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Wprowadzenie

Oddajemy do r¹k Czytelników kolejny, czwarty Zeszyt Naukowy Wy¿szej Szko³y Eko-

nomii i Informatyki w Krakowie. S¹ w nim zamieszczone prace z zakresu makroekonomii,

nauki o przedsiêbiorstwie oraz ekonometrii. Odzwierciedlaj¹ one zainteresowania naukowe

pracowników Uczelni, a tak¿e pokrywaj¹ siê z kierunkami kszta³cenia we WSEI. Artyku³y

zamieszczone s¹ w Zeszycie w porz¹dku alfabetycznym, ale krótkie omówienie ich treœci

nast¹pi w trzech wymienionych grupach. Do pierwszej z nich nale¿¹ artyku³y M. Dobro-

wolskiej-Hajderek oraz A. Kowalskiego i A. Zygu³y.

M. Dobrowolska-Hajderek przedstawia w swojej pracy od strony teoretycznej mo¿liwe

rodzaje polityki gospodarczej pañstwa. W literaturze zachodniej od dawna odró¿nia siê

„gospodarkê rynkow¹” od „gospodarki planowej”, czyli mówi siê o „pañstwie racjonalnoœci

rynkowej” oraz o „pañstwie racjonalnoœci planowej”. Autorka omawia szczegó³owo obie

skrajne formy polityki gospodarczej i trafnie zauwa¿a, ¿e we wspó³czesnych gospodar-

kach mo¿na w³aœciwie mówiæ o gospodarce mieszanej. Ostatnia czêœæ pracy dotyczy roli

pañstwa przy przechodzeniu od gospodarki realnego socjalizmu do gospodarki wolno-

rynkowej.

Aby pañstwo zarówno o planowym jak i rynkowym systemie gospodarczym mog³o

wype³niaæ swoje funkcje musi pobieraæ tak od obywateli, jak i firm rozmaite podatki.

Dyskusja nad systemem podatkowym w wielu krajach, w tym i w Polsce, trwa bezustannie.

W tym kontekœcie A. Kowalski i A. Zygu³a w swoim artykule podjêli wa¿ne zagadnienie

tzw. klina podatkowego. Klin oznacza czêœæ wartoœci produktu, która nie s³u¿y op³aceniu

czynników produkcji. W praktyce jest to iloraz pozap³acowych kosztów przedsiêbiorcy

z tytu³u zatrudnienia pracownika i kosztów ca³kowitych ponoszonych z tego tytu³u. Jak

zauwa¿yli autorzy, pogl¹d o ujemnym wp³ywie opodatkowania pracy i podatków w ogóle na

wzrost gospodarczy nie znalaz³ jednoznacznego potwierdzenia ani w sferze teorii ekonomii,

ani w wynikach badañ empirycznych. Dlatego przeprowadzili bardzo wnikliwe badania

modelowe klina podatkowego w Polsce, a wyniki empiryczne porównali z wynikami dla

krajów OECD. Badania wykaza³y, ¿e klin podatkowy w Polsce nale¿y do najwy¿szych w tej

grupie pañstw, oraz ¿e istnieje istotna statystycznie zale¿noœæ pomiêdzy opodatkowaniem

pracy a poziomem bezrobocia. Wyniki empiryczne natomiast nie wykaza³y istotnoœci wp³y-

wu opodatkowania pracy ani na tempo wzrostu realnego PKB, ani na tempo wzrostu

wydatków inwestycyjnych w tych krajach. W szczególnoœci dotyczy to tak¿e Polski, co

wiêcej – w tym przypadku obliczenia wskazuj¹ na to, ¿e wzrost klina podatkowego wp³ywa³

pozytywnie na badane wielkoœci makroekonomiczne. Autorzy podali mo¿liwe przyczyny

Zeszyty Naukowe nr 4 5



takich wyników. Na podstawie przeprowadzonych analiz sformu³owali wnioski dla polityki

gospodarczej.

Na wyniki ca³ej gospodarki sk³adaj¹ siê wyniki poszczególnych przedsiêbiorstw. Temu

tematowi s¹ poœwiêcone prace B. Godlewskiej-Dzioboñ, Z. Gródek, J. Gorzelany-Plesiñskiej

i A. ¯ukowskiej, M. Kubonia i D. Dziedzic, M. Rawskiego oraz artyku³ K. Kowalskiej.

W swoim artykule ostatnia z wymienionych autorów zauwa¿a, ¿e chêæ uzyskania zysków nie

wyczerpuje motywów le¿¹cych u podstaw powo³ywania i funkcjonowania przedsiêbiorstw.

Ju¿ od kilkudziesiêciu lat ekonomiœci poszukuj¹ szerszego uzasadnienia dla dzia³alnoœci

gospodarczej. Tym uzasadnieniem jest m.in. definiowana na wiele ró¿nych sposobów

koncepcja misji, czyli roli, jak¹ przedsiêbiorstwo chce spe³niæ na rzecz otoczenia. Autorka

analizuje i podaje klasyfikacje misji, rozpatruje relacje pomiêdzy misj¹ a zarz¹dzaniem

strategicznym, kultur¹ organizacyjn¹, kreowaniem wizerunku przedsiêbiorstwa oraz etyk¹.

W³aœciwe sformu³owanie misji przedsiêbiorstwa, jej rozpowszechnianie wœród pracow-

ników, a¿ po nadanie jej rangi podstawowego kryterium decyduj¹cego o wyborze celów

i strategii, czyni z niej u¿yteczne narzêdzie w ró¿nych sferach dzia³alnoœci firmy.

Jednym z efektów przyst¹pienia Polski do Unii Europejskiej jest mo¿liwoœæ korzystania

polskich przedsiêbiorstw, zw³aszcza ma³ych i œrednich (MSP) ze œrodków unijnych, a tak¿e

dostêp do unijnych rynków zbytu. Celem pracy Z. Gródek jest wykazanie pozytywnego

wp³ywu funduszy europejskich na rozwój polskiego sektora MSP. Autorka na podstawie

badañ empirycznych przedstawi³a klasyfikacjê i sytuacjê polskich przedsiêbiorstw, szcze-

gólnie tych z MSP, na tle innych krajów unijnych. Autorka przeprowadzi³a analizê SWOT

dla przedsiêbiorstw z tego sektora oraz oceni³a ich perspektywy.

Do tematyki unijnej nawi¹zuje te¿ artyku³ B. Godlewskiej-Dzioboñ poœwiêcony ocenie

wykorzystania œrodków z funduszy unijnych przez województwo ma³opolskie na przy-

k³adzie Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego (ZPORR).

Autorka podkreœla, ¿e z uwagi na zró¿nicowania regionalne kraju wa¿n¹ kwesti¹ jest

odpowiednie rozdysponowanie œrodków UE na szczeblu centralnym miêdzy poszczególne

regiony. Obecne wyniki osi¹gniête przez województwo ma³opolskie w zakresie zaawan-

sowania wdro¿enia ZPORR potwierdzaj¹ wysoki stopieñ zainteresowania t¹ formê wsparcia.

Wyniki te wskazuj¹, i¿ województwo ma³opolskie potrzebuje œrodków UE i potrafi je

efektywnie wykorzystaæ na poprawê ekologii i standardu ¿ycia mieszkañców, dziêki czemu

Ma³opolska staje siê bardziej atrakcyjna turystycznie i inwestycyjnie.

Do grupy MSP nale¿y wiêkszoœæ przedsiêbiorstw rolniczych w Polsce. M. Kuboñ

i D. Dziedzic przedstawili w swojej pracy przep³ywy surowcowo-towarowe w tej grupie

przedsiêbiorstw. W badanych grupach przedsiêbiorstw stwierdzili du¿e zró¿nicowanie

w wielkoœci zakupywanych œrodków produkcji. Wyprowadzili st¹d wniosek, ¿e w ka¿dej

z analizowanych grup przedsiêbiorstw wystêpowa³y inne zadania logistyczne, które w wiêk-

szoœci przypadku realizowano z wykorzystaniem w³asnej bazy magazynowej i w³asnych

œrodków transportu.

Przedsiêbiorstwom z innej ga³êzi, a mianowicie z bran¿y turystycznej, jest poœwiê-

cona praca M. Rawskiego. Autor stara siê ukazaæ zwi¹zki pomiêdzy segmentacj¹ rynku
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a wartoœci¹ przedsiêbiorstwa turystycznego. Wskazuje te¿ na potencjalne i faktyczne mo¿li-

woœci zwiêkszania wartoœci przedsiêbiorstwa poprzez realizacjê procesu segmentacji rynku.

Autor, dowodzi, ¿e korzyœci jakie przedsiêbiorstwo mo¿e osi¹gn¹æ zale¿¹ od realizacji

procesu segmentacji rynku, czyli od wyboru kryteriów segmentacji i procedur. Prezento-

wane badania ankietowe umo¿liwi³y odpowiedŸ na pytanie, w jakim zakresie segmentacja

rynku jest postrzegana przez przedsiêbiorstwa turystyczne jako czynnik wzrostu wartoœci

przedsiêbiorstwa.

Banki wprawdzie niczego nie produkuj¹, ale s¹ tak¿e przedsiêbiorstwami. Od ich kon-

dycji zale¿y w du¿ym stopniu finansowanie dzia³alnoœci innych przedsiêbiorstw. Zagad-

nieniu rentownoœci banków jest poœwiêcony artyku³ J. Gorzelany-Plesiñskiej i A. ¯u-

kowskiej. Autorki na przyk³adzie Fortis Banku analizuj¹ metodê wyznaczania wyniku

finansowego banku rozumianego jako nadwy¿ka przychodów nad kosztami. Autorki wska-

zuj¹ na odmienne zasady rachunkowoœci i sprawozdawczoœci bankowej w porównaniu do

innych przedsiêbiorstw. Te ró¿nice s¹ uwypuklane na podstawie sprawozdañ finansowych

wybranego banku.

W badaniach mikro i makroekonomicznych coraz wiêksz¹ rolê odgrywaj¹ metody

iloœciowe nazywane ekonometrycznymi. Charakter „iloœciowy” maj¹ artyku³y H. Gurgula

i K. K³êka, H. Gurgula, Ch. Mitterera i R. Syrka oraz H. Gurgula i J. Wolaka. Pierwszy

z wymienionych artyku³ów dotyczy metod badania stacjonarnoœci kursów walutowych.

Stacjonarnoœæ jest niezwykle wa¿nym pojêciem w naukach ekonomicznych. Badania nad

zale¿noœciami pomiêdzy zmiennymi ekonomicznymi które nie s¹ stacjonarne mo¿e pro-

wadziæ do zupe³nie b³êdnych wyników. Szeroko omawiane w literaturze s¹ m.in. regresje

pozorne, maj¹ce swoje Ÿród³o w³aœnie w niestacjonarnoœci. W artykule przedstawiono

wyniki badania stacjonarnoœci kursów z³otego wobec piêciu walut: euro, dolara ame-

rykañskiego, franka szwajcarskiego, funta szterlinga oraz jena japoñskiego, za pomoc¹

najwa¿niejszych testów ekonometrycznych. Wyniki obliczeñ œwiadcz¹ o tym, ¿e kursy

wszystkich piêciu walut wobec z³otego w badanym okresie by³y niestacjonarne.

Badaniom zale¿noœci dynamicznych pomiêdzy g³ównymi gie³dowymi indeksami euro-

pejskimi jest poœwiecona druga z wymienionych prac. Wiadomo, ¿e „granie” na gie³dzie

mo¿e byæ bardzo dochodowe, jest to jednak zajêcie ryzykowne. Typow¹ miar¹ ryzyka jest

wariancja warunkowa. Wariancja, a zatem i ryzyko, nie jest na ogó³ czymœ sta³ym, mo¿e

podlegaæ istotnym fluktuacjom w czasie. W artykule wykazano jednak siln¹ zale¿noœæ

warunkowych wariancji w pewnym okresie od wariancji w okresie poprzednim. Jest to

potwierdzeniem czêsto obserwowanego zjawiska grupowania zmiennoœci, czyli ¿e du¿e

zmiany zmiennoœci w pewnej chwili s¹ powodowane przez du¿e zmiany w chwili po-

przedniej, ma³e – przez ma³e zmiany w chwili poprzedniej. Autorzy wykazali, ze indeksy

badanych europejskich gie³d, szczególnie frankfurckiej i paryskiej, s¹ ze sob¹ œciœle sko-

relowane. Zaobserwowano fluktuacje korelacji par indeksów, co œwiadczy o wra¿liwoœci tej

miary zale¿noœci na zmiany trendów indeksów.

Ostatni w tej grupie artyku³ów poœwiêcony jest modelowaniu popytu na wyroby alko-

holowe. Dotyczy zatem poœrednio wa¿nego pod wzglêdem ekonomicznym, a przede
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wszystkim spo³ecznym zagadnienia nadu¿ywania alkoholu. Autorzy oszacowali na pod-

stawie krajowych danych dotycz¹cych wydatków na alkohol parametry kompletnego mo-

delu popytu, a na ich podstawie wyznaczyli elastycznoœci dochodowe i cenowe popytu

nieskompensowanego (Marshalla) i skompensowanego (Hicksa). We wszystkich grupach

napojów alkoholowych elastycznoœæ dochodowa popytu by³a bardzo bliska jednoœci, co

œwiadczy to o tym, ¿e za wzrostem dochodów gospodarstw domowych pod¹¿a w niemal

identycznym tempie wzrost wydatków na alkohol we wszystkich grupach wyrobów alkoho-

lowych. Poza tym stwierdzono, ¿e popyt na alkohol we wszystkich grupach wyrobów jest ze

wzglêdu na ceny nieelastyczny, co powoduje, ¿e wzrost jego ceny prowadzi do wy¿szych

wp³ywów bud¿etowych. Wzrost cen nie prowadzi zatem do istotnego ograniczenia kon-

sumpcji alkoholu, czyli jest to ma³o skuteczny instrument walki z alkoholizmem.

Koñcz¹c wyra¿am nadziejê, ¿e wyniki badañ autorów zamieszczone w tym Zeszycie

spotkaj¹ siê z zainteresowaniem pracowników oraz studentów naszej Uczelni, i nie tylko.

Henryk Gurgul

Kraków, sierpieñ 2008



Monika Dobrowolska-Hajderek*

Teoretyczne podstawy ekonomicznej roli
pañstwa w gospodarce

Theoretical foundations of economic role of the state

The state is a fundamental entity in economic policy. Its economic role has long been subject

of many disputes. So far these disputes have focused on the question of how much govern-

ment’s presence in the economy there should be. These disputes have not reached an

agreement, although the belief has developed, that the role of the state should be much

greater than assumed by the traditional theory. Since the previous debates haven’t produced

a solution, some economists demand that the debate should advance from the question “how

much state” to the question “what the role of the state should be, what purposes it should

follow and what means it should use”.

Wprowadzenie

Pañstwo jest podstawowym podmiotem polityki gospodarczej. Jego rola w gospodarce
jest od lat przyczyn¹ wielu sporów. Ju¿ Max Weber wprowadzi³ do literatury zachodniej
rozró¿nienie „gospodarki rynkowej” od „gospodarki planowej” oraz odpowiadaj¹ce im dwa
odmienne typy roli pañstwa w gospodarce [3]. Odró¿nia zatem „pañstwo racjonalnoœci
rynkowej” (market rational state) od „pañstwa racjonalnoœci planowej” lub „pañstwa pla-
nowo-racjonalnego” (plan rational state).

W pierwszym przypadku, przy za³o¿eniu, ¿e rynek sam rozwi¹zuje swoje problemy,
funkcja pañstwa sprowadza siê do regulacji w sytuacji gdy powstaje zagro¿enie interesów
pañstwa lub poszczególnych grup spo³ecznych. Pañstwo rezygnuje równie¿ ze stymulo-
wania wzrostu gospodarczego, nie ma te¿ potrzeby dzia³ania pañstwa na rzecz przyspie-
szenia rozwoju, poniewa¿ powinien zapewniæ to sam rynek. Takie pañstwo nosi nazwê
„pañstwa regulacyjnego”.

W drugim przypadku za³o¿enie o wy¿szoœci planowej racjonalnoœci nad rynkow¹ ozna-
cza, ¿e problem rozwoju nie mo¿e byæ pozostawiony si³om rynkowym, a g³ównym zadaniem
pañstwa jest promowanie tego rozwoju. Dlatego te¿ pañstwo rozwojowe lub planowo-roz-
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wojowe uznaje za swój g³ówny cel w gospodarce ustalenie w sferze realnej spo³ecznych
i ekonomicznych celów rozwoju [2].

Od lat osiemdziesi¹tych w gospodarce œwiatowej zaczê³y funkcjonowaæ obok siebie dwa
odrêbne typy pañstwa i zwi¹zane z nimi modele zarz¹dzania gospodark¹ rynkow¹: kraje
gospodarki rynkowej (market economies) oraz kraje gospodarki planowej (planned eco-

nomies lub centraly planned economies) [1].
System gospodarki rynkowej nie jest pojêciem jednolitym, wystêpuje ona w bardzo

zró¿nicowanych postaciach. Mo¿na sprowadziæ go do dwóch przeciwstawnych modeli,
rozró¿nianych na podstawie stosunku do roli pañstwa w gospodarce i ró¿nego zakresu
interwencji pañstwa. Pierwszy to model gospodarki rynkowej z interwencjonizmem pañ-
stwowym zwany równie¿ „regulowan¹ gospodark¹ rynkow¹” lub „systemem parametry-
cznym”, poniewa¿ zarz¹dzanie gospodark¹ odbywa siê w nim g³ównie za pomoc¹ œrodków
poœredniego sterowania, czyli np. parametrów finansowych. Drugi to model gospodarki
rynkowej, który eliminuje interwencjonizm pañstwowy lub jest mu niechêtny. Wynika to
z za³o¿enia o samoreguluj¹cym siê charakterze gospodarki rynkowej. Jego zwolennicy
twierdz¹, ¿e wszelkie dzia³ania pañstwa zak³ócaj¹ warunki konkurencji oraz utrudniaj¹
¿ywio³owe dzia³anie mechanizmów rynkowych. Model ten jest równie¿ nazwany „samore-
gulacyjn¹ gospodark¹ rynkow¹” lub „gospodark¹ wolnorynkow¹”.

Tym dwóm teoretycznym modelom gospodarki rynkowej odpowiadaj¹ dwa nurty we
wspó³czesnej ekonomii. Pierwszemu – nurt postkeynesowski lub neokeynesowski, drugie-
mu zaœ – nurt neoliberalny, który jest krytyczn¹ reakcj¹ na koncepcjê Keynesa z lat
trzydziestych i odrzuca ideê interwencjonizmu pañstwowego [7].

1. Model regulowanej gospodarki rynkowej

Model ten wywodzi siê z tradycji keynesowskiej. Zak³ada, ¿e mechanizm rynkowy
i wolna konkurencja zawodz¹ w niektórych dziedzinach ¿ycia spo³ecznego. Nie kwestionuje
on roli rynku w ogóle, ani jego wy¿szoœci w zapewnieniu najwy¿szej efektywnoœci gospoda-
rowania, ale próbuje eliminowaæ jego ewidentne s³aboœci [7].

Zwolennicy tego kierunku twierdz¹, ¿e interwencjonizm pañstwa jest niezbêdny, po-
niewa¿: gospodarka rynkowa nie daje pe³nej racjonalnoœci w skali makro, rynek zawodzi
w wielu wa¿nych obszarach ¿ycia spo³ecznego – w zakresie sprawiedliwoœci spo³ecznej
rozumianej jako równoœæ szans, w zakresie wykorzystania zasobów gospodarki, stabil-
noœci gospodarki, strukturze produkcji oraz nie jest w stanie rozwi¹zaæ problemu ekologi-
cznego. Literatura zachodnia do dziedzin wymagaj¹cych interwencji pañstwa zalicza m.in.
[5]:

— ochronê œrodowiska – tylko pañstwo mo¿e spowodowaæ, ¿e zanieczyszczaj¹cy œrodo-
wisko zap³ac¹ pe³ny koszt zanieczyszczeñ,

— pobudzanie i sterowanie badaniami naukowymi i pracami wdro¿eniowymi – lite-
ratura amerykañska stwierdza, ¿e ponad 90% odkryæ w przemyœle oraz nowych
wyrobów wprowadzanych do produkcji jest wynikiem postêpu w badaniach podsta-
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wowych, których prywatny przedsiêbiorca nie jest w stanie sfinansowaæ samodziel-
nie, b¹dŸ te¿ nie jest zainteresowany w ich podejmowaniu,

— zapewnienie bie¿¹cej równowagi makroekonomicznej kraju i przeciwdzia³anie ¿y-
wio³owym wahaniom cyklicznym i dekoniunkturze,

— przeciwdzia³anie bezrobociu i regulacjê stosunków na rynku pracy,
— kontrolê nad podzia³em i proporcjami dochodów poszczególnych grup ludnoœci,

ochronê grup najs³abszych ekonomicznie oraz realizowanie funkcji opiekuñczej
pañstwa oraz innych funkcji zwi¹zanych z koncepcj¹ „pañstwa dobrobytu”,

— dostosowanie gospodarki do przysz³oœci w perspektywie œrednio- oraz d³ugofalo-
wej – rynek dostarcza jedynie impulsów krótkookresowych, które w d³u¿szym czasie
staj¹ siê zawodne,

— tworzenie, rozwój i funkcjonowanie infrastruktury spo³ecznej i technicznej – infra-
struktura jest z natury rzeczy „nierynkowa”. Funkcjonuje nie dla zysku, lecz z po-
trzeby zaspokajania okreœlonych potrzeb spo³ecznych, niezale¿nie od ich kosztów
spo³ecznych, nawet wówczas, gdy ta dzia³alnoœæ jest nierentowna,

— dzia³anie na rzecz bezpieczeñstwa i higieny pracy oraz ochrona interesów pra-
cowników,

— stymulowanie rozwoju i ochronê rolnictwa ze wzglêdu na to, ¿e stanowi nie tylko
dzia³ produkcji materialnej, ale formê kulturow¹ i spo³eczn¹ której zamkniêcie zubo-
¿y³oby spo³eczeñstwo, st¹d jego subsydiowanie w imiê interesu spo³ecznego jest
niezbêdne do zachowania samowystarczalnoœci ¿ywnoœciowej,

— pobudzanie twórczoœci kulturalnej i funkcjonowania kultury,
— upowszechnianie wiedzy przez system szkolnictwa podstawowego i wy¿szego,
— kszta³towanie ³adu przestrzennego w interesie zaspokojenia potrzeb bie¿¹cych oraz

ochrony interesu przysz³ych pokoleñ,
— oddzia³ywanie na kszta³towanie siê struktury gospodarki pod k¹tem dostosowania jej

do wymogów konkurencyjnoœci oraz postêpu technicznego,
— kszta³towanie bilansu p³atniczego oraz stosunków z zagranic¹.
W celu realizacji tych zadañ pañstwo dzieli zasoby finansowe spo³eczeñstwa w taki

sposób, aby mog³y zostaæ zaspokojone potrzeby ogólnospo³eczne, warunkuj¹ce istnienie
i rozwój spo³eczeñstwa. Wymaga to z regu³y g³êbokiej redystrybucji œrodków poprzez
bud¿et.

2. Model samoregulacyjny

Przeciwieñstwem modelu gospodarki regulowanej jest samoregulacyjny model gospo-
darki rynkowej. Zak³ada on, ¿e rynek i jego mechanizmy sam rozwi¹zuje wszystkie pro-
blemy rozwojowe i dlatego trzeba stworzyæ warunki dla pe³nej swobody dzia³ania mecha-
nizmów rynkowych. Istot¹ tego modelu, nazywanego czêsto neoliberalnym, jest d¹¿enie do
eliminacji pañstwa z gospodarki i ograniczenia jego roli do tworzenia infrastruktury, która
u³atwia dzia³alnoœæ prywatnych podmiotów gospodarczych i rozwój wolnej konkurencji.
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Model ten mo¿na go sprowadziæ do nastêpuj¹cych za³o¿eñ [5]:
— prowadzenie polityki twardego finansowania bud¿etowego i niedopuszczenie do

nadmiernych wydatków bud¿etowych, prowadz¹cych do deficytu bud¿etowego,
— kontrola iloœci poda¿y pieni¹dza w obiegu i niedopuszczenie do utraty kontroli nad

procesami inflacyjnymi,
— pe³ne otwarcie na œwiat i usuniêcie wszelkich barier ograniczaj¹cych swobodê kon-

taktów z rynkiem œwiatowym,
— unikanie nadmiernego opodatkowania,
— unikanie nadmiernego subsydiowania i stosowania zachêt podatkowych dla sektora

prywatnego,
— niedopuszczanie do silnej pozycji zwi¹zków zawodowych i powstania grup uprzy-

wilejowanych,
— wyeliminowanie kontroli cen,
— unikanie interwencji rynkowych i restrykcji naruszaj¹cych zasadê wolnej konku-

rencji,
— wyeliminowanie przedsiêbiorstw pañstwowych,
— unikanie niejasnych granic pomiêdzy dzia³alnoœci¹ publiczn¹ a prywatn¹,
— unikanie manipulacji i ograniczeñ w odniesieniu do prywatnych rynków kapita³o-

wych oraz przeciwstawianie siê stosowaniu:
– selektywnych polityk kredytowych,
– dyskryminacyjnych podatków w stosunku do dzia³alnoœci o charakterze poœred-

nictwa,
– restrykcji dotycz¹cych poœrednictwa,
– restrykcji w obrocie prywatnymi akcjami i udzia³ami.

Skrajnie rozumiany model wolnego rynku jest czysto teoretyczny i nie funkcjonuje
w praktyce, nawet w krajach o najbardziej liberalnej doktrynie ekonomicznej.

3. Modele teoretyczne a praktyka

Na œwiecie dominuje obecnie „mieszany” model gospodarki. Jest on wynikiem po³¹-
czenia systemu gospodarki rynkowej z interwencjonizmem pañstwowym. Nie istnieje roz-
winiêty kraj kapitalistyczny nie stosuj¹cy interwencjonizmu pañstwowego w warunkach
gospodarki rynkowej. Pañstwo reguluje rynek w interesie spo³eczeñstw i pomimo tendencji
do ograniczania tych interwencji s¹ one nadal bardzo silne. Nie ma tak¿e kraju mniej
rozwiniêtego, który by³by zdolny zapocz¹tkowaæ trwa³y wzrost gospodarczy bez aktywnej
polityki rozwoju.

Obecnie wystêpuje silna tendencja zmierzaj¹ca do bardziej zrównowa¿onego podejœcia
do obu modeli [4]. Próbuje ona pogodziæ system gospodarki rynkowej ze sterowaniem
centralnym na selektywnie wybranych odcinkach. Jest to przyczyn¹ odchodzenia do tak
zwanego planowania globalnego na rzecz planowania strategicznego w wybranych dzie-
dzinach o kluczowym znaczeniu dla przysz³oœci kraju.
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4. Wspó³czesna ekonomia a rola pañstwa

Ekonomiczna rola pañstwa w gospodarce wywo³uje wiele nieporozumieñ. Najwa¿niej-
sze z nich dotycz¹ mylenia lub uto¿samiania dwu odrêbnych zagadnieñ [12]:

— ekonomicznej roli pañstwa rozumianej jako jego zaanga¿owanie w próby regulo-
wania procesów gospodarczych,

— ekonomicznej roli pañstwa traktowanej ogólnie jako wielkoœæ sektora publicznego
w danym kraju.

Pañstwo mo¿e dzia³aæ równolegle w obydwu tych p³aszczyznach, lecz nie jest to regu³¹.
Przyk³adem tego jest Japonia, która posiada jeden z najni¿szych wskaŸników wydatków
publicznych wœród krajów wysoko rozwiniêtych, a równoczeœnie jej agencje rz¹dowe w znacz-
nym zakresie i z du¿¹ efektywnoœci¹ w³¹czaj¹ siê w przebieg procesów gospodarczych.

Dotychczas spory o rolê pañstw toczy³y siê wokó³ kwestii: jak du¿o pañstwa czy rz¹du
w gospodarce. Dla wolnorynkowych konserwatystów idea³em by³o pañstwo minimalne, dla
socjaldemokratów i socjalnych libera³ów pañstwo opiekuñcze i interweniuj¹ce. Nie prowa-
dzi³y one do kompromisu, chocia¿ coraz bardziej ros³o przekonanie, ¿e rola pañstwa
powinna byæ znacznie wiêksza ni¿ zak³ada³a to tradycyjna teoria. Poniewa¿ dotychczasowe
spory nie przynios³y rozwi¹zania, czêœæ ekonomistów (m.in. J. Stiglitz ) domaga siê przejœcia
od debaty nt. „ile pañstwa” do kwestii: „jaka ta rola pañstwa powinna byæ, jakim celom jego
interwencja powinna s³u¿yæ, jakimi narzêdziami powinno siê pos³ugiwaæ” [12]. Stiglitz
uzasadnia koniecznoœæ zwiêkszenia interwencji pañstwa dla osi¹gniêcia efektywnej alokacji
tym, ¿e w wielu sytuacjach w³aœnie pañstwo, dysponuj¹ce narzêdziami przymusu, lepiej
radzi sobie z kontrol¹ wielkich korporacji ni¿ w³aœciciele prywatni dysponuj¹cy ograniczon¹
informacj¹ i ograniczonymi narzêdziami s³u¿¹cymi tej kontroli [13].

Sporym problemem jest aktywna rola pañstwa w przeciwdzia³aniu cyklicznoœci gospo-
darki kapitalistycznej [5]. Próbowano wprawdzie manipulowaæ stop¹ procentow¹ oraz podat-
kow¹, d¹¿¹c do oddzia³ywania na koniunkturê, ale rezultaty nie przynosi³y zamierzonych
efektów. G³ównym powodem by³a niemo¿liwoœæ prowadzenia polityki antyrecesyjnej w jed-
nym kraju, a tak¿e trudnoœci koordynowania takiej polityki w skali globalnej. Argument ten
ma mniejsze znaczenie w przypadku krajów postsocjalistycznych, poniewa¿ znajduj¹ siê one
na ni¿szym poziomie integracji [14].

Do polityki gospodarczej nale¿y równie¿ zaliczyæ politykê spo³eczn¹. Tylko w klasy-
cznym kapitalizmie rozró¿niano politykê ekonomiczn¹ od polityki spo³ecznej. Pañstwo
mia³o stwarzaæ tylko ogólne ramy dla tej rynkowej samoregulacji. Praktyka pokazuje, ¿e
pañstwo rzadko ogranicza³o siê do zadañ przypisanych przez doktrynê, ale gospodarka
w znacznym stopniu rz¹dzi³a siê w³asnymi prawami, a dominuj¹c¹ rolê odgrywa³y mecha-
nizmy samoregulacji. Polityka spo³eczna mia³a ³agodziæ skutki ¿ywio³owego dzia³ania
rynku.

W drugiej po³owie XX wieku nast¹pi³o rozwiniêcie pañstwa opiekuñczego z jednej
strony oraz wielkiej roli inwestycji w kapita³ ludzki z drugiej. Zwiêkszy³ siê zatem zakres
zadañ pañstwa. W 1981 roku przyjêto w Rzymie manifest Miêdzynarodowego Porozumienia
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Libera³ów, który postuluje czynn¹ rolê pañstwa w zwalczaniu bezrobocia, zmniejszaniu
ra¿¹cych nierównoœci podzia³u dochodów, trosce o rozwój s³u¿by zdrowia, oœwiaty, kultury
i nauki [11].

W niektórych krajach Ÿle rozumie siê zasadê subsydiarnoœci. Patrzy siê na ni¹ przez
pryzmat podzia³u pañstwo–rynek. A przecie¿ nie tylko one reguluj¹ ¿ycie spo³eczno-
-gospodarcze. Wystêpuj¹ te¿ niepañstwowe inicjatywy i organizacje spo³eczne. Subsydiar-
noœæ oznacza powstrzymywanie siê administracji pañstwowej od dzia³añ tam, gdzie rynek
i organizacje spo³eczne mog¹ dzia³aæ skutecznie. Pañstwo ma obowi¹zek dbania o uczciw¹
konkurencjê, musi te¿ stwarzaæ warunki dla normalnego dzia³ania ró¿nych podmiotów
spo³ecznych, wspomagaæ je finansowo. Jest to szczególnie wa¿ne w krajach postkomu-
nistycznych, gdzie zmiany warunków ¿ycia ludnoœci dokonywa³y siê gwa³townie, nie by³o
wiêc sprzyjaj¹cych okolicznoœci do ewolucyjnego rozwoju spo³ecznej infrastruktury.

5. Rola pañstwa w procesie transformacji systemowej

Pañstwo spe³nia szczególn¹ rolê w procesie przechodzenia od gospodarki realnego
socjalizmu do gospodarki wolnorynkowej. Zarówno inicjuje, jak i re¿yseruje zmiany syste-
mowe, które dokonuj¹ siê w gospodarce. W okresie transformacji systemowej do normal-
nych zadañ wspó³czesnego pañstwa do³¹czaj¹ funkcje wynikaj¹ce z potrzeby sterowania
procesem przemian.

Rolê pañstwa w okresie transformacji mo¿na uj¹æ w nastêpuj¹cy sposób [5]:
— sterowanie procesem przemian instytucjonalnych, w tym organizowania i realizacji

przekszta³ceñ w³asnoœciowych, czyli prowadzenia polityki prywatyzacyjnej,
— prowadzenie polityki makroekonomicznej, czyli utrzymywanie równowagi rynkowej

oraz wysokiego tempa wzrostu gospodarczego,
— wp³ywanie na modernizacjê struktury gospodarczej, czyli prowadzenie strukturalnej

polityki przemys³owej,
— prowadzenie polityki internacjonalizacji,
— prowadzenie polityki spo³ecznej, czyli przeciwdzia³anie bezrobociu oraz polaryzacji

dochodowej i maj¹tkowej.
W okresie uruchamiania rynkowych mechanizmów gospodarczych wiele zastosowanych

regulacji pañstwowych bêdzie niedoskona³ych. Nie mo¿e to jednak powstrzymywaæ dzia³añ
regulacyjnych. Zmiany s¹ mo¿liwe, a koszty prze³omu systemowego i tak musz¹ byæ
poniesione. Powszechnie uwa¿a siê, ¿e wstrzymywanie siê od dzia³añ wcale tych kosztów
nie zmniejsza. Sytuacja prze³omu zmusza nie tylko do podejmowania dzia³añ ryzykownych,
ale czêsto drastycznych i niekonwencjonalnych. Dopiero przejœcie w system gospodarki
rynkowej pozwoli pañstwu na ograniczenie dzia³añ do nieznacznych zmian zgodnych z do-
œwiadczeniem wspó³czesnych gospodarek rynkowych.

Dla przysz³oœci ekonomicznej pañstwa ogromne znaczenie maj¹ zmiany struktury gospo-
darczej [5]. Du¿a konkurencja œwiatowa wymusza koniecznoœæ przygotowania gospodarki
do konkurencji jakoœciowej, czyli orientacji na produkty wysoko przetworzone i przemys³y
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wysokiej techniki oraz podnoszenie potencja³u innowacyjnego. Procesy innowacyjne sta-
nowi¹ podstawowy noœnik zmian strukturalnych, od nich zale¿y przysz³a struktura prze-
mys³u [8]. Dlatego pañstwo powinno prowadziæ odpowiedni¹ politykê naukow¹ œciœle
powi¹zan¹ z polityk¹ gospodarcz¹, poniewa¿ rynek nie mo¿e byæ wy³¹cznym stymulatorem
i koordynatorem zmian w zakresie wyrobów technicznych. Wprowadzenie gospodarki
rynkowej powoduje, ¿e zasadnicze zmiany struktury produkcji dokonuj¹ siê na szczeblu
przedsiêbiorstwa dzia³aj¹cego na rynku. Pañstwo powinno oddzia³ywaæ nie bezpoœrednio na
proces innowacyjny, lecz na strategiê przedsiêbiorstwa które bêdzie dokonywa³o wyboru
dotycz¹cego postêpu naukowo-technicznego, co w konsekwencji doprowadzi do zmian
strukturalnych. Podstawowym warunkiem skutecznoœci pañstwa w wykorzystaniu postêpu
naukowo-technicznego do zmian strukturalnych jest zapewnienie odpowiedniego poziomu
finansowania sfery „badania i rozwój”. Wa¿ne jest równie¿ odpowiednie wykorzystanie
przeznaczonych przez pañstwo œrodków finansowych na tê sferê, a wiêc nie tylko sposób, ale
i ich ukierunkowanie. Do tego jest niezbêdna klarowna polityka naukowa pañstwa, œciœle
powi¹zana z polityk¹ gospodarcz¹. Powinna ona opieraæ siê z jednej strony na identyfikacji
przysz³ych osi¹gniêæ naukowych, z drugiej zaœ na ustaleniu priorytetów dotycz¹cych roz-
woju gospodarczego [8].

Oddzia³ywanie na kapita³ zagraniczny powinno odbywaæ siê zarówno od strony wp³y-
wania na kierunki inwestowania w sposób korzystny dla kraju, jak i od strony utrzymywania
lub podnoszenia atrakcyjnoœci kraju jako terenu inwestycji bezpoœrednich. Kapita³ zagra-
niczny odgrywa wa¿n¹ rolê w dokonywaniu modernizacji technologicznej kraju, nie jest
natomiast zainteresowany modernizacj¹ strukturaln¹, tj. rozwijaniem przemys³ów wysokiej
techniki, ani utrzymywaniem i rozbudowywaniem zaplecza naukowo-technicznego. Dlatego
te¿ bardzo wa¿ne jest wci¹gniêcie kapita³u zagranicznego w po¿¹dane przez nas formy
ewolucji struktury gospodarczej kraju [1].

W okresie transformacji gospodarki istotnego znaczenia nabiera ochrona rynku krajo-
wego. W d³u¿szym czasie nale¿y d¹¿yæ do liberalizacji stosunków gospodarczych z za-
granic¹. Jednak zbyt szerokie otwarcie gospodarki na dop³yw tañszych, subwencjono-
wanych towarów mo¿e doprowadziæ do dalszego pog³êbiania siê recesji w przemyœle
i rolnictwie. Problem polega wiêc na realizowaniu takiej polityki, która pozwoli rozwin¹æ
pozytywny wp³yw internacjonalizacji, czyli polityki szybkiej modernizacji struktury gos-
podarczej.

Powa¿nym problemem spo³eczno-gospodarczym, który wymaga szczególnej aktyw-
noœci pañstwa jest rynek pracy, gdzie masowe bezrobocie mo¿e byæ nie tylko niezwykle
groŸne spo³ecznie, ale mo¿e nawet zagra¿aæ reformom oraz stabilizacji polityczno-gospo-
darczej [6]. Ogromnym problemem jest istnienie szerokiego obszaru ubóstwa. Sprawia on,
¿e pañstwo musi dzia³aæ w kierunku grup ekonomicznie s³abszych, czyli spe³niaæ funkcje
opiekuñcze. Z funkcji opiekuñczych nie mo¿na jednak zrezygnowaæ, gdy¿ niedopuszczenie
do marginalizacji znacznych grup spo³ecznych jest warunkiem stabilnoœci i ³adu spo-
³ecznego. Nale¿y wiêc realizowaæ cele spo³eczne zwi¹zane z opiekuñcz¹ rol¹ pañstwa,
chocia¿ jest to powa¿ne obci¹¿enie dla bud¿etu. Formu³a nowoczesnego liberalizmu okreœla
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pañstwo jako nadrzêdn¹ organizacjê spo³eczn¹, która ma za zadanie zapewnienie wolnoœci
i podstawowych praw cz³owieka. Istnieje mo¿liwoœæ podejmowania tego obowi¹zku przez
formy pozapañstwowe, ale jest ona ograniczona wzglêdami finansowymi i organizacyj-
nymi [5].

W gospodarce w której mechanizm rynkowy jest dopiero w toku tworzenia rola pañstwa
musi byæ wiêksza ni¿ w normalnej, dojrza³ej gospodarce rynkowej [9, 10]. Pañstwo musi
wzi¹æ na siebie realizacjê zadañ, które umo¿liwiaj¹ szybk¹ transformacjê gospodarki. Musi
te¿ przedstawiæ jasn¹ wizjê docelow¹, a przez dzia³alnoœæ spo³eczn¹ i edukacyjn¹ przezwy-
ciê¿aæ negatywne nastroje jakie ujawniaj¹ siê w trakcie transformacji. Najtrudniejszym
wyzwaniem dla pañstwa jest uzyskanie silnego poparcia spo³ecznego, bez którego ¿adna
rewolucja spo³eczno-gospodarcza w historii œwiata nie powiod³a siê.
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The aim of this article is to evaluate the use of union funds by the ma³opolskie voivodeship

from 2004 to 2006 showing where the funds were placed. It also presents completed

investments and number of employees re-qualified thanks to money received from the

structural funds. The article consists of two parts. The first part describes goals and tasks of

the most important kinds of structural funds as well as rules that ought to be followed while

dealing with them. The main operational programmes are characterised in this part,

concentrating on the description of Integrated Regional Development Operational Pro-

gramme. The second part presents quantitative characteristic of using the funds in ZPORR in

ma³opolskie voivodeship, showing the structure of expenses in this operational programme

and comparative configuration of how advanced implementation of ZPORR is according to

voivodeships (updated on 30th September 2007).

Wprowadzenie

Wst¹pienie Polski do Unii Europejskiej niesie za sob¹ wiele zmian w sposobie funk-
cjonowania polskiej gospodarki. Z jednej strony, realna sfera gospodarcza jest w wiêkszym
stopniu zdeterminowana tendencjami wystêpuj¹cymi w ca³ej Unii, co jest po³¹czone z zasad¹
swobody przep³ywu osób, towarów, us³ug i kapita³ów, z drugiej zaœ polityka gospodarcza,
spo³eczna czy regionalna staje siê bardziej zunifikowana, jako efekt koordynacji wielu
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segmentów ca³ej Unii. Jedn¹ z wa¿niejszych przes³anek tych procesów s¹ transfery œrodków
pieniê¿nych z bogatszych krajów unijnych do biedniejszych. Dzia³ania te skutkuj¹ bardziej
zrównowa¿onym rozwojem poszczególnych regionów i stwarzaj¹ szansê uruchomienia
procesów wyrównywania poziomu ekonomicznego w ramach ca³ej Unii Europejskiej.

Polska, jako cz³onek Unii Europejskiej, nale¿y obecnie do znacz¹cych beneficjentów
wewnêtrznych przep³ywów pieniê¿nych w ramach tej organizacji. W ogólnym rozliczeniu,
po uwzglêdnieniu wp³at sk³adek do unijnej kasy i korzystania z dostêpnych funduszy
unijnych, gospodarka polska wykazuje dodatnie saldo, co oznacza, i¿ wiêcej „zabiera”
z unijnego bud¿etu ni¿ do niego dok³ada. Czêœæ z dostêpnych funduszy jest rozdyspo-
nowywana na poziomie województw, tak aby w³adze lokalne mog³y realizowaæ w³asne
priorytety i zadania. Z tego wzglêdu istotn¹ kwesti¹ pozostaje monitorowanie i porówny-
wanie efektywnoœci wykorzystania wszystkich œrodków pozyskiwanych przez Polskê w taki
sposób, aby mo¿na je by³o wykorzystaæ najbardziej efektywnie.

Celem artyku³u jest ocena wykorzystania œrodków z funduszy unijnych przez woje-
wództwo ma³opolskie w latach 2004–2006 ze wskazaniem kierunków rozdysponowania
pozyskanych œrodków. Przedstawiono zrealizowane inwestycje oraz oszacowano liczbê
osób przekwalifikowanych dziêki œrodkom pozyskanym z funduszy strukturalnych. Jako
przyk³ad pos³u¿y ocena Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju Regionalnego
(ZPORR). Tez¹ artyku³u jest stwierdzenie, ¿e województwo ma³opolskie ze œrodków
ZPORR realizuje ró¿norodne projekty, a efektywnoœæ ich wykorzystania nale¿y do naj-
wy¿szych w kraju.

Artyku³ sk³ada siê z dwóch czêœci. W pierwszej przedstawiono cele i zadania naj-
wa¿niejszych rodzajów funduszy strukturalnych oraz zasady, których nale¿y przestrzegaæ
przy ich wykorzystaniu. W tej czêœci scharakteryzowano tak¿e g³ówne programy ope-
racyjne, k³ad¹c szczególny nacisk na opis Zintegrowanego Programu Operacyjnego Roz-
woju Regionalnego. Druga czêœæ poœwiêcona jest charakterystyce iloœciowej dotycz¹- cej
wykorzystania œrodków w ramach ZPORR w województwie ma³opolskim, pokazuj¹c
strukturê wydatków w ramach tego programu operacyjnego, jak równie¿ porównawcze
zestawienie stanu zaawansowania wdra¿ania ZPORR wed³ug województw i stanu na
30 wrzeœnia 2007 r.

1. Rodzaje funduszy strukturalnych

Polityka regionalna sta³a siê jedn¹ z podstaw Wspólnoty, na co wskazuje troska o har-
monijny jej rozwój na drodze zmniejszenia ró¿nic istniej¹cych miêdzy regionami oraz
wspierania regionów mniej uprzywilejowanych. Cele polityki regionalnej wyra¿one
ju¿ zosta³y w preambule do Traktatu Ustanawiaj¹cego Wspólnotê Europejsk¹. Cel
harmonijnego rozwoju powtórzony zosta³ nastêpnie w art. 2 tego¿ traktatu i rozwiniê-
ty w art. 3.

Z kolei art. 130 A Jednolitego Aktu Europejskiego, stanowi¹cego uzupe³nienie Traktatu
Rzymskiego stwierdza, i¿ Wspólnota w szczególnoœci stawia sobie za cel „zmniejszenie
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rozpiêtoœci miêdzy ró¿nymi regionami i opóŸnienia regionów mniej uprzywilejowanych”.
Wraz z powstaniem Jednolitego Rynku Europejskiego i zapocz¹tkowaniem tworzenia
Unii Gospodarczej i Walutowej umacnia siê nowy trójszczeblowy uk³ad podmiotowy:
wspólnota–pañstwo–region. W warunkach przekazywania czêœci suwerennoœci narodowej
Wspólnocie wzrasta ranga regionu. Utrzymuje to traktat z Maastricht przez powo³anie,
w rozdziale 4, Komitetu Regionów oraz wyposa¿enie go w bardzo szerokie kompetencje.
Zgodnie z art. 198c: „Rada lub Komisja konsultuj¹ siê z Komitetem, je¿eli przewiduj¹ to
postanowienia niniejszego Traktatu, i we wszystkich innych sprawach, w których jedna
z tych instytucji uzna to za stosowne”.

Istotne zmiany w dziedzinie polityki regionalnej dokona³y siê po przyjêciu Jednolitego
Aktu Europejskiego w 1986 r. Do Traktatu Rzymskiego zosta³a dodana nowa czêœæ (Tytu³ V)
pt. „Jednoœæ gospodarcza i spo³eczna”, w której stwierdzono, ¿e celem Wspólnot jest
wyrównywanie ró¿nic miêdzy najbiedniejszymi i najbogatszymi regionami oraz stworzenie
podstaw do prowadzenia wspólnej polityki strukturalnej. W jej ramach zosta³o wyró¿-
nionych szeœæ kategorii celów:

— cel nr 1 – wspieranie rozwoju i dostosowania strukturalnego regionów s³abo roz-
winiêtych (zacofanych);

— cel nr 2 – skierowany na restrukturyzacjê regionów, regionów przygranicznych lub
czêœci regionów, które s¹ dotkniête upadkiem przemys³u;

— cel nr 3 – skierowany na zwalczanie bezrobocia d³ugookresowego;
— cel nr 4 – nakierowany na integracjê zawodow¹ m³odzie¿y i przystosowanie pra-

cowników do zmian w przemyœle;
— cel nr 5 – dokonanie reformy wspólnej polityki rolnej; w jego ramach wymieniono

dwa cele:
– nr 5a – przyspieszenie modernizacji i dostosowania w ramach Unii struktur

rolniczych,
– nr 5b – pomoc w rozwoju i zmianach strukturalnych obszarów wiejskich;

— cel nr 6 – rozwój regionów o ma³ej gêstoœci zaludnienia w krajach skandynawskich1.
Niwelowanie dysproporcji w poziomie rozwoju poszczególnych regionów UE staje siê

zatem g³ównym zadaniem Unii Europejskiej. Jest to mo¿liwe w³aœnie poprzez instrument
realizacji polityki regionalnej, jakim jest wsparcie finansowe w postaci dotacji unijnych
dla krajów cz³onkowskich. S³u¿y on przede wszystkim modernizacji oraz restrukturyzacji
gospodarek krajów UE, g³ównie poprzez zwiêkszanie spójnoœci ekonomicznej i spo³ecznej
tych pañstw. W wielu sytuacjach zadania funduszy koncentruj¹ siê na wspieraniu regionów
s³abiej rozwiniêtych (zalicza siê do nich regiony z PKB wynosz¹cym nie wiêcej ni¿ 75%
œredniej UE) z uwagi na niski poziom rozwoju gospodarczego – w porównaniu z innymi
krajami cz³onkowskimi. Polska jest w ca³oœci objêta Celem 12 polityki regionalnej UE,
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której istot¹ jest wspieranie rozwoju i dostosowañ strukturalnych w regionach s³abiej
rozwiniêtych. W tym przypadku absorpcja funduszy strukturalnych ma wspieraæ polsk¹
gospodarkê w dzia³aniach na rzecz zwiêkszenia konkurencyjnoœci, ograniczenia bezrobocia
oraz niwelowania ró¿nic w poziomie rozwoju regionalnego.

Efektywne wykorzystanie funduszy unijnych wymaga przestrzegania œciœle okreœlonych
zasad. Najwa¿niejsze z nich to:

— zasada programowania – która zobowi¹zuje dany kraj do ujêcia projektów, które bêd¹
wspierane finansowo w ramach d³ugofalowej strategii rozwoju;

— zasada koncentracji – oznaczaj¹ca, ¿e pomoc nie mo¿e byæ rozproszona, lecz skon-
centrowana na œciœle okreœlonych celach w obszarach najmniej rozwiniêtych;

— zasada dodatkowoœci – najtrudniejsza do spe³nienia, oznaczaj¹ca bowiem, ¿e dany
kraj musi wnieœæ w³asny udzia³;

— zasada partnerstwa – wymagaj¹ca œcis³ej wspó³pracy wszystkich partnerów w³¹-
czonych do realizacji projektów, tj. Komisji Europejskiej, w³adz samorz¹dowych
i administracyjnych ró¿nych szczebli, organizacji pozarz¹dowych (nad prawid³owym
przebiegiem wspó³pracy i realizacji projektów czuwaj¹ w poszczególnych krajach
tzw. komitety monitoruj¹ce);

— zasada subsydiarnoœci – generalnie polegaj¹ca na wykluczeniu realizacji zadañ przez
jednostki hierarchicznie wy¿sze, jeœli mog¹ byæ wykonane przez jednostki ni¿ej
usytuowane;

— zasada kompatybilnoœci (zgodnoœci) – oznaczaj¹ca koniecznoœæ przestrzegania za-
pisów traktatowych oraz zgodnoœci z polityk¹ horyzontaln¹ UE3.

Obowi¹zuj¹ce aktualnie zasady wspólnotowej polityki regionalnej zosta³y sformu³owane
w 1988 roku, a uzupe³nione w latach 1993 i 2000. Europejska polityka regionalna funkcjo-
nuje na podstawie zbioru zasad sformu³owanych w regulaminach Rady Unii Europejskiej.

Obecnie w Unii Europejskiej wyró¿nia siê cztery g³ówne instrumenty kszta³towania
polityki regionalnej:

1. Europejski Fundusz Spo³eczny (European Social Fund), który powsta³ w 1957 roku
i jest najstarszym funduszem strukturalnym. Bior¹c pod uwagê jego cele, tj. zapobieganie
i przeciwdzia³anie bezrobociu oraz wspieranie rozwoju potencja³u kadrowego, stanowi
on najwa¿niejszy instrument finansowy wspólnotowej polityki regionalnej. Fundusz ten
wspiera szkolenia podnosz¹ce kwalifikacje zawodowe, a tak¿e finansuje kszta³cenie kadr,
ekspertów i personelu dydaktycznego4 oraz u³atwia dostêp do rynku pracy, wyrównuje te¿
szanse zatrudnienia mê¿czyzn i kobiet.

2. Europejski Fundusz Rozwoju Regionalnego (European Development Fund), który
istnieje od 1975 roku, jako reakcja na zwiêkszaj¹ce siê ró¿nice w rozwoju regionalnym
pañstw cz³onkowskich. Ze œrodków tego funduszu finansowane s¹ projekty, które dotycz¹
przede wszystkim:

— inicjatywy na rzecz rozwoju regionalnego,
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— wspierania zatrudnienia w ma³ych i œrednich przedsiêbiorstwach,
— wspierania inwestycji w ma³ych i œrednich przedsiêbiorstwach,
— rozwoju spo³eczeñstwa informacyjnego,
— ochrony œrodowiska,
— rozwoju turystyki i kultury.
Ze wzglêdu na tak przedstawiony zakres wsparcia, beneficjentami œrodków finansowych

pochodz¹cych z tego funduszu s¹ ma³e i œrednie przedsiêbiorstwa, instytucje otocznia
biznesu, administracja rz¹dowa, samorz¹dy terytorialne, instytucje pozarz¹dowe oraz insty-
tuty i jednostki badawczo-rozwojowe5.

3. Europejski Fundusz Orientacji i Gwarancji Rolnej (European Agriculture Gui-

dance and Guarantee Fund), jest funduszem, który powsta³ w 1964 roku jako narzêdzie
wspierania procesów przekszta³ceñ w rolnictwie6. Fundusz ten poch³ania najwiêksz¹ czêœæ
bud¿etu unijnego, a jego celem jest – rozwój rolnictwa i leœnictwa obszarów wiejskich7,
ochrona œrodowiska naturalnego na wsi i podniesienie poziomu ¿ycia rolników.

4. Finansowy Instrument Wspierania Rybo³ówstwa (Financial Instrument for Fishers

Guidanc), który powsta³ w 1993 roku w odpowiedzi na dokonuj¹ce siê reformy funduszy
strukturalnych. Podstaw¹ jego dzia³añ jest promocja zmian w sektorze rybo³ówstwa8.
W szczególnoœci jego celem jest dostosowanie po³owów do istniej¹cych zasobów ryb oraz
zapewnienie odpowiedniego i godnego poziomu ¿ycia rybaków, a tak¿e hodowla i ochrona
stanu ró¿nych gatunków ryb.

Realizacja celów funduszy strukturalnych, przede wszystkim tych w zakresie poprawy
konkurencyjnoœci i innowacyjnoœci polskiej gospodarki oraz zmniejszenia bezrobocia, jest
mo¿liwa dziêki licznym programom operacyjnym, które s¹ elementami wdra¿ania podstaw
wsparcia Wspólnoty. Ka¿dy z programów operacyjnych sk³ada siê z priorytetów i dzia³añ,
które szczegó³owo okreœlaj¹ sposób osi¹gniêcia celów okreœlonych w narodowych doku-
mentach strategicznych (w przypadku Polski na okres programowy 2004–2006 by³ to
Narodowy Plan Rozwoju). Poszczególne programy operacyjne dotycz¹ ró¿nych obszarów
gospodarczych i spo³ecznych. Œrodki wykorzystywane przez Polskê w ramach polityki
regionalnej na okres 2004–2006 obejmuj¹ nastêpuj¹ce programy operacyjne:

1. Zintegrowany Program Operacyjny Rozwoju Regionalnego (ZPORR), którego
g³ównym celem jest tworzenie warunków konkurencyjnoœci regionów oraz przeciwdzia³anie
marginalizacji niektórych obszarów w taki sposób, aby sprzyjaæ d³ugofalowemu rozwojowi
gospodarczemu kraju, jego spójnoœci ekonomicznej, spo³ecznej i terytorialnej oraz integracji
z Uni¹ Europejsk¹.

2. Sektorowy Program Operacyjny Wzrost Konkurencyjnoœci Przedsiêbiorstw,
który za priorytetowe zadanie stawia poprawê pozycji konkurencyjnej przedsiêbiorstw,
które dzia³aj¹ na terenie Polski w warunkach Jednolitego Rynku Europejskiego. W ramach
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tak postawionego celu, dzia³ania koncentruj¹ siê na rozwoju przedsiêbiorczoœci i pod-
niesieniu innowacyjnoœci, udoskonaleniu otoczenia instytucjonalnego w sferze prowadzenia
dzia³alnoœci gospodarczej, bezpoœrednim wsparciu przedsiêbiorstw w formie doradztwa,
wspieraniu inwestycji podniesienia konkurencyjnoœci produktowej oraz poziomu rozwoju
technologicznego ma³ych i œrednich firm.

3. Sektorowy Program Operacyjny Rozwój Zasobów Ludzkich, który za g³ówny cel
stawia stworzenie spo³eczeñstwa opartego na wiedzy poprzez zapewnienie warunków do
rozwoju kapita³u ludzkiego w formie dokszta³cania, szkoleñ i pracy.

4. Sektorowy Program Operacyjny Restrukturyzacja i Modernizacja Sektora

¯ywnoœciowego oraz Rozwój Obszarów Wiejskich, którego dzia³ania skierowane s¹ na
poprawê konkurencyjnoœci oraz trwa³ego i zrównowa¿onego rozwoju sektora rolnego,
pomoc dla przemys³u przetwórczego w celu poprawy jego pozycji konkurencyjnej, a tak¿e
wspieranie dywersyfikacji form prowadzenia dzia³alnoœæ na obszarach wiejskich.

5. Sektorowy Program Operacyjny Rybo³ówstwo i Przetwórstwo Ryb, który sta-
wia – jako g³ówne zadanie – zwiêkszenie efektywnoœci sektora rybackiego oraz wzrost
konkurencyjnoœci polskiego rybactwa i przetwórstwa rybnego, a tak¿e zak³ada wsparcie dla
prawid³owej gospodarki ¿ywymi zasobami wód.

6. Sektorowy Program Operacyjny Transport promuje polepszenie dostêpnoœci
przestrzennej miast, obszarów i regionów Polski w uk³adzie Unii Europejskiej, a tak¿e
wzrost spójnoœci transportowej kraju i zrównowa¿ony rozwój transportu.

Jednym z wa¿niejszych programów operacyjnych, który umo¿liwia absorpcjê funduszy
strukturalnych przez gospodarkê polsk¹ jest Zintegrowany Program Rozwoju Regionalnego,
który jest wspó³finansowany z zasobów Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
(EFRR) oraz Europejskiego Funduszu Spo³ecznego (EFS)9. Zarz¹dzany jest on na poziomie
krajowym, ale wdra¿any w systemie zdecentralizowanym na poziomie poszczególnych
województw. W celu wprowadzenia Zintegrowanego Programu Rozwoju Regionalnego
(ZPORR) w latach 2004–2006 zosta³o zaanga¿owanych ponad 4,2 mld euro. W ramach
ZPORR przyjêto 4 g³ówne priorytety, których realizacja stanowi podstawowy cel funkcjo-
nowania tego programu:

— Priorytet 1 „Rozbudowa i modernizacja infrastruktury s³u¿¹cej wzmacnianiu kon-
kurencyjnoœci regionów”.

— Priorytet 2 „Wzmocnienie rozwoju zasobów ludzkich w regionach”.
— Priorytet 3 „Rozwój lokalny”.
— Priorytet 4 „Pomoc techniczna”.
W ramach Priorytetu 1 – jako najwa¿niejsze – definiuje siê szeœæ celów cz¹stkowych,

których realizacja warunkuje i wp³ywa na konkurencyjnoœæ regionów:
— wzrost znaczenia centrów regionalnych jako miejsca inwestycji i koncentracji dzia-

³alnoœci gospodarczej, spo³ecznej, turystycznej i kulturalnej;
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— poprawa powi¹zañ infrastrukturalnych, szczególnie pomiêdzy oœrodkami regional-
nymi i pozosta³ymi obszarami województw, dla zwiêkszenia mo¿liwoœci równo-
miernego rozwoju gospodarczego, dostêpu do zatrudnienia, nauki, kultury i wy-
poczynku;

— uzupe³nienie powi¹zañ z krajowym i miêdzynarodowym uk³adem transportowym,
a tym samym zwiêkszenie zasiêgu oddzia³ywania programów rozbudowy i moderni-
zacji sieci infrastrukturalnych, planowanych w ramach innych programów operacyj-
nych, s³u¿¹cych wdro¿eniu Podstaw Wsparcia Wspólnoty (PWW), tj. Sektorowego
Programu Operacyjnego (SPO) „Transport na lata 2004–2006” oraz projektów reali-
zowanych w ramach Funduszu Spójnoœci;

— ochrona œrodowiska i zachowanie zasobów naturalnych;
— poprawa dostêpu mieszkañców do infrastruktury technicznej i spo³ecznej decydu-

j¹cej o mo¿liwoœciach rozwojowych regionów;
— poprawa funkcjonowania transportu publicznego w miastach i aglomeracjach.
Poddanie wspó³finansowaniu zadañ zwi¹zanych z ogólnie rozumianym rozwojem

infrastruktury przyjêtym w ramach Priorytetu 1 powinno zapewniæ przede wszystkim:
— zdynamizowanie rozwoju krajowych i regionalnych oœrodków wzrostu,
— zwiêkszenie atrakcyjnoœci lokalizacji dzia³alnoœci gospodarczej,
— zwiêkszenie atrakcyjnoœci województw jako miejsca pracy i zamieszkania,
— wzmocnienie powi¹zañ krajowych i regionalnych oœrodków wzrostu z obszarami

biedniejszymi,
— rozbudowê, modernizacjê oraz zwiêkszenie bezpieczeñstwa infrastruktury drogowej,

zwiêkszaj¹cej dostêpnoœæ komunikacyjn¹ regionu, jej powi¹zania z krajowym
i miêdzynarodowym uk³adem transportu oraz wzmacniaj¹cej powi¹zania pomiêdzy
regionalnymi oœrodkami wzrostu a ich zapleczem,

— poprawê jakoœci oraz bezpieczeñstwa ruchu miejskich systemów komunika-
cyjnych,

— polepszenie jakoœci œrodowiska, w tym wód powierzchniowych,
— zwiêkszenie roli szkó³ wy¿szych i infrastruktury ochrony zdrowia w regionalnych

procesach rozwojowych i restrukturyzacyjnych,
— podniesienie roli turystyki, kultury i dziedzictwa kulturowego jako czynników roz-

woju województw i kraju,
— upowszechnienie dostêpu do Internetu i zapewnienia mieszkañcom ³atwiejszego

dostêpu do informacji.
Z kolei w ramach Priorytetu 2 wsparcie publiczne koncentruje siê na promowaniu

tworzenia nowych miejsc pracy i wspieraniu przedsiêbiorczoœci. Jako g³ówne zadania uznaje
siê miêdzy innymi:

— uelastycznienie rynku pracy i zwiêkszenie mobilnoœci zawodowej zasobów ludzkich,
w tym zwiêkszenie poziomu wiedzy i kwalifikacji zawodowych mieszkañców,
w szczególnoœci dotyczy to mieszkañców z obszarów zagro¿onych marginalizacj¹,
w tym obszarów, na których dokonuje siê restrukturyzacja przemys³u;
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— zwiêkszenie mo¿liwoœci zmiany zatrudnienia w obszarach wiejskich, szczególnie dla
pracuj¹cych w rolnictwie oraz przedsiêbiorstwach i sektorach restrukturyzowanych,
poprzez zmianê kwalifikacji zawodowych tych osób;

— wzrost udzia³u m³odzie¿y z obszarów wiejskich, która znajduje siê w trudnej sytuacji
materialnej, w ogólnej liczbie uczniów szkó³ ponadgimnazjalnych;

— wzrost udzia³u studentów pochodz¹cych z obszarów zagro¿onych marginalizacj¹,
w tym w szczególnoœci z obszarów wiejskich i terenów restrukturyzacji przemys³u,
w ogólnej liczbie studentów;

— wspomaganie procesu tworzenia regionalnych systemów innowacyjnych, opartych
na wspó³pracy regionalnego sektora badawczo-rozwojowego z lokalnymi firmami;

— promowanie przedsiêbiorczoœci poprzez kompleksowe wsparcie przeznaczone dla
podejmuj¹cych dzia³alnoœæ gospodarcz¹.

G³ównymi celami Priorytetu 3 jest rozwój lokalny, a w szczególnoœci aktywizacja spo³ecz-
na i gospodarcza obszarów zagro¿onych marginalizacj¹ oraz postêpuj¹cym zubo¿eniem10.
Realizacja tych zadañ ma s³u¿yæ w³¹czeniu nowych beneficjentów w procesy rozwojowe kraju
i ca³ej Europy. Aby zapewniæ efektywn¹ realizacjê celu g³ównego w tym priorytecie konieczne
jest osi¹gniêcie kilku celów cz¹stkowych, które obejmuj¹ miêdzy innymi:

— wykorzystanie mo¿liwoœci zwi¹zanych z realizacj¹ inwestycji infrastrukturalnych
i wsparcia dla zasobów ludzkich i przedsiêbiorstw realizowanych w ramach Prio-
rytetu l oraz 2 ZPORR, jak równie¿ dzia³añ realizowanych w ramach Sektorowych
Programów Operacyjnych;

— wsparcie lokalnych i regionalnych centrów, które w znacz¹cy sposób wp³ywaj¹ na
ekonomiczn¹ i spo³eczn¹ aktywnoœæ terenów je otaczaj¹cych;

— zwiêkszenie mo¿liwoœci zatrudnienia, edukacji i ochrony zdrowia dla spo³ecznoœci
lokalnych, poprzez poprawê stanu infrastruktury;

— wykorzystanie potencja³u turystycznego, kulturowego, historycznego i przyrodni-
czego poprzez rozwój i poprawê stanu infrastruktury turystycznej, wypoczynkowej,
a tak¿e obiektów kulturowych;

— zwiêkszenie atrakcyjnoœci obszarów wiejskich dla inwestorów lokalnych i inwes-
torów zewnêtrznych;

— tworzenie przyjaznego œrodowiska dla rozwoju mikroprzedsiêbiorstw;
— poprawê jakoœci œrodowiska;
— zapobieganie problemom spo³ecznym.
W Priorytecie 4 ZPORR zak³ada siê zapewnienie wsparcia procesu wdra¿ania programu

oraz efektywnego wykorzystania finansowego wk³adu Wspólnoty Europejskiej oraz œrod-
ków krajowych. Ocena sytuacji jednostek zaanga¿owanych we wdra¿anie ZPORR wy-
kazuje, i¿ niezbêdne jest ich wsparcie w zakresie zatrudnienia odpowiednio wykwalifiko-
wanych pracowników, w zakresie ich dokszta³cania, wyposa¿enia instytucji w niezbêdne
akcesoria analityczne oraz obs³ugi Komitetów Monitoruj¹cych i Steruj¹cych. Dofinan-
sowanie w obszarze technicznym obejmuje tak¿e dzia³ania informacyjne i promocyjne,
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dotycz¹ce wykorzystania funduszy strukturalnych w ramach ZPORR. W przypadku tego
priorytetu wsparcie przeznaczone jest dla instytucji bior¹cych udzia³ we wdra¿aniu ZPORR,
a w szczególnoœci Instytucji Zarz¹dzaj¹cej ZPORR, Urzêdów Marsza³kowskich, Urzêdów
Wojewódzkich oraz Instytucji Wdra¿aj¹cych dla Dzia³añ Priorytetu 2 oraz dzia³ania 3.4
w ramach Priorytetu 3 (Mikroprzedsiêbiorstawa).

2. ZPORR w Ma³opolsce jako przyk³ad efektywnego wykorzystania
funduszy Unii Europejskiej

Jednym z najwa¿niejszych programów, realizowanych we wszystkich województwach
Polski od 2004 roku, jest Zintegrowany Program Operacyjny Rozwoju Regionalnego.
Do koñca wrzeœnia 2007 r. wartoœæ umów podpisanych z beneficjentami w ramach tego
Programu w ca³ym kraju wynios³a 11,38 mld z³, co stanowi 100,11% dostêpnej alokacji
i oznacza, ¿e œrodki zosta³y w pe³ni rozdysponowane. Wartoœæ dokonanych refundacji z kont
programowych w tym samym czasie wynios³a 7,33 mld z³, co stanowi 64,48% ca³kowitej
realizacji zobowi¹zañ ZPORR w latach 2004–2006.

Najwy¿sz¹ pozycjê wœród tych œrodków stanowi¹ p³atnoœci przekazane beneficjentom
dzia³ania 1.1. Modernizacja i rozbudowa regionalnego uk³adu transportowego, które
kszta³tuj¹ siê na poziomie oko³o 1,9 mld z³, co stanowi 69,55% realizacji zobowi¹zañ na
ca³y okres programowania. Natomiast w stosunku do iloœci œrodków przewidzianych na
realizacjê poszczególnych dzia³añ, w czo³ówce znajduj¹ siê: dzia³anie 3.1. Obszary wiejskie
(1,1 mld z³, co stanowi 84,1% œrodków) oraz dzia³anie 3.5. Lokalna infrastruktura spo³eczna
(376 mln z³, co stanowi 83,46% œrodków).

W województwie ma³opolskim wartoœæ wyp³aconych œrodków na koniec 2007 roku
wynosi blisko 624 mln z³ (74,7% wysokoœci œrodków). Najwiêcej œrodków w ramach
ZPORR przeznaczono w Ma³opolsce na inwestycje z zakresu infrastruktury. O dofinanso-
wanie mog³y ubiegaæ siê jednostki samorz¹du terytorialnego (szpitale, uczelnie, szko³y,
stowarzyszenia, koœcio³y, fundacje itp.).

W okresie programowym 2004–2006 zg³oszonych zosta³o 1047 projektów o ³¹cznej
wartoœci 4,47 mld PLN. Ze wzglêdu na ograniczony bud¿et programu, do dofinansowania
wybrano 199 projektów w nastêpuj¹cych dziedzinach:

— infrastruktura drogowa – 49 projektów z dofinansowaniem ponad 219 mln z³;
— ochrona œrodowiska – 58 projektów (ponad 118 mln z³);
— edukacja – 20 projektów (ponad 75 mln z³);
— kultura i turystyka – 14 projektów (68 mln z³);
— ochrona zdrowia – 35 projektów (41 mln z³);
— spo³eczeñstwo informacyjne – 9 projektów (29 mln z³);
— transport publiczny – 2 projekty (24 mln z³);
— rewitalizacja – 11 projektów (18 mln z³);
— inkubatory przedsiêbiorstw – l projekt (227 tyœ. z³)11.
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Strukturê wydatków ZPORR w województwie ma³opolskim przedstawia rysunek 1.
Zaakceptowanie do wsparcia powy¿szych projektów pozwoli³o na zrealizowanie wielu

przedsiêwziêæ12, m.in.:
— wybudowanie i zmodernizowanie ponad 238 km dróg (m. in. droga w Wysowej

Zdroju, obwodnica Andrychowa modernizacja drogi Zborowice-Krzy¿ówka);
— wybudowanie ponad 107 km nowej kanalizacji, 33 km nowych sieci wodoci¹gowych

i zmodernizowanie 3 oczyszczalni œcieków;
— wybudowanie i modernizacja 12 000 m2 nowych lub zmodernizowanych obiektów

z przeznaczeniem na cele dydaktyczne i sportowe (m.in. Ma³opolskie Centrum
Monitoringu i Atestacji ¯ywnoœci Akademii Rolniczej w Krakowie, Pañstwowa
Wy¿sza Szko³a Zawodowa w Tarnowie);

— ponad 19 000 m2 powierzchni nowych lub zmodernizowanych obiektów kultury
i 5 zabytkowych obiektów zabezpieczonych przed zagro¿eniami (m.in.: renowacja
klasztoru Kamedu³ów na Bielanach w Krakowie, odnowa i rewitalizacja Rynku
w Starym S¹czu, iluminacja ska³ w Rezerwacie „Skamienia³e Miasto” w Ciê¿ko-
wicach);

— zakup sprzêtu medycznego (376 sztuk) i wsparcie dla 34 ZOZ-ów;
— 162 publiczne punkty dostêpu do Internetu;
— 14 zmodernizowanych lub nowo wybudowanych przystanków tramwajowych oraz

3 km zmodernizowanych torowisk tramwajowych.

26 Wy¿sza Szko³a Ekonomii i Informatyki w Krakowie

Rysunek 1. Struktura wydatków ZPORR w województwie ma³opolskim

�ród³o: Ma³opolskie marzenia. Europejskie pieni¹dze, Urz¹d Marsza³kowski Województwa Ma³opolskiego.

Departament Funduszy strukturalnych, Kraków 2007 r.

12 Knapczyk P. (red.), Raport z pierwszego naboru w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego

Rozwoju regionalnego 2004–2006 w Województwie Ma³opolskim, Urz¹d Marsza³kowski Województwa Ma³o-
polskiego, Departament Polityki Regionalnej i Funduszy Strukturalnych, Kraków 2004; Knapczyk P. (red.),
Raport z drugiego naboru w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju regionalnego 2004–2006

w Województwie Ma³opolskim, Urz¹d Marsza³kowski Województwa Ma³opolskiego, Departament Polityki Regio-
nalnej i Funduszy Strukturalnych, Kraków 2006.



Ma³opolska w ramach ZPORR wspiera³a tak¿e przedsiêbiorców, w szczególnoœci
tych rozpoczynaj¹cych dzia³alnoœæ gospodarcz¹ oraz istniej¹ce ju¿ mikroprzedsiêbiorstwa.
Z pomocy korzystaæ mog³y osoby zamierzaj¹ce rozpocz¹æ dzia³alnoœæ gospodarcz¹ i nie
zarejestrowane jako bezrobotne. Oferowana pomoc obejmowa³a:

— szkolenia,
— us³ugi doradcze,
— pomoc finansow¹, po warunkiem zarejestrowania dzia³alnoœci gospodarczej; jedno-

razowe dotacje inwestycyjne na rozwój dzia³alnoœci gospodarczej w wysokoœci do
20 000 PLN.

Wsparcie w postaci jednorazowych dotacji inwestycyjnych otrzyma³o 251 nowo za³o-
¿onych podmiotów, a pomoc finansow¹ po zarejestrowaniu dzia³alnoœci przyznano
26 firmom. Do koñca 2006 r. z pomocy skorzysta³o 1500 osób i powsta³o 500 nowych
przedsiêbiorstw. W przypadku firm ju¿ istniej¹cych, oferta pomocy kierowana by³a do osób
prowadz¹cych dzia³alnoœæ nie d³u¿ej ni¿ 3 lata i zatrudniaj¹cych mniej ni¿ 10 pracowników.
Z³o¿onych zosta³o w tym wypadku 725 wniosków, z których do dofinansowania wybrano
189 projektów na ³¹czn¹ kwotê wsparcia ponad 21 mln z³13.

ZPORR to tak¿e wsparcie w zakresie podnoszenia kwalifikacji czy reorientacji za-
wodowej. Pomoc przewidziano zarówno dla ludzi m³odych, poprzez wyrównywanie szans
edukacyjnych i tworzenie programów stypendialnych, jak równie¿ wsparcie dla ju¿ do-
œwiadczonych pracowników, g³ównie poprzez programy podnosz¹ce ich kwalifikacje oraz
doradztwo dla osób zagro¿onych utrat¹ pracy. Dziêki programom stypendialnym mo¿liwa
by³a poprawa szans edukacyjnych m³odzie¿y znajduj¹cej siê w trudnej sytuacji finansowej,
w szczególnoœci m³odzie¿y wiejskiej. W sumie w ci¹gu trzech lat realizacji programu pomoc
otrzyma³o 36 086 m³odych ludzi z Ma³opolski (w tym 31 743 uczniów i 4 343 studentów),
na co przeznaczono ponad 54 mln z³.

Na szkolenia i doradztwo, których celem by³o podnoszenie kwalifikacji zawodowych
oraz pomoc w przekwalifikowaniu przeznaczono kwotê ponad 65 mln z³. Z kwoty tej
dofinansowane by³y m. in.: projekt „Kompetentne kadry dla Ma³opolski” – Stowarzyszenie
Ksiêgowych w Polsce (w ramach którego zaplanowano przeszkolenie 1200 osób) oraz
program „english is easy”, czyli wy¿sze kwalifikacje administracji lokalnej w powiecie
bocheñskim.

W ramach wspó³pracy miêdzy sektorem badawczo-rozwojowym a gospodark¹, absolwenci
szkó³ wy¿szych oraz pracownicy sektora badawczo-rozwojowego mogli otrzymywaæ pomoc
finansow¹ w postaci stypendiów, korzystaæ ze specjalistycznych szkoleñ i us³ug doradczych,
a tak¿e odbywaæ sta¿e w firmach i instytucjach zainteresowanych transferem wiedzy i in-
nowacjami. Dotychczasowa pomoc odbywa³a siê w formie pó³rocznych sta¿ów w firmach, np.
Zelmer, Comarch, Telefonia Kable, Ahold Polska, IBM, Ekoconsultant (166 osób) oraz
stypendiów dla osób kontynuuj¹cych naukê na studiach doktoranckich (113 osób)14.
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W tabeli 1 przedstawiono najwiêksze (koszt przekraczaj¹cy 5 mln z³) projekty finan-
sowanych w ramach ZPORR w województwie ma³opolskim.

Tabela 1. Lista kluczowych projektów finansowanych w ramach ZPORR w woj. ma³opolskim

Nazwa projektu
Nazwa

Beneficjenta

Wartoœæ
ca³kowita

[z³]

Przyznane dofinansowanie [z³]

EFRR
bud¿et

pañstwa

razem EFRR
i bud¿et
pañstwa

1 2 3 4 5 6

Budowa obiektu dla potrzeb Centrum Nowoczesnych
Technologii – Instytut Politechniczny

Pañstwowa Wy¿sza
Szko³a Zawodowa

w Tarnowie
13 800 000 10 350 000 0 10 350 000

Modernizacja ul. Konopnickiej w Oœwiêcimiu – budowa
wiaduktu pod lini¹ kolejow¹ Oœwiêcim–Kraków

Województwo
ma³opolskie

13 258 000 9 943 500 0 9 943 500

Rozwój infrastruktury komunalnej – kanalizacja
sanitarna Dzielnicy Zawada w Nowym S¹czu

Gmina miejska
Nowy S¹cz

13 093 921 9 820 439 0 9 820 439

Przebudowa dróg dojazdowych do parku
przemys³owego w Tarnowie ul. Krzyska i al. Piaskowa

Gmina miejska
Tarnów

12 672 000 9 504 000 0 9 504 000

Przebudowa ci¹gu dróg powiatowych nr 25225, 25212,
25228, 25231

Powiat limanowski 12 480 000 9 360 000 0 9 360 000

Budowa Miasteczka Galicyjskiego w Nowym S¹czu –
realizacja I etapu

Muzeum Okrêgowe
w Nowym S¹czu

12 430 027 7 641 410 0 7 641 410

Rozbudowa systemów elektronicznej administracji
w Ma³opolsce

Województwo
ma³opolskie

12 414 507 9 310 880 0 9 310 880

Budowa kanalizacji sanitarnej Wola Filipowska –
pó³noc i Tenczynek Centrum B, C

Gmina Krzeszowice 11 562 500 8 104 556 0 8 104 556

Modernizacja drogi wojewódzkiej nr 780
Kraków–Che³mek

Województwo
ma³opolskie

11 544 000 8 658 000 0 8 658 000

Przedsiêwziêcia dla powstrzymania degradacji
ekologicznej zespo³u zbiorników wodnych
Ro¿nów–Czchów

Zwi¹zek Gmin Jeziora
Ro¿nowskiego

11 500 000 8 550 000 0 8 550 000

Modernizacja drogi wojewódzkiej nr 975 na odcinku
D¹browa Tarnowska–Wojnicz

Województwo
ma³opolskie

11 420 000 8 565 000 0 8 565 000

Budowa kanalizacji sanitarnej w Kasince Ma³ej,
Gminie Mszana Dolna ochron¹ wody pitnej
dla Krakowa

Zwi¹zek Gmin
Dorzecza Górnej
Raby i Krakowa

11 347 463 7 447 974 0 7 447 974

Modernizacja obiektu dytakt.-labor. Kampusu
w Czy¿ynach – budynek nr 5

Politechnika
Krakowska

11 035 000 8 276 250 0 8 276 250

Modernizacja pomieszczeñ i zakup nowych urz¹dzeñ
medycznych dla SMS im. G. Narutowicza w Krakowie

SMS im.
G. Narutowicza

10 447 292 7 182 431 0 7 182 431

Kanalizacja sanitarna dla osiedla Glinik Górny
w Gorlicach

Gmina Miejska
Gorlice

10 200 291 7 650 218 0 7 650 218

Przebudowa œredniowiecznego Rynku w Starym S¹czu Gmina Stary S¹cz 10 159 428 6 483 345 0 6 483 345
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Tabela 1 cd.

1 2 3 4 5 6

Krakowska Karta Miejska – integracja us³ug
metropolitarnych – rozwi¹zanie modu³owe – etap I

Miejskie
Przedsiêbiorstwo

Komunikacyjne S.A.
9 219 200 5 520 000 0 5 520 000

Ochrona œwiatowego dziedzictwa kulturowego przez
rewitalizacjê zabytków Opactwa Benedyktów w Tyñcu

Opactwo Bendyktów
w Tyñcu

9 170 000 2 499 999 0 2 499 999

Udro¿nienie systemu komunikacyjnego
powiatu miechowskiego

Powiat miechowski 8 826 102 5 295 661 882 610 6 178 272

Modernizacja dróg powiatowych nr 359 i 362 s³u¿¹cych
rozwojowi przedsiêbiorczoœci

Powiat tarnowski 8 683 792 6 468 984 0 6 468 984

Budowa strefy aktywnoœci gospodarczej przy
ul. Rouvroy w Libi¹¿u

Gmina Libi¹¿ 8 621 900 6 466 425 862 190 7 328 615

Przebudowa bloku operacyjnego i sterylizatorni
w Szpitalu Œw. Anny w Miechowie

SPZOZ Szpital Œw.
Anny w Miechowie

8 105 012 6 078 759 0 6 078 759

Adaptacja czêœci Zamku Królewskiego w Niepo³omicach
na centrum konferencyjne z zapleczem hotelowym

Miasto i Gmina
Niepo³omice

8 098 691 4 373 271 0 4 373 271

Rozwój miejskiej strefy aktywnoœci gospodarczej
w Che³mku

Gmina Che³mek 8 040 405 4 249 048 708 175 4 957 223

Zintegrowany System Zarz¹dzania Oœwiat¹ w Krakowie
Gmina Miejska

Kraków
8 017 385 5 454 885 0 5 454 885

Ma³opolskie Centrum Monitoringu i Atestacji ¯ywnoœci
Akademia Rolnicza

w Krakowie
8 000 000 6 000 000 0 6 000 000

Modernizacja zespo³ów operacyjnych budynku Kliniki
Ginekologii i Po³o¿nictwa SU w Krakowie

Szpital Uniwersytecki
w Krakowie

8 000 000 6 000 000 0 6 000 000

Kompleksowy Program Gospodarki Odpadami
Komunalnymi

Gmina
Rabka Zdrój

7 351 000 3 950 756 0 3 950 756

Przebudowa drogi powiatowej nr 25412
Groñ–Trybsz–Niedzica

Powiat nowotarski 7 110 640 5 332 979 0 5 332 979

Przebudowa mostu na potoku Muszynka w Muszynie
w ci¹gu drogi wojewódzkiej nr 971

Województwo
ma³opolskie

6 955 000 5 216 250 0 5 216 250

Drogi do uzdrowisk powiatu gorlickiego – przebudowa
drogi powiatowej Ropa–Wysowa

Powiat gorlicki 6 600 000 4 950 000 0 4 950 000

Przebudowa lewego wa³u rzeki Wis³y w km
1+950-3+700 w miejscowoœci Bobrek, gm. Che³mek

Województwo
ma³opolskie

6 225 000 4 668 750 0 4 668 750

Ma³opolska Platforma Zintegrowanej Komunikacji
i Zarz¹dzania Komisariatów Policji

Komenda
Wojewódzka Policji

w Krakowie
6 071 000 4 553 250 0 4 553 250

Rewitalizacja zespo³u dworsko parkowego po³o¿onego
w KuŸnicach (Tatrzañski Park Narodowy)

Tatrzañski Park
Narodowy

6 022 896 3 702 600 0 3 702 600

E-Kraków. Rozwój infrastruktury teleinformatycznej
usprawniaj¹cej zarz¹dzanie du¿¹ aglomeracj¹ miejsk¹

Gmina Miejska
Kraków

5 995 456 2 290 264 0 2 290 264

Adaptacja i unowoczeœnienie zaplecza dydatktycznego
Akademii Ekonomicznej w Krakowie

Akademia
Ekonomiczna

5 960 567 4 470 425 0 4 470 425
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Tabela 1 cd.

1 2 3 4 5 6

Przebudowa dróg gminnych dla rozwoju gospodarczego
na terenie gminy Charsznica

Gmina Charsznica 5 900 000 4 425 000 590 000 5 015 000

Modernizacja i adaptacja dawnego Domu Fundatora
i Infirmerii w Klasztorze oo. Kamedu³ów w Krakowie

Kongregacja Eremitów
Kamedu³ów Góry

Koronnej – Klasztor
5 632 567 4 224 425 0 4 224 425

Remont i adaptacja Zamku Piastowskiego w Oœwiêcimiu
Gmina miejska

Oœwiêcim
5 419 769 4 064 827 0 4 064 827

Przebudowa dróg powiatowych w Powiecie Wadowickim
– 04-218, 04-220,04-221, 04-230, 04-231, 04-229

Powiat Wadowicki 5 307 013 3 184 208 530 701 3 714 909

Modernizacja zespo³u szkó³ wraz z obiektami
sportowymi przy ulicy Kochanowskiego w Olkuszu

Gmina Olkusz 5 157 715 3 060 606 510 101 3 570 707

Tarcza – instalacja systemów zabezpieczaj¹cych
w drewnianych sakralnych obiektach w Ma³opolsce

Archidiecezja
Krakowska

5 145 716 3 859 287 0 3 859 287

�ród³o: http://www.malopolska.uw.gov.pl/zporr

Powy¿sze projekty, dzia³ania i przedsiêwziêcia spowodowa³y m.in., i¿ Ma³opolska znaj-
duje siê w czo³ówce pod wzglêdem wykorzystania œrodków dostêpnych w ramach ZPORR.
Porównawcze zestawienie stopnia realizacji Zintegrowanego Programu Operacyjnego
Rozwoju Regionalnego w Ma³opolsce i pozosta³ych województwach wed³ug stanu na
30 wrzeœnia 2007 r. przedstawia rysunek 2.
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Rysunek 2. Stopieñ wykorzystania ZPORR w poszczególnych województwach

�ród³o: www.zporr.gov.pl



Wynika z niego, i¿ stan zaawansowania wdra¿ania ZPORR na dzieñ 30 wrzeœnia 2007 r.
wynosi w województwie ma³opolskim 73,7%, co stanowi czwarty wynik wœród wszystkich
województw. Najwy¿szy wskaŸnik wykorzystania œrodków osi¹gniêto w województwach
podlaskim (79%) i kujawsko-pomorskim (74,9%), najni¿szy natomiast w województwach
dolnoœl¹skim (59,8%) i mazowieckim (59,6%).

Zauwa¿alne s¹ równie¿ pewne ró¿nice pomiêdzy województwami w tempie podpisywa-
nia umów. Udzia³ œrodków objêtych umowami w ca³oœci alokacji 2004–2006 na realizacjê
programu waha siê od 96% w województwie mazowieckim do 104,5% w województwie
lubelskim. Œredni poziom kontraktacji oscyluje wokó³ 100,1% dostêpnych œrodków na lata
2004–2006.

Zakoñczenie

Integracja z Uni¹ Europejsk¹ stworzy³a Polsce szansê do korzystania z zasobów finan-
sowych funduszy unijnych. Jedn¹ z takich mo¿liwoœci s¹ fundusze strukturalne. Sta³y siê one
wa¿nym Ÿród³em finansowania rozwoju gospodarczego i spo³ecznego Polski i niew¹tpliwie
maj¹ istotne znaczenie dla rozwoju gmin i powiatów. Z jednej strony realizacja projek-
tów zachêca do upowszechnienia myœlenia projektowego, planowania, wiêkszej samodziel-
noœci pracowników w samorz¹dach, z drugiej zaœ pojawia siê chêæ skutecznego i efek-
tywnego pozyskiwania i wydatkowania œrodków UE oraz realizowania inwestycji, które
bêd¹ s³u¿y³y spo³ecznoœci lokalnej. Co wiêcej – wzrasta profesjonalizm projektodawców,
a proponowane projekty s¹ ciekawsze i ambitniejsze.

Jednak z uwagi na zró¿nicowania regionalne kraju wa¿n¹ kwesti¹ jest odpowiednie
rozdysponowanie tych œrodków na szczeblu centralnym miêdzy poszczególne regiony. Du¿¹
rolê – w tym przypadku – odgrywa prawid³owe i skuteczne funkcjonowanie administracji
regionalnej. G³ównym jej zadaniem w tym obszarze jest wdra¿anie dorobku wspólnotowe-
go w ró¿nych dziedzinach zgodnie z prawnymi kompetencjami poszczególnych szczebli
w³adzy administracyjnej, tj. gminy, powiatu i województwa. Wydaje siê, i¿ w³adze lokalne
mog¹ bardziej celowo wydatkowaæ dostêpne œrodki, tzn. podejmowaæ siê realizacji tych
projektów, których spo³ecznoœæ lokalna potrzebuje najbardziej. W artykule przeanalizowano
strukturê wydatkowania œrodków na podstawie ZPORR w województwie ma³opolskim,
pokazano absorpcjê na poziomie wojewódzkim jednej z wielu dostêpnych form œrodków
unijnych. W przypadku województwa ma³opolskiego fundusze unijne wykorzystane s¹ do
niwelowania ró¿nic w rozwoju infrastruktury lokalnej oraz zrównywania szans na rynku
pracy. Ze wszystkich z³o¿onych projektów w latach 2004–2006 do realizacji przyjêto oko³o
20% z nich, co oznacza, i¿ co pi¹ty z³o¿ony wniosek otrzyma³ wsparcie w ramach ZPORR.
O poziomie zapotrzebowania spo³ecznoœci Ma³opolski na wa¿ne publicznie przedsiêwziê-
cia, a tak¿e o jej preferencjach w zakresie wydatkowania œrodków ZPORR œwiadczy fakt, i¿
projekty z zakresu infrastruktury drogowej i ochrony œrodowiska stanowi³y blisko 55%
wszystkich zaakceptowanych wniosków. Aktualne wyniki osi¹gniête przez województwo
ma³opolskie w zakresie zaawansowania wdro¿enia ZPORR – ponad 73% – potwierdzaj¹
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wysoki stopieñ zainteresowania t¹ formê wsparcia, a tak¿e wskazuj¹ na du¿e zaanga¿owanie
w³adz lokalnych w jego sprawn¹ realizacjê, upowszechnianie informacji o jego celach
i przeznaczeniach oraz udzielanie fachowej i merytorycznej pomocy odnoœnie technicznej
strony sk³adania wniosków przez beneficjentów. Wyniki te wskazuj¹, i¿ województwo
ma³opolskie potrzebuje takich œrodków i potrafi je wzglêdnie efektywnie wykorzystaæ, oraz
¿e – bior¹c pod uwagê wysokoœæ p³atnoœci w skali regionów – województwo ma³opolskie
znajduje siê w czo³ówce alokacji. Trzeba tutaj zwróciæ uwagê, i¿ czêœæ województw wdro-
¿y³a jedynie nieco ponad po³owê ca³ych œrodków w ramach ZPORR, co na tym tle
potwierdza du¿¹ determinacjê w tym wzglêdzie Ma³opolski. Nale¿y mieæ nadziejê, ¿e
w nied³ugim czasie województwo ma³opolskie po uporaniu siê z dysproporcjami regio-
nalnym bêdzie przeznacza³o wiêcej œrodków unijnych na zwiêkszenie inwestycji finansu-
j¹cych poprawê ekologii i standardu ¿ycia mieszkañców, dziêki czemu sta³oby siê bardziej
atrakcyjne turystycznie i inwestycyjnie.
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Julia Gorzelany-Plesiñska*, Aldona ¯ukowska*

Metody badania wielkosci zmian
wyniku finansowego w bankach
na przyk³adzie Fortis Bank Polska S.A.

The investigation method of the size changes financial
result at banks on the example Fortis Bank Poland S.A.

This paper is devoted to the explanation of the rules of calculating profits in financial

intermediary, namely bank. Calculating profits in a bank deserves a special interest because

it is based on special regulations different from those which pertain to other financial

intermediaries. In the first part of the paper revenues and costs are being considered. Two

types of accounts are distinguished: profit and loss accounts and balance accounts. In the

second part of the paper the mechanism of calculating profits in banking institution is

explained. In details we discuss the levels of profit and loss account as well as the sources

of revenues and types of costs bear by banking institution. Parts three and four are devoted

to the explanation of the main concepts of the elements constituting profit and loss account as

well as to the detailed description of revenues and costs of Fortis Bank in the period of

2005–2006. In part five the subject of analysis is profit and loss account of Fortis Bank.

In a summary we are showing the general macroeconomic situation in Poland in the period

of 2005–2006 and its impact on the financial position of Fortis Bank.

Wprowadzenie

Rentownoœæ jest podstawowym miernikiem oceny efektywnoœci ka¿dego przedsiê-
biorstwa. Rentownoœæ jako ogólne pojêcie obejmuje zyskownoœæ lub deficytowoœæ.
Zyskownoœæ wi¹¿e siê z osi¹ganiem dodatniego wyniku finansowego, jej odwrotnoœci¹
jest natomiast deficytowoœæ, wystêpuj¹ca gdy przedsiêbiorstwo odnotuje ujemny wynik
finansowy 1.

Zeszyty Naukowe nr 4 33

* Mgr., Zak³ad Ekonomii i Finansów, Wy¿sza Szko³a Ekonomii i Informatyki w Krakowie

1 Bednarski L., Borowiecki R., Duraj J., Kurtys E., Waœniewski T., Wersty B., Analiza ekonomiczna przed-
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Najogólniej rzecz ujmuj¹c, wynik finansowy obliczany jest poprzez pomniejszenie
przychodów uzyskanych z prowadzonej dzia³alnoœci o poniesione koszty. W instytucjach
niebankowych wyró¿niamy przychody i koszty operacyjne, finansowe i nadzwyczajne.
Patrz¹c na bank jak na przedsiêbiorstwo nie mo¿na jednak nie zauwa¿yæ, i¿ ró¿ni siê od
przedsiêbiorstw innego typu. WyraŸna jest specyfika banków zarówno w sferze formalno-
prawnej, jak i pod wzglêdem funkcji pe³nionych w gospodarce, inne s¹ te¿ zasady rachun-
kowoœci i sprawozdawczoœci bankowej2. W zwi¹zku z tym w instytucjach bankowych
przychody i koszty dzielimy ze wzglêdu na rodzaj operacji bankowych prowadzonych
z podmiotami finansowymi, niefinasowymi, instytucjami rz¹dowymi i samorz¹dowymi oraz
z tytu³u obrotu papierami wartoœciowymi i innych operacji finansowych.

W niniejszym artykule przedstawiono zasady ustalania wyniku finansowego w banku,
rozumianym jako przedsiêbiorstwo us³ugowe, które „zaci¹ga i udziela kredyty, œwiadczy

us³ugi w obrocie pieniê¿nym, kredytowym i kapita³owym oraz oferuje inne us³ugi”3. Szcze-
gó³owej analizie poddano wynik finansowy uzyskany w latach 2005–2006 przez Fortis
Banku Polska S.A.

1. Ujêcie przychodów i kosztów we wzorcowym planie kont banku

Jak ju¿ wspomniano we wstêpie, banki w wyniku dzia³alnoœci dopuszczonej w Prawie
Bankowym4 uzyskuj¹ nie tylko przychody, ale równie¿ ponosz¹ zwi¹zane z nimi koszty5.

W celu zgrupowania informacji o stanie posiadanego maj¹tku oraz Ÿróde³ jego po-
chodzenia, a nastêpnie sporz¹dzenia sprawozdania finansowego, banki pos³uguj¹ siê tzw.
wzorcowym planem kont banku. Pomaga on okreœliæ i usystematyzowaæ rodzaje i wielkoœci
kwot przychodów, kosztów oraz efektów ekonomicznych i finansowych banku6. Plan
kont wywiera znacz¹cy wp³yw na funkcjonowanie i organizacjê systemu rachunkowoœci
w banku. Obowi¹zek prowadzenia ewidencji operacji bankowych za pomoc¹ kont nak³ada
na banki Ustawa o rachunkowoœci7. Okreœla ona ponadto dokumenty ksiêgowe oraz sposób
prowadzenia ksi¹g rachunkowych, czyli wprowadzania informacji do systemu rachun-
kowoœci8.

Wzorcowy plan kont banku ró¿ni siê od wzorcowego planu kont sporz¹dzanego przez
inne, niebankowe jednostki gospodarcze. Wynika to bezpoœrednio z art. 83 Ustawy o ra-
chunkowoœci9, w którym stwierdza siê, i¿ w celu ujednolicenia zasad grupowania operacji
gospodarczych i ograniczenia nak³adu pracy zwi¹zanej z ustaleniem zak³adowych planów
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2 Dobosiewicz Z., Bankowoœæ, PWE, Warszawa 2003, s. 78.
3 Jaworski W. i inni, Bankowoœæ, Poltext, Warszawa 2005, s. 20.
4 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 Prawo bankowe, Dz.U. 2002, nr 72, poz. 665, tekst jednolity z póŸniejszymi

zmianami.
5 Wielogórska-Leszczyñka J., Rachunkowoœæ w banku komercyjnym, Centrum Szkoleniowo-Wydawnicze

Kwantum Sp. z o.o., Warszawa 1995, s. 223.
6 Baliñski K., Jankowska K., Rachunkowoœæ bankowa, Difin Warszawa 2003, s. 30.
7 Ustawa z dnia 29 wrzeœnia 1994 r. o Rachunkowoœci, Dz.U. 2002, nr 76, poz. 694.
8 Baliñski K., Jankowska K., op.cit., s. 38.
9 Ustawa z dnia 29 wrzeœnia 1994 r. o Rachunkowoœci, Dz.U. 2002, nr 76, poz. 694.



kont mog¹ byæ stosowane wzorcowe plany kont. Podmiotem, który mo¿e okreœliæ w drodze
rozporz¹dzenia wzorcowy plan kont dla banków jest Minister w³aœciwy do spraw finansów
publicznych. Obecnie jest to Minister Finansów, który wyda³ w 2001 roku odpowiednie
rozporz¹dzenie w sprawie szczegó³owych zasad rachunkowoœci banków10.

We wzorcowym planie kont instytucji bankowych wyró¿niamy konta bilansowe oraz
konta wynikowe.

Konta bilansowe obejmuj¹ nastêpuj¹ce zespo³y kont:
— Zespó³ 0 – Aktywa trwa³e
— Zespó³ 1, 2, 3 – Rozrachunki z podmiotami finansowymi, niefinansowymi i bu-

d¿etowymi
— Zespó³ 4 – Papiery wartoœciowe
— Zespó³ 5 – Operacje ró¿ne
— Zespó³ 6 – Fundusze w³asne
Konta wynikowe obejmuj¹ zespo³y kont:
— Zespó³ 7 – Koszty i straty
— Zespó³ 8 – Przychody i zyski
— Zespó³ 9 – Konta pozabilansowe
Konta wynikowe s¹ wtórne do zapisów na kontach bilansowych. Na tych bowiem

kontach ewidencjonowane s¹ operacje czynne i bierne – bêd¹ce nastêpstwem transakcji
z klientami, oraz operacje w³asne banku – stanowi¹ce rezultaty decyzji kierownictwa
dotycz¹cych kierunków inwestowania, z nadziej¹ pozyskania przychodów oraz Ÿróde³ po-
zyskiwania kapita³u – generuj¹c koszty11.

Konta wynikowe Zespo³u 7 i Zespo³u 8 s³u¿¹ w ostatecznym rozrachunku do ustalenia
wyniku finansowego banku.

W ka¿dym zespole wzorcowego planu kont banku liczb¹ dwucyfrow¹ oznaczone s¹
grupy kont syntetycznych, a liczb¹ trzycyfrow¹ konto ogólne.

Istot¹ samego planu kont jest usystematyzowanie kont wed³ug kryterium przedmioto-
wego pozwalaj¹cego na zebranie informacji o zasobach banku i o zwi¹zkach ekonomicz-
nych zasobów z efektami finansowymi oraz wed³ug kryterium podmiotowego, ujmuj¹cego
operacje z kontrahentami.

2. Przychody banku i ich struktura

Przez przychody i zyski banku rozumie siê prawdopodobne powstanie przysz³ych ko-
rzyœci jednostki w analizowanym okresie, w postaci wp³ywów lub innego zwiêkszenia
wartoœci aktywów. Za przychód uwa¿a siê równie¿ zmniejszenie wartoœci zobowi¹zañ
i rezerw, które ostatecznie doprowadz¹ do wzrostu kapita³u w³asnego banku lub zniesienia
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dziernika 2003 r.

11 Baliñski K., Jankowska K., op.cit., s. 185.
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niedoboru kapita³u w³asnego w inny sposób ni¿ wniesienie œrodków przez udzia³owców lub
w³aœcicieli. Przychody w banku ewidencjonowane s¹ w Zespole 8 „Przychody i zyski”12.

Do g³ównych Ÿróde³ przychodów banków uzyskiwanych z tytu³u przeprowadzanych
operacji bankowych nale¿¹:

— Odsetki – stanowi¹ce g³ówny przychód banku z tytu³u udostêpnionego kapita³u. Dla
kredytobiorców lub emitentów (których papiery wartoœciowe naby³ bank) odsetki to
cena, jak¹ p³ac¹ za mo¿liwoœæ finansowania swoich potrzeb. Podstaw¹ do naliczania
odsetek jest z regu³y kwota faktycznego zad³u¿enia;

— Prowizje – s¹ wynagrodzeniem banku za us³ugi i czynnoœci bankowe, wyra¿one
kwotowo lub wskaŸnikiem procentowym odnoszonym do kwoty która jest przed-
miotem czynnoœci bankowych13. Z regu³y prowizje s¹ pobierane z góry z chwil¹
wykonania us³ugi bankowej. Czêsto w tabelach op³at i prowizji banków stanowi¹cych
cennik us³ug bankowych prowizje podawane s¹ w przedzia³ach ograniczaj¹cych
z góry lub z do³u wysokoœæ prowizji, np. „nie mniej ni¿ 20 z³” lub „nie wiêcej ni¿ 2%”;

— Op³aty – to przychody stanowi¹ce w podstawowej czêœci zwrot bezpoœrednich
kosztów poniesionych przez bank, np. op³aty za wykonanie klientowskich zleceñ
sta³ych, inkaso samochodowe gotówki, wydanie kart p³atniczych. Op³aty stosuje siê
wtedy, gdy koszty s¹ niezale¿ne od wielkoœci us³ugi wzglêdnie sta³e. Op³aty po-
biera siê od wykonywanych przez banki czynnoœci nie bêd¹cych czynnoœciami
bankowymi14.

Aby zbadaæ strukturê przychodów banku nale¿y wpierw rozpoznaæ, a nastêpnie po-
grupowaæ poszczególne rodzaje przychodów uzyskiwanych przez bank. Do ewidencji posz-
czególnych rodzajów i grup przychodów s³u¿¹ konta Zespo³u 8 Wzorcowego Planu Kont15.

Przychodami banku z tytu³u operacji z podmiotami finansowymi s¹:
— odsetki p³acone przez Bank Centralny i inne podmioty finansowe od operacji na

rachunkach bie¿¹cych i terminowych banku, udzielonych kredytów i po¿yczek oraz
skupionych wierzytelnoœci,

— prowizje z tytu³u operacji zwi¹zanych z udzielaniem kredytów i po¿yczek, operacji
faktoringowych, dyskonta weksli, skupu wierzytelnoœci, akredytyw i in.,

— inne przychody z tytu³u operacji papierami wartoœciowymi na zlecenie klienta.
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12 Popowska E., W¹sowski W., Rachunkowoœæ bankowa, Biblioteka Menad¿era i bankowca, Warszawa
2000.

13 Wielogórska-Leszczyñka J., op.cit., s. 223.
14 Popowska E., W¹sowski W., op.cit., s. 218.
15 Wzorcowy Plan Kont oraz dalsza analiza rodzajów przychodów oraz sposobu ich ewidencji opracowany

zosta³ w oparciu o przepisy Ustawy z dnia 29 wrzeœnia 19994 o rachunkowoœci, Dz.U. 1994, nr 121, poz. 591, tekst
jednolity z póŸniejszymi zmianami, Zarz¹dzenie Prezesa NBP nr 4/95 z dnia 22 lutego 1995 r. w sprawie
wzorcowego planu kont, Dz.U.rz. NBP 1996, nr 6, poz. 11, Rozporz¹dzenie Ministra Finansów z dnia 12 grudnia
2001 w sprawie okreœlenia wzorcowego planu kont dla banków, Dz.U. 2001, nr 152, poz. 1727, Rozporz¹dzenie
Ministra Finansów z dnia 12 grudnia 2001 w sprawie szczególnych zasad rachunkowoœci banków, Dz.U. 2001,
nr 149, poz. 1673, wraz z póŸniejszymi zmianami wg stanu prawnego na 31 paŸdziernika 2003, Rozporz¹dzenie
Ministrami Finansowymi z dnia 12 grudnia 2001 w sprawie szczegó³owych zasad uznawania, metod wyceny,
zakresu ujawniania i sposobu prezentacji instrumentów finansowych, Dz.U. 2001, nr 149, poz. 1674.



Przychodami banku z tytu³u operacji z podmiotami niefinansowymi oraz jednostkami

z sektora bud¿etowego s¹ g³ównie odsetki, prowizje i inne przychody z tytu³u udzielonych
kredytów i po¿yczek.

Odsetki, prowizje i inne op³aty ewidencjonowane s¹ odpowiednio na kontach 800, 802
i 807 dla podmiotów finansowych, 810, 812, 817 dla podmiotów niefinansowych oraz
820, 822 i 827 dla jednostek sektora bud¿etowego.

Obci¹¿enie konta „Odsetki” nastêpuje tylko w przypadku odsetek od kredytów w sytuacji
normalnej16. Odsetki nale¿ne bankowi od kredytów zagro¿onych do czasu ich otrzymania
lub odpisania stanowi¹ przychody zastrze¿one i ewidencjonowane s¹ na koncie „Odsetki
zastrze¿one”. Dopiero po ich otrzymaniu mog¹ byæ przeniesione na konto „Przychody
z tytu³u odsetek”17.

Przychód z tytu³u odsetek przypadaj¹cych za okres sprawozdawczy jest rozpoznawany
niezale¿nie od terminu p³atnoœci. Przychody z tytu³u prowizji i innych op³at mog¹ byæ
rozliczane w czasie.

Przychody z operacji papierami wartoœciowymi obejmuj¹ 18:
— przychody bêd¹ce nadwy¿k¹ ceny nominalnej nad cen¹ nabycia,
— przychody odsetkowe od d³u¿nych papierów wartoœciowych,
— przychody osi¹gniête przy sprzeda¿y papierów wartoœciowych bêd¹cych nadwy¿k¹

ceny sprzeda¿y nad cen¹ zakupu,
— dywidendy od akcji,
— premie otrzymane od emitenta w zwi¹zku z wczeœniejszym wykupem papierów

wartoœciowych,
— nadwy¿ki wynikaj¹ce z umorzenia jednostek uczestnictwa w funduszach powier-

niczych.
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Tabela 1. Przychody i zyski banku wed³ug Wzorcowego Planu Kont Banku

Nr konta Zespo³u 8 Rodzaj przychodu

80 Przychody z operacji z podmiotami finansowymi

81 Przychody z operacji z podmiotami niefinansowymi

82 Przychody z operacji z instytucjami rz¹dowymi i samorz¹dowymi

83 Przychody z operacji papierami wartoœciowymi

84 Inne przychody z operacji finansowych

85 Przychody uboczne

86 Przychody z tytu³u rozwi¹zania rezerw oraz wzrostu wartoœci papierów wartoœciowych i udzia³ów

87 Pozosta³e przychody operacyjne

88 Zyski nadzwyczajne

16 Rodzaje kredytów i ich klasyfikacja opisana zosta³a w dalszej czêœci niniejszego podrozdzia³u.
17 Baliñski K., Jankowska K., op.cit., s. 190.
18 Popowska E., W¹sowski W., op.cit., s. 218.



Kolejn¹ grupê przychodów stanowi¹ przychody z grupy kont 84, czyli „inne przychody

z operacji finansowych”, do których prowadzi siê ewidencjê analityczn¹ z podzia³em na
konta:

— przychody z operacji wymiany. Konto to s³u¿y do ewidencji osi¹gniêtych przez bank
przychodów z tytu³u dodatnich ró¿nic kursowych powsta³ych z operacji wymiany
i rewaluacji sald kont wed³ug œredniego kursu og³oszonego przez NBP;

— przychody z operacji spekulacyjnymi instrumentami pochodnymi. Konto to s³u¿y do
ewidencji osi¹gniêtych przychodów z tytu³u operacji spekulacyjnymi instrumentami
pochodnymi, w szczególnoœci pochodnymi instrumentami finansowymi. Do przy-
chodów tych nale¿y zaliczyæ dodatnie mar¿e, zni¿kê zap³aconej premii, zwy¿kê
otrzymanej premii;

— przychody z tytu³u ró¿nic z wyceny z³ota i metali szlachetnych. Konto to s³u¿y do
ewidencji przychodów z tytu³u ró¿nic z wyceny z³ota i metali szlachetnych, tj.
ró¿nic miêdzy cen¹ ewidencyjn¹ a cen¹ na okreœlony dzieñ ustalon¹ na gie³dach
œwiatowych;

— przychody z tytu³u gwarancyjnych zobowi¹zañ pozabilansowych. Konto s³u¿y do
ewidencji osi¹gniêtych przychodów (prowizji) z tytu³u operacji pozabilansowych
o charakterze gwarancyjnym, od akceptowanych strat, potwierdzonych akredytyw
eksportowych, od porêczeñ i gwarancji sp³at kredytów, od innych zobowi¹zañ;

— pozosta³e przychody. Konto s³u¿y do ewidencji przychodów z akcji, udzia³ów w innych
jednostkach zale¿nych, stowarzyszonych, mniejszoœciowych i pozosta³ych (dywiden-
dy) oraz innych przychodów nie ksiêgowanych na kontach 841, 842, 843, 845, 846.

W grupie kont 85 „przychody uboczne” wyró¿nia siê konta:
— przychody ze sprzeda¿y towarów i us³ug. Konto s³u¿y do ewidencji sprzeda¿y to-

warów handlowych w bufetach prowadzonych we w³asnym zakresie, us³ug trans-
portowych œwiadczonych na rzecz pracowników i jednostek obcych, pobieranego
czynszu za wynajem w³asnych lokali i innych;

— inne przychody uboczne. Konto s³u¿y do ewidencji przychodów miêdzy innymi
z tytu³u sprzeda¿y zewnêtrznej zbêdnych materia³ów, formularzy, druków itp.

W sk³ad grupy kont 86 s³u¿¹cej do ewidencji przychodów z tytu³u rozwi¹zania rezerw

oraz wzrostu wartoœci papierów wartoœciowych i udzia³ów wchodz¹ nastêpuj¹ce konta:
— przychody z tytu³u wzrostu wartoœci papierów wartoœciowych. Konto to s³u¿y do

ewidencjonowania przychodów z tytu³u wzrostu wartoœci papierów wartoœciowych
utrzymywanych do terminu zapadalnoœci;

— przychody z tytu³u wzrostu wartoœci akcji i udzia³ów w jednostkach zale¿nych,
wspó³zale¿nych, stowarzyszonych i udzia³ów mniejszoœciowych;

— rozwi¹zanie rezerw celowych na nale¿noœci. Konto s³u¿y do ewidencji przychodów
z tytu³u rozwi¹zania rezerw celowych na nale¿noœci zagro¿one od podmiotów finan-
sowych, niefinansowych, od instytucji samorz¹dowych. Ewidencjê analityczn¹ konta
860 prowadzi siê wed³ug rodzaju przychodów z podzia³em na kategorie nale¿noœci
zagro¿onych z równoczesnym odniesieniem do przepisów podatkowych.
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Aby rozwi¹zaæ rezerwy celowe nale¿y je najpierw stworzyæ. Obowi¹zek tworzenia
rezerw celowych przez banki na nale¿noœci bankowe obci¹¿one ryzykiem kredytowym
wynika z mocy Prawa Bankowego, Rozporz¹dzenia w sprawie szczegó³owych zasad ra-
chunkowoœci banków19 oraz Rozporz¹dzenia w sprawie zasad tworzenia rezerw na ryzyko
zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ banków20 .

Banki tworz¹ rezerwy na ryzyko zwi¹zane z ich dzia³alnoœci¹ w odniesieniu do eks-
pozycji kredytowych21 zaklasyfikowanych do kategorii:

— pod obserwacj¹,
— zagro¿one – w tym:

– poni¿ej standardu,
– w¹tpliwe,
– stracone.
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Rysunek 3. Rodzaje kosztów i przychodów w banku komercyjnym

19 Rozporz¹dzenie Ministra Finansów z dnia 12 grudnia 2001 w sprawie szczególnych zasad rachunkowoœci
banków, Dz.U. 2001, nr 149, poz. 1673, wraz z póŸniejszymi zmianami wg stanu prawnego na 31 paŸdziernika
2003 r.

20 Rozporz¹dzenie Ministra Finansów z dnia 10 grudnia 2003 w sprawie zasad tworzenia rezerw na ryzyko
zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ banków, Dz.U. 2003, nr 218, poz. 2147.

21 Ekspozycje kredytowe to bilansowe nale¿noœci z tytu³u kredytów i po¿yczek, skupionych wierzytelnoœci,
czeków i weksli, zrealizowanych gwarancji, innych wierzytelnoœci o podobnym charakterze oraz udzielone
zobowi¹zania pozabilansowe o charakterze finansowym i gwarancyjnym, z wy³¹czeniem odsetek i prowizji.



W chwili tworzenia rezerwy zakwalifikowanej do kategorii w¹tpliwe lub stracone,
rezerwa stanowi koszt uzyskania przychodu. Je¿eli wyst¹pi¹ przes³anki umo¿liwiaj¹ce
przekwalifikowanie danej ekspozycji kredytowej do kategorii o ni¿szym stopniu ryzyka, na
skutek np. sp³aty nale¿noœci, wtedy mamy do czynienia z przychodem z tytu³u rozwi¹zania
rezerw.

Pozosta³e przychody operacyjne wykazywane w grupie kont 87 s³u¿¹ do ewidencji
przychodów nie zwi¹zanych bezpoœrednio ze zwyk³¹ dzia³alnoœci¹ banku. S¹ to miêdzy
innymi: przychody z tytu³u sprzeda¿y, likwidacji lub wzrostu wartoœci œrodków trwa³ych
lub wartoœci niematerialnych i prawnych; przychody z tytu³u odzyskanych nale¿noœci
przedawnionych, umorzonych i nieœci¹galnych; przychody z otrzymanych grzywien, kar
odszkodowañ, darowizn; przychody z tytu³u rozwi¹zania rezerw na przysz³e zobowi¹zania;
inne.

Zyski nadzwyczajne z kolei, ewidencjonowane na kontach grupy 88 to zyski powstaj¹ce
niepowtarzalnie, poza zwyk³¹ dzia³alnoœci¹ banku, a w szczególnoœci spowodowane zdarze-
niami losowymi oraz postêpowaniem uk³adowym i naprawczym.

3. Struktura przychodów Fortis Banku Polska S.A.

Fortis Bank Polska S.A. uzyskuje przychody w postaci odsetek, op³at i prowizji z tytu³u
wykonywania operacji bankowych, do których nale¿¹ m.in. dzia³alnoœæ kredytowa i depozy-
towa, udzielanie gwarancji i akredytyw, œwiadczenie us³ug powierniczych, dokonywanie
operacji na rynku pieniê¿nym i rynku papierów d³u¿nych oraz dzia³alnoœæ rozliczeniowa.

G³ówne pozycje przychodów kszta³tuj¹ce wynik finansowy Fortis Banku Polska S.A.
mo¿na podzieliæ na nastêpuj¹ce kategorie:

— przychody z tytu³u odsetek,
— przychody z tytu³u prowizji i op³at,
— przychody z operacji papierami wartoœciowymi,
— przychody z operacji wymiany,
— pozosta³e przychody operacyjne,
— przychody z operacji instrumentami finansowymi,
— przychody z rozwi¹zania rezerw,
— zyski nadzwyczajne.
Struktura przychodów Fortis Banku Polska S.A. w latach 2005–2006 nie zmieni³a siê

znacz¹co. Przychody z odsetek w ca³ej strukturze przychodów wzros³y o 2 punkty pro-
centowe do 73%, z kolei zmniejszy³y siê przychody z tytu³u prowizji o 2 punkty procentowe,
z 21 do 19%.

W porównaniu z rokiem 2005 udzia³ przychodów Fortis Banku z tytu³u odsetek oraz
prowizji w ogólnej strukturze przychodów w 2006 roku wzros³y odpowiednio o 26,9
i 14,5%, pozosta³e przychody operacyjne wros³y o 76,16%, natomiast udzia³ przychodów
z rozwi¹zania rezerw i aktualizacji w ogólnej strukturze przychodów banków zwiêkszy³
siê o 6,5%.
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Tabela 2. Rodzaje przychodów Fortis Banku Polska S.A.w latach 2005–2006 r. (w tys. PLN)

Rodzaje przychodów 2005 2006 Tempo zmian

Przychody z tytu³u odsetek 301 694 383 038 26,96%

Przychód z prowizji 87 531 100 248 14,53%

Pozosta³e przychody operacyjne 9 212 16 228 76,16%

Rozwi¹zanie rezerw i aktualizacja wyceny 26 697 28 436 6,51%

4. Koszty banków i ich rodzaje

Koszty w banku komercyjnym ujmowane s¹ w ewidencji bilansowej na kontach Zespo-

³u 7 Koszty i Straty. Rodzaje kont zespo³u 7 przedstawia tabela 3.
Ze wzglêdu na symetryczn¹ strukturê wzorcowego planu kont, w Zespole 7 Koszty

i Straty wystêpuje 8 grup kont kosztów koresponduj¹cych z oœmioma grupami kont
przychodów Zespo³u 8 Przychody i Zyski22. Strukturê przychodów i kosztów przedstawia
rysunek 4.

Zeszyty Naukowe nr 4 43

Rysunek 4. Struktura przychodów w Fortis Banku Polska S.A. w latach 2005–2006

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Sprawozdania Finansowego Fortis Banku Polska S.A. z 2005 i 2006

Rysunek 5. Zmiana wielkoœci przychodów Fortis Banku Polska S.A. w latach 2005–2006 r.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Sprawozdania Finansowego Fortis Banku Polska S.A. z 2005 i 2006

22 Wielogórska-Leszczyñska J., op.cit., s. 248.



Kosztami z operacji z podmiotami finansowymi, niefinansowymi, instytucjami rz¹-

dowymi i samorz¹dowymi s¹ – podobnie jak w przypadku przychodów – odsetki, prowizje
i inne op³aty.

W przypadku podmiotów finansowych kosztem banku bêd¹ p³acone na rzecz tych
podmiotów odsetki i prowizje z tytu³u zaci¹gniêtych przez bank kredytów i po¿yczek, za
us³ugi operacyjne innych banków, op³aty maklerskie itp.

Do kosztów ponoszonych z tytu³u operacji z podmiotami niefinansowymi zalicza siê
odsetki od œrodków na rachunkach bankowych bie¿¹cych, terminowych oszczêdnoœcio-
wych, na rachunkach inwestycyjnych w biurach maklerskich oraz prowizje od dyskonta
weksli, akredytyw, zaci¹gniêtych po¿yczek, kredytów i innych.

Koszty z tytu³u operacji z instytucjami rz¹dowymi i samorz¹dowymi to wyp³acane
odsetki od rachunków bankowych bie¿¹cych, terminowych oraz rachunków œrodków fun-
duszy specjalnego przeznaczenia.

Wœród kosztów operacji papierami wartoœciowymi wyró¿niamy odsetki od operacji
papierami wartoœciowymi:

— z przyrzeczeniem odkupu,
— przeznaczonymi do obrotu,
— dostêpnymi do sprzeda¿y,
— utrzymywanymi do terminu wykupu,
— z tytu³u emisji w³asnych papierów wartoœciowych,
— inne.
Inne koszty operacji finansowych to koszty z operacji wymiany, koszty z operacji

spekulacyjnymi instrumentami pochodnymi, koszty z tytu³u ró¿nic z wyceny z³ota i metali
szlachetnych, koszty z tytu³u gwarancyjnych zobowi¹zañ pozabilansowych oraz pozosta³e.

Koszty dzia³ania banku i amortyzacja, ewidencjonowane na kontach grupy 75,
nie stanowi¹ kosztów uzyskania przychodów ewidencjonowanych na kontach Zespo³u 8
grupy 85. Grupa kont 75 s³u¿y do ewidencji kosztów ogólnych, jak równie¿ amortyzacji
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Tabela 3. Koszty i straty banku wed³ug wzorcowego planu kont banków

Nr konta Zespo³u 7 Rodzaj kosztu

70 Koszty z operacji z podmiotami finansowymi

71 Koszty z operacji z podmiotami niefinansowymi

72 Koszty z operacji z instytucjami rz¹dowymi i samorz¹dowymi

73 Koszty z operacji papierami wartoœciowymi

74 Inne koszty z operacji finansowych

75 Koszty dzia³ania banku i amortyzacja

76 Odpisy na rezerwy

77 Pozosta³e koszty operacyjne

78 Straty nadzwyczajne



(poza kosztami œciœle zwi¹zanymi z operacjami bankowymi). Do kosztów ogólnych nale¿¹
wydatki zwi¹zane z zatrudnionym personelem (koszty osobowe), kosztami administracyjno-
-gospodarczymi, a tak¿e podatkami i op³atami. Do grupy kont 75 nale¿¹ nastêpuj¹ce konta:

— koszty osobowe i pochodne. Konto s³u¿y do ewidencji kosztów osobowych bez-
poœrednich (wynagrodzeñ i honorariów), poœrednich (odpisy na œwiadczenia soc-
jalne – ZUS i ZFŒS, narzuty na wynagrodzenia) oraz odpisów dokonywanych na
przysz³e zobowi¹zania wobec pracowników (urlopy, nagrody, odprawy);

— koszty rzeczowe. Konto s³u¿y do ewidencji kosztów zakupów i zu¿ycia dóbr w za-
kresie administracyjno-biurowym;

— podatki i op³aty. Konto s³u¿y do ewidencji podatków, danin, op³at obci¹¿aj¹cych
koszty dzia³alnoœci banku, w szczególnoœci:
– podatek od towarów i us³ug – VAT,
– podatek od nieruchomoœci,
– op³aty za u¿ywanie terenu,
– koszty z tytu³u wp³at na PFRON,
– op³aty skarbowe, notarialne, s¹dowe,
– inne podatki i op³aty;

— koszty ponoszone na rzecz Bankowego Funduszu Gwarancyjnego. Konto s³u¿y do
ewidencji kosztów z tytu³u obowi¹zkowych rocznych op³at w ustalonej wysokoœci do
sumy aktywów wa¿onych ryzykiem, wyp³at œrodków z funduszu ochrony œrodków
gwarantowanych oraz odsetek i op³at za nieterminowe dokonywanie obowi¹zkowych
op³at;

— koszty uboczne. Konto s³u¿y do ewidencji kosztów utrzymania i administracji wynaj-
mowanych lokali w³asnych oraz innych kosztów ubocznych;

— odpisy amortyzacyjne. Konto s³u¿y do odpisów amortyzacyjnych od wartoœci po-
cz¹tkowej maj¹tku trwa³ego i wartoœci niematerialnych i prawnych, wyra¿aj¹cych
spadek ich wartoœci w sposób nieodwracalny. Odpisów amortyzacyjnych dokonuje
siê od wartoœci:
– w³asnego maj¹tku trwa³ego, w tym wartoœci niematerialnych i prawnych,
– obcego maj¹tku otrzymanego nieodp³atnie w u¿ytkowanie,
– ulepszenia w obcych obiektach;

— inne koszty.
Grupa kont 76 odpisy na rezerwy celowe s³u¿y do ewidencji odpisów na rezerwy

tworzone na nale¿noœci zagro¿one, odpisów z tytu³u trwa³ej utraty wartoœci papierów
wartoœciowych oraz udzia³ów banku w innych podmiotach, odpisów z tytu³u trwa³ej utraty
wartoœci rzeczowego maj¹tku trwa³ego oraz wartoœci niematerialnych i prawnych, odpisów
z tytu³u rezerw celowych na zobowi¹zania pozabilansowe, odpisów z tytu³u rezerw na
ryzyko ogólne, odpisów na fundusze inwestycyjne i inne oraz odpisów z tytu³u rezerw
na zabezpieczenie listów zastawnych.

Do pozosta³ych kosztów operacyjnych ewidencjonowanych na kontach grupy 77
zalicza siê koszty z tytu³u sprzeda¿y, likwidacji œrodków trwa³ych, wartoœci niematerialnych
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i prawnych oraz aktywów do zbycia, odpisy z tytu³u trwa³ej utraty wartoœci rzeczowych
aktywów trwa³ych oraz wartoœci niematerialnych i prawnych, w tym objêtych umowami
leasingu finansowego, najmu i dzier¿awy, koszty spisania nale¿noœci przedawnionych,
umorzonych i nieœci¹galnych, koszty z tytu³u odszkodowañ, kar i grzywien, koszty z tytu³u
przekazania darowizn, odpisy z tytulu rezerw na przysz³e zobowi¹zania, inne koszty ope-
racyjne.

Starty nadzwyczajne ewidencjonowane na kontach grupy 78 to straty powstaj¹ce
niepowtarzalnie, a w szczególnoœci spowodowane zdarzeniami losowymi, zaniechaniem lub
zawieszeniem pewnego rodzaju dzia³alnoœci oraz postêpowaniem upad³oœciowym.

W analizowanym okresie, Fortis Bank Polska S.A. poniós³ koszty w postaci odsetek op³at
i prowizji z tytu³u dokonywania operacji bankowych oraz innych wydatków poniesionych
w zwi¹zku z prowadzon¹ dzia³alnoœci¹.

Koszty Fortis Banku Polska S.A. wp³ywaj¹ce na wynik finansowy dziel¹ siê na na-
stêpuj¹ce kategorie:

— koszty odsetek,
— koszty prowizji,
— koszty dzia³ania banku,
— amortyzacja œrodków trwa³ych oraz wartoœci niematerialnych i prawnych,
— odpisy na rezerwy i aktualizacja wartoœci,
— straty nadzwyczajne.
Rozmiar i rodzaj poszczególnych kosztów przedstawia tabela 4.
W porównaniu z rokiem 2005, udzia³ kosztów z tytu³u odsetek oraz prowizji w ogólnej

strukturze kosztów w 2006 roku wzros³y odpowiednio o 28,21 i 7,2%, pozosta³e koszty
operacyjne wros³y o 175%, natomiast koszt zwi¹zany z odpisem na rezerwy i aktualizacjê
wartoœci w ogólnej strukturze kosztów banków zwiêkszy³ siê o 1,78%.

Zmiany wielkoœci ponoszonych kosztów nie doprowadzi³y jednak do znacz¹cej zmia-
ny w strukturze wszystkich kosztów Fortis Banku Polska S.A., co mo¿na zauwa¿yæ na
rysunku 7.
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Tabela 4. Koszty Fortis Banku Polska S.A. w latach 2005–2006 (w tys. z³)

Rodzaje przychodów 2005 2006 Tempo zmian 2005/2006

Koszty z tytu³u odsetek 136 780 175 367 28,21%

Koszty z tytu³u prowizji 8 919 9 561 7,20%

Pozosta³e koszty operacyjne 2 954 8 141 175,59%

Koszty dzia³ania banku 160 695 234 371 45,85%

Amortyzacja 21 129 25 563 20,99%

Odpisy na rezerwy i aktualizacja wartoœci 51 875 52 798 1,78%

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Sprawozdania Finansowego Fortis Banku Polska S.A. 2006



5. Poziomy wyniku finansowego banku i jego ujêcie w rachunku zysków i strat banku

Rachunek zysków i strat s³u¿y do konfrontacji poniesionych kosztów i uzyskanych
przychodów, której efektem mo¿e byæ zysk gdy suma uzyskanych przychodów jest wiêk-
sza od poniesionych kosztów b¹dŸ strata, gdy poniesione koszty przewa¿aj¹ uzyskane
przychody. Rachunek zysków i strat jest wiêc zestawieniem sporz¹dzanym przez banki na
podstawie zestawienia obrotów i sald kont wynikowych, tj. kont Zespo³u 7 i Zespo³u 8.
Ró¿nica pomiêdzy przychodami banku a kosztami poniesionymi na ich uzyskanie sko-
rygowana o zyski i straty nadzwyczajne oraz pomniejszona o obowi¹zkowe obci¹¿enia
podatkowe stanowi wynik finansowy banku23.
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Rysunek 7. Struktura kosztów w Fortis Banku Polska S.A. w latach 2005–2006

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Sprawozdania Finansowego Fortis Banku Polska S.A. 2006

Rysunek 6. Zmiana wielkoœci kosztów Fortis Banku Polska S.A. w 2005 i 2006 roku

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Sprawozdania Finansowego Fortis Banku Polska S.A. 2006

23 Wielogórska-Leszczyñska J., op.cit., s. 224.



Szczegó³owe zasady wyliczania wyniku finansowego reguluje ustawa o rachunko-
woœci24. Wyró¿nia ona nastêpuj¹ce poziomy wyniku finansowego banku:

— wynik dzia³alnoœci operacyjnej (w tym na dzia³alnoœci bankowej),
— wynik operacji nadzwyczajnych,
— wynik finansowy brutto,
— obowi¹zkowe obci¹¿enie wyniku finansowego brutto z tytu³u podatku docho-

dowego.
Powy¿szy podzia³ okreœla kolejnoœæ ustalania wyniku finansowego netto banku,

a zarazem jest podstaw¹, na której zbudowana jest struktura rachunku zysków i strat
banku.

Ustalenie wyniku na dzia³alnoœci operacyjnej, bêd¹cym pierwszym i najbardziej roz-
budowanym poziomem wyniku finansowego banku, odbywa siê poprzez wyliczenie nastê-
puj¹cych pozycji:

— wyniku na dzia³alnoœci bankowej,
— kosztów dzia³ania banku,
— pozosta³ych przychodów i pozosta³ych kosztów operacyjnych,
— amortyzacji œrodków trwa³ych oraz wartoœci niematerialnych i prawnych,
— wyniku na wartoœci rezerw i aktualizacji wartoœci.
Wynik na dzia³alnoœci bankowej sk³ada siê z:
— wyniku z tytu³u odsetek stanowi¹cego ró¿nicê pomiêdzy uzyskiwanymi przycho-

dami a ponoszonymi kosztami bêd¹cymi skutkiem prowadzenia dzia³alnoœci ban-
kowej. Innymi s³owy jest to ró¿nica pomiêdzy odsetkami, które bank uzyskuje od
sektora finansowego, niefinansowego i bud¿etowego a kosztami odsetek, które bank
jest winien tym podmiotom;

— wyniku z tytu³u prowizji bêd¹cego ró¿nic¹ pomiêdzy uzyskanymi przychodami
i poniesionymi kosztami z tytu³u dokonywanych transakcji;

— przychodów z udzia³ów lub akcji oraz pozosta³ych papierów wartoœciowych
i innych instrumentów finansowych, o zmiennej kwocie dochodu, uzyskanych od
jednostek zale¿nych, wspó³zale¿nych, stowarzyszonych i od pozosta³ych;

— wyniku na operacjach finansowych, który jest ró¿nic¹ pomiêdzy przychodami ze
sprzeda¿y papierów wartoœciowych i innych instrumentów finansowych a kosztami
stanowi¹cymi wartoœæ sprzedanych papierów wartoœciowych wed³ug cen nabycia,
wartoœci ró¿nicy z wyceny papierów wartoœciowych, z³ota i metali szlachetnych oraz
kosztów z tytu³u operacji instrumentami finansowymi;

— wyniku z pozycji wymiany, czyli najogólniej ujmuj¹c ró¿nicy pomiêdzy przycho-
dami a kosztami z pozycji wymiany, powstaj¹cej na skutek wystêpuj¹cych dodat-
nich lub ujemnych ró¿nic kursowych.

Wynik na pozosta³ej dzia³alnoœci operacyjnej stanowi ró¿nicê miêdzy pozosta³ymi
przychodami operacyjnymi a pozosta³ymi kosztami operacyjnymi.
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24 Ustawa z dnia 29 wrzeœnia 19994 o rachunkowoœci, Dz.U. 1994, nr 121, poz. 591



Koszty dzia³ania banku, przede wszystkim koszty wynagrodzeñ, ubezpieczeñ i innych
œwiadczeñ na rzecz pracowników, oraz amortyzacja œrodków trwa³ych i wartoœci niema-
terialnych i prawnych pomniejszaj¹ wynik z dzia³alnoœci operacyjnej.

Wynik na wartoœci rezerw i aktualizacji wartoœci stanowi ró¿nicê pomiêdzy odpisami
na rezerwy celowe, odpisami na ogólne ryzyko bankowe oraz aktualizacj¹ wartoœci aktywów
finansowych a rozwi¹zanymi rezerwami celowymi i rezerwami na ogólne ryzyko bankowe,
jak te¿ aktualizacj¹ wartoœci aktywów finansowych.

Kolejnym poziomem wyniku finansowego banku jest wynik na operacjach nadzwy-

czajnych, który jest ró¿nic¹ miêdzy osi¹gniêtymi zyskami nadzwyczajnymi a poniesionymi
stratami nadzwyczajnymi. Po odjêciu wyniku na operacjach nadzwyczajnych od wyniku na
dzia³alnoœci operacyjnej (w przypadku straty nadzwyczajnej), b¹dŸ dodaniu do wyniku
na dzia³alnoœci operacyjnej (w przypadku zysków nadzwyczajnych), otrzymujemy wynik
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Rysunek 6. Poziomy wyniku finansowego w bankach

�ród³o: Ustawa z dnia 29 wrzeœnia 1994 o rachunkowoœci, Dz.U. 2002, nr 76, poz. 694



finansowy brutto. Na skutek obowi¹zkowego obci¹¿enia wyniku finansowego z tytu³u
podatku dochodowego oraz pozosta³ych obowi¹zkowych zmniejszeñ zysku (lub zwiêk-
szenia straty) otrzymujemy wynik finansowy netto, który mo¿e stanowiæ zysk netto lub
stratê netto. Schemat ustalania wyniku finansowego netto banku przedstawia rysunek 5.

Przed ustaleniem ostatecznego wyniku finansowego netto w rachunku zysków i strat, na
koniec roku obrotowego salda kont Zespo³u 7 i Zespo³u 8 s¹ przenoszone na konto 650
„Wynik finansowy w trakcie zatwierdzania”. Saldo konta 650, w zale¿noœci od tego czy jest
saldem debetowym czy kredytowym, wskazuje wypracowany zysk netto lub poniesion¹
stratê netto z tytu³u prowadzonej dzia³alnoœci bankowej.

W przypadku uzyskania dodatniego wyniku finansowego, walne zgromadzenie akcjo-
nariuszy banku mo¿e zdecydowaæ o przeznaczeniu wypracowanego zysku na zasilenie
funduszu w³asnego banku (rezerwowego i zapasowego). Ten sam organ mo¿e równie¿ na
podstawie odpowiedniej uchwa³y zadecydowaæ o przeznaczeniu zysku na fundusz œwiad-
czeñ socjalnych, darowizny lub wyp³atê dywidend dla akcjonariuszy.

Odnotowana na koniec roku strata bilansowa mo¿e byæ pokryta z funduszy w³asnych
banku. Ponadto Komisja Nadzoru Bankowego mo¿e zakazaæ wyp³aty z zysku banku osi¹g-
niêtego w roku poprzednim.
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Rysunek 7. Wynik finansowy

1. Przeniesienie na koniec roku kont zespo³u 7 „Koszty i straty”

2. Przeniesienie na koniec roku kont zespo³u 8 „Przychody i zyski”

3. Podatek dochodowy roku obliczeniowego obci¹¿aj¹cy wynik

4. Podzia³ wyniku finansowego zysku na fundusze na podstawie uchwa³y w³aœciwych organów

5. Pokrycie straty na podstawie uchwa³y w³aœciwych organów

6. Przeznaczenie zysku na podstawie uchwa³y w³aœciwych organów na dywidendê, nagrody z zysku, darowizny

7. Przeniesienie nie podzielonego zysku na konto „Wynik z lat ubieg³ych”

8. Przeniesienie nie pokrytej straty na konto „Wynik z lat ubieg³ych”

�ród³o: Popowska E., W¹sowski W., Rachunkowoœæ banków, Biblioteka Menad¿era i Bankowca,

Warszawa 2000



Poziomy wyniku finansowego oraz dynamikê zmian w Fortis Bank Polska S.A. w latach
2005–2006 przedstawia tabela 5.

Podsumowanie

W niniejszym artykule przedstawiliœmy przedsiêbiorstwo bankowe jako przedsiêbior-
stwo ró¿ni¹ce siê od „zwyczajnych” firm us³ugowych i produkcyjnych nie tylko pod
wzglêdem rodzaju prowadzonej dzia³alnoœci us³ugowej, ale równie¿ sposobu ustalania wy-
niku finansowego. Na przyk³adzie analizowanego banku omówione zosta³y poziomy wyniku
finansowego oraz sposoby ich ustalania.

Do czynników, które mia³y najwiêkszy wp³yw na wyniki finansowe Fortis Banku
osi¹gniête w roku 2006 w stosunku do stanu na 31.12.2005 r. zaliczyæ mo¿emy25:

— wzrost portfela kredytowego o 63% (tj. oko³o 2 770 mln z³);
— wzrost sumy bilansowej o 64% (z 6,4 mld z³ w 2005 do 10,4 mld z³ w 2006);
— poprawa jakoœci portfela kredytowego;
— 10% spadek wartoœci nale¿noœci nieregularnych bez kredytów, w sytuacji pod ob-

serwacj¹, obni¿y³ siê w stosunku do koñca 2005 roku
Obni¿enie udzia³u kredytów nieregularnych w ca³oœci portfela kredytowego z poziomu

5,8 do 3,2%
– wzrost sald na rachunkach bie¿¹cych o 39%, a na depozytach terminowych o 42%
– zwiêkszenie o 15% wartoœci ksiêgowej na 1 akcje (z 45,88 z³ do 52,96 z³)

Zysk netto za rok 206 wyniós³ 108 266 tys. z³otych i by³ wy¿szy w porównaniu z rokiem
2005 o 6 767 tys. z³, tj o 7%. Wp³yw na zwiêkszenie wyniku finansowego Banku mia³ przede
wszystkim wzrost wyniku z tytu³u odsetek o 42 757 tys. z³otych, tj. 26%.
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Tabela 5. Dynamika wybranych wielkoœci rachunku zysków i strat Fortis Banku Polska S.A.
w latach 2005 i 2006

Rachunek zysków i strat (w tys.) 31.12. 2005 31.12. 2006 Dynamika 2006–2005

Wynik z tytu³u odsetek 164 914 207 671 25,90%

Wynik z tytu³u prowizji 78 612 90 687 15,40%

Wynik z pozycji wymiany 74 282 103 766 39,70%

Wynik z dzia³alnoœci bankowej 323 136 407 949 26,30%

Wyniku z dzia³alnoœci operacyjnej 122 392 131 740 7,60%

Zysk brutto 122 392 131 740 7,60%

Podatek dochodowy 23 062 24 578 6,60%

Zysk netto 101 499 108 266 6,70%

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Sprawozdania Finansowego Fortis Banku Polska S.A. 2006

25 Sprawozdanie Zarz¹du z dzia³alnoœci Fortis Bank Polska S.A. w 2006 roku, s. 4



Na lepszy wynik finansowy Fortis Banku, a tak¿e ca³ego sektora finansowego, mia³y
wp³yw tak¿e czynniki zewnêtrzne, takie jak wzrost PKB, poprawa na rynku pracy, kurs
walutowy, inflacja. Rok 2006 odznacza³ siê najwy¿szym od 9 lat tempem wzrostu gospo-
darczego, które wynios³o 5,8% (w porównaniu z 3,8% w roku 2005). W tym czasie popyt
krajowy wzrós³ o 5,8%, w tym dynamika konsumpcji wzros³a z 1,8% w 2005 do 5,2%
w 2006, wzrost inwestycji wyniós³ 16,7% (w porównaniu do 6,5% w 2005 roku). Na wzrost
konsumpcji w sektorze gospodarstw domowych mia³ wp³yw wzrost wynagrodzeñ w sek-
torze przedsiêbiorstw (nominalnie o 5,1%) oraz lepsza sytuacja na rynku pracy. W strukturze
konsumpcji przewa¿a³y dobra trwa³e26.
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Zofia Gródek*

Rozwój sektora MSP w Polsce
po przyst¹pieniu do Unii Europejskiej

The development Polish Small and Medium Enterprises

after entry into the European Union

Polish entry into the European Union Structures has brought about many changes thus

companies entered one common market. Poland as a member of the EU has gained access

to European funds available within operational programmes which support small and

medium enterproses development. This sector plays a particular role in Polish economy

development. The most complex system of support in years 2004–2006 secured Sector

Operation Programme – Competitiveness Development (SPO-WKP). In years 2007–2013

within Operationa Programme – Innovative Economy all activities within product inno-

vation (products and services) prcess innovation, marketing and organization inn product

and service sectors which enhance starting and development of innovative enterprises. Yet

within Regional Operation Programmes and Operation Programme of Easter Poland

Development it is predicted that subsidies for innovation shall carry small factor

o diversion.

Wprowadzenie

Jedn¹ z podstawowych cech gospodarki wolnorynkowej jest dominuj¹ca przewaga
prywatnej w³asnoœci oraz znacz¹ca rola, jak¹ odgrywa sektor ma³ych i œrednich przedsiê-
biorstw (MSP) w gospodarce. Rozwijaj¹ca siê gospodarka rynkowa sprzyja przedsiêbior-
czoœci, gdy¿ ka¿dy ma szansê za³o¿enia i poprowadzenia w³asnego biznesu1. Pocz¹tek lat
dziewiêædziesi¹tych mo¿na z powodzeniem nazwaæ okresem eksplozji przedsiêbiorczoœci2.
Celem poni¿szego artyku³u jest wykazanie pozytywnego wp³ywu funduszy europejskich na
rozwój polskiego sektora MSP.
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1 ¯aro W., Jak za³o¿yæ i prowadziæ w³asn¹ firmê. Sigma, Skierniewice 2001, s. 27.
2 Targalski J., Polityka gospodarcza i warunki rozwoju przedsiêbiorczoœci w Polsce. [W:] Przedsiêbior-

czoœæ i rozwój firmy, pod red. J. Targalskiego, Wyd. AE w Krakowie, Kraków 1999, s. 5.



W zwi¹zku z wejœciem Polski do Unii Europejskiej, uchwa³¹ Sejmu RP z 26.11.2004 r.
wprowadzono zmiany do Ustawy o swobodzie dzia³alnoœci gospodarczej z dnia 2 lipca
2004 r3. Definiuje ona pojêcia mikro-, ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw. S¹ one zgodne ze
standardami przyjêtymi w UE i uzale¿niaj¹ kategoriê do której przynale¿y dane przedsiê-
biorstwo przede wszystkim od trzech czynników: wielkoœci obrotów, sumy bilansowej
posiadanych aktywów oraz stanu zatrudnienia (tab. 1).

Tabela 1. Kryteria podzia³u przedsiêbiorstw

Przedsiêbiorstwa Mikro Ma³e Œrednie

Zatrudnienie < 10 < 50 < 250

Przychody netto ze sprzeda¿y do 2 mln euro do 10 mln euro do 50 mln euro

Suma aktywów z bilansu do 2 mln euro do 10 mln euro do 43 mln euro

�ród³o: Art. 104–106 Ustawy o swobodzie dzia³alnoœci gospodarczej z dnia 2 lipca 2004 r.

Ustawa ta definiuje równie¿ podzia³ przedsiêbiorstw wed³ug struktury udzia³ów.
Wyró¿niamy przedsiêbiorstwa:
a) niezale¿ne – w których inne przedsiêbiorstwo posiada mniej ni¿ 25% udzia³ów,
b) partnerskie – w których udzia³y innego przedsiêbiorstwa nie przekraczaj¹ 50%,
c) zwi¹zane – w których ponad 50% udzia³ów lub równowa¿nej kontroli posiada inny

podmiot gospodarczy.
Sam fakt posiadania przedsiêbiorstw partnerskich lub zwi¹zanych nie przekreœla mo¿li-

woœci uzyskania statusu ma³ego lub œredniego przedsiêbiorcy. Okolicznoœci te wp³ywaj¹
jedynie na ustalenie poziomu zatrudnienia oraz przychodów i wartoœci maj¹tku podmiotu.
Jeœli dany podmiot posiada przedsiêbiorstwa partnerskie, ich dane o zatrudnieniu, wielkoœæ
przychodów oraz maj¹tku dodawane s¹ wtedy proporcjonalnie do procentowego udzia³u
w kapitale b¹dŸ g³osach w zale¿noœci od tego, który procent jest wy¿szy. Dane przedsiê-
biorstwa zwi¹zanego dodaje siê w 100%. Nale¿y tu podkreœliæ, ¿e o kwalifikacji przedsiê-
biorstwa do okreœlonej grupy decyduj¹ ³¹cznie: poziom zatrudnienia i wysokoœci obrotów
lub poziom zatrudnienia i suma aktywów bilansu w co najmniej jednym z dwóch ostatnich lat
obrotowych.

1. Charakterystyka przedsiêbiorstw dzia³aj¹cych w Polsce

W Polsce na koniec 2006 r. zarejestrowanych by³o ponad 3,6 mln podmiotów gospodar-
czych4, z czego 96,2% stanowi³y przedsiêbiorstwa zaliczone do sektora prywatnego5.
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3 Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dzia³alnoœci gospodarczej (Dz.U. z 2004 r., nr 173, poz. 1807).
4 Krajowy rejestr urzêdowy podmiotów gospodarki narodowej REGON.
5 W latach 2003–2004 przedsiêbiorstwa prywatne generowa³y oko³o 79% produktu krajowego brutto (PKB)

oraz oko³o 55% zatrudnienia w gospodarce.



Najwiêksz¹ grup¹ wœród zarejestrowanych przedsiêbiorstw s¹ mikroprzedsiêbiorstwa6, któ-
re stanowi³y oko³o 95% wszystkich podmiotów gospodarczych. Udzia³ firm ma³ych wynosi³
4,1%, œrednich 0,8%, firmy du¿e natomiast stanowi³y oko³o 0,1% wszystkich przedsiê-
biorstw dzia³aj¹cych w Polsce. Szacuje siê, ¿e spoœród zarejestrowanych przedsiêbiorstw
oko³o 1,7 mln faktycznie prowadzi dzia³alnoœæ gospodarcz¹.

Udzia³ sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw (MSP) w wytwarzaniu PKB wynosi
prawie 50%, z tego ma³ych przedsiêbiorstw 40%, œrednich zaœ 9%. Przedsiêbiorstwa te
stanowi¹ 99,8% ogó³u przedsiêbiorstw aktywnych w Polsce. Oko³o 68% zatrudnionych
w sektorze prywatnym pracuje w ma³ym lub œrednim przedsiêbiorstwie. Dane te wskazuj¹, i¿
sektor MSP odgrywa bardzo wa¿n¹ rolê w gospodarce narodowej.

Mikroprzedsiêbiorstwa funkcjonuj¹ w szczególnoœci w rzemioœle, handlu, przetwórstwie
przemys³owym, transporcie, budownictwie i obs³udze nieruchomoœci i firm. Zatrudniaj¹
w sumie oko³o 3,2–3,5 mln osób, co stanowi blisko 20% zatrudnionych w gospodarce
(przeciêtnie 2 osoby w przedsiêbiorstwie).

W podziale wed³ug formy organizacyjnej przedsiêbiorców dominuj¹c¹ pozycjê zajmuj¹
firmy osób fizycznych, które stanowi¹ 76,1% ogó³u przedsiêbiorstw. Drug¹ najbardziej
popularn¹ form¹ organizacyjn¹ s¹ spó³ki cywilne (podmioty nieposiadaj¹ce osobowoœci
prawnej), stanowi¹ce 7,7% podmiotów gospodarczych. Spó³ki prawa handlowego, w tym
g³ównie spó³ki z ograniczon¹ odpowiedzialnoœci¹, stanowi¹ 6,7% ogó³u podmiotów gospo-
darczych. Pozosta³e formy organizacyjne (np. spó³dzielnie, stowarzyszenia czy fundacje) s¹
wybierane przez przedsiêbiorców w znacz¹co mniejszej liczbie przypadków.

Uzupe³nieniem iloœciowych charakterystyk MPS s¹ charakterystyki miêkkie zestawione
w uk³ad macierzy SWOT.

Dla poprawy konkurencyjnoœci polskiej gospodarki konieczne by³o stworzenie przy-
jaznego dla przedsiêbiorców œrodowiska prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej. W zwi¹z-
ku z tym w ramach Sektorowego Programu Operacyjnego Wzrost Konkurencyjnoœci
przedsiêbiorstw podjête zosta³y dzia³ania nawi¹zuj¹ce do diagnozy aktualnej sytuacji pol-
skiej gospodarki oraz analizy SWOT konkurencyjnoœci gospodarki, maj¹ce na celu poprawê
warunków funkcjonowania przedsiêbiorstw.
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6 Zgodnie z art. 2 za³¹cznika I do Rozporz¹dzenia Komisji (WE) 364/2004 z 25 lutego 2004 r., zmieniaj¹cego
Rozporz¹dzenie Komisji (WE) nr 70/2001 w sprawie rozszerzenia jego zakresu o wsparcie na badania i rozwój
(Dz.U. WE nr 63 z 2004 r.), wyodrêbnia siê nastêpuj¹ce kategorie przedsiêbiorstw: œrednie przedsiêbiorstwo
(przedsiêbiorstwo, które: zatrudnia mniej ni¿ 250 pracowników oraz jego roczny obrót nie przekracza 50 milionów
EUR lub ca³kowity bilans roczny nie przekracza 43 milionów EUR); ma³e przedsiêbiorstwo (przedsiêbiorstwo,
które: zatrudnia mniej ni¿ 50 pracowników oraz jego roczny obrót nie przekracza 10 milionów EUR lub ca³kowity
bilans roczny nie przekracza 10 milionów EUR); mikroprzedsiêbiorstwa (przedsiêbiorstwo, które: zatrudnia mniej
ni¿ 10 pracowników oraz jego roczny obrót nie przekracza 2 milionów EUR lub ca³kowity bilans roczny nie
przekracza 2 milionów EUR). Za du¿e przedsiêbiorstwo uwa¿a siê przedsiêbiorstwo inne ni¿ mikro, ma³e lub
œrednie, o których mowa w ww. Rozporz¹dzeniu.
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Tabela 2. Analiza SWOT sektora MSP przed wykorzystaniem œrodków z okresu programowania

2004–2006

Mocne strony S³abe strony

Sprawnie funkcjonuj¹ca gospodarka rynkowa

Systematyczny spadek inflacji do poziomu 1,9 % w 2002 r.

Dominacja sektora prywatnego w gospodarce generujàcego ok. ¾
PKB i zatrudnienia

Dynamiczny rozwój MSP w ró¿nych sektorach gospodarki

Wiêksza otwartoœæ gospodarki wraz z wysok¹ zdolnoœci¹ prze-
mieszczania dóbr i kapita³u

Znacz¹cy nap³yw kapita³u zagranicznego, w tym BIZ, wzrost udzia³u
nowych inwestycji tzw. greenfield w BIZ ogó³em

Korzystna struktura demograficzna – du¿y udzia³ m³odej populacji
wykazuj¹cej rosn¹c¹ aktywnoœæ w poprawie kwalifikacji zawodo-
wych

Wzrastaj¹ca wydajnoœæ pracy na 1 zatrudnionego

Zaawansowane badania w niektórych dziedzinach wysokiej tech-
nologii (np. niebieska optoelektronika)

Doœwiadczenie w zakresie absorpcji œrodków pomocowych

Rozwój i wysoki poziom aktywnoœci instytucji wspieraj¹cych przed-
siêbiorstwa

Zaawansowanie procesów restrukturyzacyjnych

Dostosowanie prawa gospodarczego do wymogów prawodawstwa
UE

W³¹czenie zasad zrównowa¿onego rozwoju do polskiego prawo-
dawstwa i polityk gospodarczych

Niski poziom PKB na mieszkañca oraz wartoœci dodanej brutto na
1 pracownika (w ujêciu ca³ej gospodarki)

Wysoki deficyt bud¿etu pañstwa

Niska wartoœæ eksportu w przeliczeniu na 1 mieszkañca i niekorzy-
stna struktura towarowa eksportu

Nieefektywna struktura gospodarki – zbyt du¿y udzia³ sektora I oraz
przemys³ów tradycyjnych w sektorze II,

zbyt ma³y udzia³ sektora III, a w nim us³ug rynkowych

Niewielki udzia³ przemys³u zaawansowanych technologii

Wysoki stopieñ zu¿ycia œrodków trwa³ych w przedsiêbiorstwach

Spadek dynamiki inwestycji w ostatnich latach

Ma³a liczba parków technologicznych i przemys³owych

Niski poziom wykszta³cenia, niewystarczaj¹cy poziom oraz wadliwa
struktura kwalifikacji zawodowych

Pomoc publiczna skierowana g³ównie do sektorów podlegaj¹cych
procesom restrukturyzacji

Niedostateczne nasycenie gospodarki nowoczesnymi technologia-
mi

Niski poziom innowacyjnoœci przedsiêbiorstw

Niska konkurencyjnoœæ produktowa

Szanse Zagro¿enia

W³¹czenie do JRE

Dostêp do osi¹gniêæ œwiatowych w zakresie przedsiêbiorczoœci i in-
nowacji

Zmiana struktury eksportu, dziêki poprawie oferty produktowej

Wzrost atrakcyjnoœci kraju jako miejsca alokacji kapita³u po akcesji

Koncentracja pomocy z funduszy strukturalnych na inwestycjach
sprzyjaj¹cych wzrostowi gospodarczemu

i tworzeniu miejsc pracy

Lepszy dostêp MSP do kapita³u poprzez rozbudowê sieci instytucji
zaliczanych do tzw. alternatywnych form finansowania

Poprawa jakoœci zasobów ludzkich

Uelastycznienie rynku pracy i obni¿enie poœrednich kosztów zatrud-
nienia

Rozwój ram prawnych dotycz¹cych gospodarki elektronicznej

Osi¹ganie standardów ekologicznych UE poprzez modernizacjê
przedsiêbiorstw, wdra¿anie nowych technologii, poprawê jakoœci
wyrobów, rozwój badañ

i wspó³pracy naukowo-technicznej

Recesja na rynkach zagranicznych

Zahamowanie reformy polskiej gospodarki

Trudnoœci zwi¹zane z restrukturyzacj¹ wybranych ga³êzi przemys³u

Niedostateczny postêp w reformowaniu finansów publicznych i nad-
mierny wzrost obci¹¿eñ podatkowych

Zbyt niski poziom gospodarczy dla zapewnienia odpowiedniego
tempa wzrostu zatrudnienia

Bariery w wprowadzaniu nowych form zatrudnienia

Za³amanie tendencji wzrostowej udzia³u w produkcji sprzedanej
w przetwórstwie przemys³owym dziedzin wysokiej i œredniowysokiej
techniki

S³abe podstawy prawne i administracyjne do tworzenia gospodarki
opartej na wiedzy

Niski stopieñ wiedzy przedsiêbiorców o dostêpnych instrumentach
wsparcia

Utrzymywanie siê tendencji do ni¿szej stopy oszczêdnoœci narodo-
wych w porównaniu ze stop¹ akumulacji

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie dokumentów programowych Sektorowego Programu Opera-

cyjnego Wzrost konkurencyjnoœci przedsiêbiorstw, lata 2004–2006.



2. Sektor przedsiêbiorstw w Polsce na tle sektora przedsiêbiorstw w UE

Akcesja do Unii Europejskiej (UE) dziesiêciu nowych krajów spowodowa³a wzrost
liczby przedsiêbiorstw w UE o 24%7. Przed rozszerzeniem w 2001 r. w krajach UE-15
dzia³alnoœæ gospodarcz¹ prowadzi³o oko³o 18,7 mln przedsiêbiorstw. W krajach UE-10
funkcjonowa³o wówczas oko³o 6 mln przedsiêbiorstw, w tym na Polskê przypada³o oko³o
3,4 mln. Oznacza to, ¿e przedsiêbiorstwa prowadz¹ce dzia³alnoœæ gospodarcz¹ w Polsce
stanowi¹ oko³o 13,8% ogó³u przedsiêbiorstw funkcjonuj¹cych w ca³ej Unii Europejskiej.

W 2003 r. zatrudnieni w polskim sektorze przedsiêbiorstw stanowili oko³o 7,0% ogó³u
zatrudnionych w sektorze przedsiêbiorstw dzia³aj¹cych w UE-25. Nale¿y jednak podkreœliæ,
i¿ w zwi¹zku z pogorszeniem siê sytuacji na polskim rynku pracy w latach 2001–2004, udzia³
ten prawdopodobnie zmniejszy³ siê.

Przedsiêbiorstwa dzia³aj¹ce w UE-15 oraz w krajach UE-10 wytworzy³y w 2001 r.
wartoœæ dodan¹ w wysokoœci 4,5 bln EUR. Na sektor przedsiêbiorstw w Polsce przypad³o
oko³o 3,2% wartoœci dodanej. Porównuj¹c ten wskaŸnik ze wskaŸnikami prezentowanymi
wy¿ej zauwa¿yæ mo¿na, ¿e jest on niemal trzykrotnie ni¿szy w przeliczeniu na liczbê
podmiotów i dwukrotnie ni¿szy w przeliczeniu na wielkoœæ zatrudnienia w sektorze przed-
siêbiorstw. Œwiadczy to o znacznie ni¿szej produktywnoœci i du¿ym dystansie techno-
logicznym, jaki dzieli przedsiêbiorstwa prowadz¹ce dzia³alnoœæ w Polsce od funkcjonu-
j¹cych w UE-15.

W powy¿szej sytuacji nale¿y zwróciæ uwagê na przedsiêbiorstwa, które uzyskuj¹ wyniki
znacznie lepsze ni¿ przeciêtne, a swoj¹ przewagê konkurencyjn¹ tworz¹ przy wykorzystaniu
nowoczesnych czynników rozwoju, do których nale¿y szeroko rozumiany kapita³ ludzki
oraz innowacje technologiczne i systemowe, a tak¿e œcis³a wspó³praca z klientami oparta na
nowych zasadach. Firmy te dzia³aj¹ przede wszystkim w dziedzinach wykorzystuj¹cych
nowe technologie oparte na najnowszych osi¹gniêciach nauki i techniki i to one staj¹ siê
wa¿nym motorem postêpu w gospodarce. W literaturze przedmiotu otrzyma³y one nazwê
firm innowacyjnych8.

Wyniki badañ konkurencyjnoœci sektora MSP prowadzonych przez ró¿ne oœrodki w Pol-
sce wskazuj¹, ¿e pomimo wysokiej dynamiki produkcji i us³ug w ma³ych i œrednich przed-
siêbiorstwach, przewaga konkurencyjna wiêkszoœci z nich wynika³a z niskich kosztów
pracy, co pozwala³o na oferowanie produktów i us³ug po relatywnie niskich cenach w po-
równaniu np. z cenami towarów oferowanych przez inne kraje Unii Europejskiej.

Do innych czynników przewagi konkurencyjnej nale¿a³a jakoœæ produktów i us³ug oraz
jakoœæ obs³ugi klienta. Natomiast nowatorski charakter produktów i us³ug dla wiêkszoœci
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7 Ze wzglêdu na koniecznoœæ zachowania porównywalnoœci danych, w niniejszym podrozdziale wyko-
rzystano dane Eurostatu dla roku 2001. Dotycz¹ one wy³¹cznie tzw. przedsiêbiorstw aktywnych, tj. takich, które
rzeczywiœcie prowadz¹ dzia³alnoœæ gospodarcz¹. Dane te, ze wzglêdów metodologicznych, ró¿ni¹ siê od publi-
kowanych przez G³ówny Urz¹d Statystyczny, wykorzystywanych w pozosta³ych rozdzia³ach niniejszego opra-
cowania.

8 Sosnowska A., £obesko S., Zarz¹dzanie firm¹ innowacyjn¹. Difin, Warszawa 2000.



firm nie mia³ znaczenia. Firmy nie przewidywa³y te¿ inwestycji nastawionych na wprowa-
dzanie wysokoinnowacyjnych produktów i us³ug9.

Znaczenie innowacji dla rozwoju sektora MSP wynika z ich bezpoœredniego i poœred-
niego wp³ywu na konkurencyjnoœæ firmy i szanse zdobycia przez ni¹ znacz¹cej pozycji na
rynku krajowym, europejskim i globalnym10. Powy¿sze zagadnienie mo¿na przedstawiæ
nastêpuj¹co:

— innowacje pozwalaj¹ na wprowadzenie produktów i technologii dotychczas nieobec-
nych na rynku, daj¹, wiêc gwarancjê uzyskania przez firmê rentownoœci,

— innowacje u³atwiaj¹ stworzenie dla firmy niszy produktowej, technologicznej b¹dŸ
rynkowej,

— pozycja lidera nawet w w¹skim obszarze zapewnia konkurencyjne dochody,
— innowacyjnoœæ tworzy siln¹ pozycjê przetargow¹ w negocjacjach z odbiorcami,
— na wysokiej innowacyjnoœci mo¿na zbudowaæ presti¿ firmy w œrodowisku regional-

nym i krajowym.
Dla sektora MSP jako ca³oœci obecnoœæ firm wprowadzaj¹cych innowacje oznacza lepsze

wyniki ekonomiczne oraz wzrost konkurencyjnoœci w skali gospodarki krajowej i w skali
miêdzynarodowej.

Wejœcie Polski do Unii Europejskiej i zwi¹zane z tym oczekiwania poprawy sytuacji
gospodarczej wzmacniaj¹ dzia³ania skierowane na naœladowanie modeli rozwoju gospodar-
czego bogatych krajów Unii Europejskiej (tab. 3), co wi¹¿e siê z koniecznoœci¹ podniesienia
szeroko pojêtej innowacyjnoœci gospodarki. Jest to zwi¹zane z przyst¹pieniem Unii Europej-
skiej do realizacji przyjêtej w 2000 roku Strategii Lizboñskiej i tworzenia w krajach
europejskich gospodarki opartej na wiedzy.

Powy¿sze uwarunkowania zewnêtrzne wywieraj¹ siln¹ presjê na organy pañstwowe
dla nadania wiêkszego znaczenia tym dzia³aniom polityki narodowej i innowacyjnej,
które mog¹ przyczyniæ siê do wzrostu, innowacyjnoœci przedsiêbiorstw, w tym w szcze-
gólnoœci przedsiêbiorstw sektora MSP, ze wzglêdu na jego rosn¹c¹ rolê w ca³oœci
gospodarki11.

Z porównañ miêdzynarodowych innowacyjnoœci Polski na tle wybranych krajów
wynika, ¿e Polska by³a w 2004 krajem o najni¿szej innowacyjnoœci w Unii Europej-
skiej12.
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9 Tak¹ opiniê jako wyniki wieloletnich obserwacji i badañ sektora MSP sformu³owa³a Polska Konfederacja
Pracodawców Prywatnych Lewiatan na konferencji „Konkurencyjnoœæ sektora MSP w 2005” zorganizowanej
wspólnie z Komisj¹ Gospodarki Sejmu RP w marcu 2005 roku.

10 Pierœcionek Z., Szanse polskich przedsiêbiorstw na rynkach Unii Europejskiej. Materia³y Konferencji nt.
Polskie przedsiêbiorstwa wobec globalnej konkurencji. IFGN, SGH, Warszawa 2005.

11 Znalaz³o to wyraz w Narodowym Planie Rozwoju Gospodarki na lata 2004–2006, Rada Ministrów,
Warszawa 2003.

12 Podajê za: Przedsiêbiorczoœæ w Polsce z 2005 roku. Dokument przyjêty przez Radê Ministrów 21 czerwca
2005 roku, Ÿród³o Internet.



3. Wyniki finansowe sektora przedsiêbiorstw w Polsce

Diagnoza sytuacji finansowej przedsiêbiorstw o liczbie pracuj¹cych powy¿ej 9 osób
w Polsce zosta³a dokonana w oparciu o trzy elementy: analizê przychodów z ca³okszta³tu
dzia³alnoœci, wyników finansowych oraz rentownoœci obrotu13.

W œlad za dobr¹ koniunktur¹ gospodarcz¹ przychody przedsiêbiorstw utrwali³y swoje
wysokie notowania. Chocia¿ dynamika przychodów z dzia³alnoœci przedsiêbiorstw w 2005
roku by³a ni¿sza ni¿ w roku poprzednim, to jednak nale¿y pamiêtaæ o wyj¹tkowo wysokich
wynikach ekonomiczno-finansowych przedsiêbiorstw notowanych w tym¿e roku, a wiêc jest
to zwi¹zane z tzw. efektem bazy. Po okresie os³abienia sytuacji ekonomicznej podmiotów
gospodarczych, obserwowanej w latach 2001–2002, przedsiêbiorstwa notuj¹ wysoki wzrost
przychodów, a wstêpne dane z 2006 roku14 wskazuj¹, ¿e ich sytuacja uleg³a dalszej po-
prawie.

Obserwowane w ostatnich latach o¿ywienie w polskiej gospodarce spowodowa³o rów-
nie¿ poprawê wyników finansowych przedsiêbiorstw. Wynik finansowy brutto zwiêkszy³ siê
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Tabela 3. Cele polityki pañstwa wobec sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw w wybranych
krajach Unii Europejskiej

Kraj Nadrzêdne cele polityki wobec MSP

Holandia Formowanie, rozwój i ochrona MSP celem stymulowania produkcji i wzrostu zatrudnienia

Belgia Tworzenie sprzyjaj¹cego klimatu dla rozwoju przedsiêbiorstw celem kreacji nowych miejsc pracy

Niemcy Tworzenie sprzyjaj¹cego klimatu dla rozwoju przedsiêbiorczoœci celem wzrostu konkurencyjnoœci i efektywnoœci
niemieckich firm

Luksemburg Pomoc dla MSP ju¿ istniej¹cych i nowo powsta³ych, tworzenie klimatu dla przyci¹gania kapita³u zagranicznego

Francja Pomoc ma³ym firmom ju¿ istniej¹cym i nowo powsta³ym

Wielka Brytania Tworzenie duch przedsiêbiorczoœci dla decentralizacji i ograniczenia biurokracji

Dania Przygotowanie MSP do dzia³ania na jednolitym rynku europejskim i zwiêkszenie ich konkurencyjnoœci, wspieranie
tworzenia MSP dla redukcji deficytu bud¿etowego

W³ochy Unowoczeœnienie potencja³u produkcyjnego, promocja transferu technologii, wspieranie B+R, poprawa konkuren-
cyjnoœci i produkcyjnoœci przemys³u, stabilizacja i rozwój eksportu

Portugalia Wspieranie ma³ych firm g³ównie w przemyœle, modernizacja handlu i sektora us³ug

Grecja Zmniejszenie bezrobocia, promowanie innowacji, o¿ywienie tradycyjnych sektorów gospodarki

Hiszpania Tworzenie sprzyjaj¹cego klimatu dla rozwoju ju¿ istniej¹cych ma³ych firm i nowo powstaj¹cych (szczególnie w prze-
myœle i rzemioœle), wzrost konkurencyjnoœci ma³ych firm

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Raportu Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiêbiorczoœci Ma³e

przedsiêbiorstwa a pomoc regionalna, PARP, Warszawa 2004

13 Dane nie obejmuj¹ banków, instytucji ubezpieczeniowych, domów i biur maklerskich, towarzystw inwes-
tycyjnych i emerytalnych, narodowych funduszy inwestycyjnych, szkó³ wy¿szych, samodzielnych publicznych
zak³adów opieki zdrowotnej, instytucji kultury posiadaj¹cych osobowoœæ prawn¹ i gospodarstw indywidualnych
w rolnictwie.

14 Wielkoœæ przychodów w 2006 roku 1,8 bln z³, na podst. CISG na bazie formularza GUS F-01 (2006).



ponad dziesiêciokrotnie w latach 2001–2005. Wed³ug wstêpnych danych15, zwy¿kowa
tendencja wyników finansowych utrzyma³a siê tak¿e w 2006 r., kiedy to wynik brutto wzrós³
do kwoty 101,2 mld PLN, a wynik netto do 82,1 mld PLN16.

Znacz¹ca poprawa wyników finansowych spowodowa³a widoczny wzrost rentownoœci
(por. rys. 3). Po dwóch latach (2001–2002) w których rentownoœæ netto by³a ujemna,
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Rysunek 1. Przychody z ca³okszta³tu dzia³alnoœci przedsiêbiorstw w Polsce w latach 2000–2005

(w bln PLN, ceny bie¿¹ce)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Roczników Statystycznych GUS, Warszawa 2001, 2002, 2003,

2004, 2005, 2006

Rysunek 2. Wyniki finansowe przedsiêbiorstw w Polsce w latach 2000–2005 (w mld PLN, ceny bie¿¹ce)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Roczników Statystycznych GUS, Warszawa 2001, 2002, 2003,

2004, 2005, 2006

15 Raport o stanie sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw w Polsce w latach 2005–2006. PARP, War-
szawa 2007, s. 12.

16 CISG na bazie formularza GUS F-01 (2006).



w 2003 r. wskaŸnik ten przyj¹³ wartoœæ dodatni¹. W 2004 r. wskaŸniki rentownoœci uleg³y
dalszej poprawie: rentownoœæ brutto wynios³a 5,6%, a rentownoœæ netto – 4,5%. W 2005 r.
rentownoœæ obrotu nieznacznie spad³a, osi¹gaj¹c odpowiednio poziomy 4,8% – rentownoœæ
brutto i 3,8% – rentownoœæ netto. Wstêpne dane za 2006 rok wskazuj¹ na dalsz¹ poprawê
rentownoœci przedsiêbiorstw17.

4. Wsparcie rozwoju przedsiêbiorczoœci ze œrodków europejskich

Przekazywanie œrodków finansowych na wsparcie rozwoju przedsiêbiorczoœci rozpo-
czê³o siê jeszcze przed wejœciem Polski do Unii Europejskiej.

4.1. W s p a r c i e p r z e d s i ê b i o r s t w w r a m a c h p r o g r a m ó w
p r z e d a k c e s y j n y c h

Istotnym Ÿród³em finansowania projektów rozwojowych przedsiêbiorstw w okresie
przedakcesyjnym oraz na pocz¹tkowym etapie cz³onkostwa Polski w UE by³a pomoc
udzielana w ramach programów przedakcesyjnych: Phare oraz SAPARD. Poni¿ej przed-
stawiono szczegó³owe zestawienie dotycz¹ce wsparcia przekazanego sektorowi przedsiê-
biorstw w ramach programów Phare w latach 1999–2005 i SAPARD do koñca 2005 r.
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Rysunek 3. WskaŸniki rentownoœci obrotu brutto i netto sektora przedsiêbiorstw w Polsce w latach

2000–2005 (w %)

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie Roczników Statystycznych GUS, Warszawa 2001, 2002, 2003,

2004, 2005, 2006

17 Rentownoœæ obrotu netto: 4,5, brutto natomiast: 5,6 na podst. CISG na bazie GUS F-01 (2006).



Tabela 4. Wsparcie dla sektora przedsiêbiorstw w ramach programu Phare w latach 2000–2003
(w mln EURO)

Nazwa programu Kwota alokowana
Kwota

zakontraktowana
Kwota wydatkowana

PHARE 2000 Rozwój MSP 30,1 29,9 27,1

PHARE 2001 Promocja Rozwoju MSP 55,1 55,1 44,4

PHARE 2002 Program Sektorowy MSP i Innowacyjnoœæ 11,0 10,5 6,4

PHARE 2002 Przedsiêbiorczoœæ w Polsce – Regionalny
Program Wsparcia MSP

24,6 24,6 16,3

PHARE 2003 Program Sektorowy MSP i Innowacyjnoœæ 11,5 8,5 0,00

PHARE 2003 Regionalny Program Wsparcia MSP 22,8 19,8 6,252

�ród³o: Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, opracowanie w³asne, Warszawa 2006

Tabela 5. Wsparcie dla sektora przedsiêbiorstw w ramach programu SAPARD do 31.12.2005
(w mln EURO)

Nazwa dzia³ania/schematu Kwota alokowana Kwota zakontraktowana Kwota wydatkowana

Tworzenie miejsc pracy na obszarach wiejskich 361,5 343,4 212,6

�ród³o: Agencja Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, opracowanie w³asne, Warszawa 2006

Pe³na ocena wielkoœci, a zw³aszcza efektywnoœci pomocy udzielonej w ramach Phare
i SAPARD nie jest jeszcze mo¿liwa. Kontraktowanie w ramach programów Phare zosta³o
zakoñczone w listopadzie 2005 r., nadal trwa realizacja przez przedsiêbiorstwa kilku tysiêcy
projektów finansowanych œrodkami Phare edycji 2002 i 2003. Tym niemniej nale¿y stwierdziæ,
¿e programy Phare, zw³aszcza te realizowane w ramach tzw. Nowej Orientacji (pocz¹wszy od
Phare 2000), by³y pierwszymi realizowanymi na szerok¹ skalê programami prorozwojowej
pomocy dla przedsiêbiorców, zw³aszcza z sektora MSP. Programy te, niezale¿nie od osi¹gania
w³aœciwych im celów, przyczyni³y siê w istotny sposób do budowania umiejêtnoœci efek-
tywnego udzielania (po stronie administracji) i wykorzystywania (po stronie przedsiêbiorców)
prorozwojowej pomocy publicznej, z zastosowaniem standardów europejskich18.

4.2. W s p a r c i e d l a p r z e d s i ê b i o r s t w z f u n d u s z y s t r u k t u r a l n y c h
U n i i E u r o p e j s k i e j

Dziêki wsparciu z funduszy strukturalnych UE oraz opracowanym dla ich wykorzystania
instrumentom, pocz¹wszy od 2004 r.19 nast¹pi³ znaczny wzrost nak³adów na dzia³ania skie-
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18 Raport o stanie sektora ma³ych i œrednich przedsiêbiorstw w Polsce w latach 2004–2005, PARP,
Warszawa, s. 10.

19 Z uwagi na przyjête haromonogramy uruchamiania poszczególnych dzia³añ w ramach programów opera-
cyjnych oraz przyjête procedury wyboru projektów, udzielanie pomocy (tj. podpisywanie umów o dofinan-
sowanie) na du¿¹ skalê rozpoczê³o siê w 2005 r. trwa³o równie¿ w 2007 r., a wydatkowanie œrodków zakoñczy siê
najpóŸniej do koñca 2008 r., w zale¿noœci od programu.



rowane bezpoœrednio oraz poœrednio do sektora przedsiêbiorstw. W ramach poszczególnych
programów operacyjnych dostêpne jest wsparcie m.in. na: nowe inwestycje, dzia³ania inno-
wacyjne, wzrost zatrudnienia, doradztwo, szkolenia, inwestycje proekologiczne oraz w za-
kresie BHP, a tak¿e na internacjonalizacjê przedsiêbiorstw oraz dzia³ania marketingowe.

Najbardziej kompleksowy system wsparcia dla przedsiêbiorców zapewnia Sektorowy
Program Operacyjny – Wzrost Konkurencyjnoœci Przedsiêbiorstw (SPO-WKP). Jest on
adresowany zarówno do instytucji otoczenia biznesu, jak te¿ bezpoœrednio do przedsiê-
biorców, ze szczególnym uwzglêdnieniem sektora MSP. Celem20 SPO-WKP jest poprawa
pozycji konkurencyjnej przedsiêbiorstw dzia³aj¹cych na terenie Polski w warunkach JRE
poprzez stworzenie silnego otoczenia instytucjonalnego wspieraj¹cego dzia³alnoœæ przed-
siêbiorstw oraz przekszta³canie gospodarki w gospodarkê opart¹ na innowacyjnych przed-
siêbiorstwach. Dla osi¹gniêcia wyznaczonego w SPO-WKP celu zaplanowano dwa prioryte-
ty: rozwój przedsiêbiorczoœci i wzrost innowacyjnoœci poprzez wzmocnienie instytucji
otoczenia biznesu oraz bezpoœrednie wsparcie przedsiêbiorstw.

Wsparcie sektora przedsiêbiorstw w ramach SPO-WKP uzupe³niaj¹:
— Zintegrowany Program Operacyjny Rozwoju Regionalnego, wspieraj¹cy sektor

przedsiêbiorstw na poziomie regionalnym poprzez udzielanie pomocy mikroprzed-
siêbiorcom oraz poprzez promocjê przedsiêbiorczoœci w œrodowiskach lokalnych;

— Sektorowy Program Operacyjny Restrukturyzacja i Modernizacja Sektora ¯ywnoœ-
ciowego oraz Rozwój Obszarów Wiejskich, wspieraj¹cy przedsiêbiorstwa z sektora
rolno-spo¿ywczego dzia³aj¹ce w obszarze przetwórstwa i marketingu artyku³ów
rolnych objêtych Za³¹cznikiem I do Traktatu WE oraz dzia³ania z zakresu us³ug
zwi¹zanych z turystyk¹ i wypoczynkiem;

— Sektorowy Program Operacyjny Rozwój Zasobów Ludzkich zapewniaj¹cy wsparcie
ukierunkowane na pomoc osobom bezrobotnym, zamierzaj¹cym rozpocz¹æ w³asn¹
dzia³alnoœæ gospodarcz¹, na promocjê przedsiêbiorczoœci (zw³aszcza wœród kobiet,
m³odzie¿y oraz osób niepe³nosprawnych), a tak¿e na wzmocnienie potencja³u adap-
tacyjnego przedsiêbiorstw;

— Sektorowy Program Operacyjny Rybo³ówstwo i Przetwórstwo Ryb, obejmuj¹cy
dzia³ania skierowane do sektora rybo³ówstwa morskiego, rybactwa œródl¹dowego
oraz przetwórstwa rybnego.

Na podstawie dotychczasowych doœwiadczeñ autora pracy z wdra¿ania funduszy struk-
turalnych mo¿na stwierdziæ, i¿ dzia³ania skierowane do przedsiêbiorców ciesz¹ siê du¿ym
zainteresowaniem. W ramach SPO-WKP najwiêcej wniosków wp³ynê³o do dzia³ania 2.3,
w ramach którego mali i œredni przedsiêbiorcy mog¹ uzyskaæ dofinansowanie na nowe
inwestycje. Ogó³em do koñca czerwca 2007 r. w ramach SPO-WKP oferuj¹cego bezpo-
œrednie wsparcie dla przedsiêbiorstw z³o¿ono 47 533 wnioski o dofinansowanie, z czego
21 677 wniosków w ramach dzia³ania 2.3. W przypadku dzia³añ inwestycyjnych wartoœæ
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20 Rozporz¹dzenie Ministra Rozwoju Regionalnego z 25 lipca 2007 roku zmieniaj¹ce rozporz¹dzenie
w sprawie przyjêcia Sektorowego Programu Operacyjnego Wzrost konkurencyjnoœci przedsiêbiorstw, lata 2004–
–2006 (Dz.U. z 03.08.2007, nr 140, poz. 991).



wnioskowanego dofinansowania dla wniosków poprawnych pod wzglêdem formalnym
wielokrotnie przewy¿sza³a alokacjê, przekraczaj¹c j¹ a¿ czterokrotnie w dzia³aniu 2.3.

Ogó³em wartoœæ zg³oszonych przez przedsiêbiorców wniosków wynios³a do koñca
czerwca 2007 r. ponad 13 mld PLN, przewy¿szaj¹c wartoœæ dostêpnych œrodków niemal
czterokrotnie. Skalê zainteresowania dzia³aniami skierowanymi do przedsiêbiorców w ra-
mach poszczególnych programów operacyjnych ilustruje poni¿sza tabela.

Tabela 6. Zestawienie kwot wsparcia dla sektora przedsiêbiorstw alokowanych na lata
2004–2006 oraz przyznanych na lata 2004–2005 w ramach poszczególnych programów
operacyjnych wspó³finansowanych z funduszy strukturalnych UE (stan na 31.12.2007 r.)

PO
Numer

priorytetu/
/dzia³ania

Alokacja (PLN)
Wartoœæ

wnioskowanego
wsparcia (PLN)

Alokacja/ wartoœæ
wnioskowanego

wsparcia

Wartoœæ
podpisanych

umów (PLN)

Alokacja/ wartoœæ
umów (PLN)

SPO-WKP 2.1 48 284 045 101 601 800,47 210,43% 47 550 287,73 98,48%

2.2 995 066 446 7 913 695 591,81 795,29% 886 565 755,63 89,10%

2.3 1 128 186 639 4 051 332 216,16 359,10% 1 123 817 544,42 99,61%

2.4 559 607 159 965 250 537,01 172,49% 568 377 381,86 101,57%

ZPORR 3.4 213 662 797 528 719 406,15 247,46% 198 669 615,26 92,98%

SPO-RZL 1.2 753 115 042 751 627 134,03 99,80% 859 963 289,00 114,19%

1.4 288 852 001 600 300 542,78 207,82% 300 288 838,46 103,96%

1.6 247 819 759 522 314 501,83 210,76% 257 941 356,90 104,08%

2.3 718 508 834 3 529 402 472,46 491,21% 723 421 056,26 100,68%

SPO-ROL 1.1 1 251 096 636 1 562 487 288,58 124,89% 1 234 343 593,08 98,66%

1.5 1 257 445 600 1 835 176 220,41 145,94% 1 361 919 666,53 108,31%

2.4 236 527 664 317 147 255,80 134,08% 217 567 856,93 91,98%

2.6 124 616 401 163 077 907,41 130,86% 115 771 104,75 92,90%

SPO-RYBY 3.1 19 108 336 15 034 182,67 78,68% 5 238 687,00 27,42%

3.2 32 927 393 39 092 516,60 118,72% 30 907 761,29 93,87%

3.4 219 850 950 175 864 349,43 79,99% 140 175 155,43 63,76%

3.5 483 752 336 657,35 69,59% 336 657,35 69,59%

4.3 12 260 200 3 573 936,79 29,15% 2 905 114,23 23,70%

4.5 22 838 757 7 286 245,88 31,90% 6 268 231,35 27,45%

SUMA 8 130 258 411 23 083 320763,62 283,92% 8 082 028 953,46 99,41%

�ród³o: Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2007 r.
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Dokonana przez MSP ocena pierwszego 1,5 roku polskiego cz³onkostwa w UE wypada
dobrze21. Czêœæ przedsiêbiorstw ma³ych i œrednich dostrzeg³o w wejœciu do Unii swoj¹
szansê i próbuje j¹ wykorzystywaæ – wzros³y ich przychody, zyski, wzros³y mo¿liwoœci
eksportowe. W zwi¹zku z tym zaczê³y inwestowaæ. Korzystaj¹ z funduszy strukturalnych.
Ale Unia stworzy³a ma³ym i œrednim przedsiêbiorstwom dzia³aj¹cym na rynku polskim coœ
jeszcze – wiedzê, ¿e mo¿na gospodarowaæ w innych warunkach, stabilnych, przewidy-
walnych, przyjaznych dzia³alnoœci gospodarczej. MSP bardzo szybko to dostrzeg³y, gdy¿ ju¿
w badaniu kondycji sektora MSP w 2005 r. 8,9% z nich zadeklarowa³o, ¿e myœli o prze-
niesieniu dzia³alnoœci gospodarczej do krajów UE22.

5. Analiza SWOT sektora MSP w Polsce po przyst¹pieniu do Unii Europejskiej

W analizie SWOT przyjêto za³o¿enie, ¿e mocne i s³abe strony stanowi¹ charakterystykê
sektora przedsiêbiorstw, z kolei szanse i zagro¿enia rozwoju opisuj¹ czynniki zewnêtrzne,
maj¹ce wp³yw na ten segment uczestników gospodarki polskiej.

Mocne strony s³u¿¹ wskazaniu tych elementów, które w rzeczywistoœci stanowi¹ o prze-
wadze sektora i to na nich bêdzie siê opiera³a realizacja programów operacyjnych w nowym
okresie programowania. Ss³abe strony natomiast wskazuj¹ na problemy i braki, które w wy-
niku realizacji perspektywy finansowej na lata 2007–2013 powinny zostaæ usuniête lub
ograniczone. Szanse to zjawiska wystêpuj¹ce w otoczeniu sektora przedsiêbiorstw, które
zostan¹ wykorzystane do osi¹gniêcia celów ogólnego i szczegó³owych nowych programów
operacyjnych. Zagro¿enia warunkowane s¹ czynnikami zewnêtrznymi. Realizacja Naro-
dowych Strategicznych Ram Odniesienia powinna przyczyniæ siê do ograniczenia ich oddzia-
³ywania na ten sektor.

Przeprowadzona diagnoza sektora przedsiêbiorstw dzia³aj¹cych w Polsce, wraz z analiz¹
SWOT, wskazuj¹ na niski poziom innowacyjnoœci przedsiêbiorstw, w tym MSP, przeja-
wiaj¹cy siê m.in. niewielkim udzia³em przemys³u zaawansowanych technologii w produkcji
sprzedanej, niedostatecznym nasyceniem sektora nowoczesnymi technologiami, niskim
udzia³em œrodków przedsiêbiorców przeznaczonych na B+R oraz nisk¹ œwiadomoœci¹
przedsiêbiorców w zakresie znaczenia ochrony w³asnoœci przemys³owej.

Ponadto analiza SWOT wykaza³a, ¿e s³ab¹ stron¹ sektora przedsiêbiorstw dzia³aj¹cych
w Polsce jest niska sk³onnoœæ do wspó³pracy. Tymczasem przedsiêwziêcia kooperacyjne
o charakterze grup wzajemnie powi¹zanych wspólnym celem ekonomicznym przedsiê-
biorców, wyspecjalizowanych dostawców, jednostek œwiadcz¹cych us³ugi, firm dzia³aj¹-
cych w pokrewnych bran¿ach i sektorach oraz zwi¹zanych z nimi instytucji (w tym jednostek
naukowych) s¹ jednym z najskuteczniejszych narzêdzi podnoszenia pozycji konkurencyjnej
poprzez transfer nowych rozwi¹zañ.
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21 Starczewska-Krzysztoszek M., Raport z badañ Monitoring kondycji sektora MSP 2006. PKPP Lewiatan,
Warszawa 2006 s. 46.

22 Ibidem.



6. Wsparcie przedsiêbiorczoœci w nowym okresie finansowania – lata 2007–2013

W ramach Programu Operacyjnego-Innowacyjna Gospodarka bêd¹ wspierane dzia³ania
z zakresu innowacji produktowej (towary i us³ugi), procesowej, marketingowej i orga-
nizacyjnej w sektorach produkcyjnych i us³ugowych, które przyczyniaj¹ siê do powstawania
i rozwoju innowacyjnych przedsiêbiorstw. Promowana i wspierana bêdzie innowacyjnoœæ
o du¿ym wspó³czynniku rozprzestrzeniania (dyfuzji)23. Natomiast w ramach Regionalnych

66 Wy¿sza Szko³a Ekonomii i Informatyki w Krakowie

Tabela 7. Analiza SWOT polskich MSP po przyst¹pieniu do UE

Mocne strony S³abe strony

Dynamiczny wzrost sprzeda¿y produktów i us³ug przedsiêbiorstw
dzia³aj¹cych w Polsce na rynkach UE-25 po 1 maja 2004 r.

Du¿a zdolnoœæ dostosowawcza krajowych firm do zmieniaj¹cych
siê uwarunkowañ zewnêtrznych prowadzenia dzia³alnoœci gos-
podarczej, a w szczególnoœci do konkurowania na JRE (pomimo
rosn¹cych kosztów pracy)

Znacz¹cy potencja³ ekonomiczny polskiej gospodarki

Zmieniaj¹ca siê struktura BIZ na rzecz inwestycji typu greenfield
(realizowanych od podstaw)

Atrakcyjna lokalizacja inwestycji zagranicznych dla niektórych ob-
szarów dzia³alnoœci (w tym równie¿ w obszarach dzia³alnoœci
innowacyjnej)

Du¿a poda¿ wykszta³conych pracowników

Prowadzone w formie elektronicznej rejestry referencyjne admini-
stracji

Rosn¹ca grupa przedsiêbiorców stale wykorzystuj¹ca techniki te-
leinformatyczne w dzia³alnoœci gospodarczej (sprzeda¿ przez In-
ternet, kontakty biznesowe, strony www)

Niski udzia³ produktów wysoko przetworzonych oraz wysokiej tec-
hniki w eksporcie

Niewielki udzia³ produktów nowych i zmodernizowanych w pro-
dukcji sprzedanej

Wysoki stopieñ zu¿ycia œrodków trwa³ych w przedsiêbiorstwach
oraz wysoka dekapitalizacja aparatury naukowej

Niski poziom nak³adów inwestycyjnych przedsiêbiorstw, w szcze-
gólnoœci MSP

Niedostateczny rozwój sektora us³ug

Niski poziom produktywnoœci przedsiêbiorstw dzia³aj¹cych w Pol-
sce (w porównaniu do krajów UE-15)

Niewystarczaj¹ca znajomoœæ marki „Polska” oraz marek handlo-
wych i firmowych

Niedostateczny rozwój infrastruktury teleinformatycznej kraju

Szanse Zagro¿enia

Cz³onkostwo Polski w UE oraz zwi¹zany z tym wzrost atrak-
cyjnoœci i wiarygodnoœci Polski

Otwartoœæ gospodarki i mo¿liwoœæ ³atwego przemieszczania dóbr
i kapita³u

Intensyfikacja dzia³añ maj¹cych na celu realizacjê priorytetów
Strategii Lizboñskiej

Koncentracja pomocy z funduszy UE na inwestycjach sprzyja-
j¹cych wzrostowi gospodarczemu i tworzeniu nowych miejsc pracy

Korzystny trend zmian struktury sektorowej gospodarki w kierunku
wzrostu udzia³u sektora us³ug w tworzeniu PKB

Wysoki deficyt bud¿etu pañstwa w relacji do PKB (z jednoznaczn¹
tendencj¹ do obni¿ania wartoœci w nadchodz¹cych latach)

Struktura kwalifikacji zawodowych niedopasowana do potrzeb gos-
podarki

Wysokie koszty prowadzenia dzia³alnoœci gospodarczej

Nieelastyczny rynek pracy i wysokie pozap³acowe koszty zatrud-
nienia, niesprzyjaj¹ce podejmowaniu w³asnej dzia³alnoœci gospo-
darczej

Odp³yw najlepiej wykszta³conej i doœwiadczonej kadry roboczej

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie dokumentu Narodowe Strategiczne Ramy Odniesienia 2007–

–2013, Warszawa, paŸdziernik 2007

23 Stopieñ rozprzestrzeniania charakteryzuje potencjalny zasiêg innowacji, która od pierwszego wdro¿enia
w pewnym przedsiêbiorstwie gdzieœ na œwiecie upowszechnia siê w innych przedsiêbiorstwach, regionach, krajach
i na innych rynkach kana³ami rynkowymi (zakupy wiedzy w formie materialnej, np. maszyny i urz¹dzenia, lub



Programów Operacyjnych i Programu Operacyjnego Rozwój Polski Wschodniej przewiduje
siê wsparcie innowacyjnoœci o ma³ym wspó³czynniku rozprzestrzeniania.

Nacisk zostanie po³o¿ony na finansowanie zarówno rozwoju sektora produkcyjnego, jak
i us³ug rynkowych, przy jednoczesnym podkreœleniu roli sektora us³ugowego jako szansy na
szybszy rozwój gospodarki kraju. Obecnie Polska prze¿ywa boom w zakresie rozwoju us³ug
typu off-shorin, tj. przeniesienia wybranych procesów biznesowych poza granicê pañstwa,
g³ównie dziêki korzystnemu stosunkowi kosztów do jakoœci œwiadczonych us³ug. Polska
gospodarka powinna budowaæ swoj¹ przewagê konkurencyjn¹ nie na niskich kosztach
swoich us³ug, ale na wysokich kwalifikacjach kadry, wysokiej jakoœci us³ug oraz wysoko
wykwalifikowanych zasobach badawczych. Realizacja Programu Operacyjnego Innowa-
cyjna Gospodarka pozwoli na przesuniêcie w kierunku wysokiej jakoœci us³ug B+R, bazuj¹-
cych na wysokiej jakoœci czynnika ludzkiego, przy jednoczesnym odwrocie od rozwoju
typowych us³ug off-shoring
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niematerialnej (oprogramowanie, us³ugi techniczne, konsultingowe, szkoleniowe itp.) i pozarynkowymi (na-
œladownictwo, adaptacja itp.). Jedynie innowacyjnoœæ produktowa (w odniesieniu do towarów i us³ug) prowadzi
do rozprzestrzeniania innowacji kana³ami rynkowymi, gdy¿ jedynie innowacyjnoœæ produktowa jest prowadzona
na bezpoœrednie potrzeby klientów innowacyjnego przedsiêbiorstwa. Innymi s³owy, wytworzenie przez dane
przedsiêbiorstwo innowacyjne nowego produktu (towaru lub us³ugi) prowadzi do jego sprzeda¿y innym przed-
siêbiorstwom, które dziêki wdro¿eniu tego produktu same staj¹ siê innowacyjne.





Henryk Gurgul*, Krzysztof K³êk**

Metody badania stacjonarnoœci

kursów walutowych

Stationarity of foreign exchanges of Polish z³oty

In this paper the empirical results concerning the stationarity testing of foreign exchanges of

Polish z³oty against five main world currencies are presented. By mean of ADF, DF-GLS and

Philips-Perron tests the non-stationarity of order 1 in all considered time series is esta-

blished. The KPSS test indicates integration of the investigated time series of order 2.

Wprowadzenie

Kursy walutowe stanowi¹ jeden z najwa¿niejszych instrumentów rynku finansowego

i odgrywaj¹ zasadnicz¹ rolê w prawid³owym funkcjonowaniu gospodarki ka¿dego kraju.

Bezpoœrednio oddzia³uj¹ one na sektor handlu zagranicznego, maj¹ tak¿e silne powi¹zanie

z poziomem cen i istotnie wp³ywaj¹ na maj¹tek podmiotów gospodarczych.

Kursy walutowe odgrywaj¹ niebagateln¹ rolê w procesie kszta³towania struktury portfeli

rozmaitych walorów (Syczewska 2002, 2007). Jak to zwykle ma miejsce w ekonomii, przy

analizie kursów walutowych nale¿y wybraæ perspektywê analizy: analizê krótkookresow¹

lub analizê d³ugookresow¹. W pierwszym przypadku stosuje siê metodologiê ARCH, analiza

d³ugookresowa natomiast jest mo¿liwa za pomoc¹ metod kointegracyjnych (Engle, Granger

1987). W analizie kointegracyjnej kluczow¹ rolê odgrywa pojêcie stacjonarnoœci.

Jedn¹ z najwa¿niejszych przyczyn, dla których testuje siê stacjonarnoœæ zmiennych jest

problem regresji pozornej (ang. spurious regression). Problem ten mo¿e pojawiæ siê w mo-

delu, w którym czêœæ ze zmiennych nie jest stacjonarna, najczêœciej wtedy, gdy zmienna

objaœniana i czêœæ ze zmiennych objaœniaj¹cych jest zmiennymi I(1). W takim przypadku

statystyki t-Studenta dla zmiennych I(1) okazuj¹ siê z regu³y istotne. Dzieje siê tak nawet

wówczas, gdy liczba obserwacji jest wysoka, a miêdzy zmiennymi objaœniaj¹cymi a zmienn¹

objaœnian¹ nie ma ¿adnego rzeczywistego zwi¹zku. Problem regresji pozornej bierze siê
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st¹d, ¿e rozk³ad statystyki t w przypadku gdy zmienne w modelu s¹ niestacjonarne nie jest

rozk³adem t-Studenta. Co wiêcej, im wiêksza liczba obserwacji tym bardziej rozk³ad ten

ró¿ni siê od rozk³adu t-Studenta.

Istnieje szereg testów (por. Banerjee et al. 1992; Charemza, Derek 1997; Dickey, Fuller

1979, 1981; Elliot et al. 1996; Franke et al. 2004; Kwiatkowski et al. 1992; Osiñska 2006;

Perron 1990, 1989, 1994; Phillips, Perron 1987, 1988) pozwalaj¹cych na testowanie sta-

cjonarnoœci. Mo¿na je podzieliæ na dwie grupy, a to: testy z hipotez¹ zerow¹ o niestacjo-

narnoœci (np. test Dickey’a-Fullera lub rozszerzony test Dickey’a-Fullera) oraz testy z hi-

potez¹ zerow¹ o stacjonarnoœci (np. test KPSS – Kwiatkowski, Philips, Schmidt, Shin).

1. Metodologia i dane

Szeregi czasowe s¹ procesami stochastycznymi, Hamilton (1994). Ogólnie procesem

stochastycznym nazywamy ci¹g zmiennych losowych obserwowanych . Je¿eli w ka¿dym

okresie czasu zmienne te maj¹ taki sam rozk³ad to nazywamy je stacjonarnymi. Dok³adniej:

o stacjonarnoœci w wê¿szym sensie mówimy wtedy, gdy ³¹czny rozk³ady prawdopodobieñ-

stwa F(Xi1, Xi2, ..., Xin) jest taki sam jak F(Xi1+�, Xi2+�, ..., Xin+�) dla ka¿dego n i �.

Poniewa¿ silnej stacjonarnoœci (czyli w wê¿szym sensie) nie da siê zweryfikowaæ,

definiuje siê tak¿e tzw. s³ab¹ stacjonarnoœæ albo stacjonarnoœæ w szerszym sensie. Szereg

czasowy nazywamy stacjonarnym w szerszym sensie, je¿eli œrednie i wariancje s¹ skoñczone

i sta³e w czasie, a kowariancje zale¿¹ jedynie od ró¿nicy okresów pomiêdzy dwoma ob-

serwowanymi zmiennymi, a nie konkretnych chwil czasowych. Przy tym œrednie mo¿na

³atwo sprowadziæ do zera, odejmuj¹c je od ka¿dej wartoœci zmiennej losowej i tworz¹c nowy

szereg.

Ekonomiczny szereg czasowy maj¹cy np. sk³onnoœæ do poruszania siê w jednym kie-

runku (z trendem) jest niestacjonarny. Je¿eli do analizy regresji weŸmiemy dwa szeregi

z trendem (niestacjonarne) to istnieje mo¿liwoœæ, ¿e otrzymamy dobre charakterystyki

regresji, choæ jest to regresja pozorna. Mo¿e tak byæ, gdy np. wystêpuje autokorelacja.

Autokorelacjê rzêdu pierwszego mo¿na wykryæ za pomoc¹ statystyki Durbina-Watsona.

Z naszych uwag wynika, ¿e analiza regresji ma uzasadnienie teoretyczne jedynie dla

danych, które nie podlegaj¹ trendowi. Jednak¿e wiêkszoœæ danych ekonomicznych zawiera

trend. Dlatego przed analiz¹ nale¿y go usun¹æ. Trend liniowy usuwa siê przez obliczenie

przyrostów zmiennej losowej:

�y y yt t t� � �1 (1)

Proces obliczania ró¿nic nazywa siê te¿ procesem ró¿nicowania szeregu. Czasem stacjo-

narnoœæ osi¹ga siê poprzez obliczenie drugich lub nawet wy¿szych ró¿nic.

W 1987 roku Engle i Granger zdefiniowali szereg zintegrowany stopnia d jako szereg

niestacjonarny, który mo¿na sprowadziæ do szeregu stacjonarnego na drodze d-krotnego

ró¿nicowania. Taki szereg oznaczamy symbolem xt ~ I(d). Zapis ten oznacza, ¿e obliczenie
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ró¿nic rzêdu d czyni dany szereg stacjonarnym ze wzglêdu na œredni¹. Mówimy wtedy, ¿e

szereg oryginalny jest zintegrowany stopnia d. W rzeczywistoœci ekonomicznej nie wystê-

puj¹ szeregi zintegrowane stopnia wiêkszego ni¿ 3. W przypadku wystêpowania wahañ

sezonowych czêsto trzeba obliczaæ zarówno przyrosty sezonowe, jak i zwyk³e. W tym

artykule zagadnienie sezonowoœci pomijamy.

Zaznaczmy, ¿e ró¿ne postacie testów stacjonarnoœci nawi¹zuj¹ najczêœciej do jednej

z trzech wersji modelu b³¹dzenia przypadkowego:

— s³u¿y do testowania czystego b³¹dzenia przypadkowego (� = 0)

�y yt t t� ��� �1 (2)

— s³u¿y do testowania b³¹dzenia przypadkowego z dryfem (� = 0)

�y yt t t� � ��� � �1 (3)

— s³u¿y do testowania b³¹dzenia przypadkowego z trendem (� = 0)

�y y btt t t� � � ��� � �1 (4)

Do testowania stopnia integracji s³u¿y test Dickey’a-Fullera (DF). Za pomoc¹ tego testu

weryfikuje siê hipotezê H0, ¿e w równaniu (2) � = 0, wobec H1: � < 0.

Estymatory parametrów równania (2) mo¿na oszacowaæ za pomoc¹ MNK. Nastêpnie

szacuje siê istotnoœæ parametru � za pomoc¹ testu DF. Odrzucenie H0 implikuje, ¿e zt ~ I(0),

czyli stacjonarny. W przeciwnym wypadku sprawdzamy, czy szereg jest I(1), a wiêc sta-

wiamy hipotezê zerow¹, ¿e jest on zintegrowany stopnia wiêkszego ni¿ jeden. W tym celu

obliczamy kolejne przyrosty i szacujemy nastêpuj¹ce równanie z drugimi ró¿nicami:

�� �y yt t t� ��� �1 (5)

Dla parametrów tego równania ponownie stosujemy test DF. Brak podstaw do odrzu-

cenia H0 powoduje, ¿e procedurê trzeba powtórzyæ dla trzecich przyrostów. Nie zawsze

poprzez ró¿nicowanie daje siê usun¹æ trend. Istniej¹ szeregi niestacjonarne i niesprowa-

dzalne do stacjonarnych.

Gdy sk³adnik losowy �t wykazuje autokorelacjê, stosuje siê rozszerzony test Dickey’a-

-Fullera (ADF). Procedura jest taka sama, z tym, ¿e zamiast równania (2) szacuje siê

równanie:

� �y y yt t i t

i

k

t� � �� �
�
	� � �1 1

1

(6)

Iloœæ opóŸnieñ k powinna byæ taka, aby przy wystarczaj¹cych stopniach swobody otrzy-

maæ odpowiedni¹ statystykê DW.
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Z kolei test DF-GLS zaproponowany przez Elliotta, Rothenberga i Stocka (Elliot et al.

1996) zawiera pewn¹ prost¹ modyfikacjê powy¿szego testu w przypadku uwzglêdnienia

sta³ej lub sta³ej i trendu w równaniu ADF. Polega ona na przekszta³ceniu obserwacji danego

szeregu wed³ug relacji:

d y
y t

y y t
t

t

t t

( ) �
�

� 


�
�
 �

dla

dla

1

11�

(7)

gdzie � jest sta³¹ wynosz¹c¹ odpowiednio: 1 – 7/n (dla modelu ze sta³¹) oraz 1 – 13,5/n (dla

modelu ze sta³¹ i trendem), n oznacza liczbê obserwacji.

W taki sam sposób przekszta³ca siê wektory trendu i wartoœci sta³ej.

Równanie regresji ADF szacowane jest dla wartoœci

y y xt
d

t t� � � �( ) (8)

ale bez sta³ej i trendu.

Wartoœæ statystyki wyznacza siê na podstawie równania regresji postaci:

� �y y yt
d

t
d

j t j
d

j

k

t� � �� �
�

	� � �
1

1

(9)

Alternatywnym testem do testu Dickey’a-Fullera jest równie¿ test Phillipsa-Perrona.

Rozwa¿my proces b³¹dzenia przypadkowego

y yt t t� ��1 �

w którym sk³adniki losowe mog¹ wykazywaæ autokorelacjê wraz z heteroskedastycznoœci¹.

Phillips i Perron (1988), (por. tak¿e Perron i Vogelsang 1992, 1993) zaproponowali tzw. test

pojedynczego pierwiastka oparty na regresji:

y yt t i� ��� �1 (10)

Niech

s
T k

t

t

T
2 2

1

1
�

� �
	 ��

(11)

oraz niech ��2 bêdzie wariancj¹ estymatora MNK ��, gdzie �� t jest reszt¹ MNK. Mo¿na

oszacowaæ asymptotycznie wariancjê u¿ywaj¹c wzoru:

1 2

1T
t

t

T

��
�
	

(12)
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zak³adaj¹c maksymalne opóŸnienie czasowe l.

�

�� � ��
�

��
	 j j

j

l j

l

1

11

(13)

gdzie � �0 1 2� �, j dla j > 0,

� � �� � �j t t

t j

T

T
� �

� �
	1

1

1

(14)

Wtedy statystyka Phillipsa-Perrona Z( � )� ma (przy za³o¿eniu zerowej wartoœci prze-

ciêtnej) postaæ:

Z T T s( � ) ( � ) � ( �

� ) /� � � � �� � � �1
1

2

2 2
0

2 (15)

Jej rozk³ad graniczny jest postaci:

1

2
1 12

2

0

1

{ ( ) }

[ ( )]

B

B x dx

�

�

(16)

gdzie B(�) jest standardowym procesem ruchów Browna. £atwo zauwa¿yæ, ¿e realizacja Z(x)

procesu stochastycznego Browna B(�) ma rozk³ad N(0, x) oraz ¿e B( ) ~1 2
1
2� .

St¹d mo¿na zauwa¿yæ, ¿e P( � ) ,� � �1 0 68 gdy T � �, co wskazuje na to, ¿e rozk³ad

graniczny wykazuje skoœnoœæ lewostronn¹. Niech t
�� bêdzie statystyk¹ t-Studenta dla ��.

Statystykê testu Phillipsa-Perrona Z t( )
�� mo¿na zapisaæ w postaci:

Z t t T s( ) (� / � ) � ( �

� ) / ( � )
� �� �� � � � � �� � �0 0

1
2

1
2

1

2

(17)

a jej rozk³ad graniczny ma postaæ:

1

2
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2

0

1
1

2
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B x dx
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(18)

Alternatywny test do sprawdzania stacjonarnoœci to test Kwiatkowskiego, Phillipsa,

Schmidta i Shina (1992).
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Test ten – nazywany najczêœciej testem KPSS – jest jednym z nielicznych testów, które

jako hipotezê zerow¹ zak³adaj¹ stacjonarnoœæ szeregu czasowego. Mo¿na go przeprowadziæ

dwuwariantowo: „z trendem” oraz „bez trendu”, a statystyka testowa dana jest wzorem:

�

( )
� �

�
	

S

s k

t

t

T 2

2
1

(19)

gdzie:

— sumy czêœciowe reszt � t regresji badanej zmiennej – wzglêdem trendu liniowego lub

wzglêdem sta³ej

S t Tt t

t

t

� �
�
	 � , , , ... ,1 2

1

(20)

— estymator wariancji d³ugookresowej

s k T T j kt t t j

t j

T

j

k

t

T
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111
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� ���
			 � � � �

(21)

— wagi wyliczone na podstawie funkcji gêstoœci Bartletta

�( , )j k
j

k
� �

�
1

1

(22)

Obliczon¹ wartoœæ statystyki porównuje siê z wartoœci¹ krytyczn¹ dla odpowiedniej

liczby obserwacji przy za³o¿onym poziomie istotnoœci. Je¿eli obliczona wartoœæ statystyki

jest wiêksza od odpowiedniej wartoœci krytycznej, to hipotezê o stacjonarnoœci szeregu

nale¿y odrzuciæ na rzecz hipotezy alternatywnej.

Analizie poddano kursy piêciu walut: euro, dolara amerykañskiego, franka szwajcar-

skiego, funta szterlinga oraz jena japoñskiego, jako bardzo „mocnych”, maj¹cych wœród

innych walut wiod¹cy wp³yw na szeroko pojêt¹ gospodarkê œwiatow¹. Dane do analizy

zaczerpniête zosta³y ze strony internetowej Narodowego Banku Polskiego1. Obejmuj¹ one

3785 obserwacji od dnia 04 stycznia 1993 r. do dnia 31 grudnia 2007 r. Kurs euro dla lat

1993–1998 przeliczony zosta³ z kursu marki niemieckiej, przyjmuj¹c wspó³czynnik: 1 EUR

= 1,95583 DEM.

K³opotliwym problemem praktycznym s¹ sprzeczne wyniki testu DF i KPSS. Jeœli liczba

obserwacji w szeregu czasowym jest ma³a, okazuje siê czêsto, ¿e nie jest mo¿liwe odrzucenie

H0 o niestacjonarnoœci w teœcie ADF, ale nie jest te¿ mo¿liwe odrzucenie H0 o stacjonarnoœci

zmiennej w teœcie KPSS. W przypadku uzyskania takiego wyniku nie wiemy, czy zmienna
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jest stacjonarna czy niestacjonarna. W literaturze proponuje siê sformalizowane procedury

wa¿enia wyników tych testów.

2. Wyniki empirycznie za pomoc¹ testu ADF

Otrzymane wyniki interpretuje siê w nastêpuj¹cy sposób:

— je¿eli obliczona wartoœæ statystyki jest wiêksza ni¿ wartoœæ krytyczna, to nie ma

podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej o niestacjonarnoœci badanego szeregu,

— w przeciwnym przypadku nale¿y j¹ odrzuciæ.

Statystykê testow¹ obliczono dla rozszerzenia na poziomie 1, 2 i 3 oraz dla szeregu

z trendem i sta³¹. Wyniki przeprowadzonego testu zawiera tabela 1.

Tabela 1. Wyniki testu na poziomie rozszerzenia 1, 2, 3 dla szeregu z trendem i wyrazem

wolnym

Waluta
Liczba

augmentacji

Statystyka

testowa
p-value

Wartoœci krytyczne statystyki Dickey’a-Fullera

1% 5% 10%

EURO

1

–1,831 0,6898

–3,960 –3,410 –3,120

USD –0,541 0,9817

CHF –1,500 0,8290

GBP –0,756 0,9692

JPY –1,446 0,8468

EURO

2

–1,832 0,6892

USD –0,565 0,9807

CHF –1,513 0,8248

GBP –0,762 0,9687

JPY –1,442 0,8481

EURO

3

–1,741 0,7325

USD –0,509 0,9831

CHF –1,406 0,8592

GBP –0,612 0,9783

JPY –1,380 0,8665

Na podstawie powy¿szych wyników wnioskowaæ nale¿y, ¿e szeregi czasowe wszystkich

analizowanych kursów walutowych s¹ niestacjonarne (nie ma postaw do odrzucenia hipo-

tezy zerowej) i s¹ zintegrowane w stopniu co najmniej 1. Aby to sprawdziæ obliczono po-

wy¿sze statystyki testowe dla pierwszych ró¿nic szeregów czasowych w dwóch wariantach:

1) bez trendu ale ze sta³¹,

2) bez trendu i bez sta³ej.
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Tabela 2. Wyniki testu na poziomie rozszerzenia 1, 2, 3 dla szeregu bez trendu i ze sta³¹

Waluta
Liczba

augmentacji

Statystyka

testowa
p-value

Wartoœci krytyczne statystyki Dickey’a-Fullera

1% 5% 10%

EURO

1

–45,839 0,000

–3,430 –2,860 –2,570

USD –42,823 0,000

CHF –45,466 0,000

GBP –44,163 0,000

JPY –44,105 0,000

EURO

2

–40,044 0,000

USD –36,639 0,000

CHF –39,322 0,000

GBP –39,322 0,000

JPY –37,515 0,000

EURO

3

–33,810 0,000

USD –31,949 0,000

CHF –33,947 0,000

GBP –33,947 0,000

JPY –32,352 0,000

Tabela 3. Wyniki testu na poziomie 1, 2, 3 rozszerzenia dla szeregu bez trendu i bez sta³ej

Waluta Liczba augmentacji Statystyka testowa
Wartoœci krytyczne statystyki Dickey’a-Fullera

1% 5% 10%

EURO

1

–45,817

–2,580 –1,950 –1,620

USD –42,823

CHF –45,449

GBP –44,147

JPY –44,105

EURO

2

–40,014

USD –36,637

CHF –39,299

GBP –38,449

JPY –37,513

EURO

3

–33,775

USD –31,945

CHF –33,920

GBP –32,945

JPY –32,349

Powy¿sze wyniki potwierdzaj¹ wczeœniejsze przypuszczenia o zintegrowaniu szeregów

finansowych w stopniu 1. Z kolei pierwsze ró¿nice s¹ stacjonarne w sensie stochastycznym

i deterministycznym.
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3. Wyniki empiryczne za pomoc¹ testu DF-GLS

Interpretacja otrzymanych wyników jest nastêpuj¹ca: je¿eli odpowiednia wartoœæ kry-

tyczna jest ni¿sza ni¿ obliczona wartoœæ statystyki, to nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy

zerowej o niestacjonarnoœci badanej zmiennej.

Maksymalny rz¹d opóŸnienia dla ka¿dej z walut wed³ug kryterium Schwerta (1989)

wynosi 29. Zastosowano tablice wartoœci krytycznych opracowane przez Cooka i Manninga

(2004), uwzglêdniaj¹ce zastosowanie optymalizacji d³ugoœci opóŸnieñ wed³ug propozycji

Ng i Perrona (1995). W tabeli 4 podano statystyki testowe oraz wartoœci krytyczne testu

DF-GLS dla odpowiednich poziomów istotnoœci.

Z tabel 4 i 5 wynika wniosek, ¿e szeregi czasowe kursów walutowych nie s¹ stacjonarne

w badanym okresie.
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Tabela 4. Wyniki testu dla szeregu podstawowego bez uwzglêdnienia trendu

Rz¹d

opóŸnienia

Statystyki testowe
Wartoœci krytyczne testu DF-GLS dla

odpowiednich poziomów istotnoœci

EURO USD CHF GBP JPY 1% 5% 10%

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 0,201 –0,240 0,093 0,098 –0,310 –2,580 –1,953 –1,629

2 0,206 –0,250 0,094 0,088 –0,306 –2,580 –1,952 –1,629

3 0,286 –0,227 0,154 0,144 –0,279 –2,580 –1,952 –1,629

4 0,293 –0,219 0,174 0,154 –0,272 –2,580 –1,952 –1,629

5 0,313 –0,226 0,182 0,133 –0,282 –2,580 –1,952 –1,628

6 0,276 –0,221 0,143 0,115 –0,286 –2,580 –1,951 –1,628

7 0,297 –0,205 0,162 0,127 –0,269 –2,580 –1,951 –1,628

8 0,284 –0,208 0,160 0,118 –0,290 –2,580 –1,951 –1,628

9 0,279 –0,213 0,155 0,106 –0,290 –2,580 –1,951 –1,628

10 0,264 –0,224 0,148 0,102 –0,293 –2,580 –1,951 –1,627

11 0,216 –0,240 0,118 0,093 –0,317 –2,580 –1,950 –1,627

12 0,188 –0,221 0,104 0,097 –0,318 –2,580 –1,950 –1,627

13 0,179 –0,228 0,102 0,094 –0,322 –2,580 –1,950 –1,627

14 0,209 –0,226 0,127 0,120 –0,307 –2,580 –1,950 –1,627

15 0,179 –0,242 0,103 0,095 –0,317 –2,580 –1,949 –1,626

16 0,169 –0,243 0,097 0,086 –0,305 –2,580 –1,949 –1,626

17 0,182 –0,255 0,108 0,089 –0,298 –2,580 –1,949 –1,626

18 0,174 –0,266 0,104 0,094 –0,323 –2,580 –1,949 –1,626

19 0,152 –0,259 0,072 0,101 –0,343 –2,580 –1,949 –1,626

20 0,154 –0,258 0,068 0,101 –0,344 –2,580 –1,948 –1,625

21 0,135 –0,256 0,063 0,077 –0,339 –2,580 –1,948 –1,625

22 0,126 –0,246 0,057 0,093 –0,332 –2,580 –1,948 –1,625

23 0,108 –0,260 0,041 0,075 –0,358 –2,580 –1,948 –1,625

24 0,105 –0,266 0,035 0,093 –0,346 –2,580 –1,947 –1,625



Tabela 4. cd.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

25 0,066 –0,285 –0,004 0,050 –0,383 –2,580 –1,947 –1,624

26 0,082 –0,291 0,017 0,049 –0,393 –2,580 –1,947 –1,624

27 0,099 –0,273 0,039 0,040 –0,387 –2,580 –1,947 –1,624

28 0,104 –0,270 0,047 0,032 –0,389 –2,580 –1,946 –1,624

29 0,093 –0,273 0,039 0,018 –0,388 –2,580 –1,946 –1,623

Tabela 5. Wyniki testu dla szeregu podstawowego z uwzglêdnieniem trendu

Rz¹d

opóŸnienia

Statystyki testowe
Wartoœci krytyczne testu DF-GLS dla

odpowiednich poziomów istotnoœci

EURO USD CHF GBP JPY 1% 5% 10%

1 –0,245 0,267 –0,122 0,060 –0,194 –3,480 –2,843 –2,555

2 –0,236 0,233 –0,118 0,037 –0,184 –3,480 –2,843 –2,555

3 –0,100 0,307 0,012 0,167 –0,108 –3,480 –2,842 –2,554

4 –0,088 0,334 0,055 0,188 –0,091 –3,480 –2,842 –2,554

5 –0,056 0,311 0,073 0,143 –0,117 –3,480 –2,842 –2,554

6 –0,115 0,326 –0,010 0,105 –0,130 –3,480 –2,841 –2,554

7 –0,080 0,380 0,032 0,131 –0,085 –3,480 –2,841 –2,553

8 –0,101 0,368 0,026 0,113 –0,139 –3,480 –2,841 –2,553

9 –0,109 0,351 0,016 0,088 –0,140 –3,480 –2,840 –2,553

10 –0,135 0,310 0,001 0,079 –0,149 –3,480 –2,840 –2,552

11 –0,219 0,252 –0,066 0,059 –0,215 –3,480 –2,840 –2,552

12 –0,271 0,322 –0,100 0,069 –0,216 –3,480 –2,839 –2,552

13 –0,287 0,297 –0,103 0,063 –0,228 –3,480 –2,839 –2,551

14 –0,232 0,302 –0,047 0,120 –0,188 –3,480 –2,839 –2,551

15 –0,288 0,244 –0,099 0,065 –0,216 –3,480 –2,838 –2,551

16 –0,306 0,241 –0,113 0,046 –0,184 –3,480 –2,838 –2,550

17 –0,282 0,201 –0,089 0,053 –0,166 –3,480 –2,837 –2,550

18 –0,295 0,162 –0,098 0,063 –0,231 –3,480 –2,837 –2,550

19 –0,332 0,187 –0,164 0,078 –0,281 –3,480 –2,837 –2,549

20 –0,329 0,190 –0,170 0,079 –0,287 –3,480 –2,836 –2,549

21 –0,359 0,196 –0,180 0,032 –0,274 –3,480 –2,836 –2,549

22 –0,372 0,228 –0,192 0,063 –0,257 –3,480 –2,836 –2,548

23 –0,401 0,181 –0,220 0,028 –0,321 –3,480 –2,835 –2,548

24 –0,406 0,162 –0,232 0,063 –0,291 –3,480 –2,835 –2,548

25 –0,468 0,099 –0,303 –0,022 –0,379 –3,480 –2,835 –2,547

26 –0,442 0,081 –0,263 –0,023 –0,402 –3,480 –2,834 –2,547

27 –0,415 0,136 –0,223 –0,039 –0,389 –3,480 –2,834 –2,547

28 –0,406 0,146 –0,208 –0,055 –0,393 –3,480 –2,833 –2,546

29 –0,423 0,137 –0,223 –0,083 –0,391 –3,480 –2,833 –2,546
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Tabela 6. Wyniki dla pierwszych ró¿nic szeregu podstawowego bez uwzglêdnienia trendu

Rz¹d

opóŸnienia

Statystyki testowe
Wartoœci krytyczne testu DF-GLS dla

odpowiednich poziomów istotnoœci

EURO USD CHF GBP JPY 1% 5% 10%

1 –36,803 –33,118 –39,687 –42,863 –41,625 –2,580 –1,953 –1,629

2 –30,003 –26,525 –32,814 –36,981 –34,743 –2,580 –1,952 –1,629

3 –23,815 –21,770 –27,117 –31,397 –29,420 –2,580 –1,952 –1,629

4 –20,115 –18.069 –23,015 –26,703 –25,170 –2,580 –1,952 –1,629

5 –16,563 –15,796 –19,052 –23,522 –22,318 –2,580 –1,952 –1,628

6 –14,900 –14,339 –17,398 –21,878 –20,856 –2,580 –1,951 –1,628

7 –13,100 –12,682 –15,625 –20,034 –18,473 –2,580 –1,951 –1,628

8 –11,790 –11,344 –14,167 –18,460 –17,158 –2,580 –1,951 –1,628

9 –10,616 –10.150 –12,932 –17,299 –15,958 –2,580 –1,951 –1,628

10 –9,324 –9.097 –11,582 –16,214 –14,439 –2,580 –1,951 –1,627

11 –8,463 –8,801 –10,666 –15,518 –13,694 –2,580 –1,950 –1,627

12 –7,902 –8,102 –10,044 –14,773 –12,943 –2,580 –1,950 –1,627

13 –7,729 –7,626 –9,803 –14,597 –12,669 –2,580 –1,950 –1,627

14 –7,079 –6,967 –9,021 –13,570 –11,904 –2,580 –1,950 –1,627

15 –6,671 –6,595 –8,521 –12,923 –11,640 –2,580 –1,949 –1,626

16 –6,466 –6,139 –8,248 –12,515 –11,290 –2,580 –1,949 –1,626

17 –6,137 –5,739 –7,846 –12,163 –10,423 –2,580 –1,949 –1,626

18 –5,753 –5,578 –7,247 –11,863 –9,754 –2,580 –1,949 –1,626

19 –5,545 –5,360 –6,951 –11,490 –9,415 –2,580 –1,949 –1,626

20 –5,246 –5,165 –6,669 –10,837 –9,202 –2,580 –1,948 –1,625

21 –5,025 –5,057 –6,396 –10,724 –9,021 –2,580 –1,948 –1,625

22 –4,778 –4,741 –6,086 –10,213 –8,406 –2,580 –1,948 –1,625

23 –4,621 –4,526 –5,862 –10,155 –8,340 –2,580 –1,948 –1,625

24 –4,316 –4,226 –5,456 –9,409 –7,677 –2,580 –1,947 –1,625

25 –4,274 –4,057 –5,445 –9,183 –7,389 –2,580 –1,947 –1,624

26 –4,236 –4,066 –5,429 –8,892 –7,284 –2580 –1,947 –1,624

27 –4,149 –3,969 –5,330 –8,622 –7,105 –2,.580 –1,947 –1,624

28 –3,998 –3,832 –5,143 –8,309 –6,961 –2,580 –1,946 –1,624

29 –3,887 –3,807 –5,022 –8,368 –6,975 –2,580 –1,946 –1,623

Z tabeli 6 wynika wniosek, ¿e pierwsze ró¿nice wszystkich szeregów s¹ stacjonarne.
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4. Wyniki empiryczne za pomoc¹ testu Phillipsa-Perrona

Podobnie jak w przypadku testu DF-GLS formu³ujemy nastêpuj¹ce hipotezy:

H0: Szereg czasowy jest niestacjonarny

H1: Szereg czasowy jest stacjonarny.

Je¿eli obliczona statystyka jest wiêksza od wartoœci krytycznej, to nie ma podstaw do

odrzucenia hipotezy zerowej o niestacjonarnoœci szeregu wskutek wystêpowania pierwiast-

ka jednostkowego. Liczba opóŸnieñ Neweya-Westa do kalkulacji b³êdu standardowego

obliczona jest wed³ug formu³y [4(n/100^(2/9))] i wynosi 8 (gdzie n oznacza liczbê obserwacji).

Dla liczby obserwacji 3785 oraz dla 1%, 5% i 10% poziomu istotnoœci, wartoœci statystyk

Z(t), Z(�) oraz wartoœæ p-value (wg metody MacKinnona 1991) wynosz¹ odpowiednio jak

w tabelach 7–9.

Tabela 7. Wyniki analizy szeregu podstawowego ze sta³¹

Waluta Statystyki testowe p-value

Wartoœci krytyczne statystyki Phillipsa-Perrona

1% 5% 10%

Z(t) Z(�) Z(t) Z(�) Z(t) Z(�)

EURO
Z(�) = –6,324

0,0235

–3,430 –20,700 –2,860 –14,100 –2,570 –11,300

Z(t) = –3,144

USD
Z(�) = –3,608

0,2909
Z(t) = –1,990

CHF
Z(�) = –6,061

0,0350
Z(t) = –2,999

GBP
Z(�) = –4,467

0,0978
Z(t) = –2,577

JPY
Z(�) = –5,842

0,1503
Z(t) = –2,370

Tabela 8. Wyniki analizy szeregu podstawowego ze sta³¹ i trendem

Waluta
Statystyki

testowe
p-value

Wartoœci krytyczne statystyki Phillipsa-Perrona

1% 5% 10%

Z(t) Z(�) Z(t) Z(�) Z(t) Z(�)

EURO
Z(�) = –4,890

0,7320

–3,960 –29,500 –3,410 –21,800 –3,120 –18,300

Z(t) = –1,742

USD
Z(�) = –1,018

0,9834
Z(t) = –0,500

CHF
Z(�) = –4,023

0,8593
Z(t) = –1,406

GBP
Z(�) = –1,749

0,9731
Z(t) = –0,701

JPY
Z(�) = –3,764

0,8598
Z(t) = –1,404
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Tabela 9. Wyniki analizy pierwszych ró¿nic szeregu podstawowego ze sta³¹

Waluta
Statystyki

testowa
p-value

Wartoœci krytyczne statystyki Phillipsa-Perrona

1% 5% 10%

Z(t) Z(�) Z(t) Z(�) Z(t) Z(�)

EURO

Z(�) = –3917,397

0,0000

–3,430 –20,700 –2,860 –14,100 –2,570 –11,300

Z(t) = –68,556

USD

Z(�) = –3721,96

0,0000

Z(t) = –62,103

CHF

Z(�) = –3905,019

0,0000

Z(t) = –67,675

GBP

Z(�) = –3902,45

0,0000

Z(t) = –65,324

JPY

Z(�) = –3725,941

0,0000

Z(t) = –62,667

Wniosek: pierwsze ró¿nice s¹ stacjonarne.

5. Wyniki empiryczne za pomoc¹ testu KPSS

W przypadku tego testu nale¿y przyj¹æ nastêpuj¹c¹ interpretacjê otrzymanych wyników:

je¿eli obliczona wartoœæ statystyki jest wy¿sza ni¿ odpowiednia wartoœæ krytyczna, to

hipotezê zerow¹ nale¿y odrzuciæ.

Poni¿ej przedstawiono wyniki testu KPSS dla ka¿dej z piêciu analizowanych walut.

Maksymalny rz¹d opóŸnienia dla ka¿dej z walut wed³ug kryterium Schwerta (1989) wynosi

29. Wyniki testu KPSS dla wersji z trendem liniowym przedstawia tabela 10.

W tabeli 11 zawarto wyniki testu KPSS dla wersji bez trendu liniowego.

Wyniki przeprowadzonego testu s¹ zgodne z wynikami uzyskanymi za pomoc¹ testu

ADF – szeregi czasowe wszystkich kursów walutowych s¹ niestacjonarne na ka¿dym

z przedstawionych poziomów istotnoœci i zintegrowane rzêdu co najmniej 1.

Aby sprawdziæ stopieñ niestacjonarnoœci przeprowadzono test KPSS dla pierwszych

oraz drugich ró¿nic w wersji bez trendu liniowego. Wyniki zawarto w tabelach 12 i 13.

Wskazuj¹ one na niestacjonarnoœæ pierwszych ró¿nic kursu walutowego.

Wnioski

W artykule przedstawiono wyniki badania stacjonarnoœci kursów z³otego wobec piêciu

walut: euro, dolara amerykañskiego, franka szwajcarskiego, funta szterlinga oraz jena
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Tabela 10. Wyniki testu KPSS dla wersji z trendem liniowym

Rz¹d

opóŸnienia

Statystyki testowe
Wartoœci krytyczne testu KPSS dla odpowiednich

poziomów istotnoœci

EURO USD CHF GBP JPY 10 % 5% 2,5% 1%

0 56,2 89,80 63,10 79,90 70,30

0,119 0,146 0,176 0,216

1 28,1 45,00 31,60 40,00 35,20

2 18,8 30,00 21,10 26,70 23,50

3 14,1 22,50 15,80 20,00 17,60

4 11,3 18,00 12,70 16,00 14,10

5 9,41 15,00 10,60 13,40 11,80

6 8,07 12,90 9,07 11,50 10,10

7 7,07 11,30 7,94 10,00 8,84

8 6,29 10,00 7,07 8,93 7,86

9 5,66 9,03 6,37 8,04 7,08

10 5,15 8,21 5,79 7,32 6,44

11 4,73 7,53 5,31 6,71 5,91

12 4,37 6,96 4,91 6,20 5,46

13 4,06 6,46 4,56 5,76 5,07

14 3,79 6,03 4,26 5,38 4,73

15 3,56 5,66 4,00 5,05 4,44

16 3,35 5,33 3,77 4,75 4,18

17 3,17 5,04 3,56 4,49 3,95

18 3,00 4,77 3,38 4,26 3,75

19 2,85 4,54 3,21 4,05 3,56

20 2,72 4,32 3,06 3,86 3,40

21 2,60 4,13 2,92 3,68 3,24

22 2,49 3,95 2,80 3,53 3,11

23 2,39 3,79 2,68 3,38 2,98

24 2,29 3,64 2,58 3,25 2,86

25 2,21 3,50 2,48 3,13 2,75

26 2,13 3,37 2,39 3,01 2,65

27 2,05 3,25 2,31 2,91 2,56

28 1,98 3,14 2,23 2,81 2,47

29 1,92 3,04 2,16 2,72 2,39
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Tabela 11. Wyniki testu KPSS dla wersji bez trendu liniowego

Rz¹d

opóŸnienia

Statystyki testowe
Wartoœci krytyczne testu KPSS dla odpowiednich

poziomów istotnoœci

EURO USD CHF GBP JPY 10 % 5% 2,5% 1%

0 207,00 158,00 221,00 235,00 125,00

0,347 0,463 0,574 0,739

1 103,00 78,80 111,00 118,00 62,60

2 69,00 52,60 73,90 78,50 41,70

3 51,70 39,50 55,40 58,90 31,30

4 41,40 31,60 44,40 47,10 25,10

5 34,50 26,30 37,00 39,30 20,90

6 29,60 22,60 31,70 33,70 17,90

7 25,90 19,80 27,80 29,50 15,70

8 23,10 17,60 24,70 26,20 14,00

9 20,80 15,80 22,20 23,60 12,60

10 18,90 14,40 20,20 21,50 11,40

11 17,30 13,20 18,60 19,70 10,50

12 16,00 12,20 17,10 18,20 9,70

13 14,90 11,30 15,90 16,90 9,01

14 13,90 10,60 14,90 15,80 8,41

15 13,00 9,91 14,00 14,80 7,89

16 12,30 9,33 13,10 13,90 7,43

17 11,60 8,82 12,40 13,20 7,03

18 11,00 8,36 11,80 12,50 6,66

19 10,40 7,94 11,20 11,90 6,33

20 9,95 7,57 10,70 11,30 6,03

21 9,51 7,23 10,20 10,80 5,76

22 9,10 6,92 9,74 10,30 5,52

23 8,72 6,63 9,34 9,90 5,29

24 8,38 6,37 8,97 9,50 5,08

25 8,06 6,13 8,63 9,14 4,89

26 7,77 5,90 8,32 8,81 4,71

27 7,50 5,69 8,03 8,50 4,55

28 7,24 5,50 7,75 8,21 4,39

29 7,00 5,32 7,50 7,94 4,25
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Tabela 12. Wyniki testu KPSS dla pierwszych ró¿nic w wersji bez trendu liniowego

Rz¹d

opóŸnienia

Statystyki testowe
Wartoœci krytyczne testu KPSS dla odpowiednich

poziomów istotnoœci

EURO USD CHF GBP JPY 10 % 5% 2,5% 1%

0 0,539 1,05 0,594 0,73 0,659

0,347 0,463 0,574 0,739

1 0,599 1,06 0,651 0,775 0,671

2 0,620 1,05 0,670 0,783 0,678

3 0,664 1,07 0,710 0,818 0,698

4 0,690 1,09 0,740 0,842 0,713

5 0,715 1,09 0,764 0,851 0,719

6 0,721 1,10 0,767 0,851 0,721

7 0,732 1,12 0,776 0,855 0,728

8 0,737 1,13 0,782 0,856 0,728

9 0,742 1,13 0,787 0,855 0,728

10 0,742 1,13 0,789 0,853 0,727

11 0,735 1,12 0,785 0,850 0,721

12 0,726 1,13 0,780 0,848 0,717

13 0,718 1,13 0,776 0,846 0,712

14 0,717 1,13 0,778 0,849 0,711

15 0,712 1,12 0,775 0,847 0,709

16 0,707 1,12 0,772 0,845 0,708

17 0,703 1,11 0,771 0,843 0,708

18 0,700 1,10 0,769 0,842 0,705

19 0,695 1,10 0,764 0,843 0,701

20 0,691 1,09 0,760 0,843 0,696

21 0,685 1,09 0,755 0,840 0,692

22 0,680 1,09 0,751 0,840 0,690

23 0,674 1,08 0,746 0,838 0,686

24 0,669 1,08 0,742 0,838 0,683

25 0,662 1,07 0,735 0,834 0,677

26 0,657 1,06 0,730 0,831 0,672

27 0,653 1,06 0,728 0,827 0,667

28 0,650 1,06 0,726 0,823 0,662

29 0,646 1,05 0,723 0,819 0,658
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Tabela 13. Statystyki testowe KPSS dla drugich ró¿nic (analiza bez trendu)

Rz¹d

opóŸnienia

Statystyki testowe
Wartoœci krytyczne testu KPSS dla odpowiednich

poziomów istotnoœci

EURO USD CHF GBP JPY 10 % 5% 2,5% 1%

0 0,000186 0,000156 0,000141 0,000179 0,000133

0,347 0,463 0,574 0,739

1 0,000410 0,000320 0,000308 0,000384 0,000269

2 0,000565 0,000452 0,000428 0,000529 0,000388

3 0,000824 0,000619 0,000605 0,000754 0,000536

4 0,001000 0,000795 0,000759 0,000969 0,000688

5 0,001290 0,000935 0,000970 0,001160 0,000820

6 0,001390 0,001070 0,001040 0,001300 0,000921

7 0,001670 0,001260 0,001230 0,001530 0,001120

8 0,001830 0,001420 0,001370 0,001720 0,001210

9 0,002080 0,001610 0,001540 0,001900 0,001360

10 0,002340 0,001780 0,001740 0,002100 0,001540

11 0,002500 0,001810 0,001860 0,002250 0,001620

12 0,002640 0,002070 0,001980 0,002460 0,001770

13 0,002740 0,002180 0,002070 0,002560 0,001840

14 0,003160 0,002430 0,002370 0,002930 0,002060

15 0,003270 0,002510 0,002450 0,003040 0,002130

16 0,003430 0,002720 0,002580 0,003210 0,002280

17 0,003680 0,002870 0,002760 0,003370 0,002530

18 0,003960 0,002940 0,003010 0,003550 0,002660

19 0,004040 0,003130 0,003040 0,003780 0,002710

20 0,004390 0,003270 0,003240 0,004090 0,002810

21 0,004490 0,003380 0,003370 0,004070 0,002930

22 0,004780 0,003700 0,003570 0,004440 0,003250

23 0,004870 0,003800 0,003680 0,004410 0,003190

24 0,005290 0,004060 0,003990 0,004990 0,003570

25 0,005150 0,004120 0,003840 0,004880 0,003550

26 0,005450 0,004090 0,004060 0,005160 0,003620

27 0,005640 0,004360 0,004230 0,005290 0,003790

28 0,006000 0,004550 0,004490 0,005550 0,003920

29 0,006130 0,004600 0,004600 0,005500 0,003970



japoñskiego. Zastosowano najwa¿niejsze testy do badania stacjonarnoœci, to jest ADF,

DF-GLS, Phillipsa-Perrona i KPSS.

Wyniki obliczeñ upowa¿niaj¹ do stwierdzenia, ¿e kursy wszystkich piêciu walut wobec

z³otego w badanym okresie czasu by³y niestacjonarne. Testy ADF, DF-GLS i Phillipsa-

-Perrona wskazuj¹, ¿e by³y one zintegrowane rzêdu 1, tzn. pierwsze ró¿nice by³y stacjo-

narne. Natomiast test KPSS wskazuje na to, ¿e wymienione kursy walutowe s¹ zintegrowane

rzêdu 2. Tak wiêc wyniki potwierdzaj¹, ale tylko czêœciow¹ rozbie¿noœæ wskazañ testów

ADF i Phillipsa-Perrona oraz testu KPSS. Nie stwierdzono sprzecznoœci o której wspomina

siê w literaturze polegaj¹cej na tym, ¿e nie jest mo¿liwe odrzucenie H0 o niestacjonarnoœci

w teœcie ADF, ale i nie jest te¿ mo¿liwe odrzucenie H0 o stacjonarnoœci zmiennej w teœcie

KPSS. Wyst¹pienie takiej sytuacji uniemo¿liwi³oby wyci¹gniêcie na podstawie przeprowa-

dzonych badañ wniosku o stacjonarnoœci lub braku stacjonarnoœci rozwa¿anych kursów

walutowych.

Brak istotnej sprzecznoœci w wynikach przeprowadzonych badañ ma zapewne swoje

Ÿród³o w stosunkowo du¿ej d³ugoœci analizowanych szeregów kursów walutowych.

Ciekawym zagadnieniem by³oby znalezienie takich granicznych d³ugoœci szeregów po-

ni¿ej których wystêpuje wzmiankowana sprzecznoœæ. Innym zagadnieniem jest ustalenie

zale¿noœci stopnia integracji szeregu kursu walutowego od tego, czy dana waluta jest

w d³u¿szym trendzie aprecjacji czy deprecjacji.
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Henryk Gurgul*, Christoph Mitterer**, Robert Syrek***

Warunkowa dynamiczna korelacja pomiêdzy

g³ównymi europejskimi indeksami

gie³dowymi

Dynamic conditional correlations between main

European stock indexes

In this paper the results of dynamic conditional correlation and rolling correlation between

main European indexes are presented. It has been observed that market crashes and

financial crises often happen in different countries during about the same time period, even if

the dependency measured by correlation is very low between these markets. Researchers

have raised the question of different dependence structure between markets in hectic and

quiet phase of their development. This problem can be taken into account by mean of rolling

and more adequately conditional dynamic correlation.

Wprowadzenie

Problem zale¿noœci pomiêdzy gie³dowymi rynkami akcji w dobie globalizacji jest bardzo

istotnym zagadnieniem. Zale¿noœæ pomiêdzy rynkami akcji mo¿e byæ mierzona poprzez

takie zmienne jak stopy zwrotu, ich zmiennoœæ oraz wielkoœæ obrotów. Tradycyjnie zale¿-

noœæ jest mierzona za pomoc¹ wspó³czynnika korelacji liniowej Pearsona oraz wspó³czyn-

ników korelacji rangowej Spearmana i Kendalla.

Wymienione miary korelacji dwóch zmiennych wykazuj¹ powa¿ne niedostatki jako

miary zale¿noœci na rynkach finansowych. Aby wspó³czynnik korelacji liniowej by³ zdefi-

niowany wariancje zmiennych X i Y musz¹ byæ skoñczone. Ten fakt jest niekorzystny dla

miary zale¿noœci i powoduje istotne problemy w przypadku rozk³adów z ciê¿kimi ogonami.

Ponadto niezale¿noœæ dwóch zmiennych losowych implikuje nieskorelowanie, ale z braku

korelacji nie wynika niezale¿noœæ. Jedynie w przypadku wielowymiarowego rozk³adu nor-
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malnego brak korelacji jest równowa¿ny niezale¿noœci. Korelacja liniowa nie jest miar¹

odporn¹, to znaczy obserwacje nietypowe mog¹ w dowolnie du¿ym stopniu wp³ywaæ na

wielkoœæ wspó³czynnika korelacji. Poza tym korelacja liniowa nie jest niezmiennicza ze

wzglêdu na œciœle rosn¹ce transformacje nieliniowe. Oznacza to, ¿e jeœli transformacja

T: IR � IR, to dla dwóch zmiennych losowych rzeczywistych X i Y na ogó³ nie zachodzi

równoœæ wspó³czynników korelacji

� �( ( ), ( )) ( , )T X T Y X Y�

Zwykle ma³a zale¿noœæ pomiêdzy dwoma rynkami implikuje dobr¹ okazjê dywersyfikacji

portfela inwestora. Przy spe³nieniu za³o¿enia rozk³adu normalnego stóp zwrotu na rynku

krajowym i zagranicznym inwestor ma prawo oczekiwaæ, ¿e bior¹c do portfela akcje spó³ek

z obu rynków istotnie redukuje swoje ryzyko. Jednak¿e doœwiadczenie mówi, ¿e mimo ma³ego

skorelowania gie³dowych rynków akcji, kryzysy finansowe i za³amania rynkowe maj¹ ten-

dencjê do równoczesnego wystêpowania na rynkach ró¿nych krajów. Badacze podnosz¹ wiel-

k¹ rolê struktury zale¿noœci, która mo¿e zmniejszyæ lub zwiêkszyæ korzyœci inwestora wyni-

kaj¹ce z dywersyfikacji w porównaniu do sytuacji z obowi¹zuj¹cym rozk³adem normalnym.

Innym podejœciem stosowanym w badaniach empirycznych jest obliczanie korelacji

warunkowej. Jednym z najpopularniejszych estymatorów korelacji warunkowej jest tzw.

rolling correlation, który mo¿emy dla szeregów r1,t i r2,t – ka¿dy o œredniej zero, zdefiniowaæ

nastêpuj¹co:
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Wad¹ takiego podejœcia jest to, ¿e obserwacje które bior¹ udzia³ w estymacji maj¹ równe

wagi, pozosta³e maj¹ oczywiœcie wagê równ¹ zero.

Poza tym jest dobrze znany fakt, ¿e korelacje warunkowe obliczone przy ró¿nych

warunkach wykazuj¹ znaczne ró¿nice. Wykazano, ¿e korelacje warunkowe przy warunku

du¿ych zmian cen lub wielkoœci obrotów s¹ wy¿sze ni¿ analogiczne wartoœci tych korelacji

przy ma³ych zmianach cen lub wielkoœci obrotów. Ta obserwacja jest znana w literaturze

jako tzw. correlation breakdown. W tych sytuacjach wspó³czynnik korelacji nie wyjaœnia

rzeczywistej zale¿noœci. Okazuje siê, ¿e nawet gdy obowi¹zuje rozk³ad normalny dla war-

toœci danego szeregu czasowego, wielkoœci wspó³czynnika korelacji warunkowej s¹ wy¿sze

w „burzliwych” (ang. hectic) fazach rozwoju rynku ni¿ w fazach spokojnych (ang. quiet).

Podsumowuj¹c, chocia¿ korelacja warunkowa dostarcza wiêcej informacji odnoœnie za-

le¿noœci pomiêdzy zmiennymi rynkowymi ni¿ bezwarunkowa, wyniki powinny byæ trak-

towane z ostro¿noœci¹.
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Aby uwzglêdniæ mo¿liw¹ w czasie zmiennoœæ korelacji warunkowej Engle rozwin¹³

stosowny model tzw. DCC (ang. dynamic conditional correlation).

1. Model dynamicznej korelacji warunkowej (DCC)

Za³ó¿my, ¿e dysponujemy k-wymiarowym wektorem reszt rt, którego ³¹czny rozk³ad jest

normalny o wartoœci oczekiwanej równej zero oraz warunkowej macierzy wariancji i ko-

wariancji Ht, czyli

r N Ht t t� �1 0~ ( , )

Macierz Ht zapisujemy w postaci H D R Dt t t t� , gdzie Dt jest k-wymiarow¹ diagonaln¹

macierz¹ warunkowych odchyleñ standardowych (czyli na i-tym miejscu diagonali znajduje

siê hit ), natomiast Rt jest macierz¹ warunkowych korelacji (Bauwens et al. 2006; Bo-

llerslev 1990; Embrechts et al. 2002; Osiñska 2006).

Parametry modelu dynamicznej warunkowej korelacji (Engle 2002; Engle i Sheppard

2001) szacowane s¹ w dwóch etapach (metod¹ najwiêkszej wiarygodnoœci). W pierwszym

szacujemy warunkowe wariancje wektora r r r rt t t k t� [ , ,... , ], , ,1 2 . Model dla i-tej sk³adowej

tego wektora zdefiniowany jest nastêpuj¹co:

h r hit i ip it p iq it q
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W drugim etapie szacujemy parametry modelu DCC(M,N), którego struktura jest opisana

równaniami:
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gdzie Q jest bezwarunkow¹ macierz¹ wariancji i kowariancji zestandaryzowanych reszt

otrzyman¹ w pierwszym kroku estymacji, natomiast Qt
* jest diagonaln¹ macierz¹ sk³adaj¹c¹

siê z pierwiastków kwadratowych elementów le¿¹cych na przek¹tnej macierzy Qt (macierzy

warunkowych wariancji i kowariancji zestandaryzowanych reszt).

Z wykorzystaniem tego modelu mo¿emy zarówno oszacowaæ korelacjê, jak i tworzyæ jej

prognozy.
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2. Wyniki empiryczne

W pracy rozwa¿ono szeregi logarytmicznych stóp zwrotu indeksów FTSE, DAX i CAC

(wyra¿one w procentach). Okresem notowañ jest okres od 2000-01-04 do 2007-11-15

(zawiera 1928 obserwacji). Tabela 1 przedstawia statystyki opisowe wymienionych szere-

gów czasowych.

Tabela 1. Statystyki opisowe stóp zwrotu indeksów

CAC DAX FTSE

Œrednia –0,0023 0,0037 –0,0051

Odchyl. stand. 1,3995 1,5595 1,1324

Kurtoza 5,6207 5,5422 5,9378

Skoœnoœæ 0,0237 0,0325 –0,1630

Minimum –6,0448 –6,3360 –5,5888

Pierwszy kwartyl –0,7297 –0,8124 –0,5580

Mediana 0,0176 0,0666 0,0362

Trzeci kwartyl 0,7415 0,8250 0,5896

Maksimum 7,0023 7,5527 5,9038

Bezwarunkowe wspó³czynniki korelacji Pearsona (obliczone na podstawie ca³ej próby)

dla par FTSE-CAC, DAX-CAC, FTSE-DAX wynosz¹ odpowiednio 0,8539; 0,8555; 0,7552.

Przed przyst¹pieniem do szacowania modeli wektorowej autoregresji przeprowadzono

badanie wystêpowania pierwiastków jednostkowych. Rozszerzony test Dickey’a-Fullera

(ADF) wykluczy³ koniecznoœæ ró¿nicowania szeregów, czyli s¹ one zintegrowane rzêdu 0,

co oznaczamy jako I(0).

Wybór rzêdu opóŸnienia przeprowadzono z wykorzystaniem testu ilorazu wiarygodnoœci

oraz kryterium informacyjnego Schwarza-Bayesa. Wybrano rzêdy opóŸnieñ, które gwaran-

towa³y brak statystycznej istotnoœci autokorelacji reszt (w procesie testowania wykorzystano

test Ljunga-Boxa). Do reszt modelu VAR zastosowano test Engle’a do wykrywania hetero-

skedastycznoœci w szeregach czasowych. Test ten potwierdzi³ wnioski p³yn¹ce z obserwacji

funkcji autokorelacji dla kwadratów reszt, reszty modelu cechuje niesta³oœæ wariancji w cza-

sie (w przypadku pary FTSE-DAX, dla reszt modelu odpowiadaj¹cych FTSE, test Ljunga-

-Boxa zastosowany do kwadratów reszt równie¿ potwierdzi³ wyniki testu Engle’a).

Do modelowania zmiennoœci wariancji reszt wykorzystano modele GARCH(1,1):

h r hit i i it i it� � �� �� 	 

1

2
1

Wyniki estymacji przedstawia tabela 2.

Ponowne zastosowanie testu Engle’a do zestandaryzowanych reszt i testu Ljunga-Boxa

(do kwadratów zestandaryzowanych reszt) potwierdzi³o przypuszczenie, ¿e szeregi podle-

gaj¹ procesom GARCH(1,1).
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Poni¿sze wykresy przedstawiaj¹ warunkowe odchylenia standardowych z oszacowanych

modeli (rys. 1, 2, 3).
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Tabela 2. Wyniki estymacji jednowymiarowych modeli GARCH(1,1)

Parametr FTSE-CAC DAX-CAC FTSE-DAX

�1
0,0142

(0,0050)
0,0173

(0,0065)
0,0149

(0,0052)

	1
0,1044

(0,0172)
0,0830

(0,0117)
0,1090

(0,0180)


1
0,8841

(0,0186)
0,9079

(0,0125)
0,8791

(0,0194)

�2
0,0158

(0,0060)
0,0158

(0,0061)
0,0179

(0,0067)

	 2
0,0765

(0,0121)
0,0784

(0,0127)
0,0839

(0,0117)


2
0,9137

(0,0135)
0,9118

(0,0140)
0,9069

(0,0125)

Rysunek 1. Warunkowe odchylenia standardowe dla pary FTSE-CAC

Rysunek 2. Warunkowe odchylenia standardowe dla pary DAX-CAC



Wykresy zamieszczone na rysunku 4 przedstawiaj¹ warunkowe korelacje dla stóp zwro-

tów indeksów obliczone za pomoc¹ estymatora rolling correlation z d³ugoœci¹ okna wyno-

sz¹c¹ 40 obserwacji.

Przed przyst¹pieniem do modelowania dynamiki w warunkowych korelacjach za pomoc¹

modelu DCC przeprowadzono test (Engle, Sheppard 2001) na sta³oœæ korelacji. Punktem
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Rysunek 3. Warunkowe odchylenia standardowe dla pary FTSE-DAX

Rysunek 4. Wykresy rolling correlation pomiêdzy parami indeksów



wyjœcia do przeprowadzenia testu jest oszacowanie modelu CCC (ang. constant conditional

correlation) Bollersleva (w praktyce oznacza to, ¿e macierz Rt w równaniu H D R Dt t t t� jest

sta³¹ w czasie macierz¹ korelacji R). Brak podstaw do odrzucenia hipotezy zerowej wyklucza

koniecznoœæ stosowania modelu DCC (korelacja jest sta³a). Przy prawdziwoœci hipotezy

zerowej statystyka testowa ma asymptotyczny rozk³ad � 2 . Do estymacji modeli i testowania

wykorzystano toolbox UCSD GARCH autorstwa Kevina Shepparda. Wyniki testów pre-

zentuje tabela 3.

Tabela 3. Wyniki testu na sta³oœæ korelacji

Parametr FTSE-CAC DAX-CAC FTSE-DAX

�2 18,3649 8,7948 12,2374

p-value 0 0,0123 0,0022

Maj¹c na uwadze wyniki testu przyst¹piono do oszacowania modeli DCC(1,1):

Q a b Q a bQt t t
T

t� � � � �� � �( ) ( )1 1 1 1� �

Wyniki estymacji przedstawia tabela 4.

Tabela 4. Parametry modeli DCC(1,1)

Parametr FTSE-CAC DAX-CAC FTSE-DAX

a
0,0520

(0,0084)
0,0339

(0,0106)
0,0420

(0,0102)

b
0,9373

(0,0108)
0,9646

(0,0127)
0,9481

(0,0146)

Poni¿sze wykresy (rys. 5) przedstawiaj¹ warunkowe korelacje pomiêdzy poszczególny-

mi szeregami.

Wnioski

Wartoœæ sumy parametrów jednowymiarowych modeli GARCH, to znaczy (	 
i i� ), s¹

bliskie jednoœci, co oznacza siln¹ zale¿noœæ warunkowych wariancji w okresie t od wariancji

w okresie t-1. Jest to potwierdzeniem czêsto obserwowanego zjawiska grupowania zmien-

noœci (ang. volatility clustering) – du¿e zmiany zmiennoœci s¹ powodowane przez du¿e

zmiany, ma³e przez ma³e. Tak¿e bliskie jednoœci s¹ wartoœci parametrów modeli DCC (a+b),

co oznacza, i¿ warunkowe wariancje i kowariancje badanych par indeksów w okresie

bie¿¹cym œciœle s¹ zwi¹zane z wariancjami i kowariancjami z okresu œciœle go poprze-

dzaj¹cego. Indeksy badanych europejskich gie³d s¹ ze sob¹ œciœle skorelowane. Szczególnie
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dotyczy to indeksów DAX i CAC, których warunkowa korelacja dynamiczna przekracza

nawet w pewnych okresach 0,95. Potwierdza to szczególn¹ zale¿noœæ pomiêdzy gie³d¹

frankfurck¹ a gie³d¹ parysk¹. Zaobserwowane fluktuacje korelacji par indeksów œwiadcz¹

o wra¿liwoœci tych miar zale¿noœci na zmiany trendów indeksów w tym samym czasie.
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Henryk Gurgul*, Jacek Wolak**

Prawie idealny system popytu:
analiza popytu na alkohol w Polsce

Almost ideal demand system: demand on alcohol

beverages in Poland

In the paper the consumer demand on alcohol beverages is analyzed. Taking into account
three sorts of alcohol: spirits, wine and beer the authors established price and income
elasticities of demand (also compensated demand) by mean of almost ideal dynamic system.
There follows from this approximation, that price elasticities in all groups of beverages are
small, i.e. demand on all kinds of alcohol is rigid. The most rigid demand can be observed for
spirits. Income elasticities in all groups of beverages amount to approximately 1, what
means that these goods can be classified as normal. We also established that beer and wine
may be to some extent substitutes of spirits.

Wprowadzenie

Badanie popytu na dobra konsumpcyjne jest jednym z g³ównych kierunków badañ
w ekonomii (Suchecki 2006; Welfe 1996; Welfe 2004), a jego wielkoœæ jedn¹ z pod-
stawowych miar aktywnoœci ekonomicznej. Wzrost gospodarczy ka¿dego kraju o gos-
podarce rynkowej zale¿y bowiem zarówno od popytu wewnêtrznego, jak i od eksportu
(popyt zagraniczny). Popyt tzw. efektywny na dane dobro lub grupê dóbr mierzony jest
wielkoœci¹ wydatków na to dobro lub grupê dóbr.

W wielu krajach, w tym w Polsce, bardzo istotn¹ pozycjê wydatków konsumpcyjnych
stanowi¹ wydatki na wyroby alkoholowe. Zgodnie z danymi G³ównego Urzêdu Statys-
tycznego w Warszawie dla roku 2006 przeciêtne czteroosobowe gospodarstwo domowe
przeznaczy³o miesiêcznie na osobê 16,70 z³ na napoje alkoholowe i wyroby tytoniowe.
Stanowi³o to 2,7% wszystkich wydatków. By³a to suma ponad dwukrotnie wy¿sza od sumy
przeznaczonej na wydatki edukacyjne.
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Alkohol jest z jednej strony powa¿nym czynnikiem s³u¿¹cym gospodarce dziêki temu,
¿e jego konsumpcja jest Ÿród³em miejsc pracy i istotnych dochodów, przede wszystkim
bud¿etowych. Z drugiej jednak strony konsumpcja ta, zw³aszcza nadmierna, generuje istotne
koszty dla spo³eczeñstwa i pañstwa. Poni¿ej przedstawimy obie strony konsumpcji alkoholu.

Przemys³ gorzelniczy zatrudnia wielu pracowników, a znacznie wiêcej jest ich zatrud-
nionych w bran¿y alkoholowej jako ca³oœci (np. transport, sprzeda¿ hurtowa i detaliczna,
uprawa i produkcja surowców). Opieraj¹c siê na badaniach Conniffe i McCoy (1993) dla
Irlandii mo¿na wyci¹gn¹æ wniosek, ¿e liczba pe³noetatowych pracowników zatrudnionych
w bran¿ach powi¹zanych z bezpoœredni¹ produkcj¹ alkoholu jest oko³o 5 razy wy¿sza ni¿
przy produkcji bezpoœredniej. Rz¹d polski w 2007 roku, jak i latach wczeœniejszych, pobra³
w charakterze podatków miliony z³otych od sprzedanych wyrobów spirytusowych, piwa
i wina. Bardzo wysoki by³ ca³kowity podatek, jakim by³a ob³o¿ona ka¿da butelka wyrobu
alkoholowego. Przedstawione fakty powinny przekonaæ Czytelnika o znaczeniu popytu na
alkohol zarówno dla regionów, g³ównie rolniczych, na terenie których przede wszystkim
lokuj¹ siê zak³ady gorzelnicze i kooperuj¹ce z nimi inne zak³ady spo¿ywcze (np. dro¿-
d¿ownie), jak i dla ca³ej polskiej gospodarki.

Obok wy¿ej wymienionych czynników okreœlaj¹cych znaczenie gospodarcze produkcji
i sprzeda¿y napojów alkoholowych nale¿y wzi¹æ pod uwagê tak¿e ogromne koszty spo³e-
czne, jakie niesie za sob¹ spo¿ywanie alkoholu. Przeprowadzone badania mówi¹ o tym, ¿e
koszty spo³eczne zwi¹zane z nadu¿ywaniem alkoholu mo¿na szacowaæ na 3% PKB. Co
wiêcej – w porównaniu z wyrobami tytoniowymi i narkotykami koszty zwi¹zane z alkoho-
lizmem s¹ znacznie wiêksze. Wspomniane koszty zasadniczo mo¿na podzieliæ na nastê-
puj¹ce kategorie:

— koszty bezpoœrednie (m.in. koszty leczenia, pomocy spo³ecznej, s¹dowe i szkody
materialne),

— koszty poœrednie (m.in. wczeœniejsze zgony, zwiêkszone bezrobocie).
Jest rzecz¹ dobrze znan¹, ¿e konsumpcja alkoholu ma bardzo negatywne skutki dla

zdrowia. Skutki te mog¹ byæ podzielone na dwie grupy: skutki natychmiastowe (np. wypadki
drogowe) i odleg³e w czasie, jak np. przewlek³e zapalenie w¹troby. Te skutki s¹ Ÿród³em
wydatków szpitali i leczenia pozaszpitalnego, niekiedy wymagaj¹ równie¿ drogich lekarstw.
Na dodatek istotne koszty wynikaj¹ z obci¹¿enia systemu penitencjarnego, a tak¿e prowa-
dzonych terapii antyalkoholowych osób zagro¿onych alkoholizmem i ich rodzin, kosztów
aresztów i s¹dów. Nie mo¿na zapomnieæ o wysokich stratach materialnych bêd¹cych efek-
tem wypadków spowodowanych przez pijanych kierowców. Wa¿ne jest równie¿ badanie
wp³ywu zjawiska alkoholizmu na miejsce pracy.

Do kosztów alkoholizmu nale¿y doliczyæ przedwczesne zgony. Oznacza to, ¿e ludzie
którzy umieraj¹ przed emerytur¹ s¹ Ÿród³em strat w dochodzie narodowym. Konsumpcja
alkoholu jest tak¿e czêœciowo odpowiedzialna za podwy¿szone bezrobocie, wypadki przy
pracy i zmniejszon¹ wydajnoœæ pracy. Z badañ WHO (Conniffe, McCoy 1993) wynika, ¿e
10% kosztów ca³kowitych jest spowodowanych zniszczeniami materialnymi, 20% stanowi¹
zniszczenia bezpoœrednie, a pozosta³e 70% wynika ze spadku zarobków dotkniêtych alkoho-
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lizmem osób (przedwczesna œmieræ lub spadek produktywnoœci jako wynik nadu¿ywania
alkoholu). Okazuje siê, ¿e w bud¿etach narodowych krajów europejskich koszty spo³eczne
alkoholizmu s¹ porównywalne lub nawet wy¿sze ni¿ wydatki rz¹dowe na zabezpieczenie
socjalne; przekraczaj¹ oko³o czterokrotnie rz¹dowe wydatki na ochronê zdrowia. W pub-
likacjach, zarówno teoretycznych jak i o charakterze empirycznym, badacze z ró¿nych
dziedzin nauki na ca³ym œwiecie staraj¹ siê ukazaæ wszystkie mo¿liwe niepo¿¹dane skutki
spo¿ycia alkoholu, a tak¿e okreœliæ przyczyny rozprzestrzeniania siê alkoholizmu. Wydaje
siê, ¿e problem alkoholizmu wymaga i bêdzie wymaga³ dalszych intensywnych badañ
medycznych, biologicznych, psychologicznych, socjologicznych, a tak¿e ekonomicznych.
Rozpoznanie przyczyn, w tym tak¿e przyczyn ekonomicznych alkoholizmu w okreœlonych
grupach spo³ecznych mo¿e w sposób istotny u³atwiæ walkê z t¹ plag¹ spo³eczn¹.

Od po³owy XX wieku obserwuje siê znaczny wzrost liczby prac dotycz¹cych modelo-
wania popytu konsumpcyjnego jako ca³oœci, a tak¿e popytu na specyficzne grupy towarów
i us³ug konsumpcyjnych. Od szeregu lat mo¿na dostrzec wzrost zainteresowania modelowa-
niem zmian popytu przy u¿yciu systemów popytu. Jest przynajmniej kilka powodów takiego
stanu rzeczy. Przede wszystkim w ostatnim czasie nast¹pi³ znaczny rozwój zaawansowanych
metod ekonometrycznych. Pojawi³y siê te¿ wiêksze mo¿liwoœci wykorzystania specjalisty-
cznego oprogramowania. Nie bez znaczenia jest te¿ fakt dostêpnoœci stosunkowo bogatych
i ci¹gle powiêkszanych baz danych.

W ramach popularnego w ostatnich kilkunastu latach modelowania poszczególnych
sektorów, du¿ym zainteresowaniem ekonomistów ciesz¹ siê prace dotycz¹ce popytu na
wyroby alkoholowe. Pierwsze prace na ten temat oparte by³y na modelach jednorów-
naniowych, a ich autorami byli m.in. McGuinnes (1980), Walsh (1982), Duffy (1983). Od
kilkunastu lat czêœciej spotyka siê modele wielorównaniowe. Wœród wielu propozycji
(Selvanathan 1988, 1991), najpopularniejszym modelem w zastosowaniach jest prawie
idealny system popytu nazywany systemem AIDS (ang. almost ideal demand system). Prace
dotycz¹ce popytu na alkohol, przy u¿yciu systemu AIDS zaproponowanego przez Deatona
and Muellbauera (1980), dotycz¹ m.in. Wielkiej Brytanii – Jones (1989), Blake, Nied (1997),
Kanady – Andrikopulos, Brox i Carvalho (1997), Cypru – Andrikopulos i Loizides (2000)
czy Australii – Chang, Griffith i Bettington (2002). Nasza praca jest pierwsz¹, w której w ba-
daniu popytu na wyroby alkoholowe w Polsce u¿yto zaawansowanego modelu ekonome-
trycznego jakim jest AIDS.

W niniejszej pracy przedstawimy strukturê konsumpcji wyrobów alkoholowych w Pol-
sce w latach 1963–1980 i 1993–2005. W procesie estymacji wyznaczymy elastycznoœci
cenowe i elastycznoœci wydatków dla trzech grup wyrobów alkoholowych: wyrobów spiry-
tusowych, wyrobów winiarskich i piwa. Wielkoœci te stanowi¹ bardzo istotne charakterys-
tyki rynku napojów alkoholowych w Polsce. W szczególnoœci charakterystyki te pozwalaj¹
okreœliæ powi¹zania typu komplementarnego b¹dŸ substytucyjnego grup napojów alkoho-
lowych. Na podstawie elastycznoœci mo¿na te¿ przewidywaæ przysz³y wzrost wydatków na
poszczególne rodzaje alkoholi.
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1. Model AIDS

Prawie idealny system popytu (AIDS) zosta³ zaproponowany przez Deatona i Mulle-
baurea (1980) jako rozszerzenie modelu, który uzale¿nia udzia³y bud¿etowe wi od logarytmu
ca³kowitego wydatku M, tzn. w a b Mi i� � � log . Prawie idealny, gdy¿ jest on do pewnego
stopnia aproksymacj¹ pierwszego rzêdu dowolnego kompletnego systemu popytu. Ponadto
dok³adnie spe³nia aksjomaty wyboru, doskonale odzwierciedla problem agregacji wed³ug
konsumenta, postaæ funkcyjna jest w³aœciwa do zastosowania danych dotycz¹cych gospo-
darstw domowych i jest dogodny do estymacji.

Model AIDS wprowadzany jest poprzez klasê funkcji u¿ytecznoœci PIGLOG, w której
przy zadanej u¿ytecznoœci U i wektorze cenowym p minimalizowana funkcja kosztu c U p( , )
ma postaæ:

log ( , ) ( ) log{ ( )} log{ ( )},c U p U a p U b p� � � � �1 (1)

gdzie a(p) oraz b(p) s¹ liniowymi, jednorodnymi i wklês³ymi funkcjami cen. W przypadku
AIDS owe funkcje maj¹ postaæ:

a p p p pi i ij
jii

i j( ) log log log*� � � ���� � �0
1

2
(2)

oraz

b p a p pi
i

i( ) log{ ( )}� � �	 	
0

(3)

Oznacza to, ¿e model AIDS reprezentuje funkcja kosztu:

log{ ( , )} log log log*c U p p p p U pi i ij i j j
jj

j� � � � ���� � �
	

0
1

2 ii
�� (4)

Po zastosowaniu lematu Sheparda, wyprowadza siê postaæ modelu w postaci funkcji
udzia³ów wydatków w wydatku ca³kowitym. Otrzymujemy:

w p
M

P
i i ij j i

j

n
� � � 


�
�



�
�

�
�� � 	log log

1

(5)

gdzie � � �ij ij ji� �1
2

( )* * , natomiast P jest indeksem cenowym postaci
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log log log logP p p pi i ij
jii

n

i j� � � ���
�

� � �0
1

1

2

(6)

W wielu zastosowaniach, a tak¿e w niniejszej pracy, dla zachowania liniowoœci, zamiast
indeksu cenowego Laspeyresa (6), u¿ywa siê indeksu zaproponowanego przez Stone’a
(1953). Ma on postaæ:

log logP w pi i
i

� � (7)

Aby model spe³nia³ warunki wynikaj¹ce z teorii popytu, istnieje mo¿liwoœæ nak³adania
warunków pobocznych na parametry modelu.

Z warunku bud¿etowego (warunek addytywnoœci) wynika, ¿e � i
i

�� 1, � ij
j

�� 0 oraz

	i
i

�� 0. Spe³nienie warunku bud¿etowego oznacza, ¿e M jest sum¹ wydatków na wyroby

alkoholowe. W praktyce spe³nienie tego ograniczenia wynika z konstrukcji modelu. Szcze-
gó³owe informacje na ten temat znajduj¹ siê w kolejnym rozdziale.

Warunek jednorodnoœci stopnia zero wymaga, aby � ij
j

�� 0, a jego zapewnienie po-

zwala na wyeliminowanie ewentualnego efektu inflacji. Dziêki temu proporcjonalna zmiana
wszystkich cen i dochodu nie bêdzie mia³a wp³ywu na wielkoœæ popytu poszczególnych
dóbr. Jest to dobrze znane za³o¿enie o braku iluzji pieni¹dza.

Do spe³nienia relacji S³uckiego, która zapewnia symetrycznoœæ efektów substytucji
potrzeba, aby � �ij ji� .

2. Dane i wyniki estymacji

�ród³em informacji dotycz¹cych wielkoœci rocznego spo¿ycia i cen wyrobów alko-
holowych by³y roczniki statystyczne i inne publikacje GUS (m.in. „Ceny w gospodarce
rynkowej”). Z uwagi na to, ¿e o istnieniu pe³nej równowagi rynkowej w Polsce mo¿na
mówiæ dopiero od roku 1993, wynik³a koniecznoœæ siêgniêcia do danych z lat wcze-
œniejszych. Zgodnie z badaniami Sucheckiego (2006) wykluczono z próby lata 1981–1992,
w których rynek by³ w nierównowadze. Ostatecznie dane u¿yte w modelowaniu popytu na
wyroby alkoholowe w Polsce pochodz¹ z lat 1963–1980 i 1993–2005.

W estymacji wykorzystano program Matlab 6.0 i u¿yto metodê SUR zaproponowan¹
przez Zellnera (1962). Jako ¿e udzia³y powinny sumowaæ siê do jednoœci, macierz warian-
cji–kowariancji musi byæ singularna. Aby unikn¹æ k³opotów estymacyjnych, u¿yto metody
zaproponowanej przez Bartena (1969) i wykreœlono z modelu równanie dotycz¹ce wina,
a brakuj¹ce parametry obliczono na podstawie warunków identyfikuj¹cych model (Barten
pokazuje, ¿e wyniki nie zale¿¹ od równania, które zostanie wykluczone z modelu). Oznacza
to, ¿e zastosowany przez autorów model LAIDS mia³ postaæ:
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�� � � � �ps s pp p pw w pp p p M Plog log log log log

(8)

gdzie:
— ws oraz wp s¹ wektorami procentowych udzia³ów wydatków na wyroby spirytusowe

i piwowarskie w wydatkach na napoje alkoholowe,
— ps, pp oraz pw s¹ wektorami rocznych cen sta³ych (na rok 2005) odpowiednio:

wyrobów spirytusowych, piwowarskich i winiarskich,
— logM jest wektorem logarytmu wydatków ca³kowitych na wyroby alkoholowe,
— logP jest wektorem logarytmów indeksu Stone’a, przy czym dla unikniêcia wy-

stêpowania po prawej stronie zmiennej endogenicznej wi zastosowano znany w lite-
raturze arbitralny wybór wsp = 0,5, wpi = 0,3, wwi = 0,2, który w przybli¿eniu
odpowiada œredniemu udzia³owi wydatków na owe dobra w badanym okresie.

Z uwagi na to, ¿e dane silnie przecz¹ hipotezie o symetrycznoœci efektów substytucji,
zastosowaliœmy model bez tej restrykcji. Rezultaty estymacji systemu (8) umieœciliœmy
w tabeli 1, przy czym parametry znajduj¹ce siê w trzecim wierszu uzyskaliœmy stosuj¹c
zale¿noœci miêdzy parametrami modelu (warunek addytywnoœci i warunek jednorodnoœci
stopnia zero).

Tabela 1. Parametry modelu LAIDS

Sta³a log ps log pp log pw � �log M
P

w
� � si � pi � wi 	i

Spirytus 0,1748 0,2325 –0,1309 0,0583 –0,0079 0,513

Piwo 0,1467 –0,1335 0,1528 –0,1975 0,0182 0,306

Wino 0,6785 –0,0990 –0,0219 0,1392 –0,0103 0,181

3. Elastycznoœci i ich interpretacja

Gruntowna ekonomiczna interpretacja modelu (8) jest mo¿liwa dopiero po wyznaczeniu
odpowiednich elastycznoœci. Przypomnijmy najpierw, ¿e kiedy cena dobra zmienia siê,
pojawiaj¹ siê dwa rodzaje efektów. Po pierwsze zmienia siê stosunek, wed³ug którego
wymienia siê jedno dobro na drugie (efekt substytucyjny). Efekt substytucyjny jest nazy-
wany te¿ popytem kompensacyjnym (inaczej popytem typu Hicksa) – wzrost cen jest kom-
pensowany wiêkszym dochodem, pozwalaj¹cym nabyæ konsumentowi stary koszyk. Po
drugie, wskutek proporcjonalnego spadku cen w koszyku i /lub/ wzrostu dochodu, pojawia
siê efekt dochodowy, czyli zmienia siê ogólna si³a nabywcza dochodu konsumenta.

Dochodowe elastycznoœci popytu � i s¹ dane wzorem � 	
i w

i

i
� � 1, zaœ nieskompensowane

elastycznoœci cenowe popytu (tzw. popyt typu Marshalla) dane s¹ zale¿noœci¹:
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Natomiast elastycznoœci skompensowane maj¹ postaæ
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W tabeli 2 zamieszczamy wartoœci dochodowych elastycznoœci popytu oraz nieskompen-
sowanych i skompensowanych elastycznoœci cenowych dla wyrobów alkoholowych.

Tabela 2. Wspó³czynniki cenowej i dochodowej elastycznoœci popytu na alkohol

eij eij
*

�i
Spirytus Piwo Wino Spirytus Piwo Wino

Spirytus –0,54 –0,25 0,12 –0,03 0,05 0,29 0,98

Piwo –0,47 –0,52 –0,66 0,08 –0,19 –0,46 1,06

Wino –0,16 –0,10 –0,24 0,32 0,19 –0,07 0,94

Na podstawie uzyskanych dochodowych elastycznoœci popytu mo¿na stwierdziæ, ¿e
ka¿dy z badanych rodzajów napojów alkoholowych (wyroby spirytusowe, wyroby winiar-
skie i piwo) jest dobrem normalnym. Jak bowiem widaæ z tabeli, dla ka¿dej grupy wyrobów
alkoholowych wartoœæ elastycznoœci jest bliska 1.

Oznacza to, ¿e wzrost dochodu statystycznego mieszkañca Polski przek³ada siê na
mniej wiêcej taki sam wzrost wydatków na wyroby alkoholowe. Najwiêkszy wzrost
wydatków wystêpuje w przypadku piwa, a najmniejszy w przypadku wina. Mo¿na to
t³umaczyæ zapewne mod¹ na piwo, która z otwarciem granic przysz³a od zachodnich
i po³udniowych s¹siadów, u których piwo jest napojem narodowym. Wp³yw na ten istotny
wzrost rynku piwa zapewne ma tak¿e jego stosunkowo niska w porównaniu do pozosta³ych
grup napojów alkoholowych cena detaliczna oraz brak tradycji (m.in. z powodów klimaty-
cznych) w konsumpcji win.

Wartoœci cenowych elastycznoœci popytu s¹ ujemne i wynosz¹ od –0,19 dla piwa do
–0,03 dla wyrobów spirytusowych. Potwierdza to obecne w literaturze przekonanie, ¿e
wyroby alkoholowe nale¿¹ do dóbr o sztywnym popycie.

W przypadku mieszanych cenowych elastycznoœci popytu otrzymaliœmy wyniki, które
mówi¹ o tym, ¿e wyroby spirytusowe s¹ substytucyjne zarówno w stosunku do wyrobów
piwowarskich, jak i wyrobów winiarskich.
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Pewien k³opot mo¿e byæ zwi¹zany z interpretacj¹ elastycznoœci mieszanych miêdzy
winem a piwem – maj¹ one ró¿ny znak. Taka sytuacja jest znana z literatury (Blake 1997)
i ma zwi¹zek z odrzuceniem przez dane warunku symetrii. Otrzymane wyniki mówi¹ o tym,
¿e o ile piwo jest komplementarne dla wina w równaniu piwa (elastycznoœæ mieszana wynosi
–0,46), to w równaniu wina owe dobra s¹ substytucyjne (elastycznoœæ mieszana wynosi
0,19).

Z teoretycznego punktu widzenia na pewno piwo i wino s¹ substytutami, zw³aszcza
w przypadku osób o stosunkowo niskich dochodach. Jednak¿e daje siê zauwa¿yæ wyraŸne
zwiêkszenie konsumpcji, i to obu rodzajów alkoholi, w okresach œwi¹tecznych oraz w dniach
najbardziej popularnych imienin. Mo¿na przypuszczaæ, ¿e w tych okresach istotny udzia³
w konsumpcji obu grup alkoholowych maj¹ osoby o wy¿szym poziomie dochodów, dla
których cena alkoholu nie jest istotnym wyznacznikiem zachowañ konsumpcyjnych. Nawet
w wypadku wzrostu ceny w jednej grupie wyrobów, np. wina, nie musi z tego automa-
tycznie wynikaæ ani spadek jego konsumpcji, ani te¿ wzrost konsumpcji potencjalnego
substytutu, np. piwa. W przypadku alkoholi ogromn¹ rolê odgrywaj¹ nawyki i przyzwy-
czajenia konsumentów, które mog¹ prowadziæ do wyborów konsumpcyjnych sprzecznych –
przynajmniej czêœciowo – z teori¹ racjonalnego zachowania konsumenta.

Wnioski

Wa¿nym kierunkiem badañ ekonomicznych jest analiza popytu globalnego, a tak¿e
popytu na poszczególne dobra lub grupy dóbr. Ze wzglêdów ekonomicznych, ale tak¿e
spo³ecznych oraz zdrowotnych, konsumpcja alkoholu i jej skutki s¹ przedmiotem zaintere-
sowania i badañ w ramach kilku dziedzin b¹dŸ dyscyplin naukowych, a to: medycyny,
socjologii, psychologii, nauk prawnych, bezpieczeñstwa ruchu drogowego oraz ekonomii.
Doœæ powszechne spo¿ycie alkoholu w Polsce jest z jednej strony Ÿród³em istotnych wp³y-
wów bud¿etowych, z drugiej zaœ bardzo istotnym problemem spo³ecznym, maj¹cym liczne
negatywne reperkusje nie tylko dla osób nadu¿ywaj¹cych alkoholu, ale i ich rodzin, a tak¿e
dla gospodarki jako ca³oœci.

W artykule oszacowano na podstawie krajowych danych dotycz¹cych wydatków na
alkohol parametry kompletnego modelu popytu, a na ich podstawie wyznaczono elastycz-
noœci dochodowe i cenowe popytu nieskompensowanego i skompensowanego. We wszy-
stkich grupach napojów alkoholowych elastycznoœæ dochodowa popytu by³a bardzo bliska
jednoœci. Œwiadczy to o tym, ¿e za wzrostem dochodów gospodarstw domowych pod¹¿a
w niemal identycznym tempie wzrost wydatków na alkohol we wszystkich grupach wyro-
bów alkoholowych.

Innym wa¿nym wnioskiem wynikaj¹cym z badañ jest fakt, ¿e popyt na alkohol, nieza-
le¿nie od grupy wyrobów jest ze wzglêdu na ceny nieelastyczny. Dlatego wzrost jego ceny
zapewnia z jednej strony wy¿sze wp³ywy bud¿etowe, a z drugiej nie prowadzi do istotnego
ograniczenia konsumpcji, czyli ograniczenia patologii, jak¹ niew¹tpliwie jest nadu¿ywanie
alkoholu. Podwy¿szanie cen alkoholu jest wiêc ma³o skutecznym instrumentem walki
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z alkoholizmem. Mo¿e prowadziæ do spo¿ywania alkoholu z nielegalnych Ÿróde³ oraz
radykalnie pogarszaæ poziom ¿ycia rodzin osób nadu¿ywaj¹cych alkoholu. Otrzymane
wyniki pozwalaj¹ tak¿e na stwierdzenie, ¿e w Polsce zarówno piwo jak i wino s¹ substy-
tutami wyrobów spirytusowych.
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Katarzyna Kowalska*

Znaczenie misji w dzia³alnoœci
przedsiêbiorstwa – wybrane aspekty

The meaning of the mission in the activity enterprise –

chosen aspects

Defined and accepted mission sets the direct objective of enterprise system of values and

strategies that commonly determine the social aspect of organization activities. The paper

reviews the crucial connections between declared in status and strategic management,

corporate culture and company profile development.

Wprowadzenie

W naukach ekonomicznych dominuje przekonanie, ¿e celem ka¿dego przedsiêbiorstwa
jest generowanie zysku i to on jest jedynym miernikiem celowoœci prowadzenia dzia³alnoœci
gospodarczej. Podejœcie takie ma swoich przeciwników. Nie deprecjonuj¹ oni znaczenia
generowania nadwy¿ki finansowej, lecz podkreœlaj¹ fakt, ¿e chêæ uzyskania zysków nie
wyczerpuje motywów le¿¹cych u podstaw powo³ywania i funkcjonowania przedsiêbiorstw.
Ju¿ kilkadziesi¹t lat temu P. Selznick stwierdzi³, ¿e „zarz¹dzanie zmierza do efektywnoœci,
je¿eli spe³nia dwa warunki: po pierwsze prowadzi do ustalenia podstawowej misji orga-
nizacji oraz po drugie: tworzy spo³eczny organizm zdolny do wype³nienia tej misji”1. Zatem
w poczuciu niewystarczalnoœci przes³anek ekonomicznych maj¹ sw¹ genezê poszukiwania
szerszego uzasadnienia dla dzia³alnoœci gospodarczej. Tym uzasadnieniem jest definiowana
na wiele ró¿nych sposobów koncepcja misji. Dla niektórych autorów misja jest „precy-
zyjnym wyra¿eniem dalekosiê¿nych zamierzeñ i aspiracji organizacji2”, wed³ug innych
„wyra¿a rolê, jak¹ przedsiêbiorstwo chce spe³niæ na rzecz otoczenia3” lub „ jest istotnym
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narzêdziem zarz¹dzania strategicznego4”. Zazwyczaj prowadzi wiêc do zadeklarowania
pewnego nadrzêdnego celu istnienia przedsiêbiorstwa, jego systemu wartoœci i strategii,
które ³¹cznie determinuj¹ przestrzeñ spo³ecznej dzia³alnoœci organizacji. Coraz silniejszy
„spo³eczny nurt” w ekonomii nada³ rozwa¿aniom na temat misji bardzo aktualny wymiar.
Posiadanie misji sta³o siê rodzajem trendu. Deklaracje pojawiaj¹ siê w katalogach
PR-owych, s¹ eksponowane w holu firmy, publikowane na stronach www. Wydaje siê
jednak, ¿e podczas implementacji szybkich rozwi¹zañ zagubi³a siê powa¿na refleksja nad
znaczeniem tego dokumentu. Z analiz wynika, ¿e ponad 50% firm posiada zadeklarowan¹
misjê5. Jednak badania przeprowadzone wœród mened¿mentu 88 czo³owych amerykañskich
przedsiêbiorstw wykaza³y, ¿e wed³ug trzech czwartych badanych firma zmierza w innym
kierunku ni¿ wskazywa³aby misja, jedynie 8% s¹dzi, ¿e misja jest sformu³owana w sposób
przejrzysty i jednoznaczny i niewiele wiêcej ni¿ jedna trzecia zgadza siê i jest usatysfakcjo-
nowana jej zawartoœci¹6. Zasygnalizowane kontrowersje powoduj¹ pewien sceptycyzm
praktyków zarz¹dzania wobec tej kwestii. Wydaje siê jednak, ¿e bardziej wnikliwa analiza
literatury i wyników badañ naukowych pozwala wysun¹æ hipotezê, ¿e misja mo¿e byæ dla
przedsiêbiorstwa dokumentem o istotnym znaczeniu. Wymaga to jednak spe³nienia szeregu
warunków: pocz¹wszy od prawid³owego jej zdefiniowania, poprzez jej rozpowszechnianie
wœród pracowników, a¿ po nadanie jej w³aœciwej rangi podstawowego kryterium decy-
duj¹cego o wyborze celów i strategii. Wówczas mo¿e staæ siê u¿ytecznym narzêdziem
zarz¹dzania pe³ni¹cym istotn¹ rolê w ró¿nych sferach dzia³alnoœci firmy.

1. Klasyfikacja funkcji misji

Wed³ug Z. Pierœcionka „misja jest przede wszystkim narzêdziem zarz¹dzania stra-
tegicznego, inspiruj¹cym i mobilizuj¹cym do opracowania i wdro¿enia strategii7”,
J. Altkorn akcentuje znaczenie misji w planowaniu dzia³añ promocyjnych, które maj¹
na celu m.in. ukszta³towanie wœród klientów przekonania o tym, „¿e maj¹ do czynienia
z przedsiêbiorstwem specyficznym, nastawionym na zaspokajanie ich konkretnych po-
trzeb i pragnieñ oraz posiadaj¹cym w tej dziedzinie okreœlone kompetencje”8. E. Mi-
chalski dostrzega w misji czynnik podkreœlaj¹cy to¿samoœæ organizacji i decyduj¹cy
o jej odrêbnoœci od konkurentów9. Szeroki wachlarz funkcji misji mo¿na usystematyzo-
waæ przyporz¹dkowuj¹c je do wewnêtrznej i zewnêtrznej sfery oddzia³ywania przed-
siêbiorstwa.
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1. Zewnêtrzne funkcje misji:
— sprzyja legitymizacji organizacji, czyli uzasadnia egzystencjê przedsiêbiorstwa w da-

nym segmencie rynku (funkcja legitymizuj¹ca),
— wykorzystywana w dzia³alnoœci promocyjnej organizacji, przyczynia siê do budo-

wania pozytywnego wizerunku organizacji w otoczeniu (funkcja promocyjna),
— informuje otoczenie (konkurentów, klientów, udzia³owców) o zamierzonych celach

organizacji i kierunkach jej rozwoju (funkcja informacyjna),
— podkreœla najwa¿niejsze zasady, którymi przedsiêbiorstwo chce siê kierowaæ

w swoich kontaktach z grupami interesariuszy (funkcja uwiarygodniaj¹ca).
2. Wewnêtrzne funkcje misji:
— integruje pracowników wokó³ wspólnej wizji, wzmacnia ich identyfikacjê z celami

przedsiêbiorstwa (funkcja integruj¹ca),
— okreœla trwa³e zasady traktowania pracowników, tzn. organizacja stawiaj¹c wysokie

wymagania dotycz¹ce mobilnoœci i zmian charakteru pracy deklaruje wobec swych
pracowników stabilnoœæ wyznawanych wartoœci i kryteriów oceny (funkcja sta-
bilizuj¹ca),

— inspiruje do doskonalenia firmy we wszystkich wa¿nych obszarach jej dzia³alnoœci;
jej znajomoœæ powinna u³atwiaæ identyfikacjê niezbêdnych zmian i sprzyjaæ ich
realizacji (funkcja inspiruj¹ca),

— u³atwia generowanie celów strategicznych, upraszcza procesy decyzyjne, stanowi
punkt odniesienia dla wszystkich cz³onków organizacji (funkcja ukierunkowuj¹ca).

Spoœród wymienionych wy¿ej zastosowañ misji na pierwszy plan wysuwaj¹ siê trzy
„p³aszczyzny” dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa, dla których jej znaczenie wydaje siê kluczowe.
Nale¿¹ do nich: zarz¹dzanie strategiczne, kultura organizacyjna przedsiêbiorstwa i jego
dzia³alnoœæ promocyjna.

2. Misja a zarz¹dzanie strategiczne

Szczególnie donios³¹ rolê pe³ni misja w zarz¹dzaniu strategicznym. Jako wzglêdnie sta³y
zbiór zamierzeñ przedsiêbiorstwa – o ile jest prawid³owo wykorzystywana – stanowi istotny
punkt odniesienia oraz kryterium wyboru najw³aœciwszych pomys³ów i koncepcji roz-
wojowych. Innymi s³owy, w sferze planowania misja daje podstawê do formu³owania
g³ównych kierunków i celów dzia³ania, nastêpnie okreœlenia strategii i w dalszej kolejnoœci
konkretnych zadañ (rys. 1). Okreœlenie misji jest pierwszym etapem budowania strategii.
Kolejne wynikaj¹ z niej bezpoœrednio i pozostaj¹ z ni¹ w bli¿szej lub dalszej relacji.
Przedsiêbiorstwo dokonuje wyboru rynków i produktów o strategicznym dla niego zna-
czeniu, okreœla katalog przewag konkurencyjnych, celów i funkcjonalnych programów
dzia³ania. Zawartoœæ misji wyraŸnie zakreœla granice tych decyzji. Je¿eli bowiem misja
firmy zak³ada jej szybki wzrost, to przyjêcie takiego za³o¿enia sk³oni kierownictwo do
koncentracji na zdobywaniu najszybciej rosn¹cych segmentów rynku. Kierunek stabilizacji
rynkowej bêdzie powodowa³ dzia³ania defensywne na rzecz ograniczenia konkurencji oraz
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budowy barier wejœcia na rynek. Rzadkim przypadkiem bêdzie misja, której wprowadzenie
bêdzie siê przyczyniaæ do ograniczenia ekspansji lub redukcji firmy10. Z kolei wskazania
dotycz¹ce budowania przewag konkurencyjnych mog¹ okreœlaæ dominuj¹ce wartoœci, takie
jak nowoczesnoœæ, budowanie lojalnoœci czy kreowanie pozytywnego wizerunku. Postulat
nowoczesnoœci determinowa³ bêdzie potrzebê sta³ego œledzenia rozwoju technologii. Postu-
lat budowania lojalnoœci wœród klientów doprowadzi do zdefiniowania szczególnego rynku
odbiorców i wprowadzenia specjalnych standardów w relacjach miêdzy nimi a organizacj¹.
Z misji wynikaæ mo¿e równie¿ informacja czy rynek na którym chce dzia³aæ organizacja
ju¿ istnieje. Uwzglêdniaj¹c horyzont czasowy, w pierwszej kolejnoœci z misji wynikaj¹
d³ugofalowe cele strategiczne, które tak jak ona maj¹ charakter generalny. Nastêpuj¹ca
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Rysunek 1. Model zarz¹dzania strategicznego

�ród³o: Pierce II J.A., Robinson jr R.B., 1991
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potem ich stopniowa konkretyzacja skutkuje okreœleniem celów operacyjnych i bezpo-
œrednich, które z kolei powinny prowadziæ do zaplanowania szeregu programów i projektów
sk³adaj¹cych siê na codzienn¹, wymiern¹ dzia³alnoœæ przedsiêbiorstwa.

W najdalszym planie misja wspomagaæ mo¿e okreœlanie szczegó³owych zadañ zwi¹-
zanych ze sfer¹ kontroli. Pracownicy dokonuj¹cy okresowej samooceny maj¹ w misji punkt
odniesienia umo¿liwiaj¹cy okreœlenie zwi¹zku swojej pracy z celami organizacji.

3. Misja a kultura organizacyjna

Pojêcie kultury organizacyjnej jest pojêciem stosunkowo m³odym. W pracach nau-
kowych z zakresu zarz¹dzania pojawi³o siê dopiero w latach osiemdziesi¹tych ubieg³ego
wieku, gdy dostrze¿ono, ¿e w rzeczywistoœci to cz³owiek, jego wiedza i potencja³ intele-
ktualny stanowi¹ decyduj¹cy czynnik dynamicznego rozwoju przedsiêbiorstwa. Rozpocz¹³
siê wówczas proces stopniowego oddalania siê od wy³¹cznie iloœciowych (wyra¿anych
w liczbach) koncepcji biznesu. Cz³owiek bowiem jest systemem niemo¿liwym do zam-
kniêcia w sztywnych wyliczeniach. Cechuj¹ go pewne kwalifikacje intelektualne, ale te¿
psychiczne i duchowe. Posiada pewne potrzeby, wœród nich potrzebê uznania, samo-
realizacji czy wreszcie przynale¿noœci. Potrzeby te mog¹ i powinny w miarê mo¿liwoœci byæ
zaspokajane przez przedsiêbiorstwo po to, aby uwolniæ drzemi¹cy w pracowniku potencja³
i zaanga¿owanie. Znakomita wiêkszoœæ tych potrzeb zwi¹zana jest ze wspólnotowoœci¹.
Cz³owiek bowiem nie jest niezale¿nym, samowystarczalnym bytem. Funkcjonuje i okreœla
sam siebie poprzez relacje z innymi. Zatem charakter tych relacji bêdzie mia³ znacz¹cy
wp³yw na niego i – w konsekwencji – na jego pracê. Ta spo³eczna, wewnêtrzna p³aszczyzna
organizacji – okreœlana mianem jego kultury organizacyjnej – uwarunkowana jest wieloma
czynnikami, wœród nich decyduj¹ce znaczenie maj¹:

1. Czynniki ogólne:
— wizja firmy,
— dominuj¹ce idee i wartoœci,
— silne osobowoœci i widoczne modele zachowañ,
— panuj¹ce normy i regu³y,
— nieformalne kana³y informacyjne.
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Tabela 1. Cele i ich horyzont czasowy

Cele (wynikowo) Czas osi¹gniêcia Sposób osi¹gniêcia

Misja nieoznaczony ca³okszta³t planów organizacji

Cele strategiczne 4–10 lat strategie

Cele operacyjne 2–4 lata programy

Cele bezpoœrednie 1–2 lata projekty

�ród³o: Opracowanie w³asne



2. Czynniki zwi¹zane z prac¹:
— œwiadomoœæ koniecznoœci pracy by odnieœæ sukces, energia, dynamizm, inicjatywa,
— inteligencja i wykszta³cenie,
— sk³onnoœæ do podejmowania ryzyka oraz dobry system wynagrodzeñ,
— respekt do ludzi i pracowników za ich wk³ad w budowanie sukcesu firmy,
— œwiadomoœæ faktu, ¿e klient i jego potrzeby stoj¹ u Ÿród³a sukcesu firmy11.
Kultura jest podstawowym wyznacznikiem zachowania w organizacjach i odpowiednio

modelowana mo¿e spe³niaæ istotne funkcje: wspieraæ stabilnoœæ organizacji, dostarczaæ
pracownikom poczucia to¿samoœci i przynale¿noœci do œrodowiska zawodowego, promowaæ
postawy kreatywne. Zasadniczo misja przedsiêbiorstwa pozostaje w bliskiej relacji z kultur¹
organizacyjn¹. Mo¿na powiedzieæ, ¿e misja pokrywa siê z t¹ czêœci¹ kultury organizacyjnej,
która dotyczy wartoœci i norm postêpowania. Wyznawane przez firmê wartoœci i normy
stanowi¹ wewnêtrzne kryteria oceny postêpowania jej cz³onków i s¹ ujête – w sposób
poœredni lub bezpoœredni – w jej misji . S¹ one równie¿ podstawowym komponentem kultury
organizacyjnej. I tak misja (deklarowana i realizowana) mo¿e w istotny sposób kreowaæ
kulturê organizacyjn¹ stanowi¹c wyartyku³owany i w miarê trwa³y zbiór zasad obowi¹-
zuj¹cych w firmie12. Misja wi¹¿e siê z kultur¹ organizacyjn¹ równie¿ przez sposoby jej
wyra¿ania i przekazywania pracownikom czy otoczeniu: artefakty fizyczne (np. slogany)
postawy i zachowania (np. sposób dzia³ania pracowników, zachowania w stosunku do
klientów, zachowania w sytuacjach kryzysowych) 13. Jeœli zatem w misji General Electric
pojawia siê sformu³owanie „ kreowaæ otoczenie wysi³ku, podniecenia, zaufania i braku
formalizmu” powinno znaleŸæ to swoje prze³o¿enie w sp³aszczeniu struktury organizacji,
uproszczeniu procedur, otwartej i bezpoœredniej komunikacji, ma³ym dystansie w³adzy
miêdzy prze³o¿onym a podw³adnym14.

I na odwrót – kultura organizacyjna mo¿e wspieraæ lub os³abiaæ zaanga¿owanie pracow-
ników w realizacjê misji. Wiele powie o sile kultury odpowiedŸ na pytanie czy misja jest
znana przez pracowników przedsiêbiorstwa. W badaniach przeprowadzonych w Kredyt
Banku ponad po³owa pracowników nie potrafi³a jej poprawnie zdefiniowaæ15. W du¿ym
stopniu kultura przedsiêbiorstwa mo¿e zdeterminowaæ równie¿ procedurê formu³owania
misji. W literaturze coraz czêœciej pojawia siê pogl¹d, i¿ „po¿¹danym kierunkiem jest
przenoszenie akcentu z formalnej procedury tworzenia misji na procedurê otwart¹ na
rozmowê i wartoœci. Skoro misja ma stanowiæ o istocie i sensie dzia³ania przedsiêbiorstwa,
to proces jej tworzenia i wdra¿ania musi przebiegaæ w klimacie zaufania” 16. Istotnym
warunkiem skutecznoœci misji jest bowiem jej zgodnoœæ z wewnêtrznym systemem wartoœci
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pracowników. Dlatego wydaje siê, ¿e dobrym sposobem dojœcia do jej sformu³owania,
jest otwarta dyskusja, w której uczestnicz¹ wszyscy cz³onkowie organizacji. Z kolei taka
atmosfera pracy pojawiæ siê mo¿e tylko w specyficznych warunkach, w klimacie szczególnej
kultury organizacyjnej nastawionej na niezbyt formalne relacje i o niewielkim dystansie
w³adzy.

Innym istotnym aspektem kultury organizacyjnej jest jej modelowanie przez kadrê
kierownicz¹, która „rzutuje” na organizacjê swoje przekonania i wartoœci. Je¿eli kadra
deklaruje wartoœci zawarte w misji, lecz sama ich nie przestrzega doprowadza takim po-
stêpowaniem do psucia kultury przez podwa¿enie zaufania do zarz¹du. Misja w takim
wypadku staje siê pozbawionym znaczenia sloganem. Tymczasem wa¿n¹ cech¹ przywód-
ców jest umiejêtnoœæ wyzwalania w pracownikach zaanga¿owania w realizacjê wspólnych
celów i wartoœci. To od kierownictwa zale¿y czy misja przeniknie przez dzia³ania firmy na
wszystkich szczeblach i czy zidentyfikuj¹ siê z ni¹ pracownicy. A. Maslow analizuj¹c
zespo³y osi¹gaj¹ce znacz¹ce sukcesy, uzna³, ¿e jedn¹ z najbardziej charakterystycznych cech
takich zespo³ów by³o posiadanie wspólnej wizji i celów 17.

Na kolejn¹ istotn¹ kwestiê zwraca uwagê P. Senge. Jego zdaniem w misji, podobnie jak
w kulturze organizacyjnej, powinny znaleŸæ siê odwo³ania do najwy¿szych wartoœci, takich,
których nie da siê uj¹æ w terminologii ekonomicznej. Wartoœci bowiem pozwalaj¹ dostrzec
w pracy poza jej aspektem merkantylnym, równie¿ wymiar s³u¿by spo³ecznej. A to nadaje
jej poczucie g³êbszej celowoœci. Jak pisze P. Senge „przyjmowanym przez organizacje
oficjalnym sformu³owaniom misji czy celu czêsto brak g³êbi, poniewa¿ nie nawi¹zuj¹ one do
nadrzêdnej racji bytu bran¿y. Kiedy natomiast nawi¹zanie to jest wyraŸne, dana firma mo¿e
rozpocz¹æ dzia³alnoœæ tak zaanga¿owan¹, ¿e przekszta³ci ca³¹ bran¿ê, wpajaj¹c jej g³êbsze
poczucie celu.(…) W tradycyjnych organizacjach jedyne dla wiêkszoœci ludzi znaczenie jest
im dane z góry – p³ynie z milcz¹cej hierarchii znaczeñ zawartych w strukturze w³adzy. Takie
znaczenie ludzie akceptuj¹ biernie. Tworzenie wspólnej wizji elektryzuje i wzbogaca ca³¹
organizacjê”18. Dobrze sformu³owana misja mo¿e zatem nadawaæ pracy ludzkiej poczucie
wyj¹tkowoœci, uruchamiaæ motywy pozamaterialne i w ten sposób byæ czynnikiem konsty-
tuuj¹cym system kulturowy przedsiêbiorstwa.

4. Misja a kreowanie wizerunku przedsiêbiorstwa

Z powy¿szych rozwa¿añ wynika, ¿e misja okreœla pewn¹ szczególn¹ racjê bytu przed-
siêbiorstwa wyprowadzon¹ miêdzy innymi z jego systemu kulturowego. W pewnym sensie
podkreœla zatem jego unikatowoœæ. Wiadomo, ¿e ka¿de przedsiêbiorstwo spe³nia w swoim
otoczeniu specyficzn¹ rolê. Zaspokaja okreœlone potrzeby (indywidualne i zbiorowe),
kultywuje i rozwija okreœlone umiejêtnoœci i technologie, daje zatrudnienie, wp³ywa
na spo³ecznoœæ lokaln¹ i œrodowisko naturalne, promuje okreœlone standardy zachowañ
i wartoœci, innymi s³owy w jakimœ zakresie jest unikatowe i kreuje pewn¹ w³aœciw¹ sobie
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tylko osobowoœæ. Ta niepowtarzalnoœæ ma decyduj¹ce znaczenie rynkowe, pozwala bowiem
ró¿nicowaæ przedsiêbiorstwa i oferty w tej samej bran¿y. Osobowoœæ o której mowa,
jest rzutowana na zewn¹trz organizacji i odbierana przez otoczenie jako jej wizerunek.
Oczywiœcie zazwyczaj jest to obraz w jakimœ zakresie zniekszta³cony, ma bowiem zwi¹zek
z postrzeganiem uwarunkowanym przez szereg ograniczeñ osobistych i spo³ecznych19.
Mo¿na uznaæ, ¿e wizerunek jest pewn¹ mniej lub bardziej œwiadom¹ ocen¹ spo³eczn¹
przedsiêbiorstwa. I jako taki ma wartoœæ rynkow¹. Coraz czêœciej bowiem klienci decyduj¹
siê na zakup produktów danego przedsiêbiorstwa, poniewa¿ wraz z produktem „kupuj¹”
pewien wizerunek, pewn¹ wkomponowan¹ w niego wartoœæ. Mo¿e ni¹ byæ wysoka jakoœæ
obs³ugi, wysokie standardy etyczne, dba³oœæ o œrodowisko naturalne, i inne. W ten sposób
kolejno od misji i jej realizacji, przez kulturê i osobowoœæ firmy, a¿ po wizerunek mo¿e
przebiegaæ proces tworzenia przewag konkurencyjnych. Jak pisze J. Altkorn „za³o¿enia
dotycz¹ce misji i osobowoœci firmy, w stopniu w jakim udaje siê je realizowaæ, kszta³tuj¹
pozytywny wizerunek przedsiêbiorstwa20”. Ten z kolei jest „wa¿nym wyznacznikiem ryn-
kowej pozycji firmy i czynnikiem kszta³tuj¹cym skutecznoœæ i efektywnoœæ dzia³añ marke-
tingowych21”

Dobrym przyk³adem powy¿szego mo¿e byæ misja koncernu Volvo: „Korzystaj¹c
z naszych kompetencji i doœwiadczenia, tworzymy us³ugi i produkty zwi¹zane z transportem,
charakteryzuj¹ce siê najwy¿sz¹ jakoœci¹, bezpieczeñstwem i dba³oœci¹ o œrodowisko na-
turalne, przeznaczone dla najbardziej wymagaj¹cych klientów w wybranych segmentach.
Pracujemy z energi¹, pasj¹ i szacunkiem dla cz³owieka”22. Spoœród wartoœci zadeklaro-
wanych w powy¿szej misji „ bezpieczeñstwo” sta³o siê najbardziej rozpoznawalnym aspek-
tem wizerunku koncernu i szczególn¹ cech¹ jego oferty. Szczególnie ciekaw¹ egzempli-
fikacj¹ powi¹zañ miêdzy misj¹ przedsiêbiorstwa a jego wizerunkiem jest nurt spo³ecznej
odpowiedzialnoœci biznesu (ang. corporate social responsibility) To rodzaj trendu w ramach
którego przedsiêbiorstwa na etapie budowania strategii dobrowolnie uwzglêdniaj¹ interesy
spo³eczne i ochronê œrodowiska, a tak¿e relacje z ró¿nymi grupami interesariuszy. Spo³eczna
odpowiedzialnoœæ firmy oznacza zwiêkszone inwestycje w zasoby ludzkie, ochronê œro-
dowiska i relacje z otoczeniem firmy, czyli interesariuszami. Ale oznacza te¿ budowanie
pozytywnego wizerunku firmy. A z punktu widzenia klienta pozytywny prospo³eczny
wizerunek przedsiêbiorstwa mo¿e byæ przes³ank¹ wiarygodnoœci firmy i sk³oniæ do wyboru
jej oferty zamiast oferty konkurencyjnej. Przyk³ad przedsiêbiorstwa Nokia jest wyrazem
spójnoœci misji firmy z jej dzia³aniami spo³ecznymi. Has³o „ Connecting people23” (³¹czenie
ludzi) ma swoje odzwierciedlenie zarówno w produktach firmy dos³ownie „pomagaj¹cych
siê po³¹czyæ”, jak równie¿ w dzia³alnoœci pozabiznesowej. Nokia od lat finansuje program
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„Make a connection”24 skierowany do m³odzie¿y i umo¿liwiaj¹cy jej nawi¹zanie kontaktów
z rówieœnikami i spo³ecznoœciami lokalnymi poprzez realizacjê w³asnych projektów na rzecz
tych spo³ecznoœci. W 2001 roku tym programem zosta³a objêta równie¿ Polska.

5. Misja a etyka

Poza omówionymi wy¿ej sferami dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa bardzo silne sprzê¿enie
wystêpuje pomiêdzy misj¹ a etyk¹. Szczególny „etyczny” charakter misji w pewnym stopniu
wynika z jej genezy. Misja pojawia³a siê bowiem przede wszystkim w dwóch obszarach:
religijnym i narodowym. Zatem w naturalny sposób dotyczy³a „ dobra wspólnego” nie
prywatnego. Nastêpnie zosta³a przeszczepiona na grunt korporacyjny, gdzie jej cel i za³o-
¿enia by³y podobne.

Wed³ug M. Bubera ka¿da ludzka dzia³alnoœæ jest to¿sama z wywieraniem wp³ywu
i wchodzeniem w relacje, za które cz³owiek ponosi pe³n¹ odpowiedzialnoœæ. Tylko charakter
tych relacji, a nie one same s¹ przedmiotem wyboru. Mo¿e on – wed³ug M. Bubera – wynikaæ
z dwóch mo¿liwych do przyjêcia postaw: zgodnie z jedn¹ z nich ze wszystkich zwi¹zków
ze œwiatem oczekujemy pewnej korzyœci i to jest g³ównym kryterium naszych dzia³añ
wzglêdem niego. W drugim przypadku nasze dzia³ania nie wynikaj¹ z chêci uzyskania
czegokolwiek, ale z szacunku i uznania. Pierwsz¹ postawê Buber okreœla w kategoriach
relacji JA-TO, drug¹ w kategoriach relacji JA-TY25. Wed³ug Bubera albo traktujemy œwiat
jako coœ co mo¿na wykorzystaæ albo szanujemy go dla niego samego. Ka¿da z postaw
implikuje ca³kiem odmienne zachowania: w pierwszym przypadku prowadzi do przed-
miotowego traktowania zarówno otoczenia jak i ludzi, w drugim upodmiotawia postrze-
ganie. Zatem relacje miêdzyludzkie kr¹¿yæ powinny wokó³ dwóch pytañ a) co mogê uzyskaæ
od innych, ale równie¿ b) co mogê im daæ w zamian.

Podobne rozwa¿ania dotycz¹ dzia³alnoœci gospodarczej cz³owieka. Przedsiêbiorstwo
bowiem, podobnie jak cz³owiek, nie istnieje jako byt samodzielny, ale pozostaje w œcis³ych
relacjach z otoczeniem i innymi podmiotami. Jego wp³yw na œwiat w jakim funkcjonuje jest
zatem przes¹dzony. Pozostaje jednak pytanie jaki charakter bêdzie mia³ ten wp³yw. Czy id¹c
œladem M. Bubera przyjmie on postawê okreœlon¹ modelem JA-TO, co w konsekwencji
doprowadzi do przedmiotowego traktowania œwiata i ludzi (pracowników, partnerów, kon-
trahentów) jako pewnej pochodnej g³ównego celu jakim jest osi¹ganie zysku. Czy wed³ug
modelu JA-TY, gdzie osi¹ganie zysku staje siê jednym z równorzêdnej wi¹zki celów jakimi
mog¹ byæ: osi¹ganie zysku oraz uczestnictwo w rozwoju spo³ecznym i zapewnianie pomyœl-
noœci ludziom. Te dwa ostatnie Konosuke Matsushita, jeden z najwiêkszych przedsiê-
biorców i zarazem etyków zarz¹dzania, za³o¿yciel koncernu Matsushita Electric Co. (obej-
muj¹cego takie marki jak Technics, Panasonic i in.) uznaje za najwa¿niejsz¹ i podstawow¹
misjê ka¿dego przedsiêbiorstwa. Jego zdaniem przedsiêbiorstwo .„musi dzia³aæ w har-
monii ze spo³eczeñstwem i z ludŸmi, oraz wypracowywaæ zysk, którego czêœæ zostanie
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przeznaczona na potrzeby kraju i jego rozwoju” poniewa¿ „ przedsiêbiorstwo bierze od
spo³eczeñstwa wiêcej ni¿ mu daje; korzysta z pracy ludzi, których nie wychowa³o i nie
wykszta³ci³o, z czystego powietrza i czystej wody, zanieczyszczaj¹c je dymami i œciekami,
eksploatuje gotow¹ infrastrukturê transportow¹, energetyczn¹ i komunaln¹, wykorzystuje
surowce pochodz¹ce z nieodnawialnych zasobów”26. Dlatego powinnoœci¹ etyczn¹ takiego
przedsiêbiorstwa jest w³aœciwe spo¿ytkowanie tych dóbr. W³aœciwe, czyli odpowiedzialne.

W tym kontekœcie pojawia siê jednak ponawiane czêsto pytanie: czy przedsiêbiorstwo
istnieje aby osi¹gaæ zysk czy po to by realizowaæ misjê? Co jest wa¿niejsze? Wydaje siê, ¿e
czêsto problemem jest tu pewna dychotomia myœlenia i uznanie, ¿e te dwie kategorie s¹
wzglêdem siebie sprzeczne. To znaczy, ¿e w ostatecznoœci przedsiêbiorstwo zawsze stoi
przed dylematem, czy osi¹gaæ zyski czy próbowaæ realizowaæ misjê. Tymczasem mo¿na to
pytanie postawiæ nieco inaczej: czy utylitaryzm i troska o dobro innych mog¹ ze sob¹
wspó³istnieæ w ramach tego samego przedsiêbiorstwa? Czy profesjonalizm i d¹¿enie do
maksymalizacji zysku mog¹ w jego ramach koegzystowaæ ze zrozumieniem ludzkich po-
trzeb i trosk¹ o nie? Etyka wyraŸnie d¹¿y do ³¹czenia tych pojêæ. To znaczy, ¿e dzia³ania
przedsiêbiorstwa powinny byæ jednoczeœnie „moralne, odpowiedzialne i dochodowe27”
Równie¿ dlatego, ¿e etyka „ widzi szerzej” i mo¿e korygowaæ racjonalnoœæ stricte ekono-
miczn¹. „Rachunek ekonomiczny mo¿e wskazywaæ, ¿e coœ jest op³acalne na krótk¹ metê.
A w d³u¿szym okresie czasu ten sam wybór mo¿e prowadziæ do strat znacznych, nieprze-
widywalnych z punktu widzenia ekonomii. Dlatego w procesie podejmowania decyzji
gospodarczych potrzebne s¹ rozwa¿ania moralne anga¿uj¹ce ca³e doœwiadczenie i wie-
dzê teoretyczn¹ etyków”28. O takich pojawiaj¹cych siê znacznie póŸniej stratach mo¿na
mówiæ obserwuj¹c negatywne konsekwencje globalizacji czy stopieñ zanieczyszczenia
œrodowiska.

Wzajemne relacje misji i etyki nie do koñca s¹ ³atwe do okreœlenia. Niew¹tpliwie misja
jest elementem programów etycznych i na poziomie za³o¿eñ teoretycznych maj¹ ze sob¹
wiele wspólnego. Zarówno bowiem etyka jak i misja odwo³uj¹ siê do wartoœci i szczegól-
nego, s³u¿ebnego pos³annictwa przedsiêbiorstwa wzglêdem œwiata i ludzi. Jednak niektóre
misje tworzone przez firmy niekoniecznie odpowiadaj¹ tym „wysokim” wartoœciom. Dla
przyk³adu misja Hondy na pewnym etapie jej rozwoju brzmia³a: „ Rozkruszymy, zmia¿-
d¿ymy i zar¿niemy Yamahê” I co wiêcej – okaza³a siê skuteczna. Jak zatem oceniaæ takie
pos³annictwo? Jak ono wypada na tle powy¿szych rozwa¿añ?

Wydaje siê jednak, ¿e krótkoterminowa skutecznoœæ pewnych dzia³añ nie mo¿e byæ
uznawana za jedyne kryterium ich oceny. W dobie globalizacji potrzebne jest myœlenie
globalne, poniewa¿ zakres dzia³alnoœci przedsiêbiorstw i konsekwencje ich dzia³añ siêgaj¹
znacznie dalej ni¿ kiedykolwiek wczeœniej.
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Podsumowanie

Czy misja jest przedsiêbiorstwu potrzebna? Wydaje siê, ¿e powy¿sze rozwa¿ania do-
starczy³y argumentów sk³aniaj¹cych do pozytywnej odpowiedzi na to pytanie. Jak wy-
kazano, w wielu sferach znaczenie misji jest zasadnicze, zaznaczyæ trzeba jednak, ¿e ma ono
charakter warunkowy, uzale¿nione jest bowiem od spe³nienia dodatkowych przes³anek.
Jedn¹ z nich jest identyfikowanie siê cz³onków przedsiêbiorstwa z logik¹ postêpowania
wyznaczon¹ przez misjê. Je¿eli bowiem kierunki rozwoju organizacji nie s¹ w pe³ni ins-
pirowane chêci¹ realizowania misji, pozostanie ona niewiele znacz¹c¹ deklaracj¹. Je¿eli
zarz¹d firmy nie traktuje jej jak podstawowej wytycznej w procesach decyzyjnych, misja
zamieni siê w martwy zapis. Od zarz¹du firmy zale¿y zatem to, czy rzeczywiœcie w pe³ni
wykorzysta potencja³ tkwi¹cy w tej deklaracji. Wydaje siê bowiem, ¿e problemy jakie
kwestie takie jak misja stwarzaj¹ w firmach wi¹¿¹ siê równie¿ z wysokimi intelektualnymi
i moralnymi wymaganiami stawianymi przed kierownictwem i pracownikami. Obie maj¹
wyraŸne konotacje etyczne i psychologiczne, wychodz¹ zatem poza œcis³e wykszta³cenie
ekonomiczne. Œwiadome wykorzystanie tkwi¹cych w nich mo¿liwoœci wymaga szerszej
humanistycznej perspektywy.

Warto zauwa¿yæ, ¿e na rynku funkcjonuj¹ równie¿ takie przedsiêbiorstwa, w których
menad¿erowie tworz¹ i realizuj¹ wartoœci nie maj¹c misji zdefiniowanej w postaci formalnej
deklaracji. Wydaje siê bowiem, ¿e misja przedsiêbiorstwa symbolizuje raczej pewien sposób
myœlenia o dzia³alnoœci gospodarczej wychodz¹cy poza ramy korzyœci ekonomicznych.
I ten sposób myœlenia jest – dla dobra wszystkich uczestników gry rynkowej – potrzebny.
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Pozap³acowe koszty pracy
jako bariera rozwoju gospodarczego

Labour costs as the barrier of the economic

development

In economic debates in Poland it is often stressed, that the high level of costs of work, so

so-called tax wedge, negatively influences on outgoings of investments and employment, and

in the consequence on economic development. In the article it was tried to verify these

opinions, with a support of proper statistical information of OECD countries, including

Poland, from 1995 to 2005. Calculated correlation’s coefficients did not prove these

dependences, on the contrary – demonstrated that increase of tax wedge, in the analyzed

period of time, matched the rise of investments’ outgoings, revenue and unemployment’s

decline. During interpreting, it was noticed, that many other factors, connected with polish

economy’s transformation, business cycle and outside conditions 0had influenced on

forming of studied macroeconomic indices. So the conclusions can not be formulated basing

on these conditions, which are opposite to common opinions, that high taxes is one of the

most important barriers of economic development.

Wprowadzenie

Problematyka pozap³acowych kosztów pracy, tzw. klina podatkowego, stanowi
wa¿ny przedmiot tocz¹cych siê w ostatnich latach w Polsce debat ekonomicznych
i politycznych. Generalnie w debatach tych przewa¿a pogl¹d, ¿e wysoki klin podatkowy
wp³ywa hamuj¹co na inwestycje i zatrudnienie, a w ostatecznoœci hamuje wzrost gos-
podarczy i pe³ne wykorzystanie czynników wytwórczych. W tym kontekœcie stanowi on
zatem jedn¹ z wa¿niejszych finansowych i instytucjonalnych barier rozwoju przedsiê-
biorczoœci.

Pogl¹d o ujemnym wp³ywie opodatkowania pracy i podatków w ogóle na wzrost gos-
podarczy nie znajduje jednoznacznego potwierdzenia zarówno w sferze teorii ekonomii,
jak i – co jest szczególnie istotne – w badaniach empirycznych. Wprawdzie panuje konwen-
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cjonalne przekonanie, ¿e wp³yw podatków na wzrost gospodarczy jest negatywny, to jednak
pogl¹d taki formu³uj¹ wprost tylko modele zak³adaj¹ce wystêpowanie efektów skali. Nato-
miast zarówno w modelu neoklasycznym, jak i w modelach typu Jonesa lub modelach
z akumulacj¹ kapita³u ludzkiego d³ugookresowe tempo wzrostu jest w zasadzie egzoge-
niczne wobec dzia³añ rz¹du, a wiêc niezale¿ne od wysokoœci podatków1. Tak¿e analiza
szeregów czasowych nie daje przekonuj¹cych argumentów na rzecz tezy, ¿e podatki maj¹
znacz¹cy wp³yw na d³ugookresow¹ stopê wzrostu gospodarczego. I tak na przyk³ad stopa
wzrostu w takich krajach jak USA, Wielka Brytania czy Norwegia by³a na przestrzeni
ostatnich kilkudziesiêciu lat w zasadzie sta³a, podczas gdy w okresie tym poziom opodatko-
wania wielokrotnie siê zwiêkszy³. Dane te dowodz¹, ¿e albo wp³yw podatków na wzrost
gospodarczy w d³ugim okresie jest niewielki, albo ich ewentualnie negatywne oddzia³y-
wanie zneutralizowane jest pozytywnym wp³ywem innych czynników. Podobne kontro-
wersje budz¹ zale¿noœci pomiêdzy poziomem opodatkowania a wielkoœci¹ zatrudnienia
i dynamik¹ inwestycji. W czêœci badañ teza mówi¹ca, ¿e przeciêtne i krañcowe stopy po-
datkowe hamuj¹ inwestycje i wzrost zatrudnienia znajduje potwierdzenie, w czêœci wypro-
wadzane s¹ zupe³nie przeciwstawne konkluzje, inne przedstawiaj¹ dowody mieszane.2

Istotne znaczenie dla wyników analizy ma horyzont czasowy prowadzonych badañ. Doœæ
powszechnie podzielany jest pogl¹d, ¿e zmiany stóp podatkowych silniej wp³ywaj¹ na stopê
wzrostu gospodarczego i inwestycje w krótkim okresie, a wiêc przejœciowo. Tak np. w mo-
delu makroekonomicznym QUEST, u¿ywanym przez Komisjê Europejsk¹, bêd¹cym wspó³-
czesn¹ wersj¹ syntezy neoklasycznej w perspektywie krótkookresowej, wzrost podatków
wyraŸnie negatywnie wp³ywa na inwestycje i produkt spo³eczny.3

Staraj¹c siê wpisaæ w debatê na temat zwi¹zków pomiêdzy opodatkowaniem a kszta³to-
waniem siê sytuacji makroekonomicznej Polski autorzy artyku³u postawili sobie za cel
weryfikacjê zale¿noœci pomiêdzy wysokoœci¹ klina podatkowego a wzrostem gospodar-
czym, inwestycjami i stop¹ bezrobocia. W szczególnoœci chodzi o pokazanie tych zale¿noœci
w Polsce na tle krajów OECD. Przyjêto, i¿ kluczowe znaczenie w tych relacjach ma wp³yw
poziomu opodatkowania i innych elementów pozap³acowych kosztów pracy na stopê bez-
robocia. Wielkoœæ ta, kszta³towana zarówno przez popyt na pracê jak i poda¿ pracy,
odzwierciedla w sposób najbardziej adekwatny ekonomiczn¹ i spo³eczn¹ stronê efektyw-
noœci gospodarowania.
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1. Konstrukcja i poziom klina podatkowego

Ogólnie rzecz ujmuj¹c, klin podatkowy (ang. tax wadge) liczony jest jako ró¿nica miêdzy
kosztem pracy ponoszonym przez pracodawcê a p³ac¹ netto pracownika, w relacji do
kosztów ponoszonych przez pracodawcê. Klin oznacza zatem czêœæ wartoœci produktu, która
nie s³u¿y op³aceniu czynników produkcji.

W zale¿noœci od celu badañ i zakresu prowadzonych analiz konstruowaæ mo¿na ró¿ne
wersje klina podatkowego. W najszerszym ujêciu elementami klina podatkowego s¹ wszyst-
kie podatki, a wiêc zarówno bezpoœrednie jak i poœrednie oraz tzw. parapodatki, takie jak np.
sk³adki na ubezpieczenia spo³eczne i inne cele. Tak rozumiany klin podatkowy w zagrego-
wanej postaci dla ca³ej gospodarki wyra¿a siê wzorem4:

Klin = Tb + Tp + Ts/CL

gdzie:
Tb – podatki bezpoœrednie,
Tp – podatki poœrednie,
Ts – parapodatki socjalne,
CL – koszt pracy rozumiany jako wynagrodzenie brutto powiêkszony

o wymienione podatki.

Taka koncepcja klina podatkowego, uwzglêdniaj¹ca równie¿ podatki poœrednie, s³u¿y
g³ównie analizie pe³nych obci¹¿eñ fiskalnych p³aconych przez pracownika. Wp³yw po-
datków poœrednich na decyzje zatrudnieniowe pracodawcy nie jest bowiem bezpoœredni.
W analizach maj¹cych na celu pokazanie wp³ywu klina podatkowego zarówno na kszta³-
towanie siê poda¿y pracy, jak i popytu na pracê uwzglêdnia siê w nim podatek od dochodów
osobistych, sk³adki na ubezpieczenia spo³eczne oraz obci¹¿enia na inne cele. Nie uwzglêdnia
siê zatem podatków poœrednich, aczkolwiek trzeba pamiêtaæ, ¿e de facto podatki te wywie-
raj¹ wp³yw na poda¿ pracy zbli¿ony do podatku dochodowego. Z punktu widzenia gospodar-
stwa domowego bowiem podatki poœrednie maj¹ w gruncie rzeczy charakter dochodowego
podatku liniowego, co oznacza, ¿e w sposób równowa¿ny podatkom bezpoœrednim wp³y-
waj¹ na wycenê czasu wolnego i dochodów z pracy.

Czêœæ obci¹¿eñ sk³adaj¹cych siê bezpoœrednio na klin podatkowy zmniejsza p³acê brutto,
pozosta³e natomiast stanowi¹ ró¿nicê pomiêdzy ca³kowitymi kosztami pracy a p³ac¹ brutto.
Tak np. sk³adnikami pozap³acowych kosztów pracy w Polsce w roku 2006, by³y5:

Obci¹¿aj¹ce wy³¹cznie pracownika:
a) podatek dochodowy (19% podstawy opodatkowania minus kwota wolna).
b) sk³adka na ubezpieczenie zdrowotne (8,75%, z czego 7,75% pomniejsza zaliczkê na

podatek dochodowy a 1,0% pomniejsza dochód netto),
c) sk³adka na ubezpieczenie chorobowe (2,45% dochodu brutto).
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Obci¹¿aj¹ce wy³¹cznie pracodawcê:
a) sk³adka na ubezpieczenie wypadkowe (wysokoœæ ubezpieczenia zale¿y od charakteru

wykonywanej pracy, najczêœciej 1,93% dochodu brutto),
b) sk³adka na Fundusz Pracy (2,45% dochodu brutto),
c) sk³adka na Fundusz Gwarantowanych Œwiadczeñ Pracowniczych (0,1% dochodu

brutto).
Obci¹¿aj¹ce pracownika i pracodawcê:
a) sk³adka na ubezpieczenie emerytalne (pracownik 9,76% i pracodawca 9,76%

dochodu brutto),
b) sk³adka na ubezpieczenie rentowe (pracownik 6,5% i pracodawca 6,5% dochodu

brutto).
Analiza struktury klina podatkowego w Polsce wskazuje, ¿e najwiêkszy udzia³ w obci¹-

¿eniach maj¹ sk³adki emerytalne i rentowe, natomiast udzia³ podatku dochodowego (PIT)
w klinie wynosi od 4,3% dla p³acy minimalnej, 9,6% dla p³acy 1000 z³ brutto do 16,7%
dla p³acy 5000z³ brutto.

Wysokoœæ klina podatkowego, czyli udzia³u pozap³acowych kosztów pracy w ca³ko-
witych kosztach zwi¹zanych z zatrudnieniem ponoszonych przez pracodawcê, mo¿e byæ
inna dla osób o ró¿nym poziomie dochodów, co wynika m.in. z wysokoœci progów i stawek
podatkowych oraz z ograniczeñ w obowi¹zku odprowadzania sk³adek na ubezpieczenie
spo³eczne po przekroczeniu odkreœlonego poziomu dochodów. Ró¿nice w wysokoœci klina
podatkowego mog¹ tak¿e wystêpowaæ pomiêdzy ró¿nymi typami gospodarstw domowych,
co jest zwi¹zane z liczb¹ dzieci pozostaj¹cych na utrzymaniu, które uprawniaj¹ do od-
powiednich ulg podatkowych.
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Tabela 1. Wysokoœæ i struktura klina podatkowego w Polsce w 2006 r.

P³aca brutto

899,1 z³
(p³aca minimalna)

1 000 z³ 1 500 z³ 2 500 z³ 5 000 z³

% z³ % z³ % z³ % z³ % z³

a. Pozap³acowe koszty pracy og³em

– PIT

– ubezpieczenie zdrowotne

– ubezpieczenie rentowe

– ubezpiecenie emerytalne

– pozosta³e sk³adki (FP, FGŒP,
wypadkowe,chorobowe)

100,0

4,3

14,6

26,7

40,1

14,2

437,6

19,0

64,0

116,9

175,5

62,3

100,0

5,5

14,4

26,4

39,6

14,1

492,6

27,0

71,1

130,0

195,2

69,3

100,0

9,6

13,8

25,2

37,9

13,5

772,4

74,0

106,7

195,0

292,8

104,0

100,0

12,4

13,4

24,5

36,7

13,0

1 2329,1

165,0

177,8

325,0

488,0

173,3

100,0

16,7

12,7

23,3

39,9

12,4

2 794,1

466,0

355,6

650,0

976,0

346,5

b. Ca³kowite koszty ponoszone
przez pracodawcê

– 1 085,6 – 1 207,4 – 1 811,1 – 3 018,5 – 6 036,0

Klin p³acowy (a/b) 40,3% 40,8% 42,7% 44,0% 46,3%

�ród³o: Wojciechowki W., Analiza dla potrzeb RPP, Warszawa 2006, s. 2.



2. Klin podatkowy a poziom bezrobocia, inwestycje przedsiêbiorstw i wzrost gospodarczy

W celu potwierdzenia tezy dotycz¹cej wp³ywu poziomu klina podatkowego na tempo
wzrostu gospodarczego, poziom bezrobocia oraz tempo wzrostu wydatków inwestycyjnych
przedsiêbiorstw, przeprowadzono badania na grupie pañstw bêd¹cych cz³onkami OECD.
Przedmiotem badania by³a zale¿noœæ pomiêdzy œrednim poziomem klina podatkowego
w latach 1995–2006, wyznaczonym dla poszczególnych pañstw, a œrednim rocznym po-
ziomem poszczególnych wskaŸników w tych¿e krajach w analogicznym okresie.

Opieraj¹c siê na danych OECD, a w szczególnoœci na publikowanym corocznie raporcie
pt. Taxing wages, skalkulowano w pierwszej kolejnoœci œrednioroczny poziom klina po-
datkowego6. Przyjêto, ¿e obejmuje on podatek dochodowy oraz sk³adki na ubezpieczenie
spo³eczne p³acone przez pracownika i pracodawcê, w odniesieniu do ca³kowitego kosztu
pracy skalkulowanego dla pracownika, który jest osob¹ samotn¹, bezdzietn¹, zarabiaj¹c¹
100% œredniej p³acy w sektorze przedsiêbiorstw. Jak pokazuje rysunek 1, pod wzglêdem
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Rysunek 1. Klin podatkowy w krajach OECD w 2006 r. skalkulowany dla pracownika, który jest osob¹

samotn¹, bezdzietn¹ zarabiaj¹c¹ 100% œredniej p³acy w sektorze przedsiêbiorstw

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie: OECD (2007), Taxing wages: 2005/2006, s. 15

6 OECD (2007), Taxing wages: 2005/2006, s. 12.



wysokoœci tak rozumianego klina podatkowego w 2006 r. Polska plasowa³a siê na dzie-
si¹tym miejscu wœród wszystkich krajów OECD.

Nastêpnie, opieraj¹c siê na bazie danych OECD Economic Outlook 80 database, skalku-
lowano œrednioroczny poziom zmiennych zale¿nych, tj.:

— tempo wzrostu gospodarczego – mierzone tempem wzrostu poziomu realnego PKB,
— tempo wzrostu wydatków inwestycyjnych – mierzone zmianami poziomu realnych,

ca³kowitych wydatków inwestycyjnych brutto (ang. real total gross fixed capital

formation), przez które rozumie siê nabycie oraz zbycie aktywów trwa³ych, co do
których oczekuje siê, ¿e bêd¹ u¿ywane do produkcji przez wiele lat7,

— poziom bezrobocia – wedug BAEL, obliczonej jako procentowy udzia³ bezro-
botnych w liczbie aktywnych zawodowo.

Kszta³towanie siê wymienionych wy¿ej wielkoœci w krajach OECD (bez Polski) w latach
1995–2006 ilustruje tabela 2.

Do pomiaru si³y i kierunku zale¿noœci pomiêdzy poziomem klina podatkowego a œred-
nimi rocznymi wskaŸnikami makroekonomicznymi u¿yto wspó³czynnika korelacji Pear-
sona – czyli miarê si³y zwi¹zku liniowego miêdzy cechami. Znak wspó³czynnika korelacji
informuje o kierunku korelacji, jego bezwzglêdna wartoœæ o sile zwi¹zku. Jest to jedna
z najprostszych miar zale¿noœci liniowej, która pozwala na wstêpn¹ ocenê zale¿noœci
pomiêdzy zmiennymi.

W pierwszej kolejnoœci analizie poddano wp³yw klina podatkowego na poziom bezro-
bocia. Otrzymana wartoœæ wspó³czynnika korelacji liniowej Pearsona – rxy = 0,49 œwiadczy
o istnieniu istotnej statystycznie dodatniej zale¿noœci pomiêdzy œrednim poziomem klina po-
datkowego a poziomem bezrobocia. Kwadrat wspó³czynnika korelacji liniowej jest wspó³-
czynnikiem determinacji liniowej i w tym przypadku oszacowany zosta³ jako: rxy

2 = 24%.
Pozwala to stwierdziæ, ¿e œredni poziom bezrobocia wybranych pañstw OECD w 24%
wyjaœniany jest przez œredni poziom klina podatkowego. Korelacyjny wykres rozrzutu
punktów empirycznych dla badanych zmiennych przedstawiono na rysunku 2.

Równanie modelu:
Y = 0,16 + 0,14 X

Przedstawiony model opisuje zale¿noœæ miêdzy œrednim rocznym poziomem bezrobocia
(zmienna zale¿na) a œrednim poziomem klina podatkowego (zmienna niezale¿na). Na
podstawie zaprezentowanego modelu mo¿na stwierdziæ, ¿e wzrost poziomu klina podatko-
wego o 1 punkt procentowy powoduje wzrost poziomu bezrobocia o 0,14 punktu pro-
centowego. Nale¿y podkreœliæ, ¿e wszystkie parametry modelu s¹ statystycznie istotne, przy
poziomie istotnoœci 0,05. Oznacza to, ¿e pañstwa OECD, które charakteryzuje wy¿szy
poziom klina podatkowego, wykazuj¹ wy¿szy poziom bezrobocia.

Nastêpnie zbadano zale¿noœæ miêdzy poziomem klina podatkowego a tempem wzro-
stu realnego PKB oraz tempem wzrostu wydatków inwestycyjnych przedsiêbiorstw.
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Zeszyty Naukowe nr 4 125

Tabela. 2. Œredni poziom badanych wielkoœci w Krajach OECD (bez Polski)
w latach 1995–2006 (w %)

Pañstwo
Œredni poziom klina

podatkowego
Œredni poziom

bezrobocia
Œrednie roczne tempo
wzrostu realnego PKB

Œrednie roczne tempo wzrostu
wydatków inwestycyjnych

Australia 0,28 6,7 3,6 5,8

Austria 0,45 5,4 2,3 1,7

Belgia 0,56 8,4 2,2 3,1

Kanada 0,32 7,8 3,3 5,4

Czechy 0,43 7,0 3,2 4,1

Dania 0,43 5,1 2,3 5,8

Finlandia 0,47 10,8 3,8 5,9

Francja 0,49 10,3 2,1 3,1

Niemcy 0,52 8,0 1,5 0,6

Grecja 0,36 9,8 3,8 7,2

Wêgry 0,50 7,5 3,9 6,3

Islandia 0,27 3,1 4,1 11,0

Irlandia 0,29 6,6 7,4 10,1

Wlochy 0,47 9,7 1,5 2,9

Japonia 0,24 4,4 1,4 0,1

Korea 0,15 3,9 5,0 2,8

Luksemburg 0,34 3,4 4,4 4,7

Meksyk 0,18 3,1 2,9 4,7

Holandia 0,42 4,5 2,5 2,7

Nowa Zelandia 0,21 5,5 3,2 5,5

Norwegia 0,37 4,0 2,9 4,8

Portugalia 0,34 6,0 2,4 2,6

S³owacja 0,41 15,6 4,6 6,0

Hiszpania 0,38 12,5 3,6 6,3

Szwecja 0,49 5,9 3,0 4,6

Szwajcaria 0,30 3,5 1,6 2,1

Turcja 0,40 8,3 4,7 6,7

Wielka Brytania 0,32 6,0 2,8 4,6

USA 0,30 5,0 3,2 4,9

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie: OECD (2007), Taxing wages: 2005/2006, s.466; OECD (2001),
Taxing wages: 1999/2000, s. 343; OECD Economic Outlook 80 database www.oecd.org



W pierwszym przypadku wspó³czynnik korelacji liniowej Pearsona otrzymano na poziomie
rxy = –0,30. Wartoœæ tego wspó³czynnika nie wskazuje na wystêpowanie istotnej sta-
tystycznie zale¿noœci pomiêdzy œrednim poziomem klina podatkowego, a tempem wzrostu
realnego PKB.

Podobny wynik otrzymano z pomiaru si³y zale¿noœci miêdzy œrednim poziomem klina
podatkowego a tempem wzrostu realnych ca³kowitych wydatków inwestycyjnych brutto.
Tak¿e w tym przypadku wspó³czynnik Pearsona, wynosz¹ca rxy = –0,17, nie wskazuje na
istnienie istotnej statystycznie zale¿noœci.

Powy¿sze wyniki pozwalaj¹ wiêc na sformu³owanie wniosku, ¿e poziom klina po-
datkowego nie mia³ w analizowanym okresie w krajach OECD istotnego wp³ywu zarówno
na tempo wzrostu realnego PKB, jak i na tempo wzrostu realnych ca³kowitych wydatków
inwestycyjnych brutto.

Podobnie jak dla 29 krajów OECD, tak równie¿ dla Polski, przeprowadzono badania
korelacji miêdzy poziomem klina podatkowego a tempem wzrostu gospodarczego, po-
ziomem bezrobocia oraz tempem wzrostu wydatków inwestycyjnych przedsiêbiorstw. Klin
podatkowy skalkulowany zosta³ w odniesieniu do pracownika, który jest osob¹ samotn¹
i bezdzietn¹, zarabiaj¹c¹ 100% œredniej p³acy w sektorze przedsiêbiorstw. Szeregi czasowe
zmiennej niezale¿nej oraz zmiennych zale¿nych przedstawia tabela 3.

Do pomiaru si³y i kierunku zale¿noœci pomiêdzy klinem podatkowym a zmiennymi
zale¿nymi pos³u¿ono siê równie¿ wspó³czynnikiem korelacji Pearsona. W pierwszym przy-
padku badano zale¿noœæ miêdzy poziomem klina podatkowego a poziomem bezrobocia. Na
podstawie danych w tabeli 2 wyznaczono wspó³czynnik korelacji liniowej Pearsona. Poziom
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Rysunek 2. Przeciêtny poziom klina podatkowego a przeciêtny poziom bezrobocia

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie: OECD (2007), Taxing wages: 2005/2006, s.466; OECD (2001),

Taxing wages: 1999/2000, s. 343; OECD Economic Outlook 80 database www.oecd.org.



tej miary wspó³zale¿noœci wynosz¹cy rxy = –0,60 œwiadczy³by o istnieniu istotnej sta-
tystycznie, lecz ujemnej zale¿noœci pomiêdzy œrednim poziomem klina podatkowego a po-
ziomem bezrobocia. Kwadrat wspó³czynnika korelacji liniowej jest wspó³czynnikiem
determinacji liniowej i w tym przypadku oszacowany zosta³ jako: rxy

2 = 36%. Korelacyj-
ny wykres rozrzutu punktów empirycznych dla badanych zmiennych przedstawiono na
rysunku 3.

Równanie modelu8:
Y = 1,437 – 2,941 X

Gdyby zatem kierowaæ siê powy¿szym modelem, opisuj¹cym zale¿noœæ miedzy œrednim
poziomem klina podatkowego (zmienna niezale¿na) a œrednim rocznym poziomem bez-
robocia (zmienna zale¿na), nale¿a³oby sformu³owaæ wniosek, ¿e przy wzroœcie klina po-
datkowego o 1 punkt procentowy poziom bezrobocia w Polsce obni¿y³ siê w badanym
okresie o 2,94 punktu procentowego. Wniosek taki przeczy wiêc doœæ powszechnej w de-
batach ekonomicznych tezie, ¿e klin podatkowy by³ w ostatnich kilkunastu latach w Polsce
jedn¹ z wa¿niejszych przyczyn wysokiego poziomu bezrobocia. Nie oznacza to oczywiœcie,
¿e wzrost klina podatkowego nie wp³ywa ujemnie na popyt i poda¿ pracy w ogóle. Uzyskane
wyniki œwiadcz¹ raczej o tym, ze poziom bezrobocia w Polsce determinowany by³ w okresie
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Tabela. 3. Œredni poziom badanych wielkoœci w Polsce w latach 1995–2006 (w %)

Lata
Œredni poziom klina

podatkowego
Œredni poziom

bezrobocia
Œrednie roczne tempo wzrostu

realnego PKB
Œrednie roczne tempo wzrostu

wydatków inwestycyjnych

1995 44,7 13,3 7,0 16,6

1996 44,7 12,3 6,2 19,7

1997 43,9 11,2 7,1 21,8

1998 43,2 10,6 5,0 14,0

1999 43,0 14,0 4,5 6,6

2000 43,0 16,1 4,2 2,7

2001 42,7 18,2 1,1 –9,7

2002 42,8 19,9 1,4 –6,3

2003 42,9 19,6 3,8 –0,1

2004 43,1 19,0 5,3 6,4

2005 43,6 17,7 3,5 6,5

2006 43,7 14,2 5,1 10,1

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie: OECD (2007), Taxing wages: 2005/2006, s.466; OECD (2001),
Taxing wages: 1999/2000, s. 343; OECD Economic Outlook 80 database www.oecd.org

8 Parametry modelu s¹ statystycznie istotne przy poziomie istotnoœci 0,05.



transformacji przez wiele innych czynników silniej ni¿ przez poziom klina podatkowego.
Jest to tym bardziej prawdopodobne, ¿e krañcowe zmiany opodatkowania pracy by³y
stosunkowo niewielkie.

W przypadku drugiej badanej zale¿noœci pomiêdzy poziomem klina podatkowego
a tempem wzrostu realnego PKB wartoœæ wspó³czynnika korelacji liniowej Pearsona wy-
nios³a 0,77. Wyznaczony na tej podstawie wspó³czynnik determinacji oznacza, ¿e œredni
poziom tempa wzrostu realnego PKB w Polsce w 59% wyjaœniany jest przez œredni poziom
klina podatkowego. Rysunek 4 przedstawia korelacyjny wykres rozrzutu punktów em-
pirycznych dla badanych zmiennych.

Równanie modelu:
Y = –0,88 + 2,14 X

I znów, gdyby kierowaæ siê tylko powy¿szym modelem opisuj¹cym zale¿noœæ miêdzy
œrednim poziomem klina podatkowego (zmienna niezale¿na) a œredniorocznym tempem
wzrostu realnego PKB (zmienna zale¿na), nale¿a³oby stwierdziæ, ¿e wzrost poziomu klina
podatkowego w Polsce o 1 punkt procentowy powoduje w badanym okresie zwiêkszenie
tempa wzrostu realnego PKB o 2,14 punktu procentowego. Nale¿y przy tym podkreœliæ, ¿e
wszystkie parametry modelu s¹ statystycznie istotne na poziomie istotnoœci 0,05. Równie¿
i w tym przypadku trzeba mieæ na uwadze uwarunkowania transformacyjne, a tak¿e zew-
nêtrzne, jakie wystêpowa³y zw³aszcza w latach 1998–2001, silnie wp³ywaj¹ce na dynamikê
wzrostu gospodarczego w Polsce. Mniej prawdopodobny wydaje siê bowiem pogl¹d,
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Rysunek 3. Przeciêtny poziom klina podatkowego a przeciêtny poziom bezrobocia w Polsce

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie: OECD (2007), Taxing wages: 2005/2006, s.466; OECD (2001),

Taxing wages: 1999/2000, s. 343; OECD Economic Outlook 80 database www.oecd.org



¿e obci¹¿enia fiskalne, w tym opodatkowanie pracy, wp³ywa³y pozytywnie na bud¿et
i umo¿liwia³y w wiêkszym stopniu realizacjê „prowzrostowych” wydatków publicznych.

Podobnie jak powy¿ej, równie¿ w odniesieniu dla korelacji pomiêdzy poziomem klina
podatkowego a tempem wzrostu wydatków inwestycyjnych przedsiêbiorstw otrzymana
wartoœæ wspó³czynnika korelacji liniowej Pearsona rxy = 0,81 wskazuje na siln¹ (istotn¹
statystycznie) dodatni¹ zale¿noœæ pomiêdzy œrednim poziomem klina podatkowego a tem-
pem wzrostu wydatków inwestycyjnych przedsiêbiorstw. Wyznaczona na tej podstawie
wartoœæ wspó³czynnika determinacji pozwala stwierdziæ, ¿e œredni poziom tempa wzrostu
wydatków inwestycyjnych przedsiêbiorstw w 67% wyjaœniany jest przez œredni poziom
klina podatkowego. Na rysunku 5 przedstawiono korelacyjny wykres rozrzutu punktów
empirycznych dla badanych zmiennych.

Równanie modelu9:
Y = –5,01 + 11,69 X

Z zaprezentowanego modelu opisuj¹cego relacjê miêdzy zmienn¹ niezale¿n¹ – œrednim
poziomem klina podatkowego, a zmienn¹ zale¿n¹ – œredniorocznym tempem wzrostu wy-
datków inwestycyjnych przedsiêbiorstw wynika, ¿e wzrostowi poziomu klina podatko-
wego o 1 punkt procentowy odpowiada³o w analizowanym okresie w Polsce zwiêkszenie
tempa wzrostu wydatków inwestycyjnych przedsiêbiorstw o 11,69 punktu procentowego.
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Rysunek 4. Przeciêtny poziom klina podatkowego a przeciêtne tempo wzrostu realnego PKB w Polsce

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie: OECD (2007), Taxing wages: 2005/2006, s.466; OECD (2001),

Taxing wages: 1999/2000, s. 343; OECD Economic Outlook 80 database www.oecd.org

9 Parametry modelu s¹ statystycznie istotne przy poziomie istotnoœci 0,05.



Uwzglêdniaj¹c podobne okolicznoœci, jakie podkreœlono przy interpretacji poprzednich
zale¿noœci, w tym przypadku trzeba jednak mieæ na uwadze, ¿e wzrost klina podatkowego
wp³ywaæ mo¿e na zwiêkszenie „pracooszczêdnych” nak³adów inwestycyjnych. Potwier-
dzenie tej tezy wymaga³oby oczywiœcie bardziej pog³êbionych badañ w zakresie dynamiki
i struktury wydatków inwestycyjnych przedsiêbiorstw.

Wnioski koñcowe

W œwietle przeprowadzonej analizy poziom klina podatkowego w Polsce nale¿y do
najwy¿szych w krajach OECD. W odniesieniu do wiêkszoœci tych krajów potwierdza siê
istotna statystycznie zale¿noœæ pomiêdzy wysokoœci¹ opodatkowania pracy a poziomem
bezrobocia. Nie stwierdzono natomiast istotnego wp³ywu opodatkowania pracy zarówno na
tempo wzrostu realnego PKB, jak i na tempo wzrostu wydatków inwestycyjnych w tych
krajach.

W przypadku Polski nie znalaz³a statystycznego potwierdzenia opinia o negatywnym
wp³ywie klina podatkowego na tempo wzrostu gospodarczego oraz tempo wzrostu nak³adów
inwestycyjnych przedsiêbiorstw. W szczególnoœci nie wykazano, i¿ klin podatkowy
w Polsce by³ jedn¹ z przyczyn wysokiego poziomu bezrobocia. Wrêcz przeciwnie, opieraj¹c
siê na ustalonych wspó³czynnikach korelacji mo¿na by sformu³owaæ tezê, ¿e wzrost klina
podatkowego wp³ywa³ w Polsce pozytywnie na badane wielkoœci makroekonomiczne. Przy
interpretacji tych zale¿noœci pamiêtaæ jednak nale¿y o uwarunkowaniach transformacyj-
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Rysunek 5. Przeciêtny poziom klina podatkowego a przeciêtne tempo wzrostu wydatków inwestycyjnych

w Polsce

�ród³o: Obliczenia w³asne na podstawie: OECD (2007), Taxing wages: 2005/2006, s.466; OECD (2001),

Taxing wages: 1999/2000, s. 343; OECD Economic Outlook 80 database www.oecd.org



nych, przek³adaj¹cych siê na zachowania podmiotów gospodarczych, a zw³aszcza przedsiê-
biorców, inwestorów i pracobiorców. Ponadto, w analizowanym okresie obserwujemy
w Polsce wyraŸny cykl koniunkturalny, determinowany dodatkowo tzw. kryzysem rosyj-
skim oraz doœæ restrykcyjn¹ polityk¹ pieniê¿n¹, zw³aszcza w latach 1997–2002.

Uzyskane wyniki, zw³aszcza w kontekœcie podkreœlonych wy¿ej okolicznoœci, nie mog¹
oczywiœcie podwa¿aæ pogl¹du o potrzebie ograniczenia fiskalizmu w Polsce, w tym i klina
podatkowego. Negatywny wp³yw wysokich podatków na poziom bezrobocia, wzrost gos-
podarczy, czy inwestycje bêdzie zawsze tym silniejszy, im ni¿sza bêdzie efektywnoœæ
sektora publicznego i im bardziej transfery socjalne mieæ bêd¹ charakter dezaktywizuj¹cy.
Dlatego te¿ ograniczenie opodatkowania wi¹zaæ siê musi w Polsce z koniecznoœci¹ prze-
prowadzenia radykalnych reform finansów publicznych, a zw³aszcza reform w zakresie
systemu zabezpieczenia spo³ecznego. To zaœ oznacza, ¿e konieczne s¹ dzia³ania d³ugo-
falowe, o charakterze strukturalnym, a nie polityczno-koniunkturalnym. Obecna, wzglêdnie
dobra koniunktura gospodarcza w Polsce, wspierana w znacznym stopniu funduszami
europejskimi, stanowi sprzyjaj¹cy grunt dla takich reform.
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Maciej Kuboñ*, Dorota Dziedzic**

Modele przep³ywów surowcowo-towarowych
w przedsiêbiorstwach rolniczych

Flow of raw materials and products on specialist farms

The paper presents the quantity and structure of flow of raw materials and goods on

specialist farms in southern Poland. Value of purchased and own production means,

production value and its division into groups as well as the value and structure of production

of products were defined on the basis of 50 farms. Big differentiation was found among the

researched farms in relation to purchased production means, size and division of production

and also value of production of products. The differentiation results from the fact that on

each of analysed farms there were different logistic tasks which in most cases were executed

using own facilities and own means of transport.

Wprowadzenie

Zarz¹dzanie przep³ywem materia³ów, nazywane równie¿ zarz¹dzaniem materia³ami to
zbiór czynnoœci organizacyjnych obejmuj¹cych pe³ny cykl przep³ywu materia³ów, pocz¹-
wszy od zamówienia i dostawy, poprzez planowanie i kontrolê zapasów robót w toku, po
dostawê gotowych wyrobów do magazynu oraz ich dystrybucjê do klienta (APICS 1995).
Ka¿de przedsiêbiorstwo produkcyjne w dzia³alnoœci zaopatrzeniowej, wytwórczej i dystry-
bucyjnej staje przed koniecznoœci¹ uporania siê z problemami przestrzeni i czasu (Wasi-
lewski 2004). W procesie produkcji rolniczej, jak zreszt¹ w ka¿dym procesie produkcyjnym,
wystêpuje koniecznoœæ przemieszczania ró¿norakich ³adunków. Sk³adaj¹ siê na nie g³ównie
œrodki produkcji (w³asne lub zakupione) oraz produkty rolnicze jako wynik dzia³alnoœci
przedsiêbiorstw rolnych (Sawa, Parafiniuk 1999; Kuboñ 2007). Niezale¿nie od rodzaju
wytwarzanych produktów, odleg³oœci od miejsc pozyskania surowców i materia³ów, po³o-
¿enia w stosunku do rynków zbytu oraz innych uwarunkowañ, pokonanie czasowo-prze-
strzennej luki pomiêdzy zaopatrzeniem a dystrybucj¹ wymaga realizacji procesów prze-
p³ywu produktów i informacji. Znaczenie sprawnoœci tych przep³ywów w dzia³alnoœci
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gospodarczej roœnie wraz ze wzrostem natê¿enia konkurencji i przekszta³ceniem siê rynku
sprzedawców na rynki nabywców (Wasilewski 2003, 2004). Natomiast stopieñ z³o¿onoœci
tych przep³ywów w przedsiêbiorstwach rolniczych jest funkcj¹ ich wielkoœci i charakteru
dzia³alnoœci, wielkoœci produkcji i sprzeda¿y, skali z³o¿onoœci produkcji, a przede wszyst-
kim zasiêgu przestrzennego prowadzonej dzia³alnoœci gospodarczej (Witkowski 1995; Blaik
1996). Rozwi¹zywanie podstawowych zadañ logistycznych, takich jak: planowanie zaopa-
trzenia materia³owego, sterowanie zapasami, organizacja transportu, magazynowanie czy
te¿ organizacja sprzeda¿y, nie jest mo¿liwe bez dok³adnej analizy wielkoœci i struktury
przep³ywów surowcowo-towarowych w przedsiêbiorstwach rolniczych.

1. Cel, zakres i metodyka pracy

Celem pracy by³o okreœlenie modeli przep³ywów surowcowo-towarowych w przedsiê-
biorstwach rolniczych. Zakresem pracy objêto 50 przedsiêbiorstw rolniczych z rejonu Polski
po³udniowej. Obiekty do badañ zosta³y wybrane w sposób celowy. Zebrane w kwestiona-
riuszu dane pozwoli³y na dok³adn¹ analizê wielkoœci i struktury zakupionych œrodków
produkcji, wielkoœci, struktury oraz rozdysponowania produkcji, wielkoœci i struktury pro-
dukcji towarowej. Przedsiêbiorstwa podzielono na 5 grup, w zale¿noœci od typu rolniczego
przedsiêbiorstwa,jaki obowi¹zuje w Unii Europejskiej (FAPA 2000). Wyszczególniono
nastêpuj¹ce grupy przedsiêbiorstw:

Grupa A – przedsiêbiorstwa specjalizuj¹ce siê w uprawach polowych.
Grupa B – przedsiêbiorstwa specjalizuj¹ce siê w chowie zwierz¹t ¿ywionych

w systemie wypasowym.
Grupa C – przedsiêbiorstwa specjalizuj¹ce siê w chowie zwierz¹t ¿ywionych

paszami treœciwymi.
Grupa D – ró¿ne uprawy i zwierzêta ³¹cznie.
Grupa E – przedsiêbiorstwa specjalizuj¹ce siê w uprawach ogrodniczych.

2. Wyniki badañ

Przep³ywy materia³ów, surowców i produktów oraz towarzysz¹ce im strumienie infor-
macyjne s¹ przedmiotem logistyki. System logistyczny przedsiêbiorstwa jakim jest przed-
siêbiorstwo rolne mo¿e byæ bardzo prosty lub bardzo z³o¿ony. Jest to uzale¿nione od
wielkoœci przedsiêbiorstw, struktury produkcji, kierunku lub specjalizacji produkcji. Zinte-
growane zarz¹dzanie przep³ywami rzeczowymi i informacyjnymi obejmuje trzy podstawo-
we fazy: zaopatrzenie, produkcjê oraz dystrybucjê. W celu ustalenia przep³ywów miêdzy-
ga³êziowych masy towarowej w poszczególnych grupach przedsiêbiorstw, rozpatruje siê j¹
jako masê produktów wytwarzanych przez poszczególne ga³êzie produkcji oraz masê za-
kupionych z zewn¹trz œrodków produkcji niezbêdnych do jej zabezpieczenia. Czêœæ masy
towarowej wyprodukowanej w danej ga³êzi jest zu¿ywana jako œrodki produkcji w danej
ga³êzi (np. jako materia³ siewny) lub przekazywana do innej ga³êzi (np. pasza) w ramach
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obrotu wewnêtrznego, lub te¿ przekazywana jest do podmiotów gospodarczych poza obszar
przedsiêbiorstw (dystrybucja towarów). Na rysunkach 1–5 przedstawiono modele przep³y-
wów surowcowo-towarowych w badanych grupach przedsiêbiorstw rolniczych.

W przedsiêbiorstwach grupy A (specjalizuj¹cych siê w uprawach polowych) (rys. 1)
œrednia wielkoœæ zakupionych b¹dŸ wyprodukowanych œrodków produkcji wynosi³a 4,76 t/ha
UR, z czego 88,2% to œrodki zakupione z zewnêtrznych rynków, a 11,8% wyprodukowane
w przedsiêbiorstwie.

Bezpoœrednio do produkcji wykorzystano 36,1% zakupionych œrodków, a pozosta³a
czêœæ (63,9%) zosta³a zmagazynowana w budynkach i budowlach magazynowych (stodo³y,
magazyny, wiaty) w celu póŸniejszego wykorzystania. W wyniku prowadzonej dzia³alnoœci
produkcyjnej w badanych obiektach, w roku gospodarczym 2005/2006 œrednia wielkoœæ
produkcji wynios³a 10,7 t/ha UR, przy czym 97,8% to produkcja roœlinna, a 2,2% zwierzêca.
Niewielka czêœæ produkcji zosta³a przeznaczona na spo¿ycie (0,5%) i obrót wewnêtrzny
(OW) – 5,3%. Pozosta³a czêœæ (94,2%) to produkcja towarowa – 10,0 t/ha UR. Sprzeda¿
bezpoœrednia stanowi³a jedynie 13,7% produkcji towarowej. Pozosta³e 86,3% produkcji
by³o magazynowane na terenie przedsiêbiorstwa i sukcesywnie sprzedawane odbiorcom
indywidualnym lub przedsiêbiorstwom produkcyjnym.

Przedsiêbiorstwa specjalizuj¹ce siê w chowie zwierz¹t ¿ywionych w systemie wypa-
sowym (rys. 2) zakupi³y œrednio 1,3 t/ha UR œrodków produkcji pochodzenia rolniczego
i nierolniczego. Spoœród zakupionych œrodków bezpoœrednio do produkcji wykorzystano
23,7%, a pozosta³e 76,3% przechowywano w budowlach magazynowych œrednio przez
okres 8 miesiêcy. Produkcja kszta³towa³a siê na poziomie 18,8 t/ha UR i by³a wy¿sza od
przedsiêbiorstw z grupy A o 75,7%.

Najwiêksza czêœæ produkcji (68,4%) by³a wykorzystywana w tej samej ga³êzi lub przeka-
zywana do innej w ramach obrotu wewnêtrznego. Niewielka czêœæ trafia³a bezpoœrednio do
produkcji (9%), natomiast pozosta³a czêœæ by³a magazynowana. Na spo¿ycie przeznaczano
jedynie 1,2% produkcji. Produkcja towarowa kszta³towa³a siê na poziomie 5,7 t/ha UR, co
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Rysunek 1. Struktura przep³ywów surowcowo-towarowych w przedsiêbiorstwach grupy A



stanowi 30,4% produkcji globalnej. Bezpoœrednio z pola sprzedano 68,6% produkcji, po-
zosta³¹ czêœæ magazynowano w silosach i magazynach. Œredni okres magazynowania pro-
dukcji towarowej wynosi³ 5 miesiêcy.

Przedsiêbiorstwa z grupy C (specjalizuj¹ce siê w chowie zwierz¹t ¿ywionych paszami
treœciwymi) na cele produkcyjne w 80% wykorzystywa³y œrodki produkcji w³asne, a 20%
z zakupu.

Spoœród wszystkich zakupionych œrodków produkcji 29,6% wykorzystywano bezpo-
œrednio do produkcji, a pozosta³¹ czêœæ magazynowano przez okres oko³o 7 miesiêcy.
Podobna sytuacja by³a w przypadku pasz w³asnych (OW), gdzie 96,5% wyprodukowanych
towarów by³a przechowywana w magazynach. W badanych obiektach œrednia wielkoœæ
produkcji wynosi³a 12,7 t/ha UR, z czego 17,7% przeznaczono na sprzeda¿, 1,9% na
spo¿ycie, 80,5% przesz³o do obrotu wewnêtrznego. Produkcja towarowa wynosi³a 2,2 t/ha
UR, a w strukturze sprzeda¿y sprzeda¿ bezpoœrednia stanowi³a 51,1%, sprzeda¿ poœrednia
zaœ 48,9%.

136 Wy¿sza Szko³a Ekonomii i Informatyki w Krakowie

Rysunek 2. Struktura przep³ywów surowcowo-towarowych w przedsiêbiorstwach grupy B

Rysunek 3. Struktura przep³ywów surowcowo-towarowych w przedsiêbiorstwach grupy C



Przedsiêbiorstwa tzw. mieszane (ró¿ne uprawy i zwierzêta ³¹cznie), podobnie jak przed-
siêbiorstwa specjalizuj¹ce siê w chowie zwierz¹t ¿ywionych w systemie wypasowym i pa-
szami treœciwymi, w 84% wykorzystywa³y do produkcji wyprodukowane wewn¹trz przed-
siêbiorstwa produkty rolnicze (OW), a tylko w 16% z zakupu z zewn¹trz.

Œrednio badane obiekty zakupywa³y 2,3 t/ha UR, z czego 51% przechodzi³o bez-
poœrednio do produkcji, a 41% by³o magazynowane. W strukturze produkcji 52,6% stano-
wi³a produkcja roœlinna, a 47,4% produkcja zwierzêca. W sumie wielkoœæ produkcji w ana-
lizowanych przedsiêbiorstwach wynosi³a 14,9 t/ha UR. W rozdysponowaniu produkcji
najwiêkszy udzia³ stanowi³ obrót wewnêtrzny – 82,5%, a najmniejszy spo¿ycie – 6,8%.
Produkcja towarowa wynosi³a 1,6 t/ha UR, co stanowi 10,7% produkcji globalnej. Bezpo-
œrednio po zbiorze sprzedano 66,8% produkcji towarowej.

Przedsiêbiorstwa specjalizuj¹ce siê w uprawach ogrodniczych (grupa E) nabywa³y œrod-
ki produkcji wy³¹cznie z zewnêtrznych Ÿróde³ zaopatrzenia. Œrednia wielkoœæ zakupionych
œrodków by³a dwa, a nawet trzykrotnie wiêksza od pozosta³ych grup i wynosi³a 7,1 t/ha UR.
Blisko 40% wykorzystywano bezpoœrednio do produkcji, a pozosta³a czêœæ, szczególne
œrodki produkcji pochodzenia nierolniczego (nawozy, wêgiel), by³a przechowywana w spe-
cjalnie do tego celu przygotowanych budynkach.

Produkcja w przedsiêbiorstwach warzywniczych (grupa E) by³a równie¿ ponad 3-krotnie
wiêksza od pozosta³ych grup i 99,9% to produkcja towarowa. W wiêkszoœci przedsiêbiorstw
dominowa³a sprzeda¿ bezpoœrednia (86,7%), co spowodowane by³o profilem produkcji oraz
krótk¹ trwa³oœci¹ zebranych produktów. Pozosta³a czêœæ produkcji by³a magazynowana
œrednio przez okres 5 miesiêcy.

Przeprowadzona analiza przep³ywów surowcowo-towarowych dowodzi, i¿ bardzo wa¿-
nym czynnikiem jest infrastruktura logistyczna – jej stan materialno-techniczny oraz asorty-
ment us³ug œwiadczonych na rzecz fizycznych procesów przep³ywu. Do najistotniejszych
nale¿y zaliczyæ procesy magazynowania oraz procesy transportowe. Stan infrastruktury
magazynowej oraz struktura œrodków transportowych bardzo mocno rzutuj¹ na sprawnoœæ
przep³ywów fizycznych i efektywnoœæ procesów przemieszczania.
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Rysunek 4. Struktura przep³ywów surowcowo-towarowych w przedsiêbiorstwach grupy D



Wnioski

1. W badanych grupach przedsiêbiorstw wystêpowa³o du¿e zró¿nicowanie w wielkoœci
zakupywanych œrodków produkcji (1,3–7,1 t/ha), wielkoœci produkcji (10,7–36,5
t/ha) jak równie¿ wielkoœci produkcji towarowej (1,6–36,4 t/ha). Wynika z tego, ¿e
w ka¿dej z analizowanych grup przedsiêbiorstw wystêpowa³y inne zadania logisty-
czne, które w wiêkszoœci przypadku realizowano z wykorzystaniem w³asnej bazy
magazynowej i w³asnych œrodków i urz¹dzeñ transportowych.

2. W strukturze zaopatrzenia przedsiêbiorstw w œrodki produkcji w przedsiêbiorstwach
z grupy B, C i D przewa¿a³y œrodki pozyskane w ramach obrotu wewnêtrznego
(10,6–12,6 t/ha), natomiast w przedsiêbiorstwach z grupy A i E œrodki zakupione
z zewn¹trz (4,2–7,1 t/ha).

3. Najwy¿sz¹ wielkoœæ produkcji osi¹gniêto w przedsiêbiorstwach ogrodniczych (36,5
t/ha), a najni¿sz¹ w przedsiêbiorstwach specjalizuj¹cych siê w uprawach polowych
(10,7 t/ha). W obu przypadkach najwiêkszy udzia³ w rozdysponowaniu produkcji
stanowi³a produkcja towarowa (99,9 i 94,2%).

4. We wszystkich analizowanych grupach czêœæ zakupywanych œrodków produkcji
(49,0–76,3%) oraz wyprodukowanych towarów (13,3–86,3%) jest magazynowana.
Wymusza to na rolnikach posiadanie odpowiednich budowli i budynków magazyno-
wych, odpowiedniego wyposa¿enia oraz œrodków i urz¹dzeñ transportowych.
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Zwi¹zki segmentacji rynku
z wartoœci¹ przedsiêbiorstw turystycznych
(uwagi teoretyczne i praktyczne)

Relations between market segmentation and tourism

enterprises values – theoretical and practical remarks

In the theoretical part of the paper there is defense of a thesis that market segmentation

potentially and indirectly influences the value of enterprise, by shaping the point of entry for

some proper marketing activities. The real benefits depend on the quality of segmentation

process performed (the appropriateness of segmentation criteria and procedures chosen).

In the practical part there are presented results of the author’s research on how market

segmentation is being viewed in tourism enterprises as their value’s growth factor.

In general the tourism enterprises know and take advantage of market segmentation, but at

the same time they think that market segmentation hardly influences their enterprises’

values. On average, every third company researched declared that segmentation is an

important marketing factor shaping enterprise’s value, but only in 8% of tourism firms

segmentation is being treated as the most important factor. One can see the bigger role of

market segmentation in the process of enterprises’ value creation in those companies which

operate on developing markets, on markets with significant and quick changes, on a na-

tionwide scale, in strong competitive conditions, in large companies with foreign or mixed

capital and managerial custody, evaluating their financial condition as a very good one.

Wprowadzenie

Celem publikacji w swerze teoretycznej jest próba ukazania zwi¹zków pomiêdzy
segmentacj¹ rynku a wartoœci¹ przedsiêbiorstwa turystycznego, a tak¿e potencjalnych i fak-
tycznych mo¿liwoœci zwiêkszania wartoœci przedsiêbiorstwa poprzez realizacjê procesu
segmentacji rynku. Próba zmierza do obrony tezy, ¿e segmentacja rynku potencjalnie
w sposób poœredni, przez odpowiednie ukszta³towanie punktu wyjœcia dzia³añ marke-
tingowych, prowadzi do wzrostu wartoœci przedsiêbiorstwa. Korzyœci rzeczywiste, jakie
przedsiêbiorstwo mo¿e osi¹gn¹æ zale¿¹ od „jakoœci” realizacji procesu segmentacji rynku
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(co zwi¹zane jest z „w³aœciwym” wyborem kryteriów segmentacji i stosowanymi pro-
cedurami). Celem publikacji w swerze praktycznej jest ukazanie, w jakim zakresie seg-
mentacja rynku jest postrzegana przez przedsiêbiorstwa turystyczne jako czynnik wzrostu
wartoœci przedsiêbiorstwa. Bazê informacyjn¹ formu³owanych tez stanowi¹ wyniki badañ
w³asnych przeprowadzonych w ramach realizacji grantu KBN pt. „Marketingowe strategie
kreowania wartoœci firm”. Badania generalnie polega³y na przeprowadzeniu badania ankie-
towego drog¹ internetow¹, co pozwoli³o uzyskaæ informacje ³¹cznie od 545 przedsiêbiorstw,
w tym od 16 przedsiêbiorstw turystycznych1.

W³aœciwe rozwa¿ania zostan¹ poprzedzone uwagami dotycz¹cymi rozumienia pojêcia
„wartoœæ przedsiêbiorstwa”, a tak¿e uwagami dotycz¹cymi mo¿liwoœci, jakie „daje” stoso-
wanie marketingu w przedsiêbiorstwie na wzrost jego wartoœci. Wydaje siê to konieczne,
bior¹c pod uwagê fakt, ¿e pojêcie „wartoœæ przedsiêbiorstwa” jest wieloznaczne, nie-
precyzyjne i niejasne (co wymaga odpowiednio dla danego kontekstu jego okreœlania). Uka-
zanie zwi¹zków pomiêdzy marketingiem a wartoœci¹ przedsiêbiorstwa, poprzez zarysowanie
„t³a” dla rozwa¿añ, pozwoli efektywniej zrealizowaæ sformu³owane zamierzenie.

1. Wartoœæ przedsiêbiorstwa i czynniki j¹ kszta³tuj¹ce

Pojêcie „wartoœæ przedsiêbiorstwa” jest ró¿nie rozumiane. Bogactwo spotykanych ujêæ
w literaturze przedmiotu zwi¹zane jest g³ównie z odmiennym postrzeganiem kategorii
„wartoœæ”.

Istot¹ „wartoœci przedsiêbiorstwa”2 poszukuje siê stosuj¹c ró¿ne podejœcia do jej okre-
œlania. W literaturze przedmiotu mo¿na spotkaæ definiowanie wartoœci przedsiêbiorstwa
jako wartoœci: ksiêgowej, odtworzeniowej, likwidacyjnej czy poprzez okreœlenia wzglêdem
nich pochodne3. Ka¿de podejœcie nie pozwala do koñca okreœliæ wartoœci rynkowej przed-
siêbiorstwa. Wartoœæ ksiêgowa (w rzeczywistoœci wartoœæ aktywów i pasywów z bilansu
przedsiêbiorstwa) mo¿e istotnie ró¿niæ siê od wartoœci rynkowej. Decyduje o tym wiele
czynników, miêdzy innymi: poziom inflacji, zu¿ycie fizyczne i moralne aktywów, kapita³
organizacyjny, ró¿nice kursów gie³dowych i inne4. Cechy wartoœci odtworzeniowej, takie
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jak niemo¿noœæ wyra¿enia kapita³u organizacyjnego5 w kategoriach wartoœci odtworzenio-
wej czy brak mo¿liwoœci oceny ekonomicznoœci poniesienia nak³adów celem odtworzenia
przedsiêbiorstwa, równie¿ nie pozwala na pe³ne rozumienie istoty wartoœci przed-
siêbiorstwa. Specyfika podejœcia likwidacyjnego wyceny wartoœci przedsiêbiorstwa nie jest
pomocna w zrozumieniu istoty wartoœci przedsiêbiorstwa, poniewa¿ nie uwzglêdnia kapita³u
organizacyjnego. Poza tym, gdyby istotê wartoœci przedsiêbiorstwa wi¹zaæ z dochodami
realizowanymi poprzez jego likwidacjê, znaczy³oby to, ¿e nie ma sensu utrzymywanie
przedsiêbiorstwa „przy ¿yciu”. S³aboœæ podejœcia okreœlania wartoœci przedsiêbiorstwa
jako pewn¹ wielokrotnoœæ generowanych przez niego zysków ujawnia siê w sytuacji, gdy
przedsiêbiorstwo ponosi stratê.

W zwi¹zku z sygnalizowanymi s³aboœciami, samodzielnie ¿adne z prezentowanych
podejœæ nie pozwala na zrozumienie istoty wartoœci przedsiêbiorstwa. Wartoœæ ³¹czy siê
bowiem z korzyœciami jak¹ przedsiêbiorstwo daje, ale z korzyœciami przysz³ymi. Na wartoœæ
przedsiêbiorstwa nie maj¹ wp³ywu historyczne wyniki finansowe, lecz te, których mo¿na
spodziewaæ siê w przysz³oœci. Wartoœæ przedsiêbiorstwa wynika wiêc z dochodów, które
w przysz³oœci przedsiêbiorstwo mo¿e osi¹gn¹æ6.

Uwzglêdniaj¹c powy¿sze zastrze¿enia opracowano tak zwane standardy wartoœci, czyli
ró¿ne szczegó³owe definicje wartoœci przedsiêbiorstwa. W literaturze przedmiotu mo¿na
spotkaæ piêæ standardów wartoœci7: rzeczywista wartoœæ rynkowa, wartoœæ rynkowa, war-
toœæ inwestycyjna, wartoœæ wewnêtrzna i wartoœæ sprawiedliwa.

Na u¿ytek prowadzonych rozwa¿añ wartoœæ wewnêtrzna przedsiêbiorstwa wydaje siê
byæ najtrafniejsz¹ dla ustalenia wartoœci przedsiêbiorstwa. Okreœla ona wartoœæ wynikaj¹c¹
z rzeczywistej zdolnoœci przedsiêbiorstwa do generowania dochodów, wi¹¿¹cej siê z wew-
nêtrznymi cechami przedsiêbiorstwa8.

Ustalaj¹c wartoœæ przedsiêbiorstwa mo¿na ró¿nie rozumieæ pojêcie dochodów9. Na
u¿ytek niniejszego opracowania za generowane dochody przyjmuje siê dochody powsta³e
w wyniku prowadzonej przez przedsiêbiorstwo dzia³alnoœci operacyjnej.

Wartoœæ przedsiêbiorstwa wynikaj¹ca z generowanych przez nie dochodów ma wiele
Ÿróde³, tj. czynników j¹ wywo³uj¹cych i kreuj¹cych. Za uniwersalne Ÿród³a wartoœci wew-
nêtrznej przedsiêbiorstwa mo¿na uznaæ te, które determinuj¹ dochody. Dochody generalnie
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s¹ pochodn¹ osi¹ganego poziomu przychodów, osi¹ganej mar¿y zysku oraz skali niezbêd-
nych reinwestycji10. S¹ to g³ówne Ÿród³a wartoœci przedsiêbiorstwa. Te z kolei, w sposób
szczególny s¹ kszta³towane przez trzy czynniki: atrakcyjnoœæ rynku na którym przedsiê-
biorstwo prowadzi dzia³alnoœæ, zajmowan¹ na nim pozycjê oraz realizowan¹ strategiê
rozwoju.

Ca³kowit¹ atrakcyjnoœæ rynku – jak siê wydaje – wyznaczaj¹ dwa wymiary, tj. jego
obecna i przysz³a pojemnoœæ oraz natê¿enie wystêpuj¹cych na nim obecnie i w przysz³oœci
si³ konkurencyjnych. Im pojemnoœæ rynku wiêksza, a ni¿sze natê¿enie panuj¹cych na nim si³
konkurencyjnych, tym bezwzglêdna atrakcyjnoœæ rynku wiêksza. O tym, na ile przedsiê-
biorstwo bêdzie mog³o skorzystaæ z „atrakcyjnoœci” rynku, decyduje jego wzglêdna pozycja
rynkowa, okreœlana na tle pozycji osi¹gniêtej przez g³ównych konkurentów. Dwa wymiary
relatywnej pozycji rynkowej s¹ szczególnie istotne: wzglêdny udzia³ przedsiêbiorstwa
w rynku oraz bilans silnych i s³abych stron przedsiêbiorstwa wzglêdem konkurentów. Udzia³
w rynku to raczej wypadkowa wp³ywu czynników sprawczych, mo¿liwych do inwentary-
zacji poprzez zestawienie uporz¹dkowanego zbioru relatywnych atutów i s³aboœci konku-
rencyjnych. W praktyce inwentaryzuj¹c atuty i s³aboœci, warto odnosiæ poszczególne cechy
zasobów przedsiêbiorstwa do kluczowych czynników sukcesu i ryzyka zwi¹zanego z danym
rynkiem. Pozycja rynkowa przedsiêbiorstwa bêdzie silniejsza, gdy jego cechy w relacji do
konkurencji bêd¹ precyzyjniej dopasowane do podstawowych czynników sukcesu w bran¿y
i bêd¹ lepiej je „broniæ” przed g³ównymi zagro¿eniami11.

Strategia przedsiêbiorstwa, bêd¹ca samodzielnym Ÿród³em operacyjnej wartoœci przed-
siêbiorstwa, jest silnie powi¹zane z poprzednimi Ÿród³ami. To od strategii bêdzie zale¿a³o,
czy bilans atutów i s³aboœci zostanie wykorzystany zgodnie z oczekiwaniami, a w konse-
kwencji uzyskany zamierzony udzia³ w rynku. Jakoœæ stworzonej strategii to g³ówny
czynnik sukcesu. Powinna ona byæ oceniana miêdzy innymi na podstawie nastêpuj¹cych
kryteriów:

— skali ujawniania siê szans rynku oraz atutów przedsiêbiorstwa,
— si³y utrwalania dotychczasowych atutów i potencja³u kreowania nowych,
— skali os³ony przed zagro¿eniami rynku oraz s³aboœciami przedsiêbiorstwa,
— mo¿liwoœci adaptacji do zmieniaj¹cych siê warunków otoczenia.
Samo sformu³owanie strategii, nawet doskona³ej co do jakoœci, nie spowoduje automa-

tycznie sukcesu rynkowego. Musi byæ konsekwentnie i skutecznie wdra¿ana. Tylko wtedy
strategia bêdzie realnie kszta³towaæ bilans atutów i s³aboœci, a w konsekwencji udzia³
w rynku, przychody, mar¿ê zysku, niezbêdne reinwestycje i wartoœæ przedsiêbiorstwa.

Wskazane Ÿród³a wartoœci mog¹ „przek³adaæ siê” na wartoœæ operacyjn¹ przedsiêbior-
stwa w ró¿ny sposób. Wydaje siê celowe rozcz³onkowanie ca³kowitej wartoœci operacyjnej
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10 Zob. np. Michalski M., op.cit., s. 30.
11 Literatura przedmiotu dotycz¹ca istoty i metod analizy ryzyka rynkowego jest bogata, zob. np. Ob³ój K.,
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przedsiêbiorstwa na ró¿ne jej formy (obszary). Najwa¿niejsze wydaj¹ siê trzy12: obszar
przewidywanej dzia³alnoœci operacyjnej (nawi¹zuj¹cy do tych wyników dzia³alnoœci, która
poddaje siê racjonalnym prognozom, ze wzglêdu na swoj¹ przewidywalnoœæ), obszar struk-
tury kapita³owej (dotyczy decyzji zwi¹zanych z wyborem odpowiednich Ÿróde³ finanso-
wania), obszar opcji rzeczywistych (zwi¹zany z wartoœci¹ posiadanych przez przedsiêbior-
stwo strategii, których przewidywalnoœæ jest istotnie ograniczona).

Mo¿liwoœæ wprzêgniêcia marketingu w proces kszta³towania wartoœci przedsiêbiorstwa
wystêpuje w pierwszym z wymienionych obszarów. Odpowiednie zaprogramowanie i wdro-
¿enie w ¿ycie dzia³añ marketingowych mo¿e przyczyniæ siê do zwiêkszenia wartoœci
z prowadzonej dzia³alnoœci operacyjnej.

2. Marketing a wartoœæ przedsiêbiorstwa

Mo¿na wskazaæ siedem grup czynników (noœników wartoœci) umo¿liwiaj¹cych kszta³to-
wanie (podwy¿szanie) wartoœci przewidywanej dzia³alnoœci operacyjnej przedsiêbiorstwa13:

— stopa wzrostu przychodów ze sprzeda¿y,
— rentownoœæ operacyjna sprzeda¿y,
— efektywna stopa podatkowa,
— stopa inwestycji w kapita³ obrotowy netto,
— stopa inwestycji w aktywa trwa³e netto,
— okres przewagi konkurencyjnej,
— koszt kapita³u.
Marketing ze swej istoty predysponowany jest w sposób szczególny do podwy¿szania

d³ugookresowej stopy wzrostu sprzeda¿y. To klient decyduje o zakupie (b¹dŸ nie) pro-
duktów przedsiêbiorstwa. Opracowanie i wdra¿anie odpowiednich dzia³añ kszta³tuj¹cych
zachowania klientów (co jest domen¹ marketingu) mo¿e spowodowaæ wzrost sprzeda¿y
w d³ugim okresie czasu.

Szczególna rola marketingu polega wiêc na zidentyfikowaniu najbardziej preferowanych
z punktu widzenia przedsiêbiorstwa klientów (segmentów) i dostarczeniu im oczekiwanych
przez nich korzyœci w sposób bardziej efektywny od konkurentów. Jest to dla przed-
siêbiorstwa podstawa do zbudowania trwa³ych, korzystnych, partnerskich relacji z klien-
tami. Z punktu widzenia klienta o wartoœci oferty decyduje zestaw cech, które ocenia
on w procesie podejmowania decyzji zakupu. Tworz¹c wartoœæ dla klienta14, marketer
musi uwzglêdniæ miêdzy innymi fakt, ¿e klient wybiera produkt tego przedsiêbiorstwa,
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12 Zob. Luehrman T.A., What’s it worth? A general manager’s guide to valuation, Harvard Business Review,
May–June 1997. Szczegó³owa charakterystykê sygnalizowanych obszarów badañ w jêzyku polskim mo¿na
znaleŸæ np. w: Michalski M., op.cit., s. 34–44.

13 Zob. Black A., Wright P., Bachman J.E., In search of shareholder value. Managing the drivers of

performance, FT Pitman Publishing, London 1998, s. 92–93.
14 Wartoœæ dla klienta rozumiana jest jako nadwy¿ka subiektywnie odczuwanych przez klienta korzyœci nad

subiektywnie postrzeganymi kosztami zwi¹zanymi z nabywaniem i u¿ytkowaniem danego produktu, zob. np.
Szymura-Tyc M., Wartoœæ dla klienta w procesie konkurencji [w:] Zarz¹dzanie produktem w warunkach glo-

balizacji gospodarki, AE w Poznaniu, Poznañ 2004.



które w jego odczuciu ma najwy¿sz¹ wartoœæ, a wartoœæ wynika z dokonanej przez
klienta oceny mo¿liwoœci zaspokojenia potrzeby w sposób bardziej efektywny od kon-
kurentów.

Wysoka wartoœæ jaka dostarczana jest klientowi owocuje jego satysfakcj¹, a ta naj-
czêœciej przeradza siê w lojalnoœæ, a klient lojalny jest zdecydowanie wartoœciowszy dla
przedsiêbiorstwa15.

Aby przedsiêbiorstwo mog³o podj¹æ wszechstronne dzia³ania nakierowane na klienta
(szerzej: przedsiêwziêcia rynkowe), musi posiadaæ odpowiednie zasoby i kompetencje,
a tak¿e umiejêtnoœæ ich tworzenia i stosowania. Do aktywów (zasobów) rynkowych zalicza
siê wszelkie materialne i niematerialne sk³adniki przedsiêbiorstwa oraz jego otoczenia, które
mo¿na wykorzystaæ w procesie oddzia³ywania na wybrane (tworzone) grupy klientów (rynki
docelowe). Tworz¹ je nie tylko poszczególne instrumenty marketingowe i ich kompozycje
(np. sieæ dystrybucji, system komunikacji), ale tak¿e: dostêp do technologii, system infor-
macji, reputacja zwi¹zana z osi¹gniêt¹ pozycj¹ rynkow¹, presti¿ marek, nazwa i wizerunek
firmy itd16.

Szczególnie wa¿nym sk³adnikiem aktywów marketingowych s¹ narzêdzia wykorzy-
stywane w dzia³alnoœci marketingowej. Mo¿na wskazaæ dwie grupy tych narzêdzi: przygoto-
wawcze i wykonawcze17.

Narzêdzia przygotowawcze obejmuj¹ metody i techniki stosowane w badaniach marke-
tingowych, analizie rynku, planowaniu i kontroli marketingu. O skutecznoœci i efektywnoœci
ich wykorzystania decyduj¹ g³ównie kompetencje, umiejêtnoœci i doœwiadczenie wyko-
nuj¹cych te zadania ludzi.

Narzêdzia wykonawcze obejmuj¹ instrumenty, za pomoc¹ których przedsiêbiorstwo
bezpoœrednio oddzia³uje na rynek: oferta produktowo-cenowa, system dystrybucji i komu-
nikacji z klientem. Skutecznoœæ i efektywnoœæ realizacji w³aœciwych im funkcji bêdzie
rozstrzygaæ o wartoœci poszczególnych narzêdzi. Ujawni siê ona w postaci si³y konkuren-
cyjnego, ³¹cznego oddzia³ywania kompozycji narzêdzi marketingowych na okreœlone rynki
docelowe.

Segment staje siê zatem punktem wyjœcia do wyboru szczegó³owych konstalacji
narzêdzi oddzia³ywania marketingowego. Tylko odpowiednio dobrane przez s³u¿by mar-
ketingowe atrybuty ca³oœciowej oferty marketingowej nakierowane na poszczególne
segmenty, przy uwzglêdnieniu posiadanych zasobów (aktywów) i kompetencji, pozwalaj¹
odnieœæ sukces przedsiêbiorstwu. Pozycjonowanie oferty marketingowej przez przedsiê-

146 Wy¿sza Szko³a Ekonomii i Informatyki w Krakowie

15 Szczegó³owy przegl¹d okreœleñ pojêcia wartoœci dla klienta i wartoœci klienta, mo¿na znaleŸæ np.
w Woodall T., Conceptualising „value for the customer”: an attributional, structurale and dispositional analysis,
Academy of Marketing Scence Review, 2003 nr 1.

16 Zob. np.: Niestrój R., Zarz¹dzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszwa 1996, s. 79; Szymura-Tyc M., Zasoby i kompetencje marketingowe przedsiêbiorstwa, „Marketing
i Rynek”, 2001 nr 5; Srivatava R.K., Shervanil T., Fahey L., Market-based assets and shareholder value,

a framework for analysis, Journal of Marketing, 1998 nr 62.
17 Zob. Niestrój R., Rola marketingu w tworzeniu wartoœci firmy, [w:] Marketingowe strategie budowania

wartoœci przedsiêbiorstwa, red. A. Czuba³a, AE w Krakowie, Kraków 2006, s. 24.



biorstwo pozwala na zwiêkszenie wartoœci dla klientów danego segmentu. Klienci odbior¹
ofertê jako wa¿ny sk³adnik dostarczaj¹cy im wartoœæ i dostrzeg¹ wyj¹tkowoœæ oferty na tle
konkurentów.

3. Segment rynku a wartoœæ przedsiêbiorstwa

3.1. C e c h y c h a r a k t e r y s t y c z n e s e g m e n t u

Segment rynku rozumie siê jako grupê homogenicznych klientów (identycznych w sensie
statystycznym) wyodrêbnionych z punktu widzenia cech wa¿nych dla marketera, takich jak:
potrzeby, preferencje, motywy, postawy, mo¿liwoœci, zachowanie siê na rynku, reakcje na
instrumenty marketingu itp.18.

Segment pe³ni istotn¹ rolê w procesie wdra¿ania filozofii marketingowej w praktyce
gospodarczej, tj. w procesie budowania systemu zarz¹dzania przedsiêbiorstwem na bazie tej
filozofii. Jego istnienie powoduje, ¿e marketing (jako filozofia) to nie utopia, ale marketing
mo¿na wdra¿aæ w rzeczywistoœci, tj. podejmuj¹c stosowne dzia³ania, uruchamiaj¹c w³aœ-
ciwe regu³y i zasady, doprowadziæ do zaspokojenia potrzeb klientów w stopniu ich saty-
sfakcjonuj¹cym, przy jednoczesnym osi¹gniêciu korzyœci.

Gdyby literalnie realizowaæ filozofiê marketingu w praktyce, nale¿a³oby uwzglêdniæ
fakt, ¿e ka¿dy klient jest niepowtarzalnym indywiduum, o swoistych cechach i w³aœciwoœ-
ciach, co ujawnia siê miêdzy innymi w odmiennym artyku³owaniu potrzeb i preferencji.
Chc¹c skutecznie zaspokoiæ potrzeby klienta nale¿a³oby tworzyæ konstalacjê instrumentów
marketingowego oddzia³ywania nakierowan¹ na ka¿dego klienta oddzielnie. Taka indywi-
dualizacja dzia³añ jest kosztowna, przez co nie przynosi korzyœci ekonomicznych lecz
stratê. Przedsiêbiorstwo „zmuszone” do generowania zysku musi korzystaæ z efektów skali
dzia³ania, a wiêc wytworzyæ „wiele” takich samych produktów, wyceniæ i „obudowaæ”
je tak samo realizowan¹ dystrybucj¹ i promocj¹. Przekraczaj¹c bowiem pewne granice
zró¿nicowania wykorzystywanych narzêdzi marketingowych przedsiêbiorstwo nigdy nie
wygeneruje zysku. Powstaje problem wyboru miêdzy szerszym pozyskiwaniem klientów
przy wzrastaj¹cych kosztach i malej¹cym zysku, a utraceniem pewnej liczby klientów przy
ni¿szych kosztach i wy¿szej stopie zysku. Segment jest optymalnym rozwi¹zaniem tych
dwóch przeciwstawnych tendencji: indywidualizacji dzia³añ – do czego „zmusza” filozofia
marketingu, i unifikacji dzia³añ – do czego „zmusza” koniecznoœæ osi¹gania zysku. Pro-
wadzone przez przedsiêbiorstwo dzia³ania na poprawnie zidentyfikowanym segmencie
(a œciœlej nakierowane na sylwetkê typowego klienta segmentu) z jednej strony spowoduj¹,
¿e wszyscy klienci go tworz¹cy bêd¹ usatysfakcjonowani – ich potrzeby zostan¹ za-
spokojone, z drugiej strony przedsiêbiorstwo z racji korzyœci skali dzia³ania osi¹gnie
planowane korzyœci ekonomiczne. Tak wiêc, segment jest punktem wyjœcia do tworzenia
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18 Zob. np.: Kramer T., Marketing, PWE, Warszawa 2000; Dietl J., Marketing, PWE, Warszawa 1985;
Frank R.E., Massy W.F., Wind Y., Market segmentation, Prentice Hill inc., Englewood Cliffs, New Jersey 1972,
Holloway J.C., Robinson Ch., Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997.



rozwi¹zañ w³¹czaj¹cych marketing w proces wzrostu wartoœci przedsiêbiorstwa i w tym
sensie segment nale¿y postrzegaæ jako czynnik tworzenia wartoœci. Chocia¿ poprawnie
dobrany segment ma fundamentalne znaczenie dla tworzenia wartoœci, to wp³yw jego na
tworzenie wartoœci jest poœredni.

Wyodrêbniony segment, stanowi¹c potencjalny obiekt oddzia³ywania, tworzy potencjal-
ne korzyœci. Zorientowanie bowiem dzia³alnoœci na segment (segmenty), poprzez odpo-
wiednie dopasowanie produktu (warstwa produktu poszerzonego) i pozosta³ych narzêdzi
oddzia³ywania na klientów (cena, dystrybucja, promocja) do potrzeb segmentu (œciœlej do
charakterystyk typowego klienta segmentu), pozwoli miêdzy innymi na lepsze wykorzysta-
nie postêpuj¹cej strukturalizacji popytu, walorów specjalizacyjnych zasobów przedsiê-
biorstwa. Pozwoli tak¿e precyzyjniej oceniæ stopieñ zaspokojenia potrzeb klientów danego
segmentu, w³asn¹ pozycjê rynkow¹ na tle konkurentów, szanse i zagro¿enia zwi¹zane
z przewidywanymi zmianami w strukturze klientów19.

Poprawnie wyodrêbniony segment powinien spe³niaæ pewne warunki. Najwa¿niejsze
z punktu widzenia przedsiêbiorstwa to20:

— ka¿dy z wyodrêbnionych segmentów powinien mieæ na tyle odmienny charakter, by
móg³ byæ „obs³ugiwany” za pomoc¹ swoistego programu marketingowego,

— ka¿dy wyró¿niony segment powinien byæ dostatecznie du¿y (odpowiednia wielkoœæ,
pojemnoœæ, ch³onnoœæ oraz rosn¹cy potencja³), aby uzasadnione by³o inwestowanie
czasu i wysi³ku w planowanie jego eksploatacji,

— ka¿dy z segmentów powinien siê daæ jednoznacznie okreœliæ (opisaæ), aby mo¿na
by³o komunikowaæ siê z klientami z danego segmentu œrodkami swoistego instru-
mentarium marketingowego,

— ka¿dy segment powinien wyró¿niaæ siê pod wzglêdem sytuacji zakupu, a wiêc
posiadaæ swoiste czynniki wp³ywaj¹ce na decyzje o zakupie lub kszta³tuj¹ce zacho-
wanie klienta,

— ka¿dy wyodrêbniony segment powinien daæ mo¿liwoœæ przedsiêbiorstwu uzyskania
przewagi konkurencyjnej,

— ka¿dy wyodrêbniony segment powinien byæ rentowny, co oznacza, ¿e powinien
sk³adaæ siê z tylu odpowiednio zasobnych klientów, aby tworzony przez nich popyt
pozwala³ osi¹gn¹æ dochody przewy¿szaj¹ce poniesione koszty,

— ka¿dy wyodrêbniony segment powinien byæ zgodny z d³ugofalowym planem dzia-
³ania przedsiêbiorstwa,
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19 Zob. np.: Podstawy marketingu, praca zbior. pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Kraków 2003,
s. 71; Garbarski L., Zrozumieæ nabywcê, PWE, Warszawa 1994.

20 Zob. np.: Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2000; S³awiñska M., Urbanowska-Sojkin E., Marketing w zarz¹dzaniu firm¹ handlow¹, PWE,
Warszawa 1995; Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowañ, pod red. K. Mazurek-
-£opaciñskiej, Wydawnictwo AE im. O. Langego we Wroc³awiu, Wroc³aw 2002, s. 250; Windy Y., Issues and

advancers in segmentation research, Journal of Marketing Research 1978, nr 3; Middleton V.T.C., Marketing

w turystyce, PAPT, Warszawa 1996, s. 143.



— ka¿dy z wyodrêbnionych segmentów powinien umo¿liwiæ przedsiêbiorstwu zmiany
strukturalne, systemów gromadzenia informacji, procesów podejmowania decyzji,
jakich wymagaæ bêdzie dostosowanie siê do segmentów.

Segmenty spe³niaj¹c powy¿sze warunki gwarantuj¹ potencjalne korzyœci, które mo¿na
uj¹æ nastêpuj¹co21:

— poprzez wyodrêbnienie segmentów przedsiêbiorstwo rozpoznaje ró¿nice pomiêdzy
klientami, co stanowi punkt wyjœcia do stosowania skutecznych dzia³añ marketingo-
wych, polegaj¹cych na œcis³ym dostosowaniu jego produktów (i pozosta³ych in-
strumentów) do potrzeb klientów,

— segment mo¿e przyj¹æ postaæ „niszy rynkowej”, co pozwala przedsiêbiorstwu za-
spokoiæ nawet jej wszystkie potrzeby, a w efekcie dominowaæ w niej nawet w sytu-
acji, gdy przedsiêbiorstwo nie mo¿e liczyæ na pozycjê dominuj¹c¹ na ca³ym rynku,

— wydzielone segmenty umo¿liwiaj¹ koncentracjê zasobów na tych z nich, na których
przewaga przedsiêbiorstwa nad konkurentami jest najwiêksza, a rentownoœæ sprze-
da¿y najwy¿sza,

— wykorzystuj¹c segment, przedsiêbiorstwo mo¿e d¹¿yæ do osi¹gniêcia przewagi nad
konkurentami dziêki odmiennemu podejœciu do tego samego rynku,

— w wybranych segmentach przedsiêbiorstwo mo¿e uplasowaæ siê na pozycji dostawcy
specjalistycznego, lepiej rozumiej¹cego potrzeby klientów, co z kolei umo¿liwi
osi¹gniêcie przewagi jego ofert nad pozosta³ymi konkurentami.

To, czy potencjalne mo¿liwoœci tkwi¹ce w segmencie stan¹ siê realnymi korzyœciami
przedsiêbiorstwa uzale¿nione jest od oceny atrakcyjnoœci segmentu.

3.2. A t r a k c y j n o œ æ s e g m e n t ó w

Segmenty musz¹ byæ atrakcyjne dla przedsiêbiorstwa. Mo¿na wskazaæ pewne ogólne
cechy segmentu, które wystêpuj¹c umo¿liwiaj¹ przedsiêbiorstwu tworzenie d³ugotrwa³ej
wartoœci. Najwa¿niejsze z nich to22:

— segmenty musz¹ byæ strategiczne, tj. obejmowaæ takich klientów, których potrzeby
odpowiadaj¹ obszarowi dzia³ania przedsiêbiorstwa (to pozwala uzyskaæ przewagê
konkurencyjn¹),

— segmenty musz¹ byæ du¿e, tj. odpowiednio pojemne, wzglêdnie maj¹ce taki potencja³
wzrostu, który w istotny sposób bêdzie determinowa³ przychody przedsiêbiorstwa,

— segmenty musz¹ byæ dochodowe, tj. takie, ¿e po odliczeniu wszystkich kosztów
zwi¹zanych z ich obs³ug¹, zysk na dzia³alnoœci operacyjnej bêdzie wy¿szy ni¿ poziom
mar¿y progowej,
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21 Zob. np.: Mc Carthy E.J., Perrault jr. W.D., Essentials of Marketing, Irwin, Homewood 1998; Prymon M.,
Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, Ekspert, Warszawa 1999; ¯urawik B., ¯urawik W.,
Zarz¹dzanie marketingiem w przedsiêbiorstwie, PWE, Warszawa 1996; Altkorn J., Marketing w turystyce, PWN,
Warszawa 2005.

22 Zob. np.: Doyle P., Marketing wartoœci, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszwa 2003, s. 69.



— segmenty musz¹ byæ lojalne, tj. daj¹ce mo¿liwoœæ ich obs³ugi w przysz³oœci, przez
ca³y czas.

Oceniaj¹c atrakcyjnoœæ segmentu nale¿y wzi¹æ pod uwagê zestaw kryteriów opisuj¹-
cych ogólne warunki wyodrêbniania segmentów. Najwa¿niejsze z nich to23: dostêpnoœæ
segmentu, mierzalnoœæ segmentu, wielkoœæ i pojemnoœæ segmentu, stabilnoœæ segmentu,
potencjalna zyskownoœæ segmentu, wra¿liwoœæ na oddzia³ywanie instrumentami marke-
tingowymi.

Oceniaj¹c atrakcyjnoœæ segmentu nale¿y tak¿e uwzglêdniæ ca³y zestaw kryteriów
charakterystycznych dla konkretnych rynków, które mo¿na uj¹æ w nastêpuj¹ce grupy24:
czynniki rynkowe segmentu, konkurencja w segmencie, charakterystyki finansowe i eko-
nomiczne segmentu, charakterystyka technologii w segmencie, charakterystyki spo³eczne
i polityczne segmentu.

3.3. Z n a c z e n i e p r o c e s u s e g m e n t a c j i r y n k u d l a w z r o s t u w a r t o œ c i
p r z e d s i ê b i o r s t w a

Segmentacja rynku to podzia³ ca³ej zbiorowoœci klientów przedsiêbiorstwa (tworz¹cych
jego rynek w wymiarze przedmiotowym) na jednorodne grupy (segmenty), przy czym
homogenicznoœæ segmentów jest wy¿sza ni¿ ca³ego rynku przedsiêbiorstwa25. Prowadz¹c
analizê segmentacji rynku nale¿y w miarê wyczerpuj¹co przedstawiæ ró¿ne sposoby jego
podzia³u26.

O celowoœci segmentacji rynku g³ównie przes¹dza stopieñ zró¿nicowania charakterystyk
klientów (szczególnie potrzeb i preferencji). Je¿eli jest mo¿liwoœæ zbudowania sylwetki
typowego klienta, przy uœrednieniu cech wszystkich klientów przedsiêbiorstwa (zbiorowoœæ
klientów jest jednorodna), segmentacja wydaje siê niecelowa, poniewa¿ zachowanie prze-
ciêtnego klienta jest zgodne z rzeczywistym uk³adem potrzeb i preferencji klientów. Trud-
noœci w ustaleniu sylwetki typowego klienta mog¹ oznaczaæ istnienie zró¿nicowanego
rynku, wymagaj¹cego wykorzystania procesu segmentacji i zbudowania tylu sylwetek typo-
wych klientów, ile zosta³o wy³onionych segmentów rynku.
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23 Zob. np.: Kramer T., op.cit., Berkowitz E.N., Kerin R.A., Rudelius W., Crane F.G., Marketing. Irwin,
Homewood 2000; Consumer behavior In Ravel and tourism, pod red. A. Pizam, J. Mansfeld, The Havorth
Hospitality Press, New York-London-Oxford 1999.

24 Zob. np. McDonald M., Marketing plans. How to prepare them, how to use them, Heinemann,
Oxford 1998; Mc Carthy E.J., Bragowicz A.A., Essentials of marketing, Homewood 1982; Prymon M.,
Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego marketingu, Ekspert, Warszawa 1999; Kornak A.S.,
Rapacz A., Zarz¹dzanie turystyk¹ i jej podmiotami w miejscowoœci i regionie, Wydawnictwo AE we Wroc³awiu,
Wroc³aw 2001.

25 Zob. np.: Piercy N., Marketing. Strategiczna reorientacja firmy, Felberg SJA, Warszawa 2003, Podstawy

marketingu, praca zbiorowa pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Kraków 2003.
26 W literaturze przedmiotu mo¿na spotkaæ pogl¹d g³osz¹cy, ¿e o istocie procesu segmentacji rynku stanowi

grupowanie klientów w okreœlony sposób, zob. np. Zikmund W., D’Amico M., Marketing, Jon Wiley and Sons,
New York 1984; Jenkins M., McDonald M., Market segmentation organizational archetypes and research

agentas, European Journal of Marketing 1977, nr 1.



Mo¿na wskazaæ kilka charakterystycznych sytuacji, w których stosowanie segmentacji
rynku jest niewskazane27:

— fragmenty danego rynku s¹ niemierzalne, o ma³ej pojemnoœci, wzglêdnie niedostêpne
z ró¿nych powodów (przepisy dotycz¹ce jakoœci produktów, zasad sprzeda¿y, po-
lityki personalnej i socjalnej, s³aba infrastruktura, silna konkurencja, specyfika
kulturowa),

— przedsiêbiorstwo nie ma mo¿liwoœci dywersyfikowania produktu i innych narzêdzi
oddzia³ywania na rynki,

— produkt wytwarzany przez przedsiêbiorstwo jest przeznaczony dla kilku sta³ych,
masowych klientów,

— marka danego przedsiêbiorstwa jest mark¹ dominuj¹c¹ na rynku,
— przy ma³ej skali dzia³ania przedsiêbiorstwa koszty zwi¹zane z procesem segmentacji

mog¹ przekroczyæ korzyœci jakie przedsiêbiorstwo mo¿e mieæ dziêki niej.
Segmentacja rynku umo¿liwia zw³aszcza:
— dostosowanie produktów do potrzeb klientów, co przyczynia siê do zwiêkszenia

sprzeda¿y i konkurencyjnoœci produktów na rynku,
— dotarcie do tych klientów, których preferencje s¹ uwzglêdniane przy kszta³towaniu

produktu,
— bardziej efektywne wydatkowanie œrodków finansowych przeznaczonych na pro-

mocjê, przez odpowiedni dobór jej form w stosunku do znanych adresatów,
— szybkie zauwa¿enie zmian na rynku dziêki ci¹g³ym obserwacjom okreœlonych jego

czêœci,
— wczeœniejsze przygotowanie siê do tych zmian.
Korzyœci z segmentacji rynku s¹ mo¿liwe do osi¹gniêcia tylko wtedy, gdy proces

segmentacji zostanie przeprowadzony w sposób poprawny. Poprawnie realizowany proces
segmentacji musi spe³niaæ dwa warunki28:

— segmentacja rynku powinna byæ przeprowadzona w oparciu o takie kryteria, które
w maksymalnie mo¿liwym stopniu pozwol¹ wyodrêbniæ jednorodne grupy klientów
pod wzglêdem potrzeb, preferencji, zachowania siê na rynku, a tak¿e ich reakcji na
dzia³ania rynkowe, a zarazem powinny to byæ kryteria mo¿liwe do praktycznego
zastosowania w procesie podejmowania decyzji rynkowych,

— zastosowana procedura wydzielania segmentów powinna pozwoliæ wyodrêbniæ seg-
menty obiektywnie istniej¹ce. Dobór procedury segmentacji to istotna kwestia. Ist-
nieje bowiem du¿e niebezpieczeñstwo ustalenia „sztucznych” segmentów. Pewnym
segmentom mo¿na przypisywaæ nieuzasadnione du¿e znaczenie, innych wa¿nych
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27 Zob. np.: Podstawy marketingu, op.cit., Prymon M., Mened¿erskie i spo³eczne aspekty wspó³czesnego

marketingu, Ekspert, Warszawa 1999; Mc Donald M., Dunbar I., Segmentacja rynku, Oficyna Ekonomiczna,
Kraków 2003.

28 Zob. np.: Lambin J.J., Strategiczne zarz¹dzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2001; K³eczek R., Kowal W., WoŸniczka J., Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 1999;
Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2000;
Marketing us³ug turystycznych, pod red. A. Panasiuka, PWN, Warszawa 2006.



mo¿na nie dostrzec. Metody segmentacji ró¿ni¹ siê i nale¿y je umiejêtnie dobieraæ.
Metody stosowane na rynku jednego produktu, mog¹ byæ ma³o u¿yteczne w od-
niesieniu do innych produktów. Procedury ró¿ni¹ siê podejœciem badawczym posz-
czególnych autorów, generalnie zwi¹zanym z ró¿nym stopniem szczegó³owoœci
wyodrêbniania kolejnych etapów badawczych, uwzglêdnianiem bardziej lub mniej
skomplikowanych metod pomiaru i przetwarzania informacji oraz zakresem sto-
sowanych badañ empirycznych. Wybór u¿ytej procedury zale¿y g³ównie od celu,
zakresu, mo¿liwoœci technicznych i finansowych przedsiêbiorstwa.

W procesie segmentacji rynku kluczowe znaczenie ma wybór w³aœciwej kombinacji
kryteriów segmentacji, adekwatnych do konkretnych uwarunkowañ czasoprzestrzennych
funkcjonowania przedsiêbiorstwa. Zastosowanie kompozycji kryteriów przynosi wiêksze
korzyœci, poniewa¿ precyzyjniej pozwala wyjaœniæ ró¿nice w zachowaniach pomiêdzy
klientami. Warto stosowaæ nastêpuj¹ce regu³y w procesie identyfikacji ostatecznych kry-
teriów wykorzystywanych w segmentacji29:

— wyjœciowa lista kryteriów segmentacji winna byæ bardzo d³uga, co nie pozwoli
pomin¹æ kryteriów istotnych,

— kryteria uwzglêdnione w procesie segmentacji powinny mieæ strategiczne znaczenie,
— nale¿y redukowaæ liczbê kryteriów ³¹cz¹c te, które s¹ skorelowane,
— niektóre kryteria nale¿y wyeliminowaæ, poniewa¿ ich zastosowanie tworzy nierealne

kombinacje kryteriów,
— niektóre kryteria nale¿y odrzuciæ, poniewa¿ wydzielone z ich wykorzystaniem seg-

menty nale¿y przegrupowaæ (s¹ zbyt ma³e wzglêdnie ró¿nice miêdzy nimi nie s¹
istotne),

— nale¿y uwzglêdniaæ kryteria pozwalaj¹ce wydzieliæ segmenty „przysz³e”, a nie tylko
istniej¹ce obecnie.

Kryteria wykorzystywane w procesie segmentacji mo¿na grupowaæ na ró¿ne sposoby.
Z punktu widzenia prowadzonych rozwa¿añ, wydaje siê u¿yteczny podzia³ na cztery
kategorie30:

— kryteria opisowe, oparte na charakterystykach spo³eczno-demograficznych klienta,
niezale¿nych od kategorii produktu,

— kryteria korzyœci, bior¹ce pod uwagê kategorie produktu i system wartoœci klienta,
— kryteria zachowañ, które nawi¹zuj¹ do procesu zachowania siê klienta na rynku

w procesie zakupu,
— kryteria stylu ¿ycia (psychograficzne), oparte na cechach spo³ecznych i kulturowych

klienta, niezale¿nych od kategorii produktu.
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29 Zob. np.: Altkorn J., Kryteria segmentacji rynku dóbr i us³ug konsumpcyjnych, Zeszyty Naukowe AE
w Krakowie, Kraków 1993, nr 411; Baker M., Marketing strategy and management, MacMillan, London 1992;
Culley J.D., Marketing management. Foundation and practices, Boston 1983.

30 Zob. np.: Lambin J.J., Strategiczne zarz¹dzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2001; Mazurek-£opaciñska K., Zachowania nabywców jako podstawa strategii marketingowej, Wydawnictwo AE
im. O. Langego we Wroc³awiu, Wroc³aw 2001; Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdra¿anie i kontrola,
Gebether & Ska, Warszawa 1994.



Wybór kryteriów segmentacji powinien byæ poprzedzony analiz¹ zale¿noœci pomiêdzy
dana cech¹ a obserwowanym zachowaniem. Powinny to byæ zale¿noœci o charakterze
przyczynowym, tylko na tej podstawie mo¿liwe jest bowiem przewidywanie rozwoju za-
chowañ i prowadzenie spójnej polityki rynkowej przedsiêbiorstwa.

Znajomoœæ kryteriów to podstawowy, ale nie jedyny element wiedzy umo¿liwiaj¹cej
skuteczne i efektywne jej przeprowadzenie. Segmentacja mo¿e byæ prowadzona w ró¿ny
sposób. Spoœród wielu procedur, praktyka gospodarcza czêsto korzysta z tradycyjnej seg-
mentacji a priori. Procedura obejmuje siedem etapów31:

— aprioryczny wybór kryteriów segmentacji rynku,
— wybór zestawu cech opisuj¹cych segmenty oraz sformu³owanie hipotez o powi¹zaniu

tych cech z kryteriami segmentacji rynku,
— zaprojektowanie i dobór próby do badañ,
— gromadzenie informacji w toku badañ empirycznych,
— okreœlenie segmentów drog¹ grupowania klientów, przy wykorzystaniu wybranych

kryteriów segmentacji,
— zdefiniowanie profili poszczególnych segmentów poprzez analizê zebranych infor-

macji o klientach,
— oszacowanie wielkoœci ka¿dego z wyprofilowanych segmentów i wybór rynków

docelowych.
Ta procedura bazuje najczêœciej na kryteriach deskryptywnych klientów, g³ównie kry-

teriach demograficznych wzglêdnie odnosz¹cych siê do relacji: produkt–klient. Chêæ (ko-
niecznoœæ) korzystania z innego zestawu kryteriów zmusza do stosowania odmiennych
procedur, np., z procedur post hoc. W tym podejœciu kryteria segmentacji s¹ wybrane dopiero
po przeprowadzeniu badañ empirycznych klientów. Kryteria nie s¹ wiêc arbitralnie wy-
bierane, ale s¹ efektem procesu redukcji przyjêtej na wejœciu du¿ej liczby kryteriów
i wy³aniaj¹ siê jako efekt procedury statystycznej. Najczêœciej wykorzystywane kryteria s¹
zwi¹zane ze stylem ¿ycia (kryteria psychograficzne) i kryteria zwi¹zane z oczekiwanymi
korzyœciami. Jako techniki w tej procedurze segmentacji szeroko s¹ wykorzystywane:
analiza czynnikowa i analiza skupieñ.

Zasygnalizowane procedury s¹ z³o¿one, oparte na rezultatach specjalistycznych badañ
marketingowych oraz kompleksowych metodach analizy (czêsto z wykorzystaniem obliczeñ
komputerowych). To powoduje, ¿e czêsto stosuje siê procedury uproszczone. Najbardziej
popularna z nich to siedmioetapowa procedura E.J. Mc Carthy’ego, obejmuj¹ca nastêpuj¹ce
etapy32:

— szerokie zdefiniowanie segmentowanego rynku,

Zeszyty Naukowe nr 4 153

31 Zob. np.: Badania marketingowe... op.cit., Badania rynkowe i marketingowe, red. J. Kramer, PWE,
Warszawa 1994; Duliniec E., Badania marketingowe w zarz¹dzaniu przedsiêbiorstwem, PWE, Warszawa 1994;
Green P.F., Krieger A.M., Segmenting markets with conjoing analysis, “Journal of Marketing” 1991, nr 10; Mynarski
S., Badania rynkowe w przedsiêbiorstwie, Wydawnictwo AE w Krakowie, Kraków 2001; Sagan A., Badania

marketingowe. Podstawowe kierunki, Wydawnictwo AE w Krakowie, Kraków 2001.
32 Zob. np. Niestrój R., Zarz¹dzanie..., op.cit.



— sformu³owanie listy potrzeb potencjalnych klientów,
— zdefiniowanie segmentów drog¹ tworzenia kombinacji potrzeb zaspokajanych na

danym rynku,
— wyodrêbnienie i usuniêcie cech wspólnych,
— nazwanie mo¿liwych do wyodrêbnienia segmentów rynku,
— dostosowanie pog³êbionej charakterystyki poszczególnych segmentów rynku,
— okreœlenie relatywnej wielkoœci segmentów.
U¿ytecznym sposobem identyfikacji segmentów, przy zastosowaniu rozmaitych kombi-

nacji kryteriów, jest analizowanie struktury rynku za pomoc¹ schematów macierzowych
stosowanych w analizie morfologicznej33.

4. Znaczenie segmentacji rynku

w kreowaniu wartoœci rynkowej przedsiêbiorstwa

Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e w stosunku do pozosta³ych dzia³añ marke-
tingowych kszta³tuj¹cych wartoœæ przedsiêbiorstwa turystycznego, segmentacja rynku jest
postrzegana jako czynnik „œrednio” wp³ywaj¹cy na jej kszta³towanie (tab. 1).
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Tabela 1. Czêstotliwoœæ wskazañ czynników marketingowych istotnie wp³ywaj¹cy na wartoœæ
rynkow¹ przedsiêbiorstwa turystycznego(dane w %).

Wyszczególnienie Wp³yw istotny

1. Relacje z klientami 62,5

2. Strategia ceny 62,5

3. Strategia marki 62,5

4. Planowanie marketingowe 43,8

5. Strategia promocji 37,5

6. Segmentacja rynku 37,5

7. Strategia dystrybucji 37,5

8. System informacji marketingowej 25,0

9. Badania rynku 18,8

10. Strategia produktu 12,5

11. Organizacja marketingu 6,3

12. Audyt marketingu 6,3

13. inne 6,3

Uwaga: przedsiêbiorstwa mog³y wskazywaæ dowoln¹ liczbê czynników uznanych za istotne.
�ród³o: Badania w³asne

33 Zob. np. Niestrój R., Zarz¹dzanie..., op.cit.



Analizuj¹c dane zestawione w tabeli 1, ukazuj¹ce wybór tych czynników marketingo-
wych, które postrzegane by³y przez przedsiêbiorstwa jako istotnie wp³ywaj¹ce na ich
wartoœæ rynkow¹, mo¿na miêdzy innymi dostrzec, ¿e zdecydowanie dominuj¹ trzy czynniki:
relacje z klientami, strategia ceny i strategia marki. Segmentacja rynku, jako czynnik istotnie
wp³ywaj¹cy na wartoœæ, jest wskazywana œrednio przez co trzecie przedsiêbiorstwo.

Wnioski formu³owane na podstawie danych zamieszczonych w tabeli 1 potwierdzaj¹
dane zestawione w tabeli 2, gdzie zamieszczono czêstotliwoœæ wskazañ przez przedsiê-
biorstwa trzech najwa¿niejszych dzia³añ marketingowych w procesie kreowania wartoœci
przedsiêbiorstwa.

Z danych zamieszczonych w tabeli 2 wynika, ¿e segmentacja rynku jako czynnik
kreuj¹cy wartoœæ przedsiêbiorstwa jest postrzegana za „wa¿ny” praktycznie tylko w 8%
przedsiêbiorstw turystycznych. Obserwowany stan rzeczy (jak siê wydaje), mo¿e byæ po-
chodn¹ realizowanych dwóch odmiennych scenariuszy dzia³añ podejmowanych przez
przedsiêbiorstwa turystyczne:

— przedsiêbiorstwa wykorzystuj¹ jednorodne dzia³ania marketingowe na ca³ym rynku
(rynek jest traktowany jako jeden segment), przy czym jest to œwiadomy wybór –
chêæ zaspokojenia potrzeb wszystkich klientów, wzglêdnie niedostrzeganie korzyœci
z efektów procesu segmentacji,
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Tabela 2. Czêstotliwoœæ wskazañ trzech najwa¿niejszych (hierarchicznie uporz¹dkowanych)
czynników marketingowych kszta³tuj¹cych wartoœæ przedsiêbiorstwa turystycznego (dane w %).

Wyszczególnienie I II III £¹cznie*

1. Relacje z klientami 24,9 12,4 6,3 17,6

2. Strategia ceny 24,9 6,3 12,4 16,6

3. Strategia marki 12,4 18,8 0,0 12,5

4. Planowanie marketingowe 6,3 12,4 12,4 9,4

5. Strategia promocji 6,3 6,3 18,8 8,4

6. Segmentacja rynku 6,3 12,4 6,3 8,3

7. Strategia dystrybucji 6,3 6,3 12,4 7,3

8. System informacji marketingowej 6,3 6,3 12,4 7,3

9. Badania rynku 6,3 6,3 6,3 6,3

10. Strategia produktu 0,0 6,3 0,0 2,1

11. Organizacja marketingu 0,0 6,3 0,0 2,1

12. Audyt marketingu 0,0 0,0 6,3 1,1

13. inne 0,0 0,0 6,3 1,1

Uwaga: nie wszystkie przedsiêbiorstwa wskazywa³y trzy czynniki co do wa¿noœci.
I – czynnik najwa¿niejszy, II – drugi co do wa¿noœci, III – trzeci co do wa¿noœci
* Zbiorczy wskaŸnik zosta³ ustalony jako œrednia arytmetyczna wa¿ona procentowych wskazañ rozwa¿anych

czynników, wybranych jako g³ównych (waga 3 punkty), drugich w kolejnoœci (waga 2 punkty), trzecich w ko-
lejnoœci (waga 1 punkt).

�ród³o: Badania w³asne



— przedsiêbiorstwa wykorzystuj¹ jednorodne dzia³ania marketingowe na ca³ym rynku,
poniewa¿ jest to dzia³alnoœci w „stadium pocz¹tkowym”. Byæ mo¿e w przysz³oœci,
d¹¿¹c do zwiêkszania efektywnoœci podejmowanych dzia³añ marketingowych, do-
strzeg¹ korzyœci jakie daje „eksploatowanie” segmentów i proces segmentacji rynku
bêdzie postrzegany jako istotny czynnik kreowania wartoœci przedsiêbiorstwa.

Analizuj¹c wyniki badañ mo¿na dostrzec charakterystyczne zró¿nicowanie wskazañ
wa¿noœci segmentacji rynku w tworzeniu wartoœci przedsiêbiorstwa turystycznego, w prze-
kroju ró¿nych cech tak elementów otoczenia przedsiêbiorstwa, jak i elementów jego po-
tencja³u.

Istotnie roœnie rola segmentacji rynku w procesie tworzenia wartoœci w przedsiêbior-
stwach prowadz¹cych dzia³alnoœæ na rynkach rozwijaj¹cych siê (wzrost o 6,3 punktu
procentowego), a istotnie maleje, gdy przedsiêbiorstwa prowadz¹ dzia³alnoœæ na rynku
dojrza³ym i rynku schy³kowym (spadek odpowiednio o 2,1 i 1,5 punktu procentowego).

Sytuacja na rynku przedsiêbiorstwa tak¿e ró¿nicuje postrzeganie wp³ywu segmentacji
na tworzenie wartoœci przedsiêbiorstwa. Przedsiêbiorstwa, które oceniaj¹ zmiany na rynku
jako znacz¹ce, ale szybkie, czêœciej wskazuj¹ na znaczenie segmentacji rynku w procesie
kreowania wartoœci (wzrost o 8,8 punktu procentowego). Przedsiêbiorstwa oceniaj¹ce
zmiany na rynku jako ma³o znacz¹ce, ale powolne, rzadziej wskazuj¹ na znaczenie seg-
mentacji rynku w procesie tworzenia wartoœci (spadek o 4,2 punktu procentowego).

Rola segmentacji rynku w procesie tworzenia wartoœci maleje w przedsiêbiorstwach,
które prowadz¹ dzia³alnoœæ na rynku lokalnym (regionalnym) – spadek o 3,1 punktu pro-
centowego, a roœnie w przedsiêbiorstwach, prowadz¹cych dzia³alnoœæ na rynku ogólno-
polskim o 2,1 punktu procentowego.

Roœnie rola segmentacji rynku w procesie tworzenia wartoœci (wzrost o 2,2 punktu
procentowego) w przedsiêbiorstwach prowadz¹cych dzia³alnoœæ w warunkach silnej konku-
rencji. Maleje rola segmentacji rynku w procesie tworzenia wartoœci dla przedsiêbiorstw
postrzegaj¹cych konkurencjê jako umiarkowan¹ (spadek o 4,8 punktu procentowego),
wzglêdnie jako s³ab¹ (spadek o 6,5 punktu procentowego).

Znaczenie segmentacji rynku w procesie tworzenia wartoœci roœnie w du¿ych przed-
siêbiorstwach (wzrost o 8,2 punku procentowego) i maleje w ma³ych przedsiêbiorstwach
(spadek o 3,7 punktu procentowego).

Rodzaj kapita³u i nadzoru w³aœcicielskiego w przedsiêbiorstwach tak¿e ró¿nicuje po-
strzeganie wp³ywu segmentacji rynku na rozwój wartoœci przedsiêbiorstwa. W przedsiê-
biorstwach, w których dominuje kapita³ i nadzór w³aœcicielski, tak zagraniczny, jak
i mieszany, wzrasta rola segmentacji rynku jako czynnika kreowania wartoœci przedsiê-
biorstwa (wzrost odpowiednio o 10,1 i 8,8 punktu procentowego). Istotnie rzadziej seg-
mentacja rynku jest traktowana jako czynnik kreowania wartoœci w przedsiêbiorstwach,
w których dominuje kapita³ i nadzór w³aœcicielski krajowy (spadek o 2,1 punktu pro-
centowego).

Przedsiêbiorstwa oceniaj¹ce swoja kondycjê finansow¹ jako „œredni¹” i bardzo s³ab¹,
rzadziej wykorzystuj¹ segmentacjê rynku w procesie tworzenia wartoœci (spadek odpo-
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wiednio o 6,3 i 2,1 punktu procentowego). Przedsiêbiorstwa oceniaj¹ce swoj¹ kondycjê
finansow¹ jako bardzo dobr¹ czêœciej wskazuj¹ segmentacjê rynku jako czynnik kreowania
swojej wartoœci (wzrost o 2,1 punktu procentowego).

5. Czynniki determinuj¹ce stosowanie segmentacji rynku przez przedsiêbiorstwa

Z przeprowadzonych badañ wynika, ¿e 68,8% przedsiêbiorstw turystycznych w swoim
dzia³aniu nastawionych jest na zaspokajanie potrzeb wszystkich klientów (strategia marke-
tingu masowego), a 31,2% swoim dzia³aniem stara siê zaspokoiæ potrzeby tylko wybranego
segmentu wzglêdnie kilku wybranych segmentów (strategie marketingu zró¿nicowanego).
Uwzglêdniaj¹c fakt, ¿e dla 27,2% przedsiêbiorstw zaspokajaj¹cych potrzeby wszystkich
klientów by³ to wybór „œwiadomy”, poprzedzony analiz¹ rynku (przedsiêbiorstwa uzna³y,
¿e rynek na którym prowadz¹ dzia³alnoœæ jest na tyle jednorodny, ¿e mo¿na go traktowaæ
jako jeden segment), mo¿na stwierdziæ, ¿e 50% przedsiêbiorstw turystycznych wykorzystuje
w swoim dzia³aniu efekty segmentacji rynku. Jest to zatem znane w przedsiêbiorstwach
narzêdzie i w praktyce stosowane. Ten fakt wzmacnia si³ê formu³owanych tez o braku
wp³ywu segmentacji rynku na kreowanie wartoœci przedsiêbiorstwa. Skoro narzêdzie jest
znane i wykorzystywane w praktyce, formu³owane opinie o niedostrzeganiu wp³ywu seg-
mentacji rynku na wartoœæ przedsiêbiorstwa nie s¹ przypadkowe.

Mo¿na dostrzec charakterystyczne zró¿nicowanie czêstotliwoœci stosowania przez
przedsiêbiorstwa turystyczne strategii marketingu masowego i zró¿nicowanego.

Wszystkie przedsiêbiorstwa turystyczne prowadz¹ce dzia³alnoœæ na rynku ustabilizo-
wanym i kurcz¹cym siê zaspokajaj¹ potrzeby wszystkich klientów, nie stosuj¹ strategii
marketingu zró¿nicowanego. Przedsiêbiorstwa prowadz¹ce dzia³alnoœæ na rynku rozwi-
jaj¹cym siê istotnie czêœciej zaspokajaj¹ potrzeby wybranych segmentów rynku, czêœciej
stosuj¹c strategiê marketingu zró¿nicowanego.

Przedsiêbiorstwa turystyczne prowadz¹ce dzia³alnoœæ na rynku lokalnym (regionalnym)
staraj¹ siê zaspokoiæ potrzeby wszystkich klientów, a przedsiêbiorstwa prowadz¹ce dzia-
³alnoœæ na rynku miêdzynarodowym czêœciej koncentruj¹ siê na zaspokajaniu potrzeb
obs³ugiwanych segmentów.

Przedsiêbiorstwa postrzegaj¹ce konkurencjê na rynku jako umiarkowan¹ i siln¹ czêœciej
staraj¹ siê zaspokajaæ potrzeby wyró¿nionych segmentów rynku. Z kolei przedsiêbiorstwa
postrzegaj¹ce konkurencjê na rynku jako s³ab¹ staraj¹ siê zaspokoiæ potrzeby wszystkich
klientów.

Przedsiêbiorstwa oceniaj¹ce zmiany zachodz¹ce na ich g³ównym rynku jako znacz¹ce
i szybkie czêœciej koncentruj¹ swoj¹ dzia³alnoœæ na wybranych segmentach rynku. Przed-
siêbiorstwa oceniaj¹ce zmiany zachodz¹ce na ich g³ównym rynku jako ma³o znacz¹ce
i powolne staraj¹ siê zaspokoiæ potrzeby wszystkich klientów.

Wszystkie przedsiêbiorstwa ma³e i du¿e (ponad 75%) czêœciej staraj¹ siê zaspokajaæ
potrzeby wybranych segmentów rynku (stosuj¹ marketing zró¿nicowany). Ten stan rzeczy
potwierdza racjonalnoœæ zachowañ przedsiêbiorstw. Przedsiêbiorstwa ma³e poszukuj¹ nisz
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rynkowych, a przedsiêbiorstwa du¿e, poprzez wykorzystanie korzyœci jakie daje dezagre-
gacja dzia³ania i dostosowanie go do konkretnych segmentów, ³atwiej mog¹ broniæ (czy
wzmocniæ) sw¹ pozycjê rynkow¹. Tylko przedsiêbiorstwa œredniej wielkoœci czêœciej staraj¹
siê zaspokoiæ potrzeby wszystkich klientów (ponad 80%).

Kondycja finansowa przedsiêbiorstw w sposób istotny ró¿nicuje sposoby postêpowania
przedsiêbiorstw na rynku w zakresie zaspakajania potrzeb klientów. Przedsiêbiorstwa
oceniaj¹ce swoj¹ kondycjê finansow¹ jako: bardzo dobr¹ i s³ab¹, staraj¹ siê zaspokoiæ
potrzeby wszystkich klientów. Przedsiêbiorstwa oceniaj¹ce swoj¹ kondycjê finansow¹ jako
œredni¹ i dobr¹, czêœciej koncentruj¹ siê na zaspokajaniu potrzeb wyró¿nionych segmentów
rynku.

Przedsiêbiorstwa, które zajmuj¹ na rynku pozycjê lidera, wzglêdnie maj¹ ma³o znacz¹c¹
pozycjê na rynku, czêœciej staraj¹ siê zaspokoiæ potrzeby wybranych segmentów. Przed-
siêbiorstwa zajmuj¹ce na rynku znacz¹c¹ pozycjê czêœciej staraj¹ siê zaspokoiæ potrzeby
wszystkich klientów (strategia marketingu masowego).

Zakoñczenie

Podsumowuj¹c prowadzone rozwa¿ania mo¿na stwierdziæ, ¿e nie ma bezpoœredniego
zwi¹zku pomiêdzy samym procesem segmentacji rynku i wyborem rynków docelowych
a wartoœci¹ przedsiêbiorstwa w tym sensie, aby proces segmentacji sam z siebie kreowa³
wartoœæ przedsiêbiorstwa. Wystêpuje zale¿noœæ poœrednia. Korzyœci jakie przedsiêbiorstwo
mo¿e osi¹gn¹æ (w efekcie zwiêkszaj¹ce wartoœæ przedsiêbiorstwa) zale¿ne bêd¹ od efek-
tywnoœci dzia³añ podejmowanych w danym segmencie. Podejmowane dzia³ania mog¹ przy-
czyniæ siê zarówno do wzrostu wartoœci sprzeda¿y przedsiêbiorstwa, jak i obni¿ki kosztów
dzia³alnoœci.

Rozwa¿aj¹c potencjalne korzyœci p³yn¹ce z wykorzystania segmentacji, w pierwszej
kolejnoœci nale¿y pamiêtaæ o istnieniu pewnych granic, jej op³acalnoœci i celowoœci. Poprzez
zwiêkszenie liczby kryteriów podzia³u rynku zwiêksza siê stopieñ dostosowania danego
produktu do potrzeb coraz to wê¿szych grup. Roœnie liczba segmentów, którym przedsiê-
biorstwo oferuje swoje produkty, ale jednoczeœnie zmniejsza siê wielkoœæ ka¿dego z nich.
Je¿eli fragmentaryzacja rynku bêdzie nadmierna, mo¿e np. dezorientowaæ klientów, utrud-
niaæ dystrybucjê, zmniejszaæ rentownoœæ produkcji, co nie pozwoli na uzyskanie korzyœci.

Oferuj¹c ró¿ne warianty produktu i dostosowuj¹c pozosta³e instrumenty marketingowe
do poszczególnych segmentów rynku mo¿na osi¹gn¹æ wzrost dochodów i lepsz¹ pozycjê
w ka¿dym segmencie. Poprzez precyzyjniejsze rozpoznanie potrzeb i wysok¹ umiejêtnoœæ ich
zaspokajania mo¿na doprowadziæ do pozyskania sta³ych klientów, a tak¿e spowodowaæ
oszczêdnoœci dziêki specjalizacji produkcji, dystrybucji i promocji. Opracowywanie zindywi-
dualizowanych programów marketingu-mix na potrzeby poszczególnych segmentów pozwala
przedsiêbiorstwu skutecznie walczyæ z konkurencj¹. Koniecznoœæ wytwarzania produktów
dla poszczególnych segmentów stymuluje wprowadzanie nowatorskich rozwi¹zañ, pozwa-
laj¹cych przedsiêbiorstwu na efektywniejsze wykorzystanie posiadanego potencja³u.
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Nale¿y dostrzec, ¿e potencjalnie dostosowywanie dzia³alnoœci przedsiêbiorstwa do posz-
czególnych segmentów nie musi przedsiêbiorstwu przynosiæ zysków, poniewa¿ wtedy mog¹
zwiêkszaæ siê koszty prowadzonej dzia³alnoœci. Koszty mog¹ rosn¹æ, miêdzy innymi
dlatego, ¿e: nale¿y zmieniaæ wyposa¿enie produktu rzeczywistego w celu dostosowania
go do odmiennych potrzeb ka¿dego segmentu, co wymaga np. zró¿nicowanych linii pro-
dukcyjnych czy wytwarzania krótszych serii; kana³y dystrybucji s¹ silnie zró¿nicowane,
a zarz¹dzanie zapasami bardziej z³o¿one; nastêpuje zró¿nicowanie stosowanych elementów
promotion-mix w zale¿noœci od segmentów; tworzenie odrêbnych planów marketingowych
dla ró¿nych segmentów zmusza do zwiêkszania rodzaju i czêstotliwoœci realizowanych
analiz i badañ rynku itp.

Okreœlaj¹c przewidywane korzyœci z prowadzonej dzia³alnoœci na poszczególnych seg-
mentach nale¿y pamiêtaæ o ró¿nej intensywnoœci ujawnia siê ich w czasie. Mo¿na mówiæ
o skutkach podjêtych dzia³añ (ujawniaj¹cych siê tak w osi¹ganych przychodach, jak i po-
noszonych kosztach) bezpoœrednich i d³ugoterminowych.

To czy potencjalne korzyœci pojawi¹ siê w rzeczywistoœci, miêdzy innymi zale¿y od
jakoœci prowadzonej kalkulacji zarówno mo¿liwych do osi¹gniêcia przychodów w danym
segmencie, jak i koniecznych do poniesienia kosztów uruchomienia dzia³añ dostosowanych
do ka¿dego segmentu. Jakoœæ prowadzonych kalkulacji determinowana jest g³ównie efek-
tywnoœci¹ dzia³añ zwi¹zanych z realizacj¹ procesu segmentacji i efektywnoœci¹ dzia³añ
wykorzystuj¹cych jej efekty. W tekœcie starano siê dowieœæ, ¿e ta efektywnoœæ warunkowana
jest przyjêtymi rozwi¹zaniami trzech kwestii:

— u¿ytymi kryteriami w procesie segmentacji danego rynku,
— wykorzystanymi procedurami wyodrêbniania segmentów na danym rynku,
— wykorzystanymi procedurami oceny atrakcyjnoœci poszczególnych segmentów

z punktu widzenia przedsiêbiorstwa.
Podsumowuj¹c przedstawione wyniki badañ mo¿na stwierdziæ, ¿e generalnie segmen-

tacja rynku jako narzêdzie dzia³alnoœci marketingowej jest znane i stosowane przez przed-
siêbiorstwa (50% przedsiêbiorstw deklaruje wykorzystywanie efektów stosowania seg-
mentacji rynku).

Statystycznie czêœciej wykorzystuj¹ segmentacjê rynku przedsiêbiorstwa prowadz¹ce
dzia³alnoœæ na rynku rozwijaj¹cym siê, prowadz¹ce dzia³alnoœæ na rynku miêdzynaro-
dowym, w warunkach silnej i umiarkowanej konkurencji, oceniaj¹ce zmiany na rynku jako
istotne i szybkie. Tak¿e znacznie czêœciej wykorzystuj¹ efekty segmentacji rynku przed-
siêbiorstwa ma³e i du¿e, oceniaj¹ce swoj¹ kondycjê finansow¹ jako œredni¹ i dobr¹, zaj-
muj¹ce pozycjê lidera, wzglêdnie maj¹ce ma³o znacz¹c¹ pozycjê na rynku.

Generalnie przedsiêbiorstwa znaj¹c i stosuj¹c narzêdzie marketingowe, jakim jest seg-
mentacja rynku, jego wp³yw na kszta³towanie swojej wartoœci oceniaj¹ nisko. Œrednio co
trzecie przedsiêbiorstwo deklaruje, ¿e jest to istotny czynnik marketingowy kszta³tuj¹cy
wartoœæ przedsiêbiorstwa, ale analiza hierarchii wa¿noœci wskazañ czynników marketingo-
wych w procesie kreowania wartoœci pokazuje, ¿e tylko 8% przedsiêbiorstw traktuje
segmentacjê rynku jako czynnik najwa¿niejszy.
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Zwraca uwagê charakterystyczne zró¿nicowanie znaczenia i wykorzystania segmentacji
rynku jako czynnika kszta³towania wartoœci przedsiêbiorstwa w przekroju tak cech opisu-
j¹cych jego potencja³, jak i cech opisuj¹cych jego otoczenie.

Obserwuje siê istotnie wiêksz¹ rolê segmentacji rynku w procesie tworzenia wartoœci
w przedsiêbiorstwach, które prowadzi³y dzia³alnoœæ na rynkach rozwijaj¹cych siê, rynkach
na których zmiany by³y znacz¹ce ale szybkie; w przedsiêbiorstwach prowadz¹cych dzia³al-
noœæ na rynku ogólnopolskim, prowadz¹cych dzia³alnoœæ w warunkach silnej konkurencji.
Tak¿e istotnie wiêksze jest znaczenie segmentacji rynku jako czynnika kszta³tuj¹cego
wartoœæ przedsiêbiorstwa w przedsiêbiorstwach du¿ych, przedsiêbiorstwach, w których
dominuje kapita³ i nadzór w³aœcicielski, tak zagraniczny jak i mieszany, oceniaj¹cych swoja
kondycjê finansow¹ jako bardzo dobr¹.
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