klientow 20,0 =319 60,0 +8,1 57,7 +5,8 100,0 +48,1

Zaspokajanie potrzeb wybranego

. i 80,0 +31,9 40,0 -8,1 42,3 -58 0,0 -48,1
segmentu (kilku segmentéw)

A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.).
Zrédto: badania whasne

Analizujac dane zestawione w tabeli 1 mozna migdzy innymi dostrzec, ze istotnie
czegsciej przedsigbiorstwa zaspokajaja potrzeby wyrdznionych segmentoéw na rynku ksztat-
tujacym sig (wzrost o0 31,9 pkt. proc.), a istotnie rzadziej na rynku rozwijajacym si¢ (spadek
o0 8,1 pkt proc.) i ustabilizowanym (spadek o 5,8 pkt. proc.). Przedsigbiorstwa prowadzace
dziatalno$¢ na rynku rozwijajacym si¢ i ustabilizowanym istotnie cze¢Sciej staraja sic
zaspokoi¢ potrzeby wszystkich klientow (wzrost odpowiednio o 8,1 i 5,8 pkt. proc.).
Na rynku kurczacym si¢ wszystkie przedsigbiorstwa zaspokajaja potrzeby wszystkich
klientow.

Przedsigbiorstwa prowadzace dziatalnos$¢ na rynku lokalnym istotnie czg$ciej staraja si¢
zaspokoi¢ potrzeby wszystkich klientow (wzrost o 11,7 pkt. proc.), a przedsigbiorstwa
prowadzace dzialalno$¢ na rynku ogoélnokrajowym istotnie czg$ciej koncentruja si¢ na
zaspokajaniu potrzeb obstugiwanych segmentéw (wzrost o 11,9 pkt. proc.).

W tabeli 2 zestawiono dane o czgstotliwos$ci (i odchyleniach) wskazan dziatan nakie-
rowanych na wszystkich klientoéw, wzglednie ich wybranych segmentow, w przekroju
postrzeganego natgzenia konkurencji.

Analizujac dane zestawione w tabeli 2 mozna migdzy innymi dostrzec, ze przedsig-
biorstwa postrzegajace konkurencjg na rynku jako umiarkowang istotnie czgsciej staraja sig
zaspokajac potrzeby wyrdznionych segmentow rynku (wzrost o 9,0 pkt. proc.). Z kolei
wszystkie przedsigbiorstwa, postrzegajace konkurencj¢ na rynku jako staba staraja sig
zaspokoi¢ potrzeby wszystkich klientow.
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Tabela 2. Czgstotliwo$¢ (i odchylenia) wskazan dziatan nakierowanych na klientow
w zalezno$ci od natgzenia dziatan konkurencyjnych (dane w % i pkt. proc.)

Konkurencja Silna Umiarkowana Staba

Wyszczegolnienie A B A B A B

Zaspokajanie potrzeb wszystkich klientow 52,4 +0,5 42,9 -9,0 100,0 +48,1

Zaspokajanie potrzeb wybranego segmentu

(kilku segmentow) 47,6 -0,5 57,1 +9,0 0,0 —48,1

A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.).
Zrédto: badania whasne

Tabela 3. Czgstotliwo$¢ (i odchylenia) wskazan dziatan nakierowanych na klientow
w zalezno$ci od charakteru zmian rynku (dane w % i pkt. proc.)

Charakter zmian rynku Znaczace Znaczace Mato znaczace Mato znaczace
i szybkie i powolne i szybkie i powolne
Wyszczegolnienie A B A B A B A B
Zaspokajanie potrzeb wszystkich klientow 40,0 -11,9 63,2 +11,3 100,0 +48,1 50,0 -1,9
ngpokajanle p'otrzeb wybranego segmentu 60,0 1.9 36,8 113 0.0 48,1 50,0 1.9
(kilku segmentéw)

A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.).
Zrodto: badania wiasne

W tabeli 3 zestawiono dane ukazujace zréznicowanie czgstotliwosci (i odchylenia)
dziatan nakierowanych na wszystkich klientow, wzglednie wybranych segmentéw, w prze-
kroju charakteru zmian rynkow.

Analizujac dane zestawione w tabeli 3 mozna migdzy innymi dostrzec, ze przedsig-
biorstwa oceniajace zmiany zachodzace na ich gléwnym rynku jako znaczace i szybkie, oraz
mato znaczace i powolne, czgéciej koncentruja swoja dziatalnosé na wybranych segmentach
rynku (wzrost odpowiednio o 11,9 i 1,9 pkt. proc.). Przedsigbiorstwa oceniajace zmiany
zachodzace na ich gtéwnym rynku jako mato znaczace i powolne staraja si¢ zaspokoi¢
potrzeby wszystkich klientow. Przedsigbiorstwa oceniajace zmiany na ich gléwnym rynku
jako znaczace 1 powolne istotnie czg$ciej zaspokajaja potrzeby wszystkich klientow (wzrost
o 11,3 pkt. proc.).

3. Czynniki wewnetrzne przedsiebiorstw roznicujace stosowanie segmentacji rynku

W tabeli 4 zestawiono dane o czgstotliwo$ci (i odchyleniach) wskazan dziatan nakiero-
wanych na wszystkich klientow, wzglgdnie wybranych segmentéw, w przekroju zrodta
kapitatu.

Analizujac dane zestawione w tabeli 4 mozna migdzy innymi dostrzec, ze przedsig-
biorstwa o kapitale zagranicznym i mieszanym istotnie cz¢sciej zaspokajaja potrzeby wy-
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branych segmentow rynku (wzrost odpowiednio o 35,2 i 18,6 pkt. proc.). Przedsigbiorstwa
o kapitale rodzimym istotnie czgéciej staraja si¢ zaspokoié potrzeby wszystkich klientow
(wzrost o 8,5 pkt. proc.).

Tabela 4. Czgstotliwo$¢ (i odchylenia) wskazan dziatan nakierowanych na klientow
w zalezno$ci od zrodia kapitatu (dane w % i pkt. proc.)

Zrodio kapitatu Krajowy Zagraniczny Mieszany

Wyszczegélnienie A B A B A B

Zaspokajanie potrzeb wszystkich klientow 60,4 +8,5 16,7 -35,2 33,3 -18,6

Zaspokajanie potrzeb wybranego segmentu

. . 39,6 -8,5 83,3 +35,2 66,7 +18,6
(kilku segmentow)

A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.).
Zrodto: badania wiasne

W tabeli 5 zestawiono informacje ukazujace zrdznicowanie czgstotliwosci wyboru dziatan
zaspokajajacych potrzeby wszystkich klientoéw, wzglednie wybranych segmentow, w prze-
kroju wielkos$ci przedsigbiorstw.

Analizujac dane zestawione w tabeli 5 mozna migdzy innymi dostrzec, ze przed-
sigbiorstwa duze istotnie czgsciej staraja si¢ zaspokaja¢ potrzeby wybranych segmen-
tow rynku (wzrost o 14,4 pkt. proc.). Ten stan rzeczy potwierdza racjonalno$¢ za-
chowan przedsigbiorstw. Przedsigbiorstwa duze, poprzez wykorzystanie korzysci jakie
daje dezagregacja dziatania i dostosowanie go do konkretnych segmentow, latwiej
moga broni¢ (czy wzmocni¢) pozycj¢ rynkowa. Tylko przedsigbiorstwa $redniej wiel-
kosci istotnie cze$ciej staraja si¢ zaspokoi¢ potrzeby wszystkich klientdow (wzrost
o 10,6 pkt. proc.).

Tabela 5. Czgstotliwo$¢ (i odchylenia) wskazan dziatan nakierowanych na klientow
w zalezno$ci od wielko$ci przedsigbiorstwa (dane w % i pkt. proc.)

Przedsigbiorstwo Mate Srednie Duze

Wyszczegolnienie A B A B A B

Zaspokajanie potrzeb wszystkich klientow 52,6 +0,7 62,5 +10,6 37,5 -14.4

Zaspokajanie potrzeb wybranego segmentu

(kilku segmentéw) 474 -0,7 37,5 -10,6 62,5 +14,4

A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.).
Zrédto: badania whasne

W tabeli 6 zestawiono informacje ukazujace zréznicowanie czgstotliwosci wyboru dziatan
zaspokajajacych potrzeby wszystkich klientow, wzglednie wybranych segmentow, w prze-
kroju kondycji finansowej przedsigbiorstw.
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Tabela 6. Czgstotliwos$¢ (i odchylenia) wskazan dziatan nakierowanych na klientow
w zalezno$ci od kondycji finansowej przedsigbiorstw (dane w % i pkt. proc.)

Kondycja finansowa firm | Bardzo dobra Dobra Srednia Staba Bardzo staba
Wyszczegolnienie A B A B A B A B A B
Zaspokajanie potrzeb wszystkich klientow 60,0 +8,1 58,8 +6,9 421 -9.8 50,0 -1,9 100,0 | +48,1

Zaspokajanie potrzeb wybranego segmentu

. ) 400 | -81 | 412 | -69 | 579 | +98 | 50,0 | +19 0,0 | 48,1
(kilku segmentéw)

A — procent wskazan, B — odchylenie od stanu $redniego (dane w pkt. proc.).
Zrédto: badania whasne

Analizujac dane zestawione w tabeli 6 mozna migdzy innymi dostrzec, ze kondycja
finansowa przedsigbiorstw w sposéb istotny rdéznicuje sposoby postgpowania przedsig-
biorstw na rynku w zakresie zaspokajania potrzeb klientow. Przedsigbiorstwa oceniajace
swoja kondycje¢ finansowa jako bardzo dobra i dobra staraja si¢ cze$ciej zaspokoi¢ potrzeby
wszystkich klientow (wzrost odpowiednio o 8,1, 6,9 pkt. proc.). Przedsigbiorstwa oceniajace
swoja kondycj¢ finansowa jako $rednia i staba czg$ciej koncentruja si¢ na zaspokajaniu
potrzeb wyrdznionych segmentow rynku (wzrost odpowiednio o 9,8 i 1,9 pkt. proc.).
Wszystkie przedsigbiorstwa oceniajace swoja kondycje finansowa jako bardzo staba zaspo-
kajaja potrzeby wszystkich klientow.

Przedsigbiorstwa ktore zajmuja na rynku znaczaca pozycje czesciej staraja si¢ zaspo-
koi¢ potrzeby wybranych segmentow rynku (wzrost o 5,5 pkt. proc.). Przedsigbiorstwa
zajmujace na rynku zdecydowanego lidera czg$ciej staraja si¢ zaspokoié potrzeby wszyst-
kich klientow (wzrost o 33,8 pkt. proc.).

Zakonczenie

Oferujac rézne warianty produktu i dostosowujac pozostate instrumenty marketingowe
do poszczegolnych segmentow rynku mozna osiagnaé wzrost dochodow i lepsza pozycjg
w kazdym segmencie. Poprzez precyzyjniejsze rozpoznanie potrzeb i wysoka umiejetnosé
ich zaspokajania mozna doprowadzi¢ do pozyskania stalych klientow, a takze spowo-
dowaé oszczednosci dzigki specjalizacji produkcji, dystrybucji i promocji. Opracowy-
wanie zindywidualizowanych programéw marketingu-mix na potrzeby poszczegdlnych
segmentow pozwala przedsigbiorstwu skutecznie walczy¢ z konkurencja. Konieczno$¢
wytwarzania produktéw dla poszczegodlnych segmentéw stymuluje wprowadzanie no-
watorskich rozwiazan, pozwalajacych efektywniej wykorzystaé przez przedsigbiorstwo
posiadany potencjat.

Podsumowujac przedstawione wyniki badan mozna stwierdzi¢, ze generalnie segmen-
tacja rynku jako narzedzie dziatalno$ci marketingowej jest znane i stosowane przez przed-
sigbiorstwa ustugowe (60% przedsigbiorstw deklaruje wykorzystywanie efektow stoso-
wania segmentacji rynku).

104 Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie



Mozna dostrzec charakterystyczne zréznicowanie wykorzystywania efektow segmen-
tacji rynku przez przedsigbiorstwa ustugowe zarowno w przekroju ich cech, jak i cech ich
otoczenia.

Statystycznie czgsciej wykorzystuja segmentacje rynku przedsigbiorstwa ustugowe pro-
wadzace dziatalno$¢ na rynku ksztattujacym sig, rynku ogoélnokrajowym, na ktéorym kon-
kurencja postrzegana jest jako umiarkowana, a zmiany sa postrzegane jako znaczace
i szybkie oraz mato znaczace i powolne. Takze znacznie czg$ciej wykorzystuja efekty
segmentacji rynku przedsigbiorstwa duze, o kapitale zagranicznym, oceniajace swoja kon-
dycje finansowa jako $rednia i staba, zajmujace na rynku znaczaca pozycje.

Statystycznie rzadziej wykorzystuja segmentacj¢ rynku przedsigbiorstwa ustugowe pro-
wadzace dziatalno$¢ na rynku rozwijajacym sig i kurczacym, rynku lokalnym, na ktérym
konkurencja postrzegana jest jako staba, a zmiany postrzegane sa jako znaczace i powolne,
a takze malo znaczace i szybkie. Rzadziej sa to przedsigbiorstwa o kapitale krajowym,
przedsigbiorstwa $rednie, oceniajace swoja kondycje¢ finansowa jako bardzo dobra i dobra
oraz bardzo staba, a zajmujace na rynku pozycje zdecydowanego lidera.
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Malgorzata Wypych-Dobkowska*

Organizacyjne funkcje plotki 1 pogloski

Organizational functions of gossip and rumor

There is pervasive need to explain and differentiate the phenomena of gossiping and rumor
mongering in organizations. There are actually many misunderstandings concerning gossip
and rumor. The mail goal of this article is to introduce to polish readers differences between
gossip and rumors’ organizational character and describe functions that stand behind
gossip and emotional and cognitive reasons that lead to rumor mongering in context of
organization.

Wprowadzenie

W ramach komunikacji wewnatrz firmy dochodzi do wymiany formalnych oraz niefor-
malnych informacji, dotyczacych proceséw zwigzanych z réznymi funkcjami zarzadzania.
Wsrdd zachowan komunikacyjnych pracownikow mozna odnalez¢ takie sady i oceny, ktore
dotycza subiektywnych postaw, komentarzy, odniesien pracownikéw do zdarzen, zachowan
1 0s0b begdacych pracownikami lub interesariuszami firmy. Czg¢sto komunikacja ma charakter
plotkowania i rozpowszechniania poglosek. Celem artykutu jest definicyjne rozréznienie
plotki i pogtoski oraz omoéwienie funkcji jakie petnia te zachowania wewnatrz organizacji.
Duzy nacisk zostanie potozony na réznice pomiedzy pogloska a plotka, ze wzgledu na biedne
uzywanie tych pojg¢¢ zamiennie.

Powszechne postawy wobec plotkowania sa negatywne. Ilekro¢ rozpoczyna si¢ cykl
badan nad plotkowaniem styszy si¢ komentarze ,, ja nie plotkuje”. W badaniach Wypych-
-Dobkowskiej [1] stosunek o0sob bioracych udziat w eksperymentach do plotkowania byt
co najmniej ambiwalentny. Badacze tego zjawiska wskazuja na fakt, Ze jest ono jednak
powszechne. Dunbar i wspotpracownicy [2] zaobserwowali, ze okoto 70% prywatnych
rozmow krazy wokol spraw nieobecnych znajomych, z czego tylko 14% miato negatywny
charakter. Podobne obserwacje poczynili inni badacze [3]. Jednoczesnie plotkowanie i roz-
powszechnianie poglosek jest w firmach traktowane jako zjawisko negatywne, w niektorych
organizacjach wprowadza si¢ sankcje za tego typu komunikacjg. Jednak zarowno plotkowa-
nie jak i rozpowszechnianie pogltosek pelni szereg pozytywnych, konstruktywnych funkcji
poza tymi jawnie negatywnymi, o ktorych réwniez bgdzie mowa ponizej.

* Dr, Zaktad Zarzadzania i Psychologii Menadzerskiej, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie
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1. Definicje

Celem wyjasnienia roli jaka petnia te zachowania w organizacjach nalezy rozpocza¢ od
zdefiniowania zjawisk. Plotkowanie definiowane bedzie w tej pracy jako przekazywanie
osobistych informacji o charakterze oceniajacym pod nieobecnos$¢ osoby omawianej,
ktérych ta osoba nie chcialaby rozpowszechnia¢. Plotka jest to informacja o charakterze
oceniajacym dotyczaca zachowan czy spraw osoby, ktorych nie chcialaby ona ujawniac [1].
Sprawy osobiste moga oznacza¢ rowniez sprawy publicznie znane, ktore obiekt plotkowania
uznaje za osobiste lub ktorych nie chcialby o sobie ujawnia¢. Bycie ocenianym przez
pracownikéw w oparciu o subiektywne kryteria czy oceny, sugestie, komentarze dotyczace
zachowania osoby pod jej nieobecnos¢ jest plotkowaniem.

Cze¢s¢ informacji, o ktoérych mowi sig, ze sa plotkami sa de facto pogloskami. Brak
precyzji w definiowaniu plotek i poglosek pojawia si¢ czgsto w literaturze [4]. Informacje
o fuzjach, bankructwach czy probach wrogich przejeé, o mozliwosci skrocenia kadencji
Sejmu, powodujace duze wahania na gietdach i rynkach $wiatowych, czy informacje
o zatrutej zywnos$ci okazujace sig falszywymi sa nazywane przez media plotkami, choé¢
sa pogloskami. W literaturze wprowadza si¢ wyraznie rozréznienie pomiedzy pogloska
aplotka [5, 6, 7]. Pogloska jest definiowana jako niesprawdzona informacja, z reguly
dotyczaca spraw, ktére na biezaco wywoluja zainteresowanie, bedaca raczej prze-
konaniem niz faktyczna informacja. Pogloski sa wigc raczej domystami, pod-
koloryzowanymi informacjami, na ktore kladzie si¢ cien watpliwosci, cho¢ maja cechy
wiarygodnosci. Pogloski stuza wyjasnianiu wzbudzajacych niepokoj wydarzen, ale z re-
guly nie towarzysza im fakty potwierdzajace. Plotka natomiast zazwyczaj dotyczy ludzi
i ich zachowan i jest najczesciej prawdziwa. Pogloska jest informacja niesprawdzona.
Drugg charakterystyka pogtoski jest jej zwiazek z biezacymi spotecznymi problemami,
sprawami emocjonujacymi. Pogloski sa traktowane jako wiarygodne z powodu braku
faktycznych informacji dotyczacych zdarzenia. Sa to spekulacje stuzace wypetnianiu luk
w wiedzy o wydarzeniu. Jednak nieformalne drogi dystrybucji pogtosek nadaja im status
wiarygodnosci, poprzez wiarygodno$¢ jaka w oczach odbiorcéw maja zrodta pogloski.
Przeszte doswiadczenia z informacjami od danej osoby rzutuja na postrzeganie jej wia-
rygodnosci.

2. Funkcje pogloski

Pogloski w organizacjach dotycza zakresu odpowiedzialno$ci, pewnosci zatrudnienia,
planowanych zwolnien, terminowosci wypftat, szkodliwosci pracy, warunkéw bezpieczen-
stwa. Tam gdzie brak informacji formalnych, gdzie pracownicy czuja, ze pewne informacje
sa przed nimi ukrywane, stosuja pogtoski, aby zredukowaé swoj niepokoj. Pogloska petni
zatem rolg redukcji niepewnosci, ale réwniez nadania znaczenia niejasnym sytuacjom czy
zdarzeniom.
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Klasyk teorii pogloski, Jamuna Prasad [8], wymieniat jako sytuacje wywotujace pogloski:

1) sytuacje wywotujace pewne pobudzenie emocjonalne, wytracajace jednostki z row-

nowagi emocjonalnej,

2) sytuacje dziwne, rzadkie, nieprzyjazne,

3) sytuacje zawierajace aspekty nieznane, niezrozumiate dla jednostek,

4) sytuacje zawierajace aspekty, ktorych nie da si¢ zrewidowac,

5) zdarzenia, ktore wywotluja zainteresowanie — albo dotycza zagadnien waznych dla

spotecznosci.

Wszelkie zdarzenia takie jak zaskakujace decyzje ktorych pracownicy nie rozumieja,
zadania ktorych sensu nie znaja, wprowadzanie zmian organizacyjnych, nowych rozwiazan,
co wiaze si¢ z niewiedza i niepokojem, niezrozumiale zachowania i polecenia, sprawy istotne
z punktu widzenia pracownikéw ktore beda generowac niepokoj i Igk, pracownicy redukuja
migdzy innymi poprzez generowanie i rozpowszechnianie pogtosek. Im wigksza sita od-
czuwanego leku tym wigcej bedzie poglosek rozpowszechnianych, tym wigcej bedzie ru-
moru, tym bardziej te informacje bgda znieksztatcane [9].

Istnieje w ludziach tendencja do odczuwania dysonansu, ktora pojawia si¢ w sytuacjach
kiedy zachowania czy obserwowane zdarzenia budza w nas niepokdj. Nieumiejgtnosé
wyjasnienia sytuacji za pomoca posiadanych informacji powoduje silna motywacje do
redukeji wynikajacego z tego niepokoju. Strategia zaradcza jest poszukiwanie wyjasnien,
usprawiedliwianie, proba nadania znaczenia nierozumianym zjawiskom czy zachowaniom —
zarowno swoim jak i innych. W przypadku organizacji w ktorych przeptyw informacji jest
niewystarczajacy, gdzie pracownicy sa niedoinformowani, gdzie podejmowane dziatania nie
sa wyjasniane, pojawia si¢ niepokdj. Zaniepokojenie, ptynace z braku wlasciwej i wystar-
czajacej wiedzy, bedzie przez pracownikow redukowane przez proby wspolnego wyjas-
niania sobie decyzji przetozonych, poszukiwania dodatkowych informacji thumaczacych
decyzje czy zachowania. Z powyzszej listy Prasada sytuacji prowokujacych do powstawania
poruszenia informacyjnego, rumoru — a wigc rozsiewania poglosek, szczegodlna uwage
nalezy zwroci¢ na sytuacje zawierajace aspekty nieznane, niezrozumiate dla jednostek,
ktorych nie da si¢ zrewidowaé, zdarzenia ktére wywotuja zainteresowanie — albo dotycza
zagadnien waznych dla spotecznosci.

Pogtloski pojawiaja si¢ w organizacji w sytuacjach, kiedy wprowadzana jest zmiana,
a pracownicy nie wiedza jakie sa plany dotyczace zatrudnienia, nie wiedza czy beda
dodatkowo szkoleni, nie rozumieja jaki jest ogdlny sens i cel zmiany, wowczas taki brak
informacji prowokuje do poszukiwani informacji. Zazwyczaj pracownicy nie poszukuja
informacji u zrodta — z réoznych przyczyn — strachu, braku asertywnosci, z przyczyn tkwia-
cych w relacji z podwladnymi, z powodu przewidywania sankcji za stawiane pytania lub
po prostu negatywnych doswiadczen podczas podejmowania tego typu zachowan w prze-
sztosci. Pracownicy sami dla siebie staja si¢ zrodtem informacji, czyli tworza subiektywne,
spekulatywne wyjasnienia i przewidywania. Decyzje, zdarzenia ktore trudno zrewidowaé —
pogloska o nowym przetozonym, o sprawach ktoére firma chce ukry¢, réznego rodzaju
tajemnice tworzone przez przetozonych — sa przyktadami sytuacji, ktore rowniez tworza
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postawe Iekotworceza i prowokuja do redukeji niepokoju poprzez poszukiwanie informacji.
Zdarzenia o szerszym charakterze — spotecznym, politycznym czy globalnym, ktére moga
mie¢ bezposredni wptyw na pracownikow, a nie sa wystarczajaco wyjasnione przez przeto-
zonych rowniez wywoluja takie reakcje. Przyktadem moga by¢ konsekwencje dziatania
rzadu polskiego, ktory w §wietle $wiatowego i przewidywanego polskiego kryzysu gos-
podarczego zapowiedziat i realizuje polityke ci¢¢ budzetowych, co na przyktad w stuzbach
mundurowych wywotuje spekulacje dotyczace terminowos$ci wyptat pensji i dodatkow czy
prawdopodobienstwa zwolnien, dywagacje o redukcji udzialu w misjach, a co za tym idzie
zmian plandw wielu rodzin wojskowych. Takie spekulacje sa wynikiem, ale tez i przyczyna
niepokoju, obnizenia poczucia bezpieczenstwa i pewnosci zatrudnienia, co w konsekwen-
cji przektada si¢ na obnizenie zaangazowania i gorsze wykonywanie biezacych czynnosci.
Pogloski petnia wigc w tych sytuacjach rolg reduktora napigcia i Igku, pomagaja stworzy¢
spdjna 1 wspolna koncepcje wyjasniajaca zjawiska, pomagaja redukowaé Igk poprzez gru-
powa wizualizacje konsekwencji zdarzen, ktérych pracownicy nie rozumieja. Fakt podej-
mowania tych dziatan w grupie przyczynia si¢ do wzrostu wiarygodnos$ci poglosek w ten
sposob tworzonych — przekonanie, ze inni w zespole podzielaja te informacje i réwniez
uznaja je za wiarygodne podnosi ich wartos¢ i przyczynia si¢ dodatkowo do ich szybszej
dystrybucji w obrgbie organizacji. Im mniej pracownicy wiedza, tym silniejszy odczuwaja
niepokdj i1 poswigcaja wigeej czasu na spekulacje i chgtniej rozpowszechniaja pogtoski.
Weczesna interwencja przetozonych moze wigce ocali¢ firm¢ od takich negatywnych za-
chowan. Efektywne metody radzenia sobie z pogloskami w organizacji wymagaja dodat-
kowego opracowania, nie bgda zatem tu omawiane.

Wracajac do listy czynnikéw wywolujacych pogtoski Jamuny Prasada, zwré¢my uwage,
ze sytuacje wywotujace pewne pobudzenie emocjonalne, wytracajace jednostki z rowno-
wagi emocjonalnej czy sytuacje dziwne, rzadkie, nieprzyjazne, w konteks$cie organizacji
dotycza zazwyczaj zachowan. Zachowania za$ sa raczej przedmiotem plotek niz pogtosek.
I tu przejdziemy do oméwienia funkcji plotkowania w organizacji.

3. Funkcje plotki w organizacji

Mowiac o funkcjach plotkowania nalezy podkreslic, Ze nie sg one roztaczne. Plotkujacy
zawsze wymieniaja si¢ jakas informacja, a rownoczesnie realizuje si¢ inna funkcja. Przeka-
zujac plotkeg pociesza sig, daje wsparcie, przekonuje, sygnalizuje zaufanie, probuje zdomi-
nowac, buduje badz niszczy czyj$ publiczny wizerunek. W literaturze wymienia si¢ cztery
podstawowe funkcje plotkowania — informacyjna, kontroli spotecznej, budowania wigzi oraz
rozrywkowa, ktérych znaczenie dla kontekstu organizacyjnego zostanie omoéwione ponizej.

3.1. Funkcja informacyjna

Plotkowanie jest forma zdobywania informacji i wiedzy o innych. Dzigki tym infor-
macjom migdzy innymi zyskujemy lepsza orientacj¢ we wlasnym otoczeniu spotecznym
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[10, 11, 12, 13, 14]. Orientacja w otoczeniu spolecznym, wiedza o tym od kogo i jakie
informacje mozna uzyskaé, jak i z kim rozmawia¢ jest podstawowa dla efektywnego
dzialania i wplywania na innych. W organizacjach szczegélnie wazna jest wiedza o tym
komu mozna zaufa¢, kto jest stowny, kto jest zaufanym przelozonego, kto moze zawies¢
nasze oczekiwania. Takie informacje o wspotpracownikach nie sa oficjalnie udzielane nowo
zatrudnianym osobom, stad im szybciej przebiega integracja nowo zatrudnianych i im
szybciej sa oni obdarzeni zaufaniem i wciagnigei w obieg nieformalnej komunikacji, tym
szybciej uzyskuja niezbedne do efektywnego dziatania, a jednak nieformalne i czgsto
ocenzurowane informacje o innych osobach w organizacji. Plotka jest wigc zrédtem wiedzy,
ktéra moze ustrzec pracownika przed podejmowaniem dziatan mogacych przynie$¢ po-
razke. Dzigki plotkom pracownicy moga stworzy¢ mape ,,oplacalnych” i ryzykownych
relacji spotecznych w obrgbie organizacji. Oczywiscie plotka jest informacja, ktora tatwo
jest manipulowaé, stad znajomos$¢ zrodta informacji i poktadane w nim zaufanie jest istotne
przy podejmowaniu decyzji interpersonalnych opartych na plotce. Jezeli osoba-zrédto in-
formacji— bgdzie uprzedzona do wspotpracownika i niechgtna podejmowaniu z nim dziatan,
moze wywola¢ to efekt samosprawdzajacej si¢ przepowiedni, niezalezny od tego jak fak-
tycznie zachowuje si¢ obiekt plotki. Stad zaréwno wlaczenie przez grupe w krag plot-
kowania ktore jest wyrazem akceptacji nowego pracownika wymaga czasu i nabrania do
niego zaufania, jak i opieranie si¢ na plotkach wymaga znajomosci 0sob te plotki rozpow-
szechniajacych w stopniu wystarczajacym do nadania im statusu osob wiarygodnych.
Plotkowanie w kontekscie informacyjnym stuzy rowniez tworzeniu i zarzadzaniu wize-
runkami publicznymi, rowniez w kontekscie pracy. Plotkujac ustala si¢ wspdlnie prywatny
wizerunek osoby, ktory jest bardziej trafny niz wizerunek publiczny jaki obiekt plotki chce
kreowac. Stad plotkowanie jest metoda zbierania cennych informacji o tym jaki kto$ jest
»haprawde” [15, 16]. Plotkowanie jest srodkiem manipulowania reputacja poprzez moz-
liwos$¢ rozpowszechniania negatywnych informacji o rywalach i wrogach [4, 14]. Jest
rowniez forma niszczenia publicznego wizerunku osoby, stad plotkowanie jest jednym
z przejawow i narz¢dziem mobbingu w firmie. Mobber stosuje czgsto plotkowanie, aby
zniechgci¢ zespdt do ofiary, odciac ja od zrodet wsparcia [17]. Plotkujacy tworza posrednio
rowniez swoj wizerunek. Taktyka autoprezentacyjna polegajaca na ptawieniu si¢ w cudze;j
chwale, ktorej skutkiem jest przypisanie osobie powotujacej si¢ na znajomo$¢ z kim$
znanym lub o duzym autorytecie cech tejze opisywanej osoby, jest realizowana wlasnie
poprzez plotkowanie. Powolywanie si¢ na znajomosci z politykami, bycie po imieniu
z szefem i opowiadanie o jego prywatnych sprawach tworzy w umystach odbiorcow wraze-
nie zazytosci, a ukryta reguta mowiaca, ze przyjaznimy si¢ z osobami podobnymi do siebie
powoduje automatyczne przypisanie cech obiektu plotki osobie plotkujacej. Plotkujac
o innych w sposob negatywny, krytykujac ich zachowania czy dokonania, mozemy stworzy¢
wizerunek osoby inteligentnej. Efekt ten, opisany przez Teres¢ Amabile [18] jako efekt
brillant but cruel, polega na spostrzeganiu osob krytykujacych jako okrutnych, ale inte-
ligentnych — krytykujac osoby, ktore sa autorytetem niejako stawiamy si¢ ponad nimi,
krytyki moze dopusci¢ si¢ bowiem tylko ten, kto ma do tego moralne prawo lub posiada
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kompetencje do krytykowania specjalisty czy autorytetu. Stad negatywne plotkowanie
(i ocenianie w ogole) moze powodowac przypisanie cech inteligencji i kompetencji osobie,
ktora plotkuje o kim$ o wyzszym statusie czy kompetencjach. Podobnie rozpowszechnianie
pozytywnych plotek moze przyczyni¢ si¢ do wizerunku osoby milej. Stad zarzadzanie
wizerunkiem poprzez plotkowanie moze polegaé réwniez na wlasciwym doborze tematu
plotki.

Omawiajac wplyw plotkowania na wizerunek, nalezy wigc wzia¢ pod uwage dwu-
kierunkowos$¢ tego procesu. Plotkowanie wptywa nie tylko na opini¢ o obiekcie plotki,
ale rowniez na wizerunek osoby plotke rozpowszechniajacej. Ocenianie w warunkach
publicznych jest czgsto obarczone motywacja autoprezentacyjna. Aby by¢ mitym i sym-
patycznym oceniamy pozytywnie, aby by¢ inteligentnym oceniamy krytycznie [18]. Poza
aspektem bycia mitym czy inteligentnym plotkowanie jest sposobem podkreslania wiasne;j
moralnos$ci 1 podporzadkowania si¢ normom spotecznym [20]. Oceniajac niewtasciwego
sposob ubierania si¢ kolegi z pracy czy niekompetentnych zachowan kolezanki wobec
klienta, sugeruje si¢ swoja wyzszo$¢ pod wzgledem tych przymiotéw, co petni nie tylko
opisywana funkcje kontroli zachowan, ale rowniez buduje wizerunek osoby plotkujace;j.

3.2. Funkcja kontroli spolecznej

Sankcje naktadane na osoby zachowujace si¢ niezgodnie z oczekiwaniami spotecznymi
moga mie¢ charakter oficjalny, formalny, jezeli ztamali oni prawo [21]. Jednocze$nie istnieje
wiele norm niepisanych, ktorych przestrzeganie wynika ze spotecznego konsensusu. Pod-
trzymywanie tych norm jest mozliwe dzigki sankcjom spolecznym, a nie prawnym, bowiem
oficjalne $ciganie i prawna kontrola tych, ktorzy zachowuja si¢ nieelegancko wobec kole-
zanki z pracy czy odpowiadaja uklonem na wyciagnigta dlon nie jest mozliwe, a nawet
formalna kontrola takich zachowan mogtaby mie¢ fatalny skutek dla motywacji pracow-
nikow i dla oceny skutecznosci regulamindw pracy. W tym celu spoteczenstwa i organizacje,
pisza Posner i Rasmusen, tworza systemy sankcji, ktore stosowane sa w sposob nieformalny,
a podtrzymywane i skuteczne dzigki internalizacji poczucia winy czy lojalnosci. Niektdre
z zachowan sankcjonowanych dotychczas nieformalnie jest juz karanych mandatami (np.
zasmiecanie czy przeklinanie), chociaz trudno powiedzie¢, na ile skuteczna bedzie taka
forma dzialan prewencyjno-penalizacyjnych.

Integracja pracownikow, socjalizacja, uczenie si¢ kultury organizacyjnej przebiega nie
tylko poprzez modelowanie, obserwowanie, przekazywanie wizji i wartosci pracownikom.
Posrednia metoda uczenia norm obowiazujacych w firmie jest poddawanie publicznej ocenie
zachowan tych, ktorzy te normy tamia. Organizacjom zalezy szczego6lnie, aby zespoly byly
spdjne. Posiadanie podobnej wizji $wiata sprzyja jednolitym reakcjom i zapewnia, ze
czltonkowie grupy beda zachowywaé si¢ spdjnie, beda skuteczniej osiagaé cele instru-
mentalne [23]. Mozna zatem powiedzie¢, Ze socjalizacja i uczenie si¢ kultury organizacyjne;j
prowadzi do takiego spostrzegania i oceniania $wiata, ktore sprzyja niejako konformiz-
mowi 1 zacie$nianiu relacji w celu lepszego wspotdziatania. Dzigki plotkowaniu grupa ma
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mozliwos¢ kontrolowania nie tylko mysli (ocen) innych oséb, ale moze réwniez kierowaé
ich zachowaniem. Plotkujac o wspdtpracowniku ktory ztamat normeg grupowa grupa osiaga
kilka celow jednoczes$nie. Jest to z jednej strony penalizacja zachowania, wigkszo§¢ bowiem
nie chce by¢ obicktem plotek, jednoczesnie grupa plotkujac potwierdza swoje wewngtrzne
normy. Jednoczesnie daje mozliwos$¢ tym ktdrzy nie znali normy dowiedzie¢ si¢ posrednio,
co jest przez dany zespot potgpiane. W organizacjach o meskiej kulturze ulegto$§¢ wobec
innych, zachowanie konformistyczne, moze wywota¢ nie tylko plotki, ale réwniez za-
chowania przesmiewcze, ktore niejako przywracaja swiadomos¢ preferowanych przez grupg
norm. W organizacji jaka jest wojsko, gdzie tozsamos$¢ opiera si¢ o si¢ na sile, sprawnosci
fizycznej, zdrowiu, honorowym zachowaniu, penalizuje si¢ palenie papierosow czy nieza-
liczenie egzaminu z WF. Zolnierze rozmawiaja na temat kolegow ktorzy nie dbaja o zdrowie
lub sa mato sprawni, jak i o przelozonych ktoérzy biegaja w maratonach, co podkresla
i utwierdza pozytywna tozsamos$¢ zotnierza. W wojsku penalizuje si¢ przede wszystkim
za pomoca plotkowania podkreslanie kobieco$ci przez kobiety — zardwno pracownikéw
cywilnych jak i mundurowych. Zbyt intensywne perfumowanie si¢ czy silny makijaz
u zohierki wywoluja poruszenie oraz serig plotek i dowcipow. W ten sposdb grupa wysyla
komunikat co jest cenione w organizacji nie tylko do cztonkdéw organizacji, ale rowniez
ratuje niejako tozsamos¢, grupowy prototyp zotnierza, ktéry jest narazony na zbyt daleko
idace zmiany w czasach kiedy zotnierzami zostaja kobiety. Podobnie tematem plotek staja
si¢ zotnierze odmawiajacy wyjazdow na misje czy unikajacy odpowiedzialnosci za swoje
czyny biorac zwolnienia na czas kontroli, co godzi w warto$¢ honoru i lojalnosci, ktore sa
cenione w kulturach honoru, za jaka uwaza si¢ wojsko.

Plotkowanie ma wigc istotny wplyw na tworzenie i podtrzymywanie norm grupowych,
a co za tym idzie jest to $rodek do utrzymania stabilno$ci grupy. Normy spoteczne pochodza
nie tylko z ustalonych wcze$niej porzadkéw, ale powstaja na skutek konsensusu spo-
lecznego. Sa podtrzymywane zaréwno przez internalizacje, ale rowniez poprzez zastraszenie
odmowa kontaktu z osoba tamigca normy, dezaprobat¢ jej zachowan.

Plotkowanie ma silny wptyw na socjalizacj¢ nowych cztonkow grupy [11, 24, 25]. Jest
to szczegodlnie widoczne w spotecznosciach malych, ale tez w organizacjach [21, 26].
Ostracyzm spoteczny, bedacy skutkiem plotkowania, moze by¢ skutecznie stosowany szcze-
golnie w tych kulturach, w ktorych wykluczenie jest bardzo kosztowne dla ofiary. W or-
ganizacjach plotka wyznacza granice zachowan i podporzadkowuje cztonkéw grupy. Nowo
zatrudniane osoby ucza si¢ kultury organizacyjnej [26] poprzez wilaczenie w krag plotku-
jacych. Historie tych podziwianych i sankcje natozone na tych, ktorzy ztamali normy sa prze-
kazywane w zwyczajnej wydawatoby si¢ rozmowie przy firmowym dystrybutorze wody.

3.3. Funkcja budowania wig¢zi i udzielania wsparcia spotecznego
Wszelkie rozmowy dotyczace oceniania innych pracownikéw prowadzone pod ich

nieobecnos¢ moga by¢ plotkowaniem, cho¢ w konteks$cie organizacji czgsto rozmowy takie
maja rowniez charakter merytoryczny, jak chocby oceny okresowe czy rozmowy oceniajace.
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Stad wazne sa dla stwierdzenia zaistnienia plotkowania dodatkowe czynniki, ktoére kon-
stytuuja kontekst spoteczny tego zachowania. Czynnikiem definiujacymi to zjawisko jest bez
watpienia psychologiczna blisko§¢, mowiac inaczej znajomosé, uczestnikow plotkowania,
wystarczajaca do zdefiniowania implicite lub explicite system wzajemnych oczekiwan co do
tego jakie zachowania sa poprawne badz nie, warto$ci uznanych za wazne i wspolne
uczestnikom plotkowania, czy wreszcie wspolnota kryteriow oceniania zachowan. Ta blis-
kos¢, wspdlny system znaczen ktdry znajace si¢ osoby wyznaja powoduje, ze kontekst
rozmowy definiuje zachowanie tychze osob jako plotkowanie. Uczestnicy wiedza, ze ich
komunikacja jest plotkowaniem. Sposob inicjowania plotek, na co wskazuja analizy kon-
wersacyjne [27], polegajacy na stosowaniu presekwencji bez wprowadzania do pierwszej
wypowiedzi plotek (,,styszales nowosci?”), dekoduje rozmowe jako plotkowanie, ale row-
niez daje mozliwos¢ sprawdzenia osobie inicjujacej plotkowanie, jak na to zachowanie
zareaguja pozostali obecni. Presekwencje sa pewnym testem dopuszczajacym dalsza ini-
cjatywe 1 umozliwiajacym wprowadzenie plotki i pogtoski do nieformalnego obiegu infor-
macji. Plotkowanie jest z kolei wspdlnym popelnianiem wykroczenia przeciwko pow-
szechnym normom zakazujacym plotkowania i samo w sobie pelni funkcje spoiwa spo-
fecznego. Aby ,,dopusci¢” si¢ zachowania negatywnie sankcjonowanego nalezy bowiem
z gory wiedzie¢, ze rozmowca nie potepi nas za plotkowanie, a nawet ch¢tnie w nim bedzie
uczestniczyl i potwierdzi niejako formutowane przez inicjatora oceny. Blisko$¢ stron uczes-
tniczacych w plotkowaniu daje gwarancje, ze druga strona nie b¢dzie miata nic przeciwko
plotkowaniu. Blisko$¢ (wzajemna znajomos¢) jest warunkiem, ktory powoduje wzajemne
rozumienie i prowadzi do przewidywania, ze odbiorca podobnie oceni zachowanie obiektu
plotki. Ponadto jest potwierdzeniem wspolnie wyznawanego systemu wartosci, a wigc
podtrzymuje wiez migdzy osobami plotkujacymi. Plotkowanie daje zatem poczucie wspol-
noty, integracji z innymi uczestnikami.

W kontekécie organizacyjnym plotkowanie jest narzedziem wlaczania i wylaczania
spotecznego. Podjgcie plotkowania z osobami mato znanymi czy inicjowanie plotkowania
przez nowych pracownikéw moze by¢ znacznym naruszeniem regul konwersacyjnych
i norm grupowych. Nowo przyjgci pracownicy nie moga wigc inicjowaé plotkowania, nie
tylko ze wzglgdu na nieznajomos$¢ zwyczajow, norm, kultury organizacyjnej, ale rowniez ze
wzgledu na duze ryzyko blednej oceny zachowania czy osoby, ktora miataby by¢ obiektem
plotkowania. Zainicjowanie plotkowania przez nowo zatrudniona osobg¢ wiaze si¢ wigc
z duzym ryzykiem.

Plotkowanie jest rowniez narzedziem wykluczenia, nie tylko odczuwalnym przez ofiarg
plotek. Oceniajacy charakter plotkowania nie jest zawsze jawny dla postronnego stuchacza,
co dla stuchajacego ktory nie rozumie kontekstu i nie wie o co chodzi ma nieprzyjemny,
czesto karzacy charakter. Czgsto ocena nie jest wyrazona explicite, ale osoby uczestniczace
w plotkowaniu domyslaja sig, jaka oceng miat na mysli autor plotki, co dla postronnej osoby
lub nie znajacej kultury i historii danej grupy jest niezrozumiate i jest komunikatem od-
rzucajacym. ,,Mamy swoje sprawy, ktorych ty nie rozumiesz” — zdaje si¢ mowi¢ w ten
Sposob grupa.
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Plotkowanie daje rowniez mozliwo$¢ podtrzymania poczucia wspdlnoty poprzez rodzaj
wsparcia spotecznego jakie moze stworzy¢. To co rodzi u pracownika negatywne emocje,
np. rozmowa oceniajaca, stresujace zdarzenie, konflikt, publiczna krytyka ze strony przeto-
zonego, moze — choé¢ nie musi — wywota¢ potrzebe poszukiwania wsparcia spotecznego.
Obstugiwanie trudnego klienta czy emocjonalne wyczerpujaca rozmowa z przetozonym
badz wspotpracownikiem, ktotnia czy zachowania o charakterze mobbingu, wywoluja
szereg emocji, a skutkiem czego zachowan, ktoére powinny stuzy¢ przywroceniu réwnowagi
czy samooceny. Pracownicy moga spontanicznie zaangazowac si¢ we wsparcie ofiary czy
pokrzywdzonego, plotkujac na temat osoby ktoéra wywolala sytuacje kryzysowa. Pra-
cownicy po wyjsciu przelozonego moga udzieli¢ poparcia wspolnie z niego zartujac lub
negatywnie oceniajac jego zachowanie. Podobne komentarze dotyczace dziwacznych zacho-
wan lub trudnych do obstuzenia klientow stuza niejako poradzeniu sobie z negatywnymi
emocjonalnymi konsekwencjami takiej sytuacji. Tym razem zachowanie nie ma charakteru
pogtoski, spekulacji, ale jest plotkowaniem — ocenianiem czyjego$ zachowania pod nie-
obecnos¢ osoby. Czgsto w takich sytuacjach, kiedy plotkowanie jest reakcja na silne emocje
wywotane konfliktem interpersonalnym, uczestnicy w ramach wsparcia przywotuja inne,
weczesniejsze zdarzenia z udzialem obiektu plotki, wskazuja na podobne zachowania wobec
innych oséb. W ten sposob zespot tworzy sobie pewna konstrukcje teoretyczna, ktora ma
wyjasnia¢ przyczyny zachowania, jednoczes$nie daje poczucie bycia w pewnej koalicji
przeciwko osobie oplotkowywanej. W tym sensie plotkowanie zaspakaja potrzebg wsparcia
spotecznego. Ale w sytuacjach stresu moze rowniez dziata¢ jak rodzaj odwracania uwagi od
zrodta stresu. Badania wiasne [1] wskazuja na silne korelacje tendencji do plotkowania
z unikowym stylem radzenia sobie ze stresem. Wedtug Endlera i Parkera [28] osoby ktore
radza sobie ze stresem unikajac dziatania i odwracajac swoja uwage od zrodta stresu moga
zastosowac taktyke poszukiwania wsparcia spotecznego lub angazowania si¢ w czynnosci
zastgpcze. W badania wlasnych autorka stwierdzita, ze tendencja do plotkowania jest silne
zwigzana z angazowaniem si¢ w czynnos$ci zastgpcze, co oznacza, ze plotkowanie o innych
moze by¢ forma odwrocenia uwagi od wiasnych problemow i taki charakter moze mieé
rowniez plotkowanie w organizacjach.

Plotkowanie, o czym byla mowa wcze$niej, pozwala na ustanowienie granic spotecznych
pomigdzy ,,nami” i ,,nimi”, jest rytualnym potwierdzeniem wspolnoty wartosci. Osoby
plotkujace wymieniajac si¢ ocenami o innych potwierdzaja swoje systemy wartosci oraz
normy, ale dodatkowo wymiana sekretnych informacji wzmacnia wi¢z migdzy nimi prze-
ciwko tym wykluczonym [22]. Plotkowanie o innych grupach moze by¢ droga do umac-
niania wigzi grupowych poprzez poréwnania my — oni [29]. Ten rodzaj poréwnan jest
wymieniany jako podstawowy dla tworzenia tozsamosci spotecznej [30]. Bycie w grupie
daje pewnos$¢ siebie i poczucie kontrolowalnosci $wiata. Jednak wiedza o tym, kim
jestesmy jako czlonek grupy nie jest wystarczajaca do stworzenia stabilnej tozsamosci
spotecznej, dlatego wazne jest, aby opiera¢ budowanie tozsamo$ci rowniez na wiedzy
o innych spoza grupy. Wiedza o prototypowym czlonku grupy wilasnej, uzupetniona
o wiedze o prototypowym czlonku grupy obcej jest zasadnicza dla poczucia tozsamosci,
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identyfikacji z grupa wtasna [30]. Plotkowanie, poprzez penalizowanie zachowan niezgod-
nych z normami grupowymi, stuzy potwierdzaniu tozsamosci zespotu. Zachowania wzmac-
niajace poczucie przynaleznos$ci i identyfikacji z zespolem czy organizacja, wzmacniaja
nie tylko emocjonalny aspekt zaangazowania, ale réwniez umacniaja lojalno$¢ wobec
organizacji.

Dzigki plotkowaniu grupa utrzymuje swoja spojnos¢. Teoria tozsamosci spotecznej [31]
moéwi, ze ludzie definiuja siebie poprzez pryzmat grupy do ktdrej naleza. Wizerunek grupy
jest cze$cia JA [32]. Swiadomo$é tozsamosci wzrasta, jezeli grupa jest zagrozona. Osoba
famiaca normy grupowe powoduje, szczegdlnie w grupach o silnych wigziach, poczucie
zagrozenia tozsamosci, co szczegolnie u 0sob o silnym poczuciu lojalnosci objawia sig silng
motywacja do sankcjonowania takich zachowan, rowniez poprzez plotkowanie [33]. Stad
w zespotach, ktére na przyktad podkreslaja terminowos$¢ tepione — rowniez przy uzyciu
plotki — bedzie niedotrzymywanie terminéw i spoznianie sig.

W grupach postrzegajacych swoj status jako wysoki identyfikacja jest silna, a lubienie
opiera si¢ na stopniu podobienstwa do prototypowego cztonka grupy [34]. Zachowanie
niezgodne z prototypowym moze by¢ wigc dezaprobowane, poniewaz grozi destabilizacja
statusu grupy. Silna identyfikacja z grupa wynika z pozytywnego jej wizerunku [35]. Z teorii
tozsamosci spotecznej wynika zatem, ze w grupach w ktérych istnieja silne wigzi, a wige
réwniez ugruntowany system kar za famanie norm i narazanie grupy na utratg tejze pozy-
tywnej tozsamosci, osoby beda bardziej sktonne do plotkowania w celu ukarania winnych.

Podsumowanie

Plotkowanie jest elementem mobbingu, kiedy ofiara odczuwa ostracyzm, jest bezbronna
wobec plotek, kiedy sa one dotkliwe dla jej samooceny i jakosci zycia. Jednak w sytuacjach
kiedy plotki dotycza biezacych zachowan i spraw, funkcja jaka moga petni¢ wydaje si¢
pozytywna dla organizacji. Plotki moga wzmacnia¢ spojnos¢ grupy, zwigkszajac jej efek-
tywnos¢, przyczynia¢ si¢ do umocnienia warto$ci grupowych, socjalizowac¢ nowych czton-
kéw, budowad kulturg organizacji czy dziataé¢ odstresowujaco na pracownikéw. Jedno-
czesnie plotki stanowia o nastrojach w organizacji i moga by¢ testem wielu spotecznych
uktadow ktore powstaja w organizacjach. Podobny, informacyjny charakter moga miec
pogtoski, jednak w tym przypadku pojawienie si¢ pogltosek, ktoére wynika z braku wiedzy
i odczuwanego niepokoju, jest raczej informacja o nieefektywnych systemach komunikacji
w organizacji. Pojawienie si¢ poglosek powinno zatem by¢ sygnatem dla kadry zarza-
dzajacej odnosnie prowadzonej polityki informacyjne;j.
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Agnieszka Zak*

Produkt w globalnej dziatalnosci
przedsigbiorstw

The product in global activities of enterprises

The globalization is the cause of new challenges and problems in many organizations.
The enterprises, which operate on global markets, have to make decisions about standa-
risation versus adaptation of their offers. The article touches on problems of global products
and brands describing the main strategies of products in international activities of firms.

Wprowadzenie

Postepujacy obecnie proces globalizacji, otwieranie si¢ granic i wzajemne przenikanie
wplywow gospodarek réznych panstw sa przyczyna powstawania nowych wyzwan i prob-
lemow w organizacjach. Globalizacja powoduje zanikanie wielu barier — rzady poszcze-
gblnych panstw wycofujq si¢ z regulacji utrudniajacych handel migdzynarodowy, kapitat
staje si¢ coraz bardziej mobilny, szybkie zmiany w technologii informacyjnej eliminuja
potrzebg bezposredniego kontaktu miedzy klientem a dostawca. Dzigki tym zmianom przed-
sigbiorstwa moga korzysta¢ z zasobow i umiejgtnosci wytwarzanych poza granicami wias-
nego kraju oraz redukowaé koszty komunikacji, nabywcy za$ maja utatwiony dostep do
najlepszych produktéw i ushug. Procesy globalizacji odciskaja swoje znami¢ na réznych
obszarach zycia gospodarczego i spotecznego i wywotuja pytania o stopien ujednolicania si¢
$wiata w ogole, a organizacji w szczegdlnosci. Nieograniczona wspolpraca i rozwoj nowych
technologii pociagaja za soba unifikacjg stylow zycia, przenikanie si¢ mdd, a na poziomie
organizacji — upodabnianie si¢ struktur, sposobow organizacji pracy, procedur i stylow
zarzadzania. Konsekwencja tego jest tez przenikanie si¢ i upodabnianie kultur!.

* Dr, Zaktad Zarzadzania i Psychologii Menadzerskiej, Wyzsza Szkota Ekonomii i Informatyki w Krakowie

I Aniszewska G., Wspdlczesne organizacje — w strong réznorodnosci, czy homogenicznosci? MBA 4/2004,
s. 40-44.
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Wspoétczesny marketing? to obszar, w ktéorym zachodza radykalne zmiany na skutek
przeobrazen w otoczeniu firmy. Dzisiejsze przedsigbiorstwa dostrzegaja zmiany w oto-
czeniu, ktérego istotng cecha jest wspolzalezno$¢ i §wiatowy zasigeg procesow i zjawisk
ekonomicznych oraz innych (np. terroryzm, zatrucie srodowiska naturalnego, konwergencja
kultury). Prowadzi to do traktowania réznych rynkéw zagranicznych jako czgsci jednego
rynku $wiatowego. Podstawa koncepcji marketingu globalnego to traktowanie poszcze-
gblnych rynkéw jako elementéw catosci wzajemnie od siebie uzaleznionych i wptywajacych
na realizacj¢ celow przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo ktore widzi calo$¢ sytuacji na
rynkach zagranicznych ma wigksze mozliwo$ci opracowania skutecznej strategii w po-
rownaniu z firma ukierunkowujaca swoje obserwacje i dzialania na poszczegdlne rynki
zagraniczne. Firma dziatajaca zgodnie z koncepcja marketingu globalnego ksztattuje stra-
tegi¢ dzialania na catym rynku $wiatowym, z ktérej wynikaja strategie dziatania na rynku
kazdego kraju pozostajacego w obszarze zainteresowania przedsigbiorstwa3.

Strategia marketingowa jest szczegdélnym rodzajem rozwojowej strategii zarzadzania®.
Obecnie ma ona dominujace znaczenie, stanowi bowiem taka globalna polityke zarzadzania,
ktora opiera si¢ na idei powiazania w jeden system rdéznego rodzaju orientacji rozwojowych:
potrzeb spoteczenstwa, potrzeby rynkowej, produktu, sprzedazy, organizacji. Strategia mar-
ketingowa ma zatem charakter kompleksowy i jest najbardziej wszechstronng strategia
rozwojowa>.

Strategie marketingowe przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych® sa realizowane
z uzyciem roznych kompilacji instrumentéw marketingu, tzw. marketingu-mix, do ktorych
zalicza sie:

— produkt,

— ceng,

— dystrybucje,

— promocjg.

2 Marketing jest zazwyczaj rozumiany jako skoordynowany zespot dzialan podejmowanych przez przed-
sigbiorstwo, umozliwiajacych osiaganie korzysci na rynku poprzez jak najlepsze zaspokajanie potrzeb nabywcow.
Do dziatan tych naleza formutowanie i wdrazanie polityki produktu, cen, dystrybucji i promocji, a takze realizacja
badan marketingowych, ktorych celem jest zdobywanie informacji o rynku.

3 Strzyzewska M., Marketing na rynkach zagranicznych, [w:] Biznes miedzynarodowy. Od internacjo-
nalizacji do globalizacji, M.K. Nowakowski (red.), Wyd. SGH, Warszawa 2005, s. 419-420.

4 Strategia rozwojowa moze by¢ definiowana jako system podstawowych $rednio- i dlugookresowych zasad
oraz wytycznych, wyznaczajacych ramy rynkowym dzialaniom operacyjnym, zob. Niestroj R., [w:] Podstawy
marketingu, Warszawa 1996, s. 412.

5 Koziot L., Wojtowicz A., Zastosowanie koncepcji marketingu w wezlowych obszarach zarzqdzania firmq,
Zeszyty Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie, zeszyt 2, Tarnow 1999, s. 117.

6 Strategie marketingowe na rynku migdzynarodowym mozna podzieli¢ wedtug roznych kryteridw. Przy-
ktadowo ze wzgledu na cel dziatania firmy wyr6zni¢ mozna strategie: ekspansywna, obrony pozycji i selektywne-
go rozwoju. Biorac pod uwagg nasilenie dziatan oraz liczbg rynkéw na ktorych przedsigbiorstwo zamierza
funkcjonowaé, mowi si¢ o strategiach: wypuktej i wklgstej, zas liczba krajow i segmentow w ktorych dziata
przedsigbiorstwo pozwala na wyrdznienie strategii: podwojnej koncentracji, koncentracji krajowej, koncentracji
segmentowej i podwojnej dywersyfikacji. Natomiast ze wzgledu na udzial przedsigbiorstwa w rynku mozna
wyodrebni¢ strategie: lidera rynku, rzucajacego wyzwanie, nasladowcy oraz poszukujacego luki rynkowej (zob.
Grzegorczyk W., Marketing na rynku miedzynarodowym, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2005, s. 81-89).
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Produkt jest nicodtacznie zwiazany z cena, od ktoérej z kolei bezposrednio zaleza dochody
ze sprzedazy produktu na rynku. Musi on by¢ zaoferowany w odpowiednim miejscu i czasie,
a towarzyszy¢ temu powinny dziatania promocyjne. Bez wzgledu na to, czy przedsigbior-
stwo podejmuje dziatania na krajowym czy zagranicznych rynkach, pomigdzy wymie-
nionymi instrumentami powinna wystepowac $cista koordynacja i integracja.

1. Produkty globalne

Analiza uwarunkowan decyzji marketingowych dotyczacych produktu, podejmowanych
przez firmy dziatajace na rynkach zagranicznych prowadzi m.in. do wnioskéw dotyczacych
zakresu 1 form migdzynarodowej standaryzacji lub adaptacji poszczegolnych cech produktu
oraz jego marki jako elementéw marketingu migdzynarodowego’.

Pod pojeciem produktu moze znalez¢ si¢ wszystko, co mozna oferowaé na rynku
nabywcom i co jest w stanie zaspokoi¢ okreslona potrzebg lub pragnienie. Moze to by¢
przedmiot, ustuga, osoba, miejsce, organizacja, idea lub zespot tych elementéw. Elementy
struktury produktu tworza jego wyposazenie, ktorego najwazniejszymi sktadnikami sa m.in.:
nazwa, jako$¢, marka (znak towarowy) oraz opakowanie.

Produkty globalne to produkty, ktérych marki sa znane na calym $wiecie. Wsrdd nich sa
zarowno produkty zywnosciowe (fast foody, piwo, napoje bezalkoholowe), odziezowe
(dzinsy, T-shirty), jak i wyroby elektroniczne (komputery, telefony komoérkowe, sprzet
RTV), samochody oraz caly szereg ustug. To sprzyja globalizacji stylow zycia i wy-
ksztatcaniu si¢ cech konsumenta globalnego. ,,Niemiecki biznesmen moze by¢é ubrany
w garnitur od Armaniego na spotkaniu w japonskiej restauracji z angielskim przyjacielem,
skad nast¢pnie wroci do domu, zeby napic sig rosyjskiej wodki i obejrze¢ amerykanska operg
mydlang”.-

Produkty globalne sa przyjmowane w réznym tempie w poszczegdlnych krajach,
a zalezy to nie tylko od poziomu dochodow ludnosci tych krajow, ale takze od poziomu
roznic kulturowych, a zwtaszcza od zgodnosci z dominujacym w danym kraju systemem
warto$ci. Dlatego postawy wobec produktow globalnych i dokonywane zakupy wynikaja
z réznych motywacji przejawianych przez konsumentow w poszczegdlnych krajach.
W odniesieniu do konkretnych produktéw i konkretnych rynkéw narodowych rdzne
elementy marketingu moga podlega¢ umigdzynarodowieniu i globalizacji w réznym stop-
niu. Rodzaj i charakter produktu sa pierwszymi elementami, ktore okreslaja jego potencjat
w zakresie globalizacji. Pewne cechy produktéw bez watpienia pomagaja w jego przysziej
globalizacji.

Zatem produkt globalny:

— jest elementem globalnej strategii firmy,

— odpowiada potrzebom nabywcow roznych krajow,

— cieszy si¢ znajomoscia marki na rynkach zagranicznych,

7 Duliniec E., Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s.189.
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— w calym procesie rozwoju produktu i pozycjonowania na rynku sa uwzgledniane
zardwno aspekty globalne jak i lokalne (adaptacja vs standaryzacja),

— odpowiada standardom migdzynarodowym i zachowuje klasg¢ $wiatowa takze na
rynkach lokalnych.

Do proceséw globalizacji szczegolnie dobrze nadaja sie produkty®:

— zawiazane z zastosowaniem nowoczesnych technologii informatycznych, elektro-
nicznych i telekomunikacyjnych,

— stworzone na podstawie koncepcji mobilnosci (przeloty lotnicze, ustugi turystyczne
i pocztowe, wynajem samochodow, przekaz informacji, dzwigku i obrazow,

— luksusowe, zwlaszcza ta sygnowane przez okreslonych kreatoréw mody i projek-
tantow (odziez, kosmetyki itd.),

— uniwersalne, powszechnie kupowane — hamburgery McDonalds’a, kawa Nescafe,
napoje Coca-Cola, Pepsi, zyletki Gilette, guma do zucia Wrigley, niektore lekarstwa,
np. aspiryna Bayera,

— specjalistyczne, zaopatrzeniowe — sprzedawane nie indywidualnym konsumentom,
lecz nabywcom instytucjonalnym, np. narzedzia.

Do cech nadajacych produktom charakter globalnych zaliczy¢ mozna wiazki atrybutow

o charakterze technicznym (high tech) lub emocjonalnym (high touch), a przez to
adresowanych do emocjonalnej warstwy postaw konsumentow. Emocje moze wzbudzié
oferta o wysokim stopniu dyferencjacji, tj. w znaczacy sposob wyroézniona wérdd innych.
To wyrdznienie polega na takiej koncepcji oferty, ktéora nawiazuje do stylu zycia
grup wzorcotwoérczych. Taki charakter maja m.in. kosmetyki znanych marek: Dior,
L’Oreal, Lancéme (reklamowane przez znane gwiazdy kina, telewizji i sportu), kawa
Jacobs, Nescafe, wody mineralne Perrier, zegarki Tissot, Omega, Longines, papie-
rosy Marlboro czy produkty uzytku osobistego jak np. depilatory Philipsa. Natomiast
produkty ,,wysokiej techniki” to maszyny i aparatura, samochody, komputery, sprzet
audiowizualny i in., wytwarzane z zastosowaniem nowoczesnych, trudno dostgpnych
technologii.

Jak twierdzi M.J. Stankiewicz’, globalne produkty (wyroby, ushugi) z jednej strony sa
przyczyna powstawania, z drugiej natomiast sa skutkiem (wynikiem) powstawania glo-
balnych, zunifikowanych wzorcéw konsumpcji, bedacych z kolei przejawem postgpujacego
ujednolicania — w skali $wiatowej — stylow zycia. Unifikacja ta ma charakter dynamiczny, co
sprowadza si¢ do rosnacych wymagan odbiorcéw wzgledem oferty przedstawianej przez
producentéw i uslugodawcow. Nastgpstwem takich zachowan nabywcow jest zjawisko
,kalifornizacji potrzeb” — ujednolicanie popytu nastgpuje na coraz wyzszym poziomie
wymagan jako$ciowych skierowanych ku uczestnikom rynku po stronie podazy, ktore
w réoznym czasie wystepuje w roznych krajach — najwcze$niej tam, gdzie popyt ,,zycze-
niowy” potencjalnych nabywcow nie odbiega nadmiernie od ich sity nabywczej, za$

8 Domanski T., Globalizacja marki — nowe wyzwania marketingowe, Marketing i Rynek nr 1, 2001, s. 7-8.
9 Stankiewicz M.J., Konkurencyjnosé¢ przedsiebiorstwa. Budowanie konkurencyjnosci przedsiebiorstwa
w warunkach globalizacji, Wyd. Dom Organizatora, Torun 2005, s. 59-60.
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w krajach ubozszych pdzniej i z r6znymi utrudnieniami, ma jednak charakter powszechne;j
sktonnosci. Wzorce konsumpcji, style zycia, wyznawane warto$ci (np. ochrona $§rodowiska
naturalnego) ksztattuja si¢ pod wpltywem wiedzy i do§wiadczen, te za$ — utatwiane przez dwa
procesy: rozwdj systemoéw przekazu oraz upowszechnianie si¢ w skali $wiatowej $rodka
przekazu umozliwiajacego zrozumienie przekazywanych tresci (jezyka angielskiego) — jako
jedne z pierwszych ulegaja umigdzynarodowieniu.

Jedna z waznych cech zwiazanych z produktem globalnym jest standaryzacja. Polega ona
na wprowadzaniu przez przedsigbiorstwo na rynek zagraniczny produktu bez Zzadnych
zmian. Inaczej mozna wtedy moéwié o tzw. strategii standaryzacji produktu. Z badan przepro-
wadzonych w europejskich i amerykanskich firmach wynika, Ze elementami najczgsciej
standaryzowanymi sa: cechy fizyczne produktu, opakowanie i markal®.

Mimo iz standaryzacja marketingu umozliwia przedsigbiorstwom osiaganie wielu ko-
rzy$ci, catkowita standaryzacja jest w zasadzie niemozliwa. Fakt ten wynika przede wszyst-
kim ze zréznicowanego otoczenia migdzynarodowego uniemozliwiajacego petne ujednoli-
cenie. Standaryzacj¢ utrudniaja przede wszystkim réznice migdzy rynkami w odmiennos-
ciach jezyka i kultury, r6znym nastawieniu do medidow, r6znym oddziatywaniu tych mediow
na nabywcow itp., ale takze rozne fazy cyklu zycia tego samego produktu na réznych
rynkach. Najczes$ciej opisywane putapki w marketingu globalnym dotycza prob stosowania
zestandaryzowane] reklamy prowadzacej do nieodpowiedniego odbioru przekazu nada-
wanego przez producenta. Przyczyny te tkwia m.in. w!l:

— problemach jezykowych — jezyk tworzy najwigksze bariery w komunikacji migdzy
réznymi krajami, ale takze wewnatrz kraju, jesli ludno$¢ postuguje si¢ réoznymi
dialektami; problemy stwarza tez analfabetyzm (np. w krajach hiszpanskojgzycznych
stowo guagua jest powszechnie uzywanym przez Portorykanczykéw kolokwializ-
mem na okre$lenie autobusu, w Chile za$ oznacza dziecko, a w Kolumbii wilka'?),

— rdéznicach pojmowania gestow — potwierdzajacy ruch glowy Butgara Polak odczyta
jako zaprzeczenie,

— zwyczajach — np. w Hiszpanii, Danii, Niemczech, Polsce kobiety zamgzne nosza
obraczki na prawej rgce, w USA — na lewej,

— systemie wartosci 1 uznaniu tego co jest dopuszczalne lub nie — np. billboardy
z kobieta ubrana w trzy kapsle z butelek wody Perrier we Francji byly akceptowane,
w Belgii nie,

— rdéznych strukturach rodzin i rolach spotecznych jej cztonkow — np. w krajach arab-
skich zakupy dokonywane sa wylacznie przez kobiety.

10 Czupial J., Marketing w strategii miedzynarodowej przedsiebiorstwa, Zarzadzanie i marketing nr 7, 1997,
s. 64.

1 Ibidem.

12 Badania marketingowe. Teoria i praktyka, K. Mazurek-Lopacifiska (red. nauk.), PWN, Warszawa 2005,
s. 239.
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2. Miedzynarodowe strategie produktu

W.J. Keegan!3 wyréznia pie¢ miedzynarodowych strategii produktu i towarzyszacego
mu przestania okreslajacego promocj¢ i reklamg (rys. 1).

Strategia proste rozszerzenie (jeden globalny produkt, jedno globalne przestanie) — jest
bardzo atrakcyjna dla przedsigbiorstw z uwagi na jej prostotg¢ i niski koszt. Polega na
maksymalnej standaryzacji w skali $wiatowej wszystkich elementéw marketingu-mix. Jest
to mozliwe, gdyz produkty posiadaja identyczne funkcje i zaspokajaja te same potrzeby
nabywcoOw oraz nie ma koniecznos$ci adaptacji produktu wynikajacej z braku uwarunkowan
np. fizycznych, technologicznych, kulturowych czy prawnych. Do firm z powodzeniem
stosujacych t¢ strategi¢ zaliczy¢ mozna np. producentéw napojow (Coca Cola, Heineken),
samochodow (Toyota), produktow luksusowych, aparatéw fotograficznych, komputerow,
oprogramowania komputerowego i wielu srodkow produkcji. Strategia ta opiera si¢ na
znajomosci i wykorzystywaniu istniejacych, rzeczywistych podobienstw migdzy rynkami
zagranicznymi.

Podatno$¢ na globalizacj¢ zalezy od rodzaju dobr, a Scislej od zwiazku produktu z kul-
tura. Im ten zwiazek jest silniejszy tym mniejsze sa szanse jego sprzedazy w strategiach
globalnych. Produkty mozemy podzieli¢ na produkty culture bond, czyli produkty ,,zwia-
zane z kulturg”, ktérych uzytkowanie i konsumpcja wiaza si¢ z wplywem czynnikow
kulturowych, oraz produkty culture free, w przypadku ktorych nie ma takich zaleznosci.
Podziat na wymienione grupy zmienia si¢ w czasie!4.

Produkty konsumpcyjne sa bardziej zwigzane z kultura niz przemystowe. Wsrdd pro-
duktéw konsumpceyjnych najsilniejszy zwiazek z kultura maja produkty dotyczace kuchni,

PRODUKT
Dokonaj adaptacji ~ Utworz nowy
Nie zmieniaj produktu produkt
< produktu
3] Nie
Q zmieniaj Proste rozszerzenie Adaptacja
CEJ promocji produktu Wynalezienie
& produktu
Dokonaj Adaptacja dziatan Adaptacja
adaptacji komunikacyjnych podwojna
promocji

Rysunek 1. Strategie produktu i towarzyszacego mu przestania okreslajacego promocje i reklame
Zrodto: Keegan W.J., Multinational Produkt Planning: Strategic Alternatives (Revisited), [w:]

The Multinational Enterprise in Transition, P.D. Grub, D. Khambata (red.), The Darwin Press, Princeton,
N.J, 1993.

13 Keegan W.J., Multinational Produkt Planning: Srategic Alternatives (Revisited), [w:] The Multinational
Enterprise in Transition, P.D. Grub, D. Khambata (red.), The Darwin Press, Princeton, N.J., 1993, s.243-254, [za:]
Kozminski A.K., Zarzqdzanie miedzynarodowe. Konkurencja w skali swiatowej, PWE, Warszawa 1999, s. 87-90
i Duliniec E., Marketing..., op.cit., s. 190—194.

14 Sznajder A., Euromarketing. Uwarunkowania na rynku Unii Europejskiej, PWN, Warszawa 1999, s. 126.
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dopiero po nich w kolejnosci sa produkty zwiazane z tazienka i sypialnia, salonem, ogrodem
i garazem oraz produkty uzywane poza domem!3. Produkty trwatego uzytku (zwtaszcza
nasycone technologia — ,,high technology”) oraz produkty przemystowe (przeznaczone dla
odbiorcéw instytucjonalnych), a szczegoélnie produkty niedawno wprowadzone na rynek sa
z reguly culture free — co wynika z faktu, iz nie powstaty jeszcze powiazania z czynnikami
kulturowymi. Do takich produktéw naleza m.in.: napoje orzezwiajace, uzywki, aparaty
fotograficzne, kamery, komputery oraz takie uslugi, jak transport lotniczy, wypozyczanie
samochodow czy karty kredytowe. Produkty najnowszej technologii oferowane przez lide-
row rynkowych sa niejako w sposdb naturalny sprzedawane w ramach strategii globalnych.

Obok opisanej powyzej strategii prostego rozszerzania kolejna strategia wyr6zniona
przez W.J. Keegan jest adaptacja produktu (zmodyfikowany produkt, to samo przestanie).
Polega ona na fizycznej zmianie produktu (spowodowanej najczesciej specyfika warunkoéw
jego uzytkowania) przy jednoczesnym zachowaniu niezmienionego przekazu reklamowego.
Konieczno$¢ modyfikacji wynika¢ moze z konieczno$ci dostosowania go do lokalnych
warunkow i preferencji klientow, z odmiennych warunkéw atmosferycznych w réznych
krajach (dostosowanie sktadu chemicznego benzyny do lokalnego klimatu), odrgbnych
parametréw miejscowych sieci energetycznych, innych wlasciwosci wody czy zwyczajow
dotyczacych np. prania (czgstotliwos$¢, preferencje dot. rodzajow pralek). Istnieje kilka
poziomoéw adaptacjil®. Przedsigbiorstwo moze wyprodukowaé lokalna wersje swojego pro-
duktu, na przyktad wersj¢ na Europe Zachodnia. Finski producent telefondw komoérkowych
Nokia dostosowal jeden ze swych modeli telefonu dla kazdego wigkszego rynku. Projektanci
wyposazyli aparaty w podstawowa opcj¢ rozpoznawania glosu w Azji (gdzie klawiatura
sprawiata problemy), oraz ustalili wysoki poziom glo$nosci, dostosowany do hatasu pa-
nujacego na tamtejszych ulicach. Mozna opracowaé wersj¢ produktu na dany kraj — np.
Philips musial dostosowa¢ swe maszynki do golenia do drobnych japonskich rak. Firma
Kraft przygotowuje inne mieszanki kawy dla Brytyjezykéw (pijacych kawe z mlekiem),
dla Francuzoéw (pijacych czarna kaweg) i dla Latynoséw (preferujacych smak cykorii).
Przedsigbiorstwa moga wyprodukowac ,miejska” wersj¢ swojego produktu czy rozne
wersje wyrobow dla okre§lonych detalistow.

Strategia adaptacji oznacza wigksze koszty dla producenta, ale jednoczesnie ocze-
kiwanie wigkszego udzialu w rynku i wigkszych zyskow. Dostosowanie materialnych cech
produktu do specyfiki rynku zagranicznego moze pochodzi¢ z warunkéw wynikajacych
z réznych elementdw otoczenia mig¢dzynarodowego. Najczeséciej wystepujace czynniki
wptywajace na koniecznos¢ adaptacji produktu danej firmy do warunkéw docelowego rynku
zagranicznego zawarto w tabeli 1.

Rézne czynniki, niezaleznie od specyfiki rynku, wptywaja na proces adaptacji pro-
duktow zaopatrzeniowych i konsumpcyjnych. Na dostosowanie produktow konsumpcyjnych
wplyw maja np. zréznicowanie kultur, gestow, hierarchii wartosci, warunkéw ekonomicz-

15 Mazurek-Lopacifiska K., Niektdre dylematy rozwoju marketingu globalnego, Prace Naukowe AE Wroc-
taw, nr 852, 2000, [za:] Loudon D.L & Della Bitta A.J., Consumer Behaviour, Mc Graw Hill 1993, s. 122.
16 Kotler P., Marketing (11th Edition), Wyd. Rebis, Poznan, 2005, s. 397-398.
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Tabela 1. Czynniki wplywajace na konieczno$¢ adaptacji produktu do warunkéw docelowego

rynku zagranicznego

Czynnik

Charakterystyka

1

2

Poziom kultury technicznej nabywcow na rynku
docelowym

niski jej poziom oraz stabo rozwinigta infrastruktura pozwala na oferowanie
prostszych wersji produktéw lub uproszczonych modeli samochodéw.

Koszt sity roboczej

niski, w krajach stabiej rozwinigtych, umozliwia produkcje wyrobéw mniej
zmechanizowanych, wymagajacych w wigkszym stopniu obstugi manualnej,
tanszych w eksploatacji ze wzgledu niski koszt pracy, a jednoczes$nie
tanszych — spowodowane jest to niskimi kosztami produkcji.

Analfabetyzm

jego wysoki poziom w danym kraju wymaga uproszenia produktoéw oraz
odpowiedniego informowania o ich funkcjach i uzytkowaniu
(np. przez stosowanie piktograméw zamiast tekstu).

Poziom dochodu (sity nabywczej)

w krajach o wysokich dochodach wazna jest nowoczesno$¢ rozwigzan, moda,
dostepno$¢ czesci zamiennych, o niskich — zwraca si¢ uwage przede
wszystkim na trwato$¢ produktu (juz od procesu projektowania)

Dostepno$¢ kredytu konsumpeyjnego

oraz jego koszt wplywaja na decyzje oferowania tariszych lub drozszych
modeli produktow

Odlegto$¢ rynku docelowego

izolacja geograficzna i trudna dostepno$¢ do ladowych $rodkéw transportu
(kraje wyspiarskie) stwarza potrzebe uproszczenia produktu i zwigkszenia
jego trwato$ci w celu ograniczenia czestotliwosci duzych napraw

(ze wzgledu na koszty dostawy czesci zamiennych) czy utatwienia ich
przeprowadzania przez samego uzytkownika

Znaczenie utrzymywania sprawno$ci produktu

im jest wigksze, tym odpowiednio zwigkszy¢ nalezy niezawodno$é
i wytrzymato$¢ wyrobu, trwato$¢ jego czesci itp.

Warunki klimatyczne
i fizyczne uzytkowania produktu

pierwsze z nich (np. temperatura, wilgotno$¢, potozenie n.p.m., twardo$¢
wody) wptywajg na konsumpcje i uzytkowanie produktéw spozywczych,
chemicznych czy mechanicznych o duzej wrazliwosci na warunki zewnetrzne.
Produkty te wymagaja modyfikacji sktadu, zmiany opakowania lub innych
form dostosowania, takze w zakresie konstrukcji. Fizyczne uwarunkowania
konsumpcji produktu to np. wiasciwosci skory lub owtosienia ludzi z réznych
krajow, pociggajace za sobg dostosowania sktadu kreméw kosmetycznych,
szamponow czy farb do wiosow

Rozmiary produktu

na ktére wptyw ma wiele czynnikéw — np. odmienne systemy miar i wag
wymagajq dostosowania rozmiaréw produktow czy zawartosci jednostkowych
opakowan; czynniki antropologiczne (wymiary i proporcje budowy ciata)
uwzglednic¢ nalezy w rozmiarach odziezy, bielizny, obuwia i akcesoriow,

a takze w projektowaniu samochodéw (tu nalezy wzia¢ pod uwage réwniez
inne czynniki — szeroko$¢ i inne parametry drog lokalnych);

z kolei r6zne wymiary mebli, sprzetu gospodarstwa domowego czy
szeroko$ci tkanin spowodowane sa odmiennymi na réznych rynkach
przecietnymi powierzchniami mieszkan.

Dostepnosc¢ lokalnych produktéw komplementarnych

nalezy wzig¢ pod uwage ich specyficzne cechy (np. jakosciowe czy
rozmiary), jak réwniez dostepno$¢ surowcow, materiatow lub komponentow
do produkcji (o ile odbywa sie ona na rynku docelowym).

Dostepnos¢ i koszt energii oraz standardy
energetyczne

w krajach o wysokich kosztach energii elektrycznej zwraca sie uwage na
energochtonno$¢ i wydajno$¢ produktow elektrycznych oraz przystosowanie
ich do lokalnych standardéw sieci (napiecie, czgstotliwos¢, faza).
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Tabela 1. c.d.

2

Wymogi dotyczace np. bezpieczenstwa, ekologii,
higieny, sktadu, informaciji

wynikajace z réznic dotyczacych standardéw bezpieczenstwa (zabawki),
norm zanieczyszczenia $rodowiska naturalnego, higieny proceséw produkcji,
zakazow lub nakazéw uzywania okreslonych sktadnikéw (np. $rodkéw
konserwujacych) oraz zasad podawania informacji o produkcie na nim samym
lub jego opakowaniu (data przydatnoci, sktadniki, jezyki narodowe)

Lokalne upodobania i zwyczaje konsumenckie, jezyk,
symbolika (koloréw, postaci, liczb) itd.

gusty lokalnych nabywcow sa czesto przyczyna dostosowywania smaku,
konsystencji (np. gestosci) czy rodzaju opakowania produktéw spozywczych,
kolorystyki odziezy i artykutéw wyposazenia mieszkan, a nawet zabawek
(japoniskie lalki Barbie majg inng budowe niz oryginat). Wielko$¢ opakowan
jest uwarunkowana m.in. zwyczajami w zakresie czestotliwosci i jednorazowo
kupowanych ilosci produktéw. Natomiast wyglad zewnetrzny opakowania
produktu — jego kolor, pokazane na nim postaci czy liczby - czesto wptywa
na powodzenie lub jego brak przy wprowadzaniu produktéw na rynek
migdzynarodowy. W zalezno$ci od uwarunkowan kulturowych rézna jest
symbolika koloréw, odmienne sa np. barwy zatoby i wesela. Réwniez
skojarzenia z liczbami (numery szczesliwe i pechowe) wymagaja
odpowiednich dziatan adaptacyjnych. Wiele produktéw wymaga dostosowania
pod katem jezyka uzywanego na danym rynku (np. oprogramowanie
komputerowe). Przedsigbiorstwa powinny réwniez uwzglednia¢ zakazy
uzywania niektorych sktadnikéw produktow z powodéw kulturowych
(religijnych) lub wrazliwo$¢ spoteczng w danym kraju na zagrozenia
ekologiczne czy prawa zwierzat.

Lokalne kanaty dystrybucji i sytuacja konkurencyjna

firma dziatajaca na danym rynku nie powinna pomina¢ wymagan zwiazanych
z produktem ze strony miejscowych kanatéw dystrybucji (np. co do wielkosci
i rodzaju opakowan). Sytuacja konkurencyjna na rynku oraz dziatania
marketingowe krajowych i zagranicznych przedsigbiorstw konkurencyjnych
moga powodowaé potrzebe adaptacji produktu.

Szczegdlne warunki rynku

do ktoérych mozna zaliczy¢ np. wymagania pod adresem dostawcow
produktéw spozywczych uwarunkowane religia (wymog koszernosci metod
wytwarzania positkow u Zydéw) czy specyfikg kuchni narodowej (wymogi
technologiczne wobec gotowych potraw zawierajacych ryz, przeznaczonych
dla Japoficzykéw), czy wreszcie obowigzywanie w niektérych krajach
lewostronnego ruchu drogowego, wymuszajgcego dostosowanie uktadu
kierowniczego samochodéw eksportowanych na te rynki.

Zrodto: opracowanie wiasne, na podst. Duliniec E., Marketing..., op. cit., s. 194-199.

nych czy wyksztalcenia. Czasem adaptacja moze by¢ tak udana, ze konsumenci sa prze-
konani o lokalnym charakterze produktu. Jako przyktad niech postuza tu nabywcy z Mek-
syku, ktorzy po przyjezdzie do USA ze zdziwieniem stwierdzili, ze Amerykanie roéwniez
maja Pepsi Colg. Sadzili bowiem, ze jest to napdj meksykanskil’. Ponad 30% Francuzow
uwaza za$ takie globalne marki jak Kodak i Philips za francuskie. Natomiast adaptacja

w przypadku produktow zaopatrzeniowych wynika przede wszystkim ze zrdznicowania

norm technicznych, prawnych, wymogow bezpieczenstwa czy ochrony $rodowiska.

17 Keegan W.J., Global marketing management, Englewood Cliffs Prentice Hall, New York 1989, s. 499,

[za:] Biznes miedzynarodowy..., op. cit., s. 4277.
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Jednoczesnie — wiele produktow, mimo swej pozornej globalnosci, jest jednak w pewnym
stopniu modyfikowana — Toyota ro6zni si¢ nieco na poszczegdlnych rynkach, McDonald’s
w Meksyku zamiast keczupu uzywa do hamburgerow sosu chili, w Japonii mozna zjes¢
teriyaki burgers, w niektorych krajach Coca-Cola jest stodsza i mniej gazowana.

Adaptacja moze dotyczy¢ réznych elementéw produktu. Na przyktad decyzje dotyczace
opakowanial® winny stosowa¢ si¢ do wymagan konsumentéw, przewoznikéw i dystry-
butoréw oraz do regulacji rzadowych. Te ostatnie wynikaja gléwnie z wymogoéw w zakresie
etykietowania i znakowania towaréw. Na przyktad w panstwach, w ktorych obowiazuje
wigcej niz jeden oficjalny jezyk (Szwajcaria, Kanada) etykiety na produktach powinny by¢
kilkujgzyczne. Podobne wymagania dotycza oznaczania wagi i iloSci towaru (zardwno
w jednostkach systemu metrycznego, jak i lokalnego). Opakowania moga rowniez charak-
teryzowac si¢ jednakowymi etykietami, ale informacje umieszczone na nich sa dostosowane
do specyfiki danego kraju (np. w Niemczech i Japonii parametry narzedzi podane na
opakowaniu powinny oznacza¢ maksymalne poziomy, a w Ameryce akceptuje si¢ produkty
o gorszych standardach, ale klienci oczekuja, Ze nabywane urzadzenia nieco je przewyzszaja
(nabywcy amerykanscy oczekuja, ze takze po przekroczeniu wyznaczonego poziomu para-
metru narzedzie bedzie dziatato)!®.

Jednak na ksztalt i rozmiar opakowania, jego estetyke i kolor, wydrukowane na nim logo,
symbole i liczby czy stowa i wyrazenia opisujace produkt wptywaja przede wszystkim
czynniki socjokulturowe. I tak np. zotty kolor opakowan jest ch¢tnie stosowany w Ameryce
Lacinskiej, gdzie jest on symbolem jakosci i prestizu, z kolei kolor zielony jest zakazany
w krajach Dalekiego Wschodu, z uwagi na skojarzenia z niebezpieczenstwem i chorobami
dzungli (malaria). Opakowanie moze by¢ dla nabywcow o niskich dochodach motywem
zakupu lub jednym z czynnikéw sprzyjajacych zakupowi (w Afryce sprzedaje si¢ np.
papierosy na sztuki). Waznym elementem opakowania jest rowniez jego ekologiczny cha-
rakter i mozliwos$¢ jego powtornego uzycia (szczeg6lnie w krajach o wysoko rozwinigtej
swiadomosci ekologicznej, np. Dania, Holandia, Szwecja, Niemcy, Szwajcaria).

Strategia adaptacji dzialan komunikacyjnych (ten sam produkt, inne przestanie) —
sprowadza si¢ do oferowania na rynkach zagranicznych tego samego produktu oraz petnego
dostosowania przekazow reklamowych do rynkow lokalnych (np. ze wzgledu na dostgpnosé
medidow w réznych krajach). Wiaze si¢ to z odmiennym pozycjonowaniem (meble IKEA
w krajach zachodnich pozycjonowane sa jako mtodziezowe, za§ w krajach Europy Srod-
kowo-Wschodniej — prezentowane sa jako ekskluzywne i pozycjonowane w wyzszych
segmentach rynku), innymi regulacjami prawnymi czy nawet odmienna funkcja produktu na
roznych rynkach. Przyktadowo, rowery w réznych krajach maja odmienne przeznaczenie20
—sguzywane jako §rodek transportu — w dojazdach do szkoty i pracy (Holandia), jak réwniez
do przewozenia produktow (Azja Potudniowo-Wschodnia) oraz na potrzeby aktywnego

18 W wymiarze fizycznym, gdyz aspekt psychologiczny opakowania wiaze si¢ z jego charakterystyka jako
$rodka promocji.

19 Czinkota M., Ronkainen 1., International Marketing, wyd. 2, The Dryden Press, Chicago 1990, s. 270.

20 Rodrigues C., International Management, A Cultural Approach, 2 ed., South-Western College Publishing,
Cincinnati, 2001, s. 55.
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wypoczynku czy sportu (USA) — i w kazdym z tych krajow nast¢puje odpowiednie dosto-
sowanie przekazu promocyjnego.

Strategia podwojnej adaptacji (zmodyfikowany produkt, zmodyfikowane przestanie) —
stosowana jest najczesciej, gdy specyfika lokalnego rynku i preferencji konsumentow jest
zbyt silna i konieczna jest modyfikacja zar6wno produktu, jak i przestania. Produkt musi by¢
dostosowany ze wzglgdu na odmienne warunki jego uzytkowania, ale tez i funkcje produktu
sa rézne na poszczegdlnych rynkach (co nalezy uwzglednié¢ np. w reklamie). Przyktadowo,
Koncern Danone w Japonii oferuje jogurty o mniejszej zawartosci cukru, tagodniejszym
i mniej kwasnym owocowym smaku niz w Ameryce czy Europie. Problem dotyczyt takze
reklam — te podkreslajace, ze jogurty sa zdrowe nie odnosity skutku, gdyz Japonczycy nie
odrézniaja zachodniej ,,zdrowej” zywno$ci od bezwartosciowych przekasek.

Przedsigbiorstwo moze réwniez stosowa¢ wszedzie ten sam przekaz, zmianie ulegaja
tylko jezyk, nazwa i kolory. Jednakze ze wzgledu na istnienie odmienno$ci kulturowych
i spotecznych, np. w ramach Europy choéby odrgbnych obszaréw jezykowo-kulturowych
(kraje romanskie, skandynawskie, stowianskie, niemieckoj¢zyczne) nie zawsze jest mozliwe
stosowanie na catym tym obszarze takiej samej marki produktu czy promocjiZ!.

Ostatnig strategia produktu wyrdézniona przez Keegan jest wynalezienie produktu, czyli
wykreowanie czego$ zupetnie nowego. Strategia ta polega na tym, ze firma — bazujac na
swym dotychczasowym doswiadczeniu i mozliwos$ciach w zakresie marketingu — uzupetnia
swoja ofert¢ o nowy produkt adresowany do pewnej specyficznej kategorii nabywcow
wystgpujacych na wielu rynkach. Sytuacja taka ma miejsce w wielu krajach stabiej rozwi-
nigtych, o bardzo licznych populacjach. Przedsigbiorstwa, pragnac wykorzysta¢ ten olbrzy-
mi potencjat rynkowy, ksztattuja nowe produkty, zaspokajajace uniwersalna potrzebe w spo-
sob dostosowany do miejscowych mozliwosci sprzedazy. Firma stosujaca tg strategie jest np.
Colgate-Palmolive, ktora skonstruowala pralke z tworzywa sztucznego napgdzana r¢cznie
(korba), przydatna w krajach, gdzie wystepuje nadmiar taniej sity roboczej (np. w krajach
afrykanskich). Pralka ta miata dodatkowo stworzy¢ rynek zbytu dla detergentow tej firmy.
Marketing tych produktow wymaga rowniez zupetnie nowych strategii komunikowania si¢
z rynkami zagranicznymi.

3. Marka globalna

Najtatwiejszym sposobem tworzenia globalnej znajomosci produktu jest stosowanie
ujednoliconej marki globalnej?2. Marka jest definiowana jako nazwa, symbol, znak gra-
ficzny, kolor, kompozycja przestrzenna, melodia lub kombinacja tych elementéw stworzone
w celu oznaczenia i wyrdznienia produktu okreslonego sprzedawcy. Moze sktada¢ sig
z czgséci werbalnej (nazwy) i niewerbalnej (symbolu, logo). Marka lub jej czg$é objeta
ochronag prawna staje si¢ znakiem towarowym. W znaczeniu szerszym marka rozumiana jest

21 Duliniec, Marketing miedzynarodowy..., op. cit., s.182.
22 Aaker D.A., Sthaler J., The Lure of Global Branding, ,,Harvard Business Review”, November-December
1999.
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jako pewien zespot cech oferty sprzedawcy, a zwlaszcza cech produktu, ktére tacza si¢
z prze$wiadczeniem konsumentoéw o korzysciach zwiazanych z kupnem i uzytkowaniem?3.

Dla przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach migdzynarodowych oznaczanie markami
swych produktow jest zagadnieniem bardziej zlozonym niz dla firm funkcjonujacych
wylacznie na rynku krajowym. Firmy moga rozwazac cztery rodzaje dzialan w odniesieniu
do marek na rynkach $wiatowych?4:

1) wykorzystanie jednej marki na wszystkich rynkach (marka globalna, np. Coke),

2) wykorzystanie jednej marki zmodyfikowanej na poszczego6lnych rynkach (portfel

marek globalnych, np. Nescafe Gold — Niemcy, Nescafe Gold Blend — Wielka
Brytania),

3) uzycie nazwy przedsigbiorstwa lub jednej marki jako marki parasola, pod ktora

wystepuja marki poszczegdlnych wyrobow (np. Shell),

4) stosowanie réznych marek na roznych rynkach (marka lokalna, np. Dr.Oetker, octker,

otker, ancel, cameo).

Procesy globalizacji marki sa mozliwe gtdéwnie dzigki wystgpujacym procesom konwer-
gencji stylow zycia i wystgpowaniu globalnych segmentéw konsumentow. Najbardziej
otwarci na koncepcje marki globalnej sa nabywcy mtodzi, bez uksztaltowanych wczesniej
przyzwyczajen, o pozytywnym stosunku do nowoczesnych technologii, nowych mediow
i warto$ci zwiazanych z globalnos$cia, mobilno$cia i uniwersalna komunikacja.

Marka, aby mogta by¢ uznana za globalna, powinna spetnia¢ nastepujace warunkiZ>:

— mie¢ szeroki zasigg geograficzny — tzn. by¢ dostgpna na wigkszosci kontynentow

i w wigkszosci krajow,
— mie¢ ujednolicony wizerunek i by¢ podobnie rynkowo pozycjonowana na catym
Swiecie,

— by¢ przez klientow postrzegana jako globalna.

Cechami globalnej marki jest jej powszechna ($wiatowa) $wiadomos$¢ i niepowtarzalna
jako$¢. Jakosc¢ ta jest sktadowa cech warunkujacych wyjatkowa warto$¢ uzytkowa (trwatosé,
niezawodnos¢, bezpieczenstwo uzytkowania i in.) oraz wlasciwosci zwiazanych z zaspo-
kajaniem potrzeb psychospotecznych (manifestowanie stylu zycia, statusu spolecznego,
przynaleznosci etnicznej itd.). Dana marka moze by¢ no$nikiem wymienionej wiazki atry-
butow — o charakterze technicznym (high tech) i emocjonalnym (high touch), a wysoki
stopien wystepowania jednej lub drugiej grupy atrybutéw sprzyja wyksztatcaniu marek
globalnych20. Zalety i wady strategii marki globalnej zamieszczono w tabeli 2.

Przyktadem marki globalnej jest Barbie, lalka firmy Mattel, jeden z kluczowych symboli
kultury konsumpcji. Od jej debiutu w 1959 r. na targach zabawek w Nowym Jorku pozostaje
najbardziej wplywowa lalka $§wiata. Karier¢ zaczynata jako blondynka, teraz reprezentuje

23 Altkorn J., Strategie marki w marketingu miedzynarodowym, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 1999.

24 Chee H., Harris R., Global Marketing Strategy, Financal Times Pitman Publ., 1998, s. 385-388, [za:]
Zembura R., Koncepcja produktu w marketingu miedzynarodowym, s. 22.

25 Yip G. S., Strategia..., op. cit., s. 286.

26 Altkorn J., Strategie marki..., op. cit., s. 22.
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Tabela 2. Zalety i wady strategii marki globalne;j

Zalety i wady strategii marki globalnej
Zalety Wady

Maksymalna efektywno$¢ marketingowa Zatozenie homogeniczno$ci rynku

Redukcja kosztow reklamy Problemy z szarg strefg i czarnym rynkiem

Jednolity wizerunek na catym $wiecie Mozliwo$¢ negatywnych skojarzen

Odpowiednia dla wyrobéw prestizowych i bez konotacji kulturowych Wymagania co do statego poziomu jakosci

Latwo$¢ rozpoznawania przez osoby podrézujace Opozycja ze strony rzadéw krajow stabo rozwinigtych

Problemy legislacyjne

Zrodto: Onkwist S., Show I.J., The international dimensions of branding. Strategic considerations and
decisions, International Marketing Review nr 6, 1989 [za:] Urbanek G., Zarzqdzanie markami na rynkach
zagranicznych, ,,Marketing i Rynek”, 1998, s. 5.

wszystkie rasy i kultury. Dzigki temu moze si¢ z nia identyfikowaé kazda dziewczynka.
Dzisiaj Barbie to nie tylko lalka, ale caly przemyst rozrywkowy stworzony z mysla
o milionach klientow (czy raczej klientek). Barbie dodano zyciowego partnera, siostrg,
dzieci. Mozna kupi¢ jej dom, samochdd, jacht, psa (a nawet i akcesoria umozliwiajace
sprzatanie po swoim pupilu). Barbie jest bohaterka programoéw komputerowych, gier i zabaw
edukacyjnych. W ciagu ostatnich kilku lat powstato kilkadziesiat filméw rysunkowych,
w ktorych Barbie uczy zycia. Jej uroda i sposob ubierania (ktory ma juz swoje okreslenie
,,Barbie style”) ksztattuje upodobania dziewczynek na calym §wiecie. Jej stroje tworzyli na-
wet m.in. Jean-Paul Gaultier, Pierre Cardin i Yves St. Laurent. Jak spostrzegt ,,Newsweek”,
Barbie jest ,,najpopularniejsza lalka w dziejach”, ,,Time” okreslil ja mianem ,,cesarzowe;j”
lalek, za$ ,,Forbes” pisal o niej jako o ,,najpopularniejszej zabawce historii”?7.

Uzasadnieniem dla procesu tworzenia marek globalnych jest przede wszystkim ich
ekonomiczna efektywnos¢. Globalizacja marki powinna stuzy¢ zwigkszeniu efektywnosci
naktadéw na reklamg przez ograniczanie kosztow zwiazanych z dublowaniem si¢ pewnych
wydatkéw reklamowych w ujeciu wielokulturowym?8. Ujednolicenie globalnej reklamy
telewizyjnej pozwolito np. firmie Coca-Cola zaoszczedzi¢ w latach osiemdziesiatych
i dziewig¢dziesiatych okoto 90 min dolardéw, jedynie z tytutu kosztow realizacji filmow
reklamowych.

W ostatnich latach przedsigbiorstwa zaczgly okresla¢ wartos¢ marek w kategoriach
finansowych. Najbardziej wartosciowymi markami na $wiecie okazaty sig te, ktore tatwo
przenikaja przez granice, nawet jesli nie sa markami w petni globalnymi. Ranking dziesigciu
najcenniejszych marek $wiata z 2008 roku opracowany przez firm¢ doradcza Interbrand
zawiera tabela 3.

27 Kazimierska L., Bugajski L., Cesarzowa z plastiku, ,Newsweek*, 2006, nr 45, s. 106.
28 Domanski T., Globalizacja marki — nowe wyzwania marketingowe, Marketing i Rynek, nr 1, 2001.
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Tabela 3. Dziesig¢ najcenniejszych marek §wiata w 2008 roku

Pozycja Marka Warto$¢ marki* [mld USD]
1. Coca-Cola 66,67
2. IBM 59,03
3. Microsoft 59,01
4. GE 53,09
5. Nokia 35,94
6. Toyota 34,05
7. Intel 31,26
8. McDonald’s 31,05
9. Disney 29,25

10. Google 25,59

* Wyliczana na podstawie publicznie dostgpnych danych, prognozowanych zyskow oraz innych wskaznikow
(np. czotowa pozycja na rynku).
Zrédto: www.interbrand.com

Ogdlnoswiatowe marki coraz czgéciej sa powszechnie rozpoznawane i przyciagaja kupu-
jacych. Dzigki nim miedzynarodowe firmy utatwiaja sobie wejscie na nowe rynki, a zaosz-
czegdzone srodki przeznaczaja na rozwoj produktéw oraz kreowanie ich wizerunku poprzez
opakowanie i promocjg.

Podsumowanie

Wybierajac swdj program marketingowy, przedsigbiorstwa dziatajace na rynku global-
nym musza ustali¢ w jakim stopniu dostosuja swoj marketing-mix do warunkow lokalnych
rynkéw. Sytuacjami krancowymi sa z jednej strony — marketing-mix zestandaryzowany,
z drugiej za$ — marketing-mix zindywidualizowany, pomiedzy ktorymi istnieje wiele opcji
posrednich. Na poziomie produktu firmy moga zdecydowac si¢ na proste rozszerzenie,
adaptacje produktu lub wynalezienie nowego produktu. Na poziomie ceny przedsigbiorstwa
moga si¢ spotkaé z réznicami i szarymi strefami, na poziomie dystrybucji za§ powinny mieé¢
kompleksowy obraz kanalu dystrybucji, za ktérego posrednictwem produkt dociera do
ostatecznych uzytkownikow. Na poziomie promocji firmy moga postugiwac si¢ tymi samy-
mi kampaniami ktore stosuja w swoim kraju albo zmienia¢ je w zaleznosci od lokalnej
specyfiki rynku. Tworzac wszystkie elementy marketingu-mix, przedsigbiorstwa musza
zdawaé sobie spraweg z ograniczen ptynacych z odmiennego otoczenia naturalnego, kul-
turowego, spotecznego, technologicznego, politycznego czy prawnego.

Zagadnienia standaryzacji i adaptacji strategii migdzynarodowych jest przedmiotem
wielu badan. Przyjmowanie réznej metodyki, podstaw badawczych i roznych kontekstow
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(kraj, branza, produkt, kultura, instrumenty) — co zrozumiate — daje bardzo zréznicowane
wyniki. Powoduje to konieczno$¢ daleko idacej powsSciagliwosci we wnioskowaniu o za-
kresie stosowania strategii standaryzacji lub adaptacjiZ®.

Mozna przewidywac, iz procesy globalizacji konsumpcji i homogenizacji kultury, mimo
swej ograniczono$ci (z uwagi np. na uwarunkowania kulturowe) beda si¢ nasila¢. Doko-
nujacy si¢ na naszych oczach gwattowny postgp naukowo-techniczny i rozwoj technologii,
»Kkurczenie si¢” czasu i przestrzeni, telewizja i mobilno$¢ konsumentéow (podréze, turystyka)
a przede wszystkim rozwoj Internetu, to czynniki sprzyjajace konwergencji gustow i stylow
zycia. Oczywiscie mozna si¢ zgodzi¢ z argumentami tych, ktorzy uwazaja, ze preferencje
konsumentow, pomimo nacisku zuniformizowanych wzorcow konsumpcji, nadal charakte-
ryzuja si¢ ogromnym stopniem indywidualizmu i subiektywizmu. Zaobserwowa¢ mozna
jednak liczebne zwigkszanie si¢ i umacnianie grupy konsumentéw, ktorych mozna okresli¢
mianem ,,kosmopolitycznych”.
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