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Martyna Chachulska
Wojskowa Akademia Techniczna w Warszawie

PRZEDSIEBIORSTWO W DOBIE GLOBALIZACJI

Wprowadzenie

W rzeczywistosci XXI wieku, czasie powszechnej dostgpnosci informacji,
aktywnosci i mobilizacji do dziatania, chcemy wiedzie¢ wigcej
i mie¢ wigcej. Wigksze sa nasze oczekiwania. Co$ nas intryguje, daje impuls,
odczuwamy potrzebe i juz w nastgpnej chwili dazymy do jej realizacji. Nic wigc
dziwnego, ze przedsigbiorstwo ukierunkowane na przyszto$¢, tworzone przez
ludzi czynu, razem z nimi wkracza szybkim tempem w maching gospodarki
globalnej. State dazenie do doskonatosci, pogon za ulepszeniami, gotowos¢ do
zmian sa przejawami aspirowania do stworzenia w gospodarce ,jednego
$wiata”, nowego 1 a priori lepszego, ponad granicami i barierami etnicznymi,
kulturowymi czy religijnymi. Kapitaly odrgbnych krajow coraz intensywniej
wiaza si¢ ze soba, integruja struktury poszczegélnych panstw, tworzac jeden,
koherentny rynek.

Cho¢ Segal-Horn twierdzil, ze ,,Réznice tak w granicach krajow, jak
i pomiedzy krajami sa o wiele wicksze niz wystepujace tam podobiefistwa™,
widzimy dzi§, ze $wiat nie dazy do izolacji. Bynajmniej nie gospodarka.
Alienacja w biznesie po prostu si¢ nie optaca. Na zamknigciu we wilasnych
czterech katach nie zarabia si¢ pieniedzy, a po to istnieje przedsigbiorstwo, zeby
pomnazaé swoja wartosc.

Zarzadzanie

Moéwimy o zarzadzaniu przedsigbiorstwem przysztosci, a ono jest, jesli nie
permanentnym wdrazaniem zmian? Planowaniem? Kontrolowaniem? Jesli brak
ci odwagi do innowacji, co chcesz sprawdzaé? Boisz sig, myslisz ,,Sprobuje,
odwaze si¢. Skoczg, ale nie za wysoko, zeby upadek nie bolat zbyt mocno”.
Daruj sobie. Jesli masz budowaé na starych fundamentach, moze lepiej dla
Ciebie sta¢ dalej w miejscu. Trzeba nam pamigtac, ze stawianie nowych muréw
na niepewnym fundamencie grozi zawaleniem calej konstrukcji. A przypadtos¢
ta nie dotyczy jedynie budownictwa.

W warunkach globalizacji nalezy przestawi¢ si¢ na otwartos¢ i komunikacje.
Nowoczesne przedsigbiorstwo nie egzemplifikuje juz narodowego stylu
zarzadzania na arenie $wiata. Polacy — Polakami, Amerykanie — Amerykanami,
ale gospodarka juz coraz mniej nasza i wasza, a globalna, korelatywna. Mingty

[1] Stonehouse G. iin., Globalizacja, strategia i zarzqdzanie, Wyd. Felberg SJIA, Warszawa 2001,
s. 287.



czasy pilnowania jedynie wilasnej zagrody. Dzi§ trzeba wyj$¢ wyzwaniom
naprzeciw, by¢ o krok przed peletonem. Liczy si¢ ponadnarodowosc,
prekursorstwo, zdolno$¢ do kooperacji, kompatybilnos¢, docieranie do zrodet
i do celow mimo granic, a nawet ponad nimi. W dazeniu do maksymalizacji
efektywnos$ci, musimy podporzadkowac sig tej tendencji — spetnia¢ $wiatowe
normy, stosowa¢ nowe techniki i rozwigzania, zwigksza¢ wydajnos$¢, to narzuca
nam dzi$ rynek. Jesli nie poshuchasz jego glosu, zostajesz w tyle, jesli rozwijaé
si¢ bedziesz w zgodzie z nim — bruderschaft i do przodu. Rami¢ w ramig
z najlepszymi mozesz ,,zdobywac¢” $wiat. Bo §wiat nie pdjdzie za tymi, ktorzy
zostaja z tylu. Ktérzy klepia swoje od lat i licza, ze jako$ to bedzie. Oni
przegraja w walce o klienta i o pozycje lidera na rynku.

Strategia

Jak powiedziat Sun Tzu — chinski mysliciel, filozof i strateg, autor ,,Sztuki
wojny”, ,,Czlowiek bez strategii, ktory lekcewazy sobie przeciwnika,
nieuchronnie skonczy jako jeniec”®. W przysztosci, podobnie jak obserwujemy
to dzi§, strategia globalna przedsigbiorstw nadal bedzie opiera¢ si¢ na
poszukiwaniu sposobow uzyskania przewagi konkurencyjnej. Chodzi tu
o wykrystalizowanie ze struktury firmy jej mocnych stron, skupienie si¢ na
kluczowych kompetencjach a takze poszukiwanie nowych obszarow
konkurencyjnosci, zrédet sity. Archetyp ,,Zosi Samosi”, ktora ,,Wszystko sama
lepiej wie, / Wszystko sama robi¢ chce (...)”> w biznesie odchodzi w
niepamie¢, z jednego, waznego powodu. Nie ma ludzi, ani organizacji idealnych.
JesteSmy, albo staramy si¢ by¢ najlepsi w granicach swojej podstawowej
dziatalno$ci, reszt¢ zatem zleCmy tym, ktorzy sa profesjonalistami na danym
obszarze. W popularnym wierszu wspomniana ,,Zosia” na pytanie ,,A kto ghipi
jest?”, odpowiada ostatecznie ,,Ja sama”.

I tu ujawnia si¢ morat ptynacy z utworu. Megalomania bowiem jest oznaka
glupoty i ograniczonosci. A nie to ma cechowa¢ nowoczesnych menedzeréw
i przedsigbiorstwa.

Dla przyjecia wlasciwej strategii konieczne sa misja i wizja. To one okre$laja
kim jesteSmy jako organizacja i czego chcemy. ,,W dzisiejszych czasach
postepujacej globalizacji strategia jest gra o przyszto$¢™ mowi Zbigniew
Malara. A celem przedsigbiorstwa w tej grze jest zwycigstwo. Poniewaz to na
strategii opiera si¢ dziatalno§¢ organizacji, wazne jej wlasciwe okreslenie
w oparciu o precyzyjnie i trafnie okreslone misje i wizjg. Dobra strategia
powinna nie tylko okresli¢ sposob osiagnigcia zamiarow przedsigbiorstwa, ale

[2] Sun T., Sun P., Sztuka wojny, Wyd. Helion, Gliwice 2008, cyt. za: http://pl.wikiquote.org/.

[3] Tuwim J., Zosia Samosia i inne wiersze, Wyd. Olesiejuk sp. z 0.0., Warszawa 2009.

[4] Malara Z., Przedsiebiorstwo w globalnej gospodarce, wyzwania wspotczesnosci,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 22.
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takze zabezpieczy¢ je przed negatywnymi skutkami zmian w otoczeniu
i zapewni¢ przewage konkurencyjna. To wymaga dobrej znajomosci struktury
wewngtrzne] oraz znajomos$ci otoczenia. Otoczenie w ujeciu  globalnym
wymusza na podmiocie dzialanie w kierunku internacjonalizacji. Aby wysitek
ten zaowocowal, czgsto trzeba porzuci¢c wszystko co znane, przezy¢
oszalamiajace katharsis, zeby dostrzec rzeczywisto$¢ obiektywna i ksztalttujace
si¢ na rynku nowe mozliwosci.

Na chwilg obecna gospodarki réznych krajow prowadza zwykle odmienng
polityke strategiczna. Nie da si¢ ukry¢, ze nie istnieje jedno, wiodace podejscie
do zarzadzania 1 strategii w firmach i jeszcze dlugo to nie nastapi. Bezwzglednie
jednak nalezy polozy¢ nacisk na mocne strony organizacji i dazy¢ w tym
obszarze do doskonalosci, poniewaz to moze okaza¢ si¢ aspektem kluczowym
w zdobywaniu rynku.

Tony Morden wyr6znil cztery podstawowe aktywnosci, ktéorych kombinacjg
powinna stanowi¢ globalna strategia, sg to:

e dostosowania zdolnosci produkcyjnych do segmentu rynkéw lokalnych

i krajowych oraz okre§lenia najbardziej odpowiednich do potrzeb
odbiorcow (klientow) produktow i ushug,

e promowania migdzynarodowych (globalnych) marek, produktow badz
wizerunku przedsigbiorstwa,

e dziatania w kierunku zdobycia przywodztwa rynkowego, wskutek
umiejetnego polaczenia doskonatosci produktéw (wyroboéw i1 ushug)
z innowacyjno$cia w odniesieniu do jakosci i niezawodnosci,

e uzyskania swego rodzaju masy krytycznej wymaganej do osiagnigcia
pozycji na rynku w zakresie konkurencyjnosci kosztowej, zdolnosci
finansowania w dluzszej perspektywie rozwoju rynku globalnego
i lokalnego, innowacyjnosci i utrwalania osiagnigtych pozycji na nowych
(zdobywanych) rynkach oraz efektow synergii jako wyniku konfiguracji
powiazan (krajowych i migdzynarodowych).

Wiedza

Istota merytoryczng budowania przewagi konkurencyjnej w organizacji jest
wiedza, stad powszechnie popierany model tzw. inteligentnej organizacji,
organizacji ,,uczacej si¢”.

Wraz ze wzrostem tempa zmian w otoczeniu gospodarczym, rosnie znaczenie
elastyczno$ci i umiejgtnosci nabywania wiedzy, co ma przetozenie na
budowanie pozycji firmy. ,,Inteligencja” organizacji to zdobywanie wiedzy na
temat otoczenia wewngtrznego 1 zewngtrznego i umiejgtne reagowanie na
sygnaty z niego pochodzace. Te cechy oraz aktywno$¢ w dziataniu uzaleznione
sa od zdolno$ci uczenia si¢ szybciej od rywali. Dotyczy to zaréwno
pojedynczych jednostek systemu, jak i calego przedsigbiorstwa.



Stonehouse wraz ze wspoOtautorami ksiazki ,,Globalizacja, strategia
i zarzadzanie” opracowali model zarzadzania wiedza i1 pgtli uczenia sig
w organizacji. Wg nich ,,proces uczenia si¢ organizacji i wiedza organizacyjna
oparte sa na wiedzy indywidualnej, ktéra musi zosta¢ sformalizowana i zapisana
w odpowiedniej formie do rozpropagowania w catej firmie. Zarzadzanie wiedza
W ,.inteligentnej organizacji” jest oparte na kulturze, strukturze i infrastrukturze,

ktore lansuja i wspieraja tworzenie i rozwoj wiedzy™”.

Modelowanie przedsi¢biorstwa przyszlosci
Struktura organizacyjna

Wspolczesne przedsigbiorstwo, a tym bardziej przedsigbiorstwo
w przysztosci ma przed soba potgzne wyzwanie. Poziom $wiadomosci,
wyksztalcenia konsumentéw rosnie w szybkim tempie. Klienci sa wymagajacy,
coraz czgsciej wiedza dokladnie, czego oczekuja i jakie przystuguja im prawa.
Aby sprosta¢ ich oczekiwaniom, nowoczesna organizacja musi, rzecz jasna,
dba¢ o jako$¢ oferowanych wyrobow ustug czy obstuge klienta, ale rowniez
o ekonomiczno$¢ prowadzonej dziatalnosci. Ekonomicznos$¢ t¢ zapewni¢ moze
maksymalizacja efektow wytwarzanych przez posiadane zasoby. ,,Odchudzenie”
przedsigbiorstwa przysztosci powinno odbywaé sig¢ bez uszczerbku na jakosci
jego oferty i ma polega¢ na specjalizacji oraz zredukowaniu ogniw
nieefektywnych. Istotna rol¢ odgrywa tu takze outsourcing — nowoczesne
przedsigbiorstwo skupia si¢ na swojej podstawowej dziatalno$ci i musi miec¢
swiadomos$¢ tego, ze w pozostalych dziedzinach rozwiazaniem sa specjalisci
z zewnatrz. Takie podejécie wydaje si¢ mie¢ same plusy. Po pierwsze w istotny
sposob wplywa na pozycje konkurencyjna przedsigbiorstwa na rynku
globalnym. Po wtére pozwala skoncentrowaé si¢ na dzialalnosci wlasciwe;j
a takze napgdza gospodarke i buduje system interakcji migdzy pozornie
niezwiazanymi jednostkami.

[5] Stonehouse G. i in., Wyd. cyt., s. 290.
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Rys.1. Inteligentna organizacja — zarzadzanie wiedza i pgtla uczenia si¢ organizacji
(wedlug Stonehouse'a i Pembertona). Zrodto: Stonehouse G. i in. Wyd. cyt., s. 291.

Handy twierdzi, ze przedsigbiorstwo przysztosci oparte bgdzie na formule 7 x 2
x 3% zgodnie z ktéra liczba zatrudnionych spadnie o polowe, ich placa
dwukrotnie wzro$nie, a praca bedzie trzykrotnie bardziej wydajna. To
dalekosigzna wizja, aczkolwiek tendencja na rynku zmierza ambitnie w kierunku
jej realizacji.

Nowoczesna organizacja nie tworzy barier w strukturach wewnetrznych czy
stosunkach migdzy odrgbnymi jednostkami, stawia na komunikacjg. Swobodny
przeptyw informacji wptywa korzystnie na funkcjonowanie przedsigbiorstwa,
umozliwia rozwoj, przeciwdzialanie zagrozeniom 1 dostrzeganie szans
w otoczeniu, dlatego w ideologii przedsigbiorstwa przysztosci zajmuje miejsce
szczegblne. Partnerstwo w kontaktach z kontrahentami czy dostawcami wyraza
si¢ poprzez podejmowanie wspolnych inicjatyw i procesOw majacych na celu
udoskonalenie wspotpracy.

Restrukturyzacja

Wazny wplyw na budowanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa ma
takze restrukturyzacja, przez ktora wyraza si¢ strategia firmy. Podejscie do
restrukturyzacji $§wiadczy o gotowos$ci organizacji do zmian, do ponoszenia

[6] Praca zbiorowa pod red. Grudzewski M., Hejduk L., Przedsiebiorstwo przysztosci — wizja
strategiczna, Wyd. Difin, Warszawa 2002, s.228.
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ryzyka i o checi dzialania w imi¢ antycypowanych sukcesow. Wiele firm boi sig
reorganizacji w strukturach, polityce, przeraza je mys$l o zerwaniu z tym co
dobrze znane i okielznane oraz o sprostaniu nowemu wyzwaniu.

Dostrzezenia mozliwosci a nawet konieczno$ci restrukturyzacji, podobnie jak
w przypadku strategii czy marketingu nalezy upatrywa¢ w interakcjach
z otoczeniem. Jako ze, jak mowi przystowie, ,,co dwie glowy, to nie jedna”,
a globalna gospodarka to nie jest jedyny sklep w okolicy, trzeba wyostrzy¢
zmysty, aby nie obudzi¢ si¢ w dalekim tyle za konkurencja, bez szans na sukces.
Mamy dzi$, w ,,erze informacji” o tyle tatwiej, ze komunikacja
i pozyskiwanie danych nie stanowia problemu. Bazy informacyjne sa
ogolnodostgpne. Nie potrzebujemy delegowac postanca nie wiedzac kiedy ani
czy w ogole powroci, zeby dowiedzie¢ si¢ jaki jest kurs dolara w Chile,
pomijajac fakt, ze we wspolczesnym §wiecie, gdyby wrocit zdrow, jego dane
bylyby juz dawno nieaktualne.

Oczywiscie ma to zarowno swoje plusy jak 1 minusy. Szybko$§c
rozprzestrzeniania si¢ informacji sprawia, ze wies¢ o nowym produkcie
rynkowym obiegnie $§wiat w bardzo krétkim czasie, ale informacja o jego by¢
moze lepszym, czy tanszym substytucie rowniez nie bedzie czeka¢, tym samym
ro$nie konkurencja i skraca si¢ znacznie cykl zycia produktow.

Zdaniem J. B. Quinn i G. Himel, efektywne kluczowe umiejgtnosci firmy
w otoczeniu globalnym’:

1. sa zestawami umiej¢tnosci lub wiedzy a nie produktami czy funkcjami,

2. stanowia dlugoterminowe podstawy dla adaptacji lub ewolucji
przedsigbiorstwa,
wystepuja w ograniczonej ilosci,
powstaja w obszarach, w ktorych firma moze dominowac,
skupiaja si¢ na czynnikach waznych dla klientow w dtugim okresie,

. wymagaja zakorzenienia w systemach organizacyjnych.

Wyrmemone umlethnosm sq istotne dla planowanla wszystkich rodzajow
restrukturyzacji: naprawczej, adaptacyjnej oraz rozwojowe;.

Rynek weryfikuje trafno$¢ podejmowanych dzialan, wymusza aktywnosc.
Konieczno$¢ adaptacji powoduje wzrost przedsigbiorczosci. Globalizacja
wyksztalca nawyk przewidywania, nie tylko reakcji na juz zaistniate sytuacje
wewnatrz i na zewnatrz przedsigbiorstwa. Z badan wynika, ze prawidlowo
przeprowadzona restrukturyzacja wptywa korzystnie na prosperowanie firm
w ok. 80% przypadkow. Stad wniosek - tam, gdzie widzisz blad, przeciwdziataj.
Jesli sam nie potrafisz, znajdz kogo$, kto ci pomoze.

N AW

[7] Quinn J.B., Himel G., Strategic outsourcing, Wyd. The Mc Kinsey Quartely 1995, za: Gulski
B., Poprawa konkurencyjnosci przedsigbiorstwa..., s. 10, cyt. za: Praca zbiorowa pod red.
Bogdanienko J. Firma w otoczeniu globalnym, Wyd. Dom Organizatora, Torun 2006, s. 87.
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Dzialania marketingowe
Ekspansja na rynki zagraniczne w ramach globalizacji

Kazde przedsigbiorstwo planujace ekspansj¢ na rynki zagraniczne powinno
w oparciu o rzetelne informacje przygotowac plan taktyki marketingowe;j,
okreslajacy misjg, zasady taktyki i prognozowane efekty. CatoSciowa koncepcja
marketingowa zawiera cele, strategie 1 kompozycje instrumentéw
marketingowych. Zdaniem Philipha Kotlera ,,Klucz do osiagnigcia celow
organizacji lezy w okre$leniu potrzeb i wymagan rynkow docelowych oraz
dostarczeniu pozadanego zadowolenia w sposob bardziej wydajny i skuteczny
niz konkurenci”. Czynnikami otoczenia marketingowe istotnymi dla strategii
marketingowej sa’:

1. potrzeby klienta — charakter globalny / lokalny,

2. kultura — mozliwos$¢ koniecznos$ci réznicowania produktow / ushug,

3. jezyk — moze wymagac lokalnego zréznicowania,

4. technologia - moze wymagac lokalnego zr6znicowania,

5. wzgledy prawne - moga wymagac lokalnego zréznicowania.

W obszarze marketingu nalezy prowadzi¢ badania i obserwacje rynku.
Informacje pozyskane bezposrednio od klientoéw sa najcenniejsze, poniewaz
pozwalaja sprecyzowa¢ oczekiwania rynkow, w ktore celujemy z produktem.
Warto inwestowaé w analizy marketingowe i zachgca¢ konsumentéw do
wyrazania opinii. Oprocz informacji zwrotnej dla producenta daje to pozytywne
wrazenie dbatosci o zadowolenie klienta. Odpowiednia reakcja za
zapotrzebowanie na rynku gwarantuje sukces marketingowy a tym samym
W znaczacy sposob wplywa na sukces organizacji.

Rozpatrujac mozliwos¢ ekspansji badz pozycje firmy na juz zaatakowanym
rynku, nie sposob pomina¢ informacje z analizy biezacej i przewidywanej
sytuacji przedsigbiorstwa na danym rynku. Analiza ta pozwala na wykrycie
szans i zagrozen a takze jest pomocna w ocenie potencjatu firmy w kontekscie
ofensywy globalne;.

Globalna strategia w dziedzinie marketingu oznacza konieczno$¢ dokonania
juz nie tylko lokalnej, ale transnarodowej segmentacji oraz poszukiwanie
nowych rynkow zbytu. Na rynku ogdlno§wiatowym wigcej jest potencjalnych
nabywcow, ale trudniej do nich dotrze¢. Dzialania promocyjne i reklamowe
skierowane do wlasciwej grupy sa podstawa pozyskania nowych klientow.

[8] Kotler P., Marketing. Analiza..., s. 16, cyt. za: Oczkowska R. Przedsiebiorstwo na rynku
miedzynarodowym, uwarunkowania strategii internacjonalizacji i globalizacji, Wyd.
Krakowskie Towarzystwo Edukacyjne Sp. z o.0. - Oficyna Wydawnicza AFM, , Krakéw
2007, s. 127.
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Cele marketingowe przedsigbiorstw migdzynarodowych wyr6znit A.V.
Phatak. Sa to’: ogdlna wielko§¢ sprzedazy, udziat w rynku; globalnym,
regionalnym, krajowym, wzrost wielkosci sprzedazy, wzrost udzialow w rynku,
integracja rynkow krajowych, standaryzacja marketingu w celu zwigkszenia jego
efektywnosci, integracja dziatan w réznych krajach.

Korzysci z marketingu — George S. Yip'*:

e poprawa wiedzy na temat preferencji klientow,

e zwigkszenie sity konkurencyjnej,

e poprawa jakosci produktu,

e obnizka kosztow.

W formutowaniu wariantow strategicznych marketingu 1 wyborze
odpowiedniej opcji pomocna moze by¢ Macierz Ansoffa, ktora prezentuje
strategie podejscia do rynku wynikajace ze stosunku wzglednej nowosci
produktu do znajomosci rynku i daje poglad na stan obecny oraz domniemany
przyszty':

e produkt dotychczasowy, rynek dotychczasowy - strategie penetracji rynku

- zwigckszanie  sprzedazy  dotychczasowych  produktéw  na
dotychczasowych rynkach,

e rynek dotychczasowy, produkt nowy - strategie rozwoju produktu -
tworzenie nowych produktow i wprowadzanie ich na dotychczasowe
rynki,

e rynek nowy, produkt dotychczasowy - strategie rozwoju rynku -
znajdowanie nowych rynkow dla sprzedazy dotychczasowych produktow,

e rynek nowy, produkt nowy - strategie dywersyfikacji - sprzedaz nowych
produktéw na nowych rynkach.

Podsumowanie

Na zakonczenie chciatabym raz jeszcze poshuzy¢ sig stowami mistrza ,,Sztuki
wojny”, ktére trafnie konkluduja moj przekaz: ,,Ci, ktorzy potrafia postgpowac
niekonwencjonalnie, sa nieskonczeni niczym niebo i ziemia, niewyczerpani
niczym wielkie rzeki. Gdy nadchodzi ich koniec, zaczynaja si¢ znowu, jak dni
i miesiace. Umieraja i rodza si¢ na nowo, niczym cztery pory roku”"*.

[9] Pathak A. V., International Dimensions of Management, Wyd. PWS Kent Publishing
Company, Boston 1989, cyt. za: Kozminski A. K. Zarzqdzanie miedzynarodowe... s. 119, cyt.
za: Oczkowska R., wyd. cyt., s. 127.

[10] Stonehouse G. i in. Wyd. cyt., s. 202.

[11] Becker J., Marketing-Konception. Grundlagen des Strategischen Marketing Managements.
Vahlen, Munchen 1998, s. 126, cyt. za: Niestdj R., zarzqdzanie marketingiem..., s. 140, cyt. za:
Oczkowska R., wyd. cyt., s. 128.

[12] Sun T., Sun P., Wyd. cyt., cyt. za: http://pl.wikiquote.org/.
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Streszczenie

Realia procesu globalizacji stawiaja przed organizacjami nowe wyzwania.
Chcac podja¢ walke o sukces, przedsigbiorstwo przysziosci musi si¢ z nimi
zmierzy¢. Konkurencyjno$¢ jednostki na $wiatowym rynku jest przede
wszystkim kwestia odwagi 1 kreatywnoS$ci, ktore pozwalaja patrze¢ dalej
i widzie¢ wigcej, a takze podejmowacé ryzyko, ktérego inni podjac si¢ boja.
Nalezy u§wiadomi¢ sobie, iz porazka jest matka sukcesu, a ci, ktorym udato si¢
go osiagna¢ nie sa po prostu szczgsciarzami. Ludzie sukcesu sa ludzmi
myslacymi, ktorzy nie pozwolili sobie wmowi¢, ze nie sa w stanie czego$
osiggnaé. Ktorzy cigzko pracowali na to, by udowodnic¢ sobie i sceptykom, ze
warto walczy¢ 1 ze mozna zwycigza¢. Organizacje przez nich tworzone powinny
by¢ do nich podobne

Summary

The realities of globalization pose new challenges to the organizations. To
take the struggle for success, the future company have to take them into account.
The company’s competitiveness in the global market is primarily a matter of
courage and creativity that make possible to look farther and to see more, and
take risks that others are afraid to take. One should realize that failure is the
mother of success, and those who managed to achieve it aren’t just lucky.
Successful people are thinking people who don’t let anyone tell that they aren’t
able to accomplish something. Who worked so hard to prove themselves and
skeptics that it is worth to fight for and that one can win. The organizations
crated by them should be similar to them.
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Malgorzata Cwiek
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

CASH POOLING JAKO NOWOCZESNA
METODA ZARZADZANIA GOTOWKA

Wstep

Zarzadzanie  przedsigbiorstwem  przysztoSci  wymaga  stosowania
nowoczesnych metod zarzadzania finansami. Metod, ktére umozliwia optymalny
dobor zrddet finansowania, odpowiednia alokacjg¢ zasobow oraz utrzymanie
ptynnosci finansowej, co w dlugim okresie pozwoli na pomnozenie wartosci
przedsigbiorstwa. Zagadnienie zarzadzania finansami, w tym takze zarzadzania
gotowka, nabiera nowego wymiaru w obliczu obserwowanej na rynku silnej
tendencji do taczenia si¢ przedsigbiorstw w grupy kapitatowe. Cztonkowie
grupy moga rozni¢ si¢ migdzy soba wielkoScia posiadanych zasobow,
zapotrzebowaniem na $rodki pienigzne oraz systemem sprawozdawczoSci.
Metoda, ktéra pozwala na optymalizacj¢ korzysSci z posiadanych s$rodkow
pienigznych jest cash pooling. Celem niniejszej pracy jest charakterystyka cash
poolingu jako metody =zarzadzania gotowka oraz przeglad produktow
bankowych dostgpnych na rynku umozliwiajacych zastosowanie tej metody.

Cash pooling a zarzadzanie gotowka

Utrzymywanie $rodkdw pienigznych w przedsigbiorstwie zwiazane jest
niezbgdne i wiaze si¢ z trzema motywami: transakcyjnym, ostroznosciowym
oraz spekulacyjnym". Wielko$é¢ utrzymywanych wolnych $rodkéw pienigznych
zalezna jest od poziomu aktywno$ci gospodarczej, charakteru przeplywow
pieni¢znych (im wigksze wahania cash flow tym wigkszy poziom gotowki
utrzymywany jest na nieprzewidziane wydatki) oraz warunkow panujacych na
rynku finansowym -  okresie wysokiego poziomu stép procentowych
przedsigbiorstwa przeznaczaja wolne zasoby gotowki na zakup papierow
wartosciowych, w przeciwnym wypadku wykazuja wigksza aktywnosc¢
w poszukiwaniu okazyjnych transakc;ji.

Utrzymywanie rezerw gotowki zwiazane jest z okre§lonymi kosztami. Koszt
utrzymywania gotowki w przedsigbiorstwie jest kosztem alternatywnym, a co do
wartosci wyraza si¢ zyskiem, jakie przedsigbiorstwo mogloby zrealizowac,
gdyby zainwestowato w najlepszy mozliwy sposob. Dlatego przedsigbiorstwa
daza do minimalizowania poziomu utrzymywanej gotowki a nadwyzki inwestuja

[14] M. Sierpifiska, D. Wedzki, Zarzqdzanie plynnosciq finansowq w przedsiebiorstwie,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 220-221
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w krotkoterminowe papiery warto$ciowe. Z drugiej jednak strony zbyt niski
poziom wolnych s$rodkéw pienigznych takze wiaze si¢ z kosztami dla
przedsigbiorstwa — bedzie to np. koszt utraconego rabatu za wcze$niejsza
ptatnos¢ Iub koszt kredytu obrotowego zaciaganego na pokrycie biezacych
wydatkow. Istnieje wiele metod ustalania optymalnego poziomu gotowki, m. in.
model Baumola, w praktyce jednak okreslenie doktadnego zapotrzebowania na
gotowke jest bardzo trudne a przedsigbiorstwo musi liczy¢ si¢ zaréwno
z niespodziewanymi wplywami gotowki jak iz niezaplanowanymi wydatkami.
Szczegodlna trudno$¢ stanowi optymalizacja poziomu gotowki w przypadku
przedsigbiorstw o zlozonej strukturze organizacyjnej i w grup kapitatowych.
W przypadku przedsigbiorstw o zréznicowanym profilu dziatalnosci Iub
rozproszonych geograficznie koniecznoscia jest posiadanie osobnego konta
przez kazdy z oddziatow. To jednak moze doprowadzi¢ do sytuacji, kiedy na
jednych kontach wystgpuje znaczna ilo§¢ wolnej gotowki w czasie, gdy inne
jednostki korzystaja z kredytow na pokrycie biezacych wydatkow. Jest to
niekorzystna sytuacja, poniewaz z jednej strony przedsigbiorstwo nie odnosi
korzysci z wolnej gotowki, a z drugiej strony ptaci odsetki od kredytu. W takiej
sytuacji bardzo przydatnym narzedziem zarzadzania gotowka jest cash pooling.

Istota i rodzaje cash poolingu

Cash pooling jest metoda pozwalajaca na zwigkszenie efektywnosci
zarzadzania  finansami  przedsigbiorstw o  rozbudowanej  strukturze
organizacyjnej lub grup kapitatlowych. Polega na koncentrowaniu S$rodkéw
pienigznych z jednostkowych rachunkéw poszczegdlnych uczestnikow
i zarzadzaniu zgromadzona w ten sposob suma przy wykorzystaniu mozliwosci
ptynacych z konsolidacji sald. Pozwala to na kompensowanie niedoborow
gotowki na kontach nadwyzkami z innych kont'. Optymalizacja $rodkow
znajdujacych si¢ na kilku rachunkach moze odbywac si¢ poprzez konsolidacjg
rzeczywista, konsolidacje wirtualna oraz konsolidacje mieszana".

Konsolidacja rzeczywista (zero - balancing cash pooling) polega na
koncentracji sald z rachunkow uczestnikow grupy kapitalowej lub
przedsigbiorstwa na rachunku skonsolidowanym poprzez fizyczny transfer
srodkow. Transfery na rachunek zbiorczy dokonywane sa pod koniec dnia
a transfery odwrotne na poczatku kolejnego dnia. Nadwyzki $rodkow
pienigznych (salda dodatnie) przekazywane sa na rachunek gléwny, natomiast
salda ujemne sg pokrywane z rachunku gltéwnego.

Konsolidacja wirtualna (national cash pooling) sprowadza si¢ do ustalenia
salda skonsolidowanego na moment konsolidacji bez dokonywania fizycznego

[15] J. Trusinski, Cash pooling jako metoda zarzqdzania finansami, www.egospodarka.pl,
22.03.2010.

[16] M. Sierpinska, T. Jachna, Cash pooling czyli o gotowce w grupie kapitatowej,
www.informator.org.
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transferu. Naliczane odsetki sa oparte na sumie sald dodatnich iujemnych
rachunkow podlegajacych konsolidacji. Brak rzeczywistej konsolidacji srodkow
z jednej strony jest mniej kosztowny od transferu rzeczywistego, gdyz nie
wymaga laczenia i rozdzielania $rodkow nalezacych do poszczegolnych
jednostek, pozwala jednak na uzyskanie mniejszych korzysci w zwiazku
z obowiazkiem banku do utrzymywania rezerw od wszystkich aktywow, takze
tych na kontach zrodlowych.

Konsolidacja mieszana 1taczy rozwiazania konsolidacji rzeczywistej
i wirtualnej. Rozwiazanie takie wymaga konsolidacji na kilku poziomach grupy
kapitalowej. Na czg$ci z nich dokonuje sig rzeczywistej konsolidacji srodkow
pienigznych, a na innych dokonuje si¢ konsolidacji wirtualne;.

Srodki pieniezne po przekazaniu na rachunek glowny powracaja zazwyczaj
nastgpnego dnia na ten sam rachunek — jest to tak zwany cash pooling zwrotny
(two — way). Coraz czg$ciej spotkac si¢ mozna jednak z konstrukcja, w ktorej
$rodki pienigzne nie wracaja nastgpnego dnia, a rozliczenie migedzy uczestnikami
cash poolingu bezzwrotnego (one way) nastgpuje po uptywie okreslonego czasu,
np. miesiaca'® lub po nastapieniu okreslonego w umowie zdarzenia, np.
wystapienia podmiotu z grupy kapitatowe;.

Umiejetne stosowanie cash poolingu moze przynie§¢ wymierne korzysci.
Podstawowym walorem tej metody jest obnizenie kosztow finansowych oraz
podwyzszenie przychodéw finansowych. Wraz z zastosowaniem cash poolingu
ro$nie takze plynno$¢ finansowa zardéwno pojedynczego przedsigbiorstwa
(oddziatu) jak i calej grupy kapitalowej (przedsigbiorstwa), a co za tym idzie
wigksza wiarygodno$s¢ w oczach kontrahentow. Wykorzystanie efektu skali
grupy kapitatlowej pozwala na optymalizacj¢ przeptywow finansowych przy
jednoczesnym zachowaniu autonomii podmiotéw podporzadkowanych. Pomimo
wielu zalet cash poolingu stosowanie tego instrumentu niesie ze soba pewne
problemy. Moze si¢ zdarzy¢, ze transfer srodkow w przypadku cash poolingu
rzeczywistego moze uniemozliwi¢ identyfikacjg zrodta przychodu. Wiele
watpliwos$ci nastrgczaja takze aspekty podatkowe, zwlaszcza przy cash poolingu
o charakterze migdzynarodowym.

Aspekty prawne cash poolingu

Zaréwno w prawie polskim, jak i migdzynarodowym bark jest regulacji
prawnych definiujacych cash pooling. Stanowi on umowe¢ nienazwana, dlatego
W przewazajacej czgsci opiera si¢ na ustaleniach poczynionych przez
uczestnikow — pozwala na to zasada swobody umow.

Cash pooling wirtualny zostat czesciowo opisany w artykule 93a Prawa
bankowego. Zawiera on stwierdzenie, ze "w umowie zawartej ze spotkami

[17] R. Jurkiewicz, Cash pooling — skutki w podatkach obrotowych, Monitor Polski.
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tworzacymi podatkowa grupe kapitalowa w rozumieniu przepisOw o podatku
dochodowym od o0s6b prawnych, reprezentowanymi przez spotke dominujaca
w tej grupie, bank moze okresli¢ wysokos¢ skonsolidowanego oprocentowania
dla $rodkow zgromadzonych na rachunkach bankowych tych spolek oraz
udzielonych im kredytow i pozyczek pienigznych". Podkresli¢ nalezy, ze nie jest
to definicja pelna, odnosi si¢ bowiem wylacznie do podatkowych grup
kapitalowych, moze jednak stanowi¢ pewien punkt odniesienia przy
konstruowaniu umowy cash poolingowe;.

W przypadku cash poolingu wirtualnego bank zobowiazuje si¢ do naliczania
odsetek skoncentrowanych $rodkéw pienigznych klienta, umowa cash
poolingowa powinna zatem okresla¢ rachunki, ktore podlegaja konsolidacji oraz
stopy procentowe dla skonsolidowanych $rodkow'’. Oprocentowanie
zgromadzonych $rodkéw pienigznych oraz zaciagnigtych kredytow jest
naliczone tylko od $rodkéw zgromadzonych na koncie skonsolidowanym,
w przeciwnym wypadku dochodzitoby bowiem do podwojnego oprocentowania.

Jesli chodzi o cash pooling rzeczywisty brak jest w polskim prawie
jakichkolwiek regulacji prawnych. Mozna jednak okresli¢ podstawowe elementy
takiej umowy, opierajac si¢ na do$wiadczeniach z praktyki gospodarcze;.
Zaliczy¢ do nich mozna'®: zobowiazanie banku do prowadzenia
skonsolidowanego rachunku bankowego, zobowiazanie do transferu $rodkéw
pienigznych podlegajacych konsolidacji na rachunek skonsolidowany, ustalenie
terminéw transferu srodkoéw pienigznych oraz oprocentowanie zgromadzonych
srodkow.

Szczegolnie wiele watpliwosci nastreczaja aspekty podatkowe cash poolingu.
Podstawowa kwestia wymagajaca rozwiazania jest pytanie, czy kompensowanie
ujemnego salda srodkoéw pienigznych ze srodkow grupy jest, z punktu widzenia
prawa podatkowego, pozyczka udzielona temu podmiotowi, czy nie.
Potraktowanie cash poolingu jako pozyczki niesie ze soba obowiazek
odprowadzenia podatku od uzyskanych korzysci finansowych. Wspomniana
korzy§¢ stanowi brak konieczno$ci zaciagania kredytu w celu pokrycia
niedoboru $rodkow pienigznych. Pozostaje mie¢ nadziej¢, ze wprowadzenie do
prawa pojecia cash poolingu wyjasni watpliwosci podatkowe, bowiem brak
odpowiednich regulacji niejednokrotnie zniechgcaja do implementacji cash
poolingu.

Cash pooling a produkty finansowe bankow

Konsolidacja rachunkéw bankowych wymaga zawarcia co najmniej dwoch
umow. Pierwsza reguluje stosunku pomigdzy uczestnikami cash poolingu tzn.
okresla zasady transferu srodkoéw finansowych na wspolny rachunek i wyznacza

[18] J. Trusinski, Umowy cash poolowe, www .twojbiznes,infor.pl.
[19] J. Trusinski, Cash pooling jako metoda zarzqdzania finansami, www.egospodarka.pl.

20



skarbnika grupy (pool leader’a), ktory zarzadza wspdolnym rachunkiem. Druga
umowa dotyczy prowadzenia rachunku skonsolidowanego lub dokonywania
konsolidacji sald rachunkéw czionkéw grupy i jest zawierana pomigdzy pool
leaderem a bankiem.

W Polsce w bankach prowadzacych obstugg klientow instytucjonalnych
w ofercie odnalezé mozna produkty finansowe, ktorych istota opiera si¢ na
konstrukeji cash poolingu. Do instrumentéw tych naleza':

e rachunek koncentryczny,

e netting sald w ramach danej jednostki gospodarczej,

e cash pooling kredytowo - depozytowy.

Rachunek koncentryczny znajduje zastosowanie w przedsigbiorstwach
wielooddziatowych. Jego konstrukcja polega na przesytaniu na koniec kazdego
dnia wszystkich srodkéw na rachunek gtéwny przedsigbiorstwa. W ramach tego
rachunku przedsigbiorstwo posiada okre§lony limit kredytowy, ktérym moze
positkowa¢ si¢ w przypadku ujemnego salda rachunku. W przypadku salda
dodatniego tworzona jest lokata.

Wyzsza forma rachunku koncentrycznego jest rachunek skonsolidowany.
Pozwala on na przekazywanie catosci lub czg$ci zgromadzonych s$rodkow
z powrotem na rachunki indywidualne, na warunkach okreslonych w umowie.
Srodki moga by¢ koncentrowane na rachunku skonsolidowanym z uzyciem tzw.
target balancing®. Wymaga to ustalenia maksymalnego i minimalnego salda
posiadanych rachunkéw bankowych. Na rachunek glowny transferowana jest
tylko nadwyzka $rodkow przekraczajaca saldo maksymalnego. W przypadku
przekroczenia salda dolnego nastgpuje uzupetnienie brakujacej kwoty.

Innym rozwiazaniem jest netting sald rachunkéw w ramach jednostki
gospodarczej. Pozwala on na kompensacje niedoborow gotowki na
poszczegolnych kontach jednostkowych $rodkami zgromadzonymi na innych
kontach bez koniecznosci transferu srodkow. Odbywa sig to poprzez wirtualne
kompensowanie sald i naliczanie odsetek od otrzymanej sumy.

Cash pooling kredytowo — depozytowy polega na tworzeniu lokat z wolnych
srodkow, ktore sa dostepne jako kredyt. Instrument ten znajduje zastosowanie
w grupach kapitatlowych. Kredyt ma w tym przypadku podobne oprocentowanie
co lokata. Zabezpieczeniem ujemnych sald jest wzajemne porgczenie
potencjalnych zobowiazan stron umowy cash poolingowej badz przelew
wierzytelnosci.

[20] P. Tomala, Cash pooling jako metoda poprawy efektywnosci, www.bankier.pl.
[21] P. Mucha, Cash pool — zarzqdzanie Srodkami pienieznymi, www.mojafirma.infor.pl,
28.04.2010.
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Konstrukcja rachunku skonsolidowanego na przykladzie
BRE BANKU

W Polsce jednym z bankéw oferujacych prowadzenie rachunku
skonsolidowanego jest BRE BANK. Operacja automatycznego przeksiggowania
srodkow, znajdujacych sig na rachunkach biezacych lub pomocniczych (bez lub
z overdraftem) podlegajacych konsolidacji, przeprowadzana jest w kwotach,
opcjach i cyklach, uzgodnionych przez przedsigbiorstwo i bank.

W ramach prowadzenia rachunku skonsolidowanego mozliwe jest m.in.*":

¢ konsolidowanie na wskazanym rachunku catosci lub czg¢sci sald dodatnich

lub ujemnych (okreslonych jako kwota Iub procent salda), znajdujacych
si¢ na rachunkach podlegajacych konsolidacji,

e konsolidowanie sald na koncu dnia lub wielokrotnie w ciagu dnia

(konsolidacja intra-day),

e automatyczny powrOt S$rodkéow (w calosci lub czgSci) na rachunki

zrodtowe z poczatkiem nastgpnego dnia roboczego,

e realokowanie odsetek od sald rachunkow.

Automatyczna konsolidacja intra-day dostgpna jest migedzy godzing 08.00
a 17.59, maksymalnie 10 razy w ciagu dnia. Konsolidacja w ciagu dnia
roboczego nastgpuje w godzinach, kwotach i opcjach zdefiniowanych przez
klienta.

Ustuga prowadzenia rachunku skonsolidowanego oferowana jest w oparciu
o analizg¢ indywidualnych potrzeb firmy lub grupy kapitalowej w konteks$cie
skali jej wspOlpracy z bankiem. Warunkiem korzystania z tej ushugi jest
posiadanie rachunku biezacego w BRE Banku oraz zlozenie odpowiedniej
dyspozycji w formie wniosku. Korzystanie z ustugi nie wymaga zawarcia
odrebnej umowy, wiaze si¢ z optata w wysokosci 420 z*? miesiecznie.

Klient korporacyjny ma mozliwo$¢ zaprojektowania struktury rachunku
skonsolidowanego wedlug wilasnych potrzeb. Rachunek taki moze mie¢ kilka
poziomow. Kazdy uczestnik posiada swoj wlasny rachunek. Dodatkowo kazdy
rachunek moze posiada¢ kilka rachunkéw pomocniczych dla wybranych
rodzajow dzialalnos$ci dodatkowej. Sposob i termin transferu sald lub $rodkow
jest okreslany dla kazdego z kont indywidualnie. Jest to bardzo istotne,
poniewaz tylko odpowiednia struktura cash poolingu, uwzgledniajaca specyfikg
danej jednostki lub grupy kapitatowej pomoze usprawni¢ zarzadzanie gotowka
i podnies¢ jej efektywnos¢. Po uzyskaniu dodatniego salda na rachunku
skonsolidowanym $rodki w sposob automatyczny moga by¢ przelewane na
rachunek depozytowy, co jest korzystne z punktu widzenia przedsigbiorstwa
z uwagi na znacznie wyzsze niz w przypadku rachunku bankowego
oprocentowanie.

[22] www.brebank.pl, 28.04.2010.
[23] Zgodnie z taryfa prowizji i optat bankowych BRE BANKU SA opublikowana 1.12.2009.
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Zakonczenie

Cash pooling jest narzedziem coraz czgsciej stosowanym zar6wno w Polsce
jak 1 na $wiecie. Stanowi odpowiedZz na wyzwania stawiane przez
przedsigbiorstwa i korporacje o wysokim stopniu zlozono$ci w dziedzinie
zarzadzania gotowka. Kalkulowanie odsetek na podstawie zbilansowanego salda
$srodkow na wielu réznych rachunkach pozwala osiagnigcie znacznie
korzystniejszego wyniku odsetkowego uczestnikow cash poolingu niz
w przypadku indywidualnego inwestowania nadwyzek i indywidualnego
ponoszenia kosztow finansowania przez poszczegdlne jednostki. Pozostaje mie¢
nadziejg, ze odpowiednie regulacje prawne utatwia korzystanie z cash poolingu
1 uczynia go bardziej dostgpnym.
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Streszczenie

Zarzadzanie gotowka nabiera nowego wymiaru w obliczu obserwowanej na
rynku tendencji do laczenia si¢ przedsigbiorstw w grupy kapitatlowe. Referat
charakteryzuje cash pooling jako nowoczesna metode zarzadzania gotowka,
ktora pozwala na zwigkszenie efektywnosci zarzadzania finansami poprzez
laczenie pozycji debetowych i kredytowych wielu kont na jednym koncie oraz
przeglad produktow bankowych dostgpnych na rynku umozliwiajacych
zastosowanie tej metody.

Summary

Cash management takes on a new dimension in the face of the observed
market trend that is the merging of the companies into capital groups. The paper
presents the cash pooling method as a modern way of the cash management.
This way enables to increase the efficiency of the cash management through the
combining credit and debit positions from various accounts into one account as
well as the review of banking products that are available on the market and
enable to use this method.
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POTENCJAL SPOLECZNOSCI WIRTUALNYCH 1
JEGO APLIKACJA W ZARZADZANIU
PRZEDSIEBIORSTWEM TRANSNARODOWYM

Spotecznosci wirtualne, czy spotecznosci internetowe sa powszechnie
stosowanym narzedziem w zakresie promocji firmy, marki czy produktu.” Jest
to zwiazane z konieczno$cia uzywania nowoczesnych mediow w celu dotarcia
do konsumentow i zaprezentowania im, w miar¢ mozliwo$ci sugestywnie,
przekazu reklamowego. Spolecznosci jednak moga by¢ wykorzystywane
rowniez jako narzedzie, dzigki ktéremu tworzy sig¢ nowa jako$¢ pracy w firmie,
szczegllnie jesli jest to przedsigbiorstwo transnarodowe. Pomimo wysokiej
$wiadomo$ci managerow w zakresie konieczno$ci wykorzystania Internetu
w celach promocyjnych, nadal tworzenie, kreowanie i wykorzystywanie
spotecznosci wirtualnych w biezacym funkcjonowaniu firmy jest mniej
oczywiste.

Rozwazania dotyczace spoleczno$ci wirtualnych iich aplikacji nalezy
rozpocza¢ od zdefiniowania pojegcia spoteczno$ci i spotecznosci wirtualnej,
czgsto mylonej z portalem spoteczno$ciowym.

Czym sg spolecznos$ci wirtualne?

Pierwsze opracowania dotyczace funkcjonowania spotecznosci i przyczyn jej
tworzenia zostaty opublikowane juz w latach 20-tych XX wieku. Rozumiano
wowczas ,,spoleczno$¢” jako zamieszkala na pewnym terytorium zbiorowo$¢
ludzka, nadajac  pojeciu  znaczenie  ekologiczno-urbanizacyjne  niz
humanistyczno-spoteczne.24 Spotecznosci tworzyly si¢ z pewnych powodow
iw okreSlonym celu, koncentrowano si¢ na zarysie relacji spotecznych
pomigdzy czlonkami spotecznosci jako grupy, jednak marginalizowano
indywidualne wptywy poszczegdlnych jednostek.”

Trend ten utrzymywat si¢ do lat 70-tych, kiedy Albert Hunter wyrdznit
wymiary spolecznosci: wspoldzielone $rodowisko, struktur¢ spoteczna
(z uwzglednieniem wigzi spolecznych) i1 wspotdzielona przez jednostki kulturg

[24] B.Gotwald, Wykorzystanie Internetu w promocji produktu, firmy, marki, [w:]
Przedsigbiorstwo XXI wieku - nowoczesne trendy w biznesie, Lublin 2009.

[25] R. Park, E. Burgess, Introduction to the Science of Sociology, wyd. University of Chicago
Press, Chicago 1921. R. Park, E.W. Burgess, R.D. McKenzie, The City, wyd. University of
Chicago Press, Chicago 1925.

[26] R.A. Cnaan, C. Milofsky, Handbook of community movements and local organizations, wyd.
Springer Science, New York 2007, s. 5-7.
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i symbole.® Wspbtczesnie dazy si¢ do definiowania spolecznosci z punktu
widzenia szeroko rozumianej wspolnoty kulturowej, wlaczajac w nia wigzi,
wspolny jezyk, wzory zachowan oraz ludzi, ktérzy poszukujac zachowania
swojej indywidualnosci, wpelni realizuja siebie jedynie poprzez
wspoluczestnictwo i gleboka kooperacje, w poszanowaniu praw i godnos$ci,
zaréwno swoich, jak i innych.”’

Spoleczno$¢ wirtualna czgsto jest utozsamiana zogotem ludzi
korzystajacych z zasobéw Internetu.”® Jest to jednak definicja zdecydowanie
zbyt ogodlnikowa iutomna. Spoteczno$¢ wirtualna stanowi odwzorowanie
spotecznosci rzeczywistego $wiata i jako taka powinna by¢ oceniana z tej samej
perspektywy.” Dlatego spoleczno$é wirtualna jako zbiér jednostek, ktore
wspotdzielg jezyk, kulturg (organizacyjna) iposzukuja rownowagi pomigdzy
indywidualizmem a  wspolpraca stanowia  podwaliny  spotecznosci
organizacyjnej czy korporacyjnej, budowanej w Internecie.

Potencjal spolecznos$ci wirtualnych w przedsigbiorstwie

Czlowiek podejmuje w ramach spolecznosci wirtualnych aktywnos$¢ dazaca
do zaspokojenia dwodch typow potrzeb: afiliacji i ekspresji. Obydwie potrzeby
stanowia przedmiot analiz isa wykorzystywane w przedsigbiorstwie.
Przynalezno$¢ do firmy, manifestowana przez obecno$¢ w grupie fandéw na
Facebooku jest oczywistym narzedziem budowania wizerunku, podobnie jak
oczywistym jest analiza profilu kandydata na pracownika przez pryzmat jego
obecnosci 1 aktywno$ci w Internecie.

Nowoczesnym zastosowaniem wirtualnej spoteczno$ci jest odwzorowanie
przedsigbiorstwa w Internecie, zaprezentowanie jego ztozonej struktury i profilu
pracownika poprzez zbudowanie korporacyjnej wirtualnej spotecznosci. Jej
celem nie jest odwzorowanie hierarchii ipozycji jednostek w firmie®, ale
umozliwienie interakcji utrudnionych w rzeczywisto$ci. Poznanie wizerunku
prezesa korporacji, staje si¢ osiagalne, a sam prezes publikujacy zdjecie swojej
rodziny staje si¢ bardziej ,,ludzki”. Pracownik, ktéry poznaje w ramach sieci
firmowej kolegdw =z Japonii, Niemiec, Rosjii iHiszpanii jest speniony
spotecznie i ma poczucie przynalezno$ci nie do migdzynarodowej hybrydy,

[27] A. Hunter, Symbolic Communities, wyd. University of Chicago Press, Chicago 1974,
s. 318-325.

[28] M.F. Rousseau, Community. The TieTthat Binds, wyd. University Press of America, London
1991, s. VII-XIII (wstgp).

[29] J. Zielinski, Ideologia Internetu, dostgpne przez: http://www.winter.pl/ideologia.html, dnia
20.04.2010, godz. 18.47.

[30] Por. H. Rheingold, The Virtual Community. Homesteading on the Electronic Frontier, New
York 1994.

[31] K. Hampton, B. Wellman, Examining Community in the Digital Neighbourhood: Early
Results from Canada Wired Subu, [w:] Ishida T., Isbister K. (red.), Digital Cities:
Technologies, Experiences, and Future Perspectives, wyd. Springer, Berlin 2000.
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a firmy, na ktora skladaja si¢ prawdziwi ludzie. To buduje jego poczucie
pewnosci i bezpieczenstwa,” ale rowniez utatwia mobilno$é na rynku pracy,
redukujac stres zwiazany z relokacja.

Zabezpieczenie realizacji potrzeby ekspresji pracownika jest rownie istotne
i posiada ogromny potencjat. Celem jest nie tylko poznanie prawdziwych opinii
pracownika, ale rowniez ocena jego potencjalu izaangazowania w Zycie
przedsigbiorstwa.

G. Mazurek, obok potrzeby afiliacji, wymienia rowniez wiladzg jako
kryterium potrzeb zaspokajanych przez spoleczno$é.”” Wprawdzie wiadze
odnosi do grup konsumenckich, podobne jednak implikacje moze mie¢ wtadza
spotecznosci pracowniczej, np.: w kontekscie ksztattowania si¢ i aktywnosci
zwiazkoéw zawodowych. Mozna mowi¢ wowczas o transnarodowych zwiazkach
zawodowych®™ i o migdzynarodowej solidarnoéci pracowniczej. Nalezy
zauwazyC, ze ulatwione staje si¢ nie tylko prezentowanie opinii przez
pracownikow, ale rowniez wezesna interwencja (np.: zapobiezenie strajkowi).

Spolecznos$ci wirtualne charakteryzuja si¢ ptynno$cia relacji i zmiennym
zaangazowaniem.”* Spoleczno$¢ korporacji® ma szanse sta¢ si¢ statym
elementem aktywno$ci pracownika, jesli dostarczy mu odpowiedniego zakresu
bodzcow, dzigki zastosowaniu eyetrackingu czy odpowiedniej lepkosci
serwisu.’® Elementami aktywnosci na portalu korporacyjnym moze by¢ nie tylko
pisanie bloga czy wymiana wiadomosci, ale rowniez gra w gry podwyzszajace
$wiadomo$¢ marki czy lektura planéw rozwoju firmy. Wspotczesne korporacje
transnarodowe znajduja si¢ na etapie tranzycji z systemu rozproszonego,
zdelokowanego, na skoncentrowany, a narzedziem przyspieszajace ten proces
jest Internet. Obecnie zarzadzanie catym obszarem EMEA w firmie Dell przez
jedna osoba nie jest duzym problemem, poniewaz Internet daje mozliwosci
natychmiastowej komunikacji z managerami nizszego szczebla. Przeniesienie
tych relacji do portalu firmowego pozwolitoby zbada¢ aktywnos¢
poszczegolnych managerow i utatwi¢ im wspotprace.

[32] W.M. Pride, R.J. Hughes, J.R. Kapoor, Business, wyd. Cengage Learning Inc., Boston 2008,
s. 351-353.

[33] G. Mazurek, Blogi i wirtualne spotecznosci — wykorzystanie w marketingu, wyd. Wolters
Kluwer business, Krakow 2008, s. 120.

[34] J.T. Addison, C. Schnabel, International Handbook of Trade Unions, wyd. Edward Elgar
Publishing, Northampton 2003.

[35] J. Fernback, B. Thompson, Virtual Communities: Abort, Retry, Failure?, dostgpne przez:
http://www.well.com/~hlr/texts/VCcivil.html, dnia 20.40.2010, godz. 19:30.

[36] Por.: G. Mazurek, Blogi ...op.cit., s. 116.

[37] Por.: R. Kozielski, G. Mazurek, Wskazniki e-commerce, [w:] Kozielski R. (red.), Wskazniki
marketingowe, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006; M. Goérak, Jak przylepic¢ uzytkownikow
do serwisu, dostgpne przez: http://www.internetstandard. pl/news/8 4143 / Jak. przylepic.
uzytkownikow.do. serwisu.html, dnia 20.04.2010, godz. 21:10.
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Zapewnieniu odpowiedniego poziomu glebokosci relacji’’ mogtoby stuzyé
uruchomienie podgrup, zrzeszajacych pracownikow tego samego szczebla, np.:
pracownikoéw technicznych, administracyjnych, zarzadu, itd.. Spowodowatoby
to rozwarstwienie irozproszenie spolecznosci,”™ jednak zagwarantowatoby
wigksza spojnos$¢ poszczegdlnych grup.

Sprawnie dziatajaca spoteczno$¢ korporacyjna ulatwitaby wdrazanie
i prowadzenie projektow w przedsigbiorstwie, na wszystkich etapach realizacji:
od fazy inicjacjii po ewaluacje.”” Spoteczno$é, dzieki umozliwieniu
pracownikowi pelnej autoprezentacji, ulatwia managerowi szybki przeglad
kompetencji iumiejetnosci pracownikow. W zwiazku z tym wybor zespotu
projektowego jest prostszy, zarowno pod wzgledem merytorycznym, jak
osobowosciowym. Zarzadzanie jest rOwniez sprawniejsze i mniej czasochlonne,
poniewaz grupy dyskusyjne tworzone wramach spoleczno$ci sa
skoncentrowane na realizacji poszczegdlnych projektow. Interesujacym
dodatkiem jest utworzenie wramach spolecznosci firmowej programu
wspomagajacego zarzadzanie projektem. Zwigksza si¢ pole dyskusji nad
projektem, jak roéwniez uproszczona jest jego ewaluacja na kazdym etapie
wdrazania. Spoteczno$¢ wirtualna stanowi duze ulatwienie dla przedsigbiorstw
transnarodowych, poniewaz umozliwia implementacj¢ projektu 1ijego
prowadzenie przez zespoty migdzynarodowe.

Przedsigbiorstwo, dzigki utworzeniu portalu migdzynarodowego, zyskuje
szersza perspektywe kulturowa, szczegolnie w kontekscie planowanych zmian
organizacyjnych. Pracownicy ucza si¢ rozni¢ kulturowych wystgpujacych
w innych krajach, gdzie firma operuje. Migdzynarodowe spotkania biznesowe
czy telekonferencje moga odbywaé si¢ wramach portalu inie wymagaja
instalacji dodatkowych narzedzi czy programow. Dodatkowym atutem jest
mozliwo$¢ nagrania cato$ci rozmowy 1ijej pdzniejsze odtworzenie czy tez
thumaczenie symultaniczne.

Komunikacja jest latwiejsza ibardziej otwarta.” Platforma komunikacji
pracownikow umozliwia organizacje konkurséw z nagrodami. Nagroda sa
produkty firmowe, ale rowniez talony na zakupy czy wyjazd na bardzo istotne
szkolenie. Moga by¢ skierowane do indywidualnych pracownikow, ale rowniez
do zespotow, co wymusza wspotprace. Rekrutacja na szkolenie, konferencjg czy
wyjazd integracyjny dzigki wykorzystaniu wirtualnej spotecznosci jest duzo
prostsza, a ujawnienie jej wynikow ogranicza si¢ do jednego kliknigcia.

[38] T. Ash, Landing Page Optimization, wyd. SYBEX, Indianapolis 2008, s. 360-361.

[39] M. Kowalczyk, Determinanty zagrozen procesu wychowania we wspoiczesnej rodzinie
polskiej, wyd. IMPULS, Krakow 2004.

[40] J. Means, T. Adams, Facilitating the Project Lifecycle, wyd. John Willey and Sons, San
Fransisco 2005, s. 187-386.

[41] R. Schuttler, J. Burdick, Laws of Communication. The Intersection Where Leadership Meets
Employee Performance, wyd. Willey&Sons, New York 2010, s. 1-172.
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Latwiejszy jest e-learning i wymiana do$wiadczen. Pracownicy nie tylko
maja dostgp do darmowych pakietow e-learningowych przeznaczonych dla
swojego kraju, ale rowniez — dla innych krajow. Weryfikacja uczestnictwa
w szkoleniu ijego ocena odbywa si¢ dzigki zintegrowanemu z portalem
narzedziu. Obniza si¢ koszt szkolenia pracownika, dzigki czemu moze on
uczestniczy¢ w wigkszej ilosci szkolen, ale rowniez — moze by¢ za
zaangazowanie  odpowiednio  premiowany."  Dla  zachowania  idei
interaktywnosci, ciekawym bylby dzial umozliwiajacy np.: dyrektorowi
finansowemu przetestowanie swoich umiejetnosci jako montera zabawek
i odwrotnie. Ulatwia to zdecydowanie docenianie pracy innych.

Odnoszac si¢ do przywolanego wczesniej poczucia wiladzy pracownikow,
wykorzystanie wirtualnych ankiet umozliwitoby firmie na biezaca kontrole
nastrojow spofecznych, ale réwniez wdrazanie programéw CSR-owych
dostosowanych do potrzeb poszczegélnych regionéw. Pracownicy nie tylko
moga wypowiada¢ si¢ na temat migdzynarodowej strategii CSR firmy, ale
przede wszystkim wspieraja jej lokalna implementacjg. Je$li czlonkowie
wirtualnej spotecznosci dowiedza sig, ze np.: pan Kowalski ma chore dziecko,
ktére potrzebuje operacji, z pewno$cia wesprze pana Kowalskiego, nie tylko
emocjonalnie, ale rowniez finansowo (indywidualnie i wplywajac na zarzad
firmy).

Firmowy newsletter, regularnie rozsytany do pracownikéw (o strukturze:
o firmie, migdzynarodowo, krajowo, lokalnie) czy zyczenia wysylane
automatycznie od dyrekcji wszystkim pracownikom z okazji waznych $wiat sa
mitym dodatkiem i wptywaja scalajaco na spolecznosc.

Problematyczne elementy wirtualnej spolecznosci
korporacyjnej

Spoleczno$¢ wirtualna, podobnie jak Internet w ogole nie jest narzedziem
idealnym.* Nalezy pamigtaé¢ o tym, ze bardzo trudno kontroluje si¢ to, co
i wjaki sposéb pracownicy moéwia o firmie. Czgsto mozna spotkac sig
z bezprzedmiotowa krytyka, ktéora pomimo tego, iz jest bezpodstawna, moze
wplyna¢ negatywnie na wizerunek przedsigbiorstwa.

Ekspozycja  informacji =~ w wirtualnej, transnarodowej  spolecznos$ci
korporacyjnej jest duzo wyzsza niz w jakiejkolwiek spoteczno$ci tematyczne;.
O niezadowoleniu z polityki firmy prowadzonej w Indonezji moze w mgnieniu
oka dowidzie¢ si¢ Rosjanin, ktory poczuje si¢ niepewnie z powodu redukcji
zatrudnienia w fabryce oddalonej tysiace mil od niego. Moze pojawi¢ sig panika

[42] R.L. Mathis, J.H. Jackson, Human Resource Management, wyd. THOMSON South-Western,
Mason 2008, s. 398-401.
[43] B. Gotwald, Wykorzystanie...op.cit.
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i wplyna¢ negatywnie na wydajnos¢ pracy w catej korporacji, wywotujac efekt
domina.

Obiektywna ocena dzialania firmy imanagerow nie zawsze jest zbiezna
z odczuciami zarzadu czy wspotudzialowcow. Dlatego jej wyeksponowanie
moze doprowadzi¢ nie tylko do dysonansu poznawczego, ale tez do spadku
warto$ci firmy na gietdzie albo zwolnien. Zmniejszenie produkcji w jednej
z fabryk, ktére mogloby przej$¢ bez echa, przez wirtualng spotecznos¢ moze
zostaé przyjete jako zta informacja i rozgtoszone jako zwiastun kryzysu firmy.

W niektorych panstwach zbyt zazyly kontakt szefa zbezposrednimi
podwladnymi moze by¢ zle postrzegany, na skutek rozni¢ kulturowych. Niska
wrazliwo$¢ na tego typu problematyke moze zaowocowac blednym
postrzeganiem pracownika.

Whioski

Liczne zalety wirtualnej spotecznosci korporacyjnej i szerokie mozliwosci jej
aplikacji przekonuja do jej wdrozenia. Utworzenie spoteczno$ci wirtualnej jest
wieloetapowym procesem. Moze przebiegaé wertykalnie lub horyzontalnie.*
Spoleczno§¢ moze by¢ otwarta iumozliwia¢ rejestracje  osobom
niezatrudnionym lub by¢ grupa ekskluzywna. W zaleznosci od zastosowanego
modelu, konsekwencje wdrozenia spotecznosci moga by¢ inne. Jednak w dobie
informatyzacji 1itransnacjonalizacji, nie mozna ogranicza¢ spotecznosci
korporacyjnej do ram regionalnych czy krajowych, poniewaz jedynie jej
otwarcie moze wywola¢ efekt tzw. melting pot.

Wirtualizacja® rzeczywistoéci stanowi kolejny etap rozwoju spoleczenstwa
postindustrialnego. Dostosowanie si¢ do wymogoéw stawianych przez wirtualng
rzeczywisto§¢ jest mnieuniknionym elementem rozwoju przedsigbiorstwa,
bedacego czgscia spoleczenstwa. Nalezy postawi¢ jednak pytanie, w jakim
stopniu korporacje transnarodowe sa gotowe na wdrozenie kosztownej
inwestycji  w postaci platformy spotecznosciowej, ktéra nie zostata
przetestowana, a konsekwencje jej dziatania nie sa jeszcze znane.

[44] Por.: G. Mazurek, Fundamenty budowania wirtualnej spotecznosci, ,Modern Marketing”,
nr 3-4/2003; G. Mazurek, Blogi i...op.cit., s. 135-145.

[45] Por. J. Wielki, Elektroniczny marketing poprzez Internet, PWN, Warszawa-Wroclaw 2000,
s. 91-94.
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Streszczenie

Zastosowanie Internetu w promocji firmy jest znane i powszechnie
stosowane. Niemniej jednak wdrozenie spoteczno$ci wirtualnych dla potrzeb
poszczegodlnych korporacji jest zjawiskiem relatywnie nowym. Zastosowanie
wirtualnej spoleczno$ci korporacyjnej moze wptywac pozytywnie na wizerunek
firmy, wspomagaé zarzadzanie projektami i budowaé kulturg¢ organizacyjna.
Nalezy jednak uwzglednia¢ zagrozenia zwiazane z naturg Internetu jako medium
w planowaniu i zarzadzaniu spotecznos$cia.

Summary

Usage of Internet in promoting of a company is commonly known and
used. However implementation of individual virtual communities for each
transnational company is relatively new and not explored issue. Usage of virtual
corporation community can positively influence company’s image, but also can
support governing projects and build organizational culture. Nevertheless, the
threats connected to the nature of Internet as a medium should be taken into
careful consideration while planning and governing virtual corporate
community.
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Grabowska Marta
Naukowe Kolo Zarzadzania Przedsi¢gbiorstwem
Politechnika Lubelska

FINANSOWANIE DZIALALNOSCI
INNOWACYJNEJ PRZED§IEBIORSTW SEKTORA
MSP

Stan sektora MSP w Polsce

Jedna z cech gospodarki wolnorynkowej jest dominujaca przewaga wlasnosci
prywatnej, a takze znaczaca rola, jaka odgrywa sektor MSP w gospodarce.
Sektor MSP w Polsce odgrywa istotna funkcje gospodarcza i spoteczna. Wazna
rola gospodarcza sektora MSP wiaze si¢ z wysokim wskaznikiem absorpcji sity
roboczej, ze wzrostem technologii, innowacyjno$ci i konkurencyjnos$ci
przedsigbiorstw. Funkcja spoleczna omawianego sektora przejawia si¢ w
fagodzeniu réznego rodzaju napig¢ spolecznych powstajacych w wyniku
przeksztalcen wlasnosciowych w gospodarce. Mozna powiedzie¢, ze male
i $rednie firmy, ze wzgledu na ich ogromna liczbg i petnione funkcje, stanowia
site napedowa gospodarki. Przedsiebiorstwa sektora MSP w Polsce
zdecydowanie dominuja liczebnoscia. W 2007 r. mate przedsigbiorstwa
stanowity okoto 99% przedsigbiorstw zarejestrowanych w REGON®. Srednie
przedsigbiorstwa stanowity 0,80% wszystkich przedsigbiorstw,
a przedsigbiorstwa duze tylko 0,14%.

Rok 2007 byt rokiem bardzo dobrym dla polskiej gospodarki, co miato
pozytywny wplyw na dzialalno$¢ inwestycyjna przedsigbiorstw. W 2007r.
dziatalno$¢ inwestycyjna prowadzilto 15,6% jednostek sektora MSP (wzrost o 1
punkt procentowy w stosunku do roku poprzedniego). Naklady inwestycyjne
przedsigbiorstw omawianego sektora stale rosna, co obrazuje ponizszy wykres.
Dynamika naktadéw inwestycyjnych jest wyznacznikiem kondycji gospodarki.
Wzrost nakladow inwestycyjnych wplywa na popraweg koniunktury i ekspansjg
sektora, natomiast zahamowanie inwestycyjne wywoluje oslabienie
gospodarcze.

[46] Zotnierski A., Raport o stanie sektora malych i $rednich przedsiebiorstw w Polsce w latach
2007-2008, PARP 2009, s. 24.
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Rys. 1. Naklady inwestycyjne sektora MSP w latach 2003-2007
w mlin zlotych.
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Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie Aleksander Zotnierski, Raport o stanie sektora
matych i Srednich przedsiebiorstw w Polsce w latach 2007-2008, PARP 2009.

Innowacje, to coraz czgstszy cel inwestowania $rodkow finansowych przez
polskie przedsigbiorstwa. Jak wida¢ na rys. 2., wielko$¢ nakladow na innowacje

stale wzrasta. Miedzy rokiem 2001 a 2004 zaobserwowano wzrost naktadéw na
dziatalno$¢ innowacyjna o 22%.

Rys. 2. Struktura nakladéw na dzialalno$¢ innowacyjna

przedsiebiorstw przemystowych w latach 2001-2005.
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Zrodto: PARP, Kierunki inwestowania w nowoczesne technologie w przedsigbiorstwach MSP.
Raport z badania, Warszawa 2007.
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Przedsiebiorstwa sektora MSP najwiecej naktadow przeznaczaja na maszyny
i urzadzenia techniczne, a takze na budynki i budowle oraz grunty. W 2004r. ich
suma stanowila okolo 86,3% wszystkich nakladow na dziatalnos¢
innowacyjna.” Dzialalno§¢ B+R zajmuje dopiero trzecia grupe, w ktora
przedsigbiorstwa inwestuja naktady przeznaczone na dziatalno$¢ innowacyjna.
Firmy w omawianym sektorze inwestuja roéwniez w zakup nowych technologii
w postaci dokumentow i praw, szkolenia personelu oraz marketing dotyczacy
nowych i zmodernizowanych wyrobow.

Innowacje i dzialalno$¢ innowacyjna

Zjawisko innowacji, we wspolczesnych czasach, jest podstawa
nowoczesnych strategii rozwoju firm oraz wzrostu gospodarczego. Struktura
istniejacych przedsigbiorstw coraz dynamiczniej przeksztatca si¢ w kierunku
przemystu i ustug bazujacych na wiedzy. Jednak procesy innowacyjne nie
odnosza sig tylko do przedsigbiorstw. Dotycza one w rownym stopniu instytucji
naukowo — badawczych, rzadu i instytucji pozarzadowych, administracji
publicznej oraz inicjatyw samorzadowych.

Innowacje stanowia klucz do konkurencyjnos$ci. Tempo zmian w technice
i technologii jest tak duze, ze tylko przedsigbiorstwa mogace wprowadzac¢ coraz
to nowe innowacje jest w stanie utrzymac si¢ na rynku.

Innowacje postrzegane sa na wiele sposobow, co wynika z réznych ujeé
teoretycznych, a takze z niedlugiej historii badan nad innowacjami. Mimo
roznorodno$ci postrzegania innowacji, nieodmiennie kojarza si¢ one ze
zZmianami, czy z nowosciami.

Pojgcie innowacji wprowadzit do nauk ekonomicznych J. A. Schumpeter.
Rozumiat on innowacje szeroko, jako: (1) wprowadzenie do produkcji wyrobow
nowych lub tez udoskonalenie dotychczas istniejacych, (II) wprowadzenie nowej
lub udoskonalonej metody produkcji,(Ill) otwarcie nowego rynku, (IV)
zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupow, (V) zastosowanie nowych
surowcow lub pélfabrykatéw, (VI) wprowadzenie nowej organizacji produkcji.*’

Czgsciej stosuje si¢ definicj¢ M. Portera, wedlug ktorej innowacje to
pomysina ekonomicznie eksploatacja nowych pomystéw.™

Dzialalno$¢ innowacyjna, wedlug podrgcznika Oslo Manual, to wszelkie
dzialania  (przedsiewziecia) o  charakterze naukowym  (badawczym),
technicznym, organizacyjnym, finansowym i handlowym (komercyjnym), ktorych
celem jest opracowanie i wdrozenie innowacyi.

[47] PARP, Tamze, s. 26.

[48] Matusiak K. B. (red.)., Innowacje i transfer technologii. Stownik poje¢, PARP, Warszawa
2008, s. 141.

[49] Matusiak K. B. (red.), Tamze, s. 142.

[50] Matusiak K. B. (red.), Tamze, s. 68.
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Przedsigbiorstwo moze prowadzi¢ dzialalno§¢ innowacyjna wewnatrz
organizacji. Moze rowniez naby¢ dobra i ustugi, w tym ustugi konsultingowe
i wiedzg, z otoczenia zewngtrznego firmy. Niestety nie wszystkie dziatania
innowacyjne zakonczone sg wdrozeniem innowacji. Jednak to, ze dzialalno$é
innowacyjna jest obarczona duzym ryzykiem, nie znaczy, ze trzeba jej zaniechac
lub ja ograniczy¢. Kazdy nowy projekt realizowany przez przedsigbiorstwo
powigksza jego wiedz¢ 1 umiejgtnosci, a wnioski wyciagnigte z nie wdrozonego
projektu moga zaowocowac w przysztosci.

Dzialalno$¢ innowacyjna prowadzona przez przedsigbiorstwo mozemy
podzieli¢ na trzy rodzaje:

- dziatalno$¢ innowacyjna zakonczona sukcesem, czyli wdrozenie innowacji
(niezaleznie od tego, czy wdrozona innowacja odniosta sukces komercyjny, czy
nie);

- dziatalno$¢ nie zakonczona jeszcze wdrozeniem innowacji, czyli
dziatalno$¢ kontynuowana, bedaca caly czas w danym okresie w trakcie
realizacji oraz

- dzialalno$¢ innowacyjna z jakich§ powodow przerwana lub w ogole
zaniechang przed wdrozeniem innowacji.

Przedsigbiorstwa, ktore podejmuja dziatalno$¢ innowacyjna, czynig to
z myS$la o osiagnigciu konkretnych efektow, waznych z punktu widzenia
realizowanej przez nie strategii dziatania, rozwoju czy tez przetrwania wsrod
stale atakujacej konkurencji. Rezultaty prowadzonych poczynan innowacyjnych
dotycza zaréwno produktéw oferowanych przez dane przedsigbiorstwo czy tez
procesow.”!

Zrodla finansowania zewngtrznego dzialalnosci innowacyjnej

Dzialalno$¢ innowacyjna jest dziatalnoscia kosztowna, a przedsigbiorstwa
z sektora MSP czesto maja problemy z pozyskaniem niezbednych funduszy,
poniewaz ich mozliwo$ci rozwojowe sa niewystarczajace do ubiegania sig
o kredyty bankowe.

Podstawowym  zréodlem  finansowania  dzialalnosci  innowacyjnej
przedsigbiorstw jest samofinansowanie. W przypadku przedsigbiorstw sektora
MSP sa to zwykle $rodki wiaiciciela firmy inwestowane w momencie
zakladania przedsigbiorstwa, a takze srodki wypracowane przez firm¢ w trakcie
jej funkcjonowania. Za zrodla finansowania wewnetrznego mozna uznad
wszystkie sposoby finansowania, ktore nie angazuja kapitalu osob trzecich
(wylaczajac wiascicieli firmy)™.

[51] Matusiak K. B. (red.), Tamze, s. 68.

[52]Prystrom J., Dziatalnos¢ innowacyjna a konkurencyjnosé polskich podmiotow gospodarczych,
Politechnika Biatostocka, Wydzial Zarzadzania, Katedra Ekonomii i Nauk Spotecznych, s. 10.

[53] http://pl.wikipedia.org/wiki/Sektor MSP, dnia 19.04.2010 r.
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Przedsigbiorstwo inwestujace w dzialalno§¢ innowacyjna moze ubiegac sig
o dofinansowanie zewngtrzne. Finansowanie to najczgSciej wykorzystywane jest
w procesach rozwojowych, gdy potrzebny jest znaczny przyptyw kapitatu.
Najczestsza forma finansowania zewngtrznego jest kredyt bankowy. W Polsce,
alternatywnymi od kredytu, zrédlami zewngtrznego finansowania dziatalno$ci
innowacyjnej sa fundusze publiczne (regionalne, krajowe, z Unii Europejskiej)
i fundusze prywatne.

Z grupy funduszy publicznych, najwazniejszym zrodlem finansowania
dziatalno$ci innowacyjnej w Polsce sa fundusze strukturalne. Fundusze te
wspotfinansuja  wiele programéw operacyjnych. Wybrane z nich, ktore
zaprezentowano to: Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, Program
Operacyjny Kapitat Ludzki i Program Operacyjny Rozwoj Polski Wschodnie;.

Do przedsigbiorstw poszukujacych kapitalu na dziatalno$¢ innowacyjna
skierowany jest Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka, ktéry ma na
celu wspieranie innowacyjnosci oraz dziatan, ktore wspieraja innowacyjnosc.
PO Innowacyjna Gospodarka obejmuje zaréwno bezposrednie wsparcie dla
przedsigbiorstw, instytucji otoczenia biznesu oraz jednostek naukowych
$wiadczacych przedsigbiorstwom ustugi o wysokiej jakosci, a takze wsparcie
systemowe zapewniajace rozwdj Srodowiska instytucjonalnego innowacyjnych
przedsigbiorstw’’.

Projekty, ktore sa wspierane w ramach omawianego programu musza byc¢
innowacyjne w skali kraju lub na poziomie migdzynarodowym. Program ten jest
szczegblnie nastawiony na wspieranie matych 1 $rednich przedsigbiorstw,
poniewaz 65% $rodkoéw przeznaczonych na wsparcie przedsigbiorstw ma trafic
do sektora MSP.

Najwigkszym kapitalem wielu przedsigbiorstw sa pracujacy w nich ludzie.
Do tych przedsigbiorstw skierowany jest Program Operacyjny Kapitat Ludzki,
ktory stanowi odpowiedz na wyzwania, jakie przed panstwami cztonkowskimi
UE, w tym réwniez Polska, stawia odnowiona Strategia Lizbonska. Do wyzwan
tych naleza: uczynienie z Europy bardziej atrakcyjnego miejsca do lokowania
inwestycji 1 podejmowania pracy, rozwijanie wiedzy i1 innowacji oraz tworzenie
wigkszej liczby trwalych miejsc pracy. Zgodnie z zalozeniami Strategii
Lizbonskiej oraz celami polityki spdjnosci krajow unijnych, rozwoj kapitatu
ludzkiego 1 spotecznego przyczynia si¢ do pehiejszego wykorzystania zasobow
pracy oraz wsparcia wzrostu konkurencyjnosci gospodarki>*.

W ramach Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki finansowane sa szkolenia
i studia podyplomowe. Z programu tego moga korzystaé zardéwno
przedsigbiorstwa, jak i pracownicy.

Bezposrednio dla wojewddztwa lubelskiego i innych czterech wojewodztw
(warminsko-mazurskie, podlaskie, §wigtokrzyskie, podkarpackie) skierowany

[54] http://www.funduszestrukturalne.gov.pl/NSS/programy/krajowe/POIG/, dnia 19.04.2010 .
[55] http://www.funduszestrukturalne.gov.pl/NSS/programy/krajowe/pokl/, dnia 19.04.2010 r.
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jest Program Operacyjny Rozwo6j Polski Wschodniej. Celem omawianego
programu jest ,,przyspieszenie tempa rozwoju spoteczno — gospodarczego Polski
Wschodniej w zgodzie z zasada zréownowazonego rozwoju”>. Program realizuje
projekty, ktore maja kluczowe znaczenie dla rozwoju spoteczno-gospodarczego
wymienionych wojewodztw Polski Wschodniej. W ramach programu finansowo
wspierane sa przede wszystkim inwestycje w zakresie infrastruktury
wspierajacej dziatalno$¢ naukowa i badawcza, a takze przedsigwzigcia
zwigkszajace atrakcyjnos$¢ inwestycyjna obszaru, ktory obejmuje program.

Dofinansowanie przedsigbiorstw z funduszu strukturalnego ma charakter
dotacji, czyli bezzwrotnej pomocy finansowej. Dofinansowanie to powinno by¢
traktowane jako uzupehienie srodkow wlasnych przedsigbiorstwa, a nie jako
jedyne zrédto finansowania.

Niestety ze S$rodkow pomocy publicznej korzysta niewielki odsetek
przedsiebiorstw sektora MSP. Do finansowania dziatalnosci innowacyjnej
wykorzystuja one najczgsciej srodki wlasne i kredyty bankowe.

Dla przedsigbiorstw poszukujacych kapitatu na innowacyjne przedsigwzigcia
odpowiednim zrodtem finansowania sa fundusze Private Equity. Zgodnie
z definicja Europejskiego Stowarzyszenia Private Equity i Venture Capital
inwestycje Private Equity to inwestycje kapitatowe w przedsiebiorstwa, ktore nie
sq notowane na gietdzie papierow wartosciowych. Inwestycje tego typu mogq
by¢ wykorzystywane w celu rozwoju nowych produktow i technologii,
zwiekszania poziomu kapitatu pracujqcego w przedsiebiorstwie, dokonania
przeje¢ lub wzmocnienia struktury bilansu przedsiebiorstwa™.

Fundusze Private Equity maja specyficzny charakter. Polegaja one na tym, ze
w okresie trwania inwestycji, ktory zwykle trwa od 3 do 7 lat, dzielg sig
z przedsigbiorstwami swoja wiedzg 1 do$wiadczeniem, a po tym okresie
wychodza z inwestycji sprzedajac akcje przedsigbiorstwa, w ktore
zainwestowaty.

Na rynku Private Equity dzialaja Anioty Biznesu. Mianem tym okre$lani sg
przedsigbiorcy i biznesmeni o duzym do$§wiadczeniu zawodowym, posiadajacy
znaczny majatek osobisty, samodzielnie inwestujacy zgromadzone oszczgdno$ci
na okres kilku lat w akcje lub udzialy niepowiazanych z nimi osobiscie matych
i $rednich przedsigbiorstw nienotowanych na gieldzie, na ogdét bedacych we
wczesnym stadium rozwoju i wykazujacych si¢ duzym potencjatem wzrostu
swojej wartosci’.

Anioly Biznesu sa nieformalnymi, lokalnymi inwestorami. Najczg¢$ciej pod
nazwa business angel kryja si¢ osoby indywidualne, ktore inwestuja w dobrze
zapowiadajace si¢ przedsigbiorstwa z checi zysku.

[56] http://www.funduszestrukturalne.gov.pl/NSS/programy/krajowe/PORPW/.

[57] Glaz M., Zewnetrzne zrodta finansowania dziatalnosci innowacyjnej i badawczo-rozwojowej,
s.2

[58] Tamowicz P., Business angels. Pomocna dton kapitatu, PARP, Warszawa 2007, s. 8.
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Proces inwestycyjny aniota biznesu sktada si¢ z kilku nastgpujacych po sobie
etapéw: poszukiwanie projektow, analiza znalezionych projektow, selekcja
projektow, praca nad dokumentacja inwestycyjna, przekazanie $rodkow na
inwestycjg, wspolpraca w trakcie inwestycji. Ostatnim etapem procesu
inwestycyjnego jest wycofanie kapitatu poprzez sprzedaz akcji lub udziatow.

W ramach Private Equity mozemy rowniez wyrézni¢ Venture Capital, czyli
kapital inwestycyjny o charakterze wlascicielskim (udziatowym) stuzacy
finansowaniu przedsiewzie¢ o duzej dynamice wzrostu™. Venture Capital jest
formalnym inwestorem, ktéry koncentruje si¢ na problemach strategicznych
przedsigbiorstwa, w ktore inwestuje. Jest on wspolnikiem w przedsigbiorstwie
i co sig¢ z tym wiaze bierze na siebie ryzyko inwestycji wspdlnie z innymi
wspolnikami. Kapitat wniesiony przez inwestora zostaje w spotce przez dluzszy
okres czasu, najczesciej od 3 do 7 lat.

Na Venture Capital nie mozna patrze¢ jedynie przez pryzmat kapitatu
wniesionego przez udzialowca. Venture Capital to takze do$wiadczony,
posiadajacy kontakty w biznesie i innych instytucjach, znajacy firmy
konsultingowe i prawnikow wspolnik. Taki wspolnik jest nie tylko cennym
wsparciem dla firmy, swoja obecnoscia w przedsigbiorstwie zwigksza on jego
wiarygodnosc¢.

Biorac pod uwage wszystkie mozliwe zrodta finansowania dziatalno$ci
innowacyjnej, mate i srednie przedsigbiorstwa maja duza szans¢ na pokonanie
bariery finansowej w realizacji projektow innowacyjnych. Innowacje maja
ogromne znaczenie w rozwijajacej si¢ gospodarce, a przedsigbiorstwa, ktore
inwestuja w dziatalno$¢ innowacyjna wspottworza gospodarke oparta na wiedzy
i innowacjach.

[59] Tamowicz P., Tamze, s. 7.
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Streszczenie

Artykul omawia zewngtrzne Zzrodla finansowania dziatalnosci innowacyjnej
przedsigbiorstw sektora MSP. Zrédla te zostaly podzielone na fundusze
publiczne i1 prywatne. Ponadto przedstawiony zostal stan sektora matych
i §rednich przedsigbiorstw w Polsce.

Summary

In the article an external resources of financing the innovative activity of
companies from small and middle size sector were discussed. These resources
were divided into public and private funds. Moreover, actual state of small and
middle companies in Poland was also presented.
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ZARZADZANIE INNOWACJAMI W
PRZEDSIEBIORSTWIE — ZASTOSOWANIE
METODY USER - DRIVEN INNOWATION

Wstep

We wspotczesnych warunkach, w ktorych funkcjonowa¢ musi firma i ktore
podlegaja nieustannym zmianom, wazne jest, aby przedsigbiorstwo
obserwowato otoczenie i reagowato na przemiany odpowiednio szybko. Pomoc
w tym, co przedsigbiorstwo w pierwszej kolejnosci musi zmieni¢, moga
najwazniejsze obecnie wartosci dla firm, do ktorych zalicza sig¢ jako$¢
wytwarzanego produktu, innowacyjnos¢ oraz satysfakcje klienta™.

Jakos$¢ produktu jest o tyle wazna, ze bezposrednio mozemy powiazac ja
z zadowoleniem konsumenta i czgsto definiuje si¢ ja po prostu jako spelnienie
jego wymagan. A jesli damy klientowi to, czego oczekiwal pierwszy raz
nabywajac produkt i bedzie nim usatysfakcjonowany, kupi go ponownie.

Innowacyjno$¢ kojarzy si¢ z wprowadzeniem czego$ nowego, ulepszonego,
zmodyfikowanego, co rowniez laczy¢ mozna z nabywca, bo dla niego firmy
ewoluuja, a bez jego obecno$ci — nie istnialyby. Podstawowa przestanka za
wprowadzaniem innowacji jest tworzenie nowych rynkéw, produktow oraz
wartosci, ktore beda wyrdznikami przedsigbiorstwa od konkurencji.

Celem pracy jest przedstawienie zastosowania metody popytowego podejscia
do innowacji — User Driven Innovation oraz jej znaczenie dla przedsigbiorstw,
ktére rozwijaja si¢ oraz pragna pozosta¢ konkurencyjnymi w swojej branzy.

Teoria, rodzaje i zrodla innowacji

Innowacja, wg Podrgcznika pomiaru innowacji Oslo Manual to: ,,wdrozenie
nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub
procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacyjnej
w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosunkach
z otoczeniem”60. Pojecie to jako pierwszy do uzytku wprowadzil Joseph
Schumpeter, jednak on wiazat innowacj¢ wylacznie z pierwszym zastosowaniem
innowacji. Stworzyt tzw. Triadg, na ktora skladaly si¢ inwencja, innowacja oraz
imitacja. Inwencja jest niezbedna do powstania innowacji, stwarza mozliwosci,

[60] Corporate Value Index 2006. ECCO Network.
[61] OECD, Podrecznik Oslo: Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowacji,
Ministerstwo Nauki 1 Szkolnictwa Wyzszego, Warszawa 2008, s. 48.
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daje pomyst. Innowacja to wprowadzenie w zycie inwencji. Imitacja za$, to
rozpowszechnianie innowacji, ktore moze nastgpowac poprzez adaptacje,
dyfuzje. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa to wiasnie dyfuzja jest
najwazniejsza, poniewaz pozwala firmom, bez konieczno$ci prowadzenia badan,
wprowadza¢ zmiany, dostosowywac si¢ do wymagan rynku i bez niej innowacje
nie oddziatywaty tak szeroko na gospodarke.

Dzi§ innowacje sa podstawa do utrzymania przez firmg¢ konkurencyjno$ci
oraz utrzymania pozycji w branzy. Przedsigbiorstwa wprowadzajac je musza
przeanalizowa¢ czy przyniosa oczekiwane rezultaty, zysk. Jednocze$nie
najwazniejsza wartoscia, ktora przynies¢ ma innowacja jest rozwdj firmy
i postep, ktory spowodowany jest migdzy innymi tym, ze chce ona dostosowaé
si¢ do wciaz wzrastajacych wymagan klientow.

Najczgsciej spotykany podzial innowacji stworzyli w 1997 roku F. Gallouj
oraz O. Weinstein®. Wyszczegolnili innowacje radykalne, przyrostowe, ad hoc,
dostosowawcze, rekombinowane oraz normalizujace.

Innowacje radykalne oznaczaja wprowadzenie nowych produktow lub
technologii, ktére zastgpuja dotychczasowe. W momencie wprowadzenia na
rynek innowacji dokonuja si¢ drastyczne zmiany, zmuszajace konkurencj¢ do
btyskawicznej reakcji. Wadaq wprowadzania takich innowacji jest to, ze nie
kazda firm¢ sta¢ jest na prowadzenie badan i poniesienie bardzo wysokich
kosztow, co do ktorych nie mamy pewnosci, czy si¢ zwroca. Jesli zas jest szansa
na to, ze przyniosa wymierne korzysci — potrzeba na to dtugiego okresu czasu.

Przeciwienstwem radykalnych s3a innowacje przyrostowe, w ktorych
modyfikuje si¢, udoskonala produkty i technologie juz istniejace. Wprowadzajac
je systematycznie, mozna poprawi¢ jako$¢ produktu, zrdéznicowaé go
odpowiednio tak, aby mozliwe bylo utrzymanie si¢ na odpowiedniej pozycji na
rynku oraz obnizy¢ koszty jednostkowe wytworzenia produktu. Innowacje takie
sa mniej ryzykowne i kosztowne, w poréwnaniu z innowacjami radykalnymi,
jednak nie gwarantuja firmie utrzymania w przysztosci konkurencyjnosci.

Innowacje ad hoc, nie sa wynikiem przyjetej strategii, ale pojawiaja si¢ jako
odpowiedz w wyniku powstania konkretnego =zagrozenia badz tez na
oczekiwanie rynku. Istnieje zagrozenie, ze konkurenci wprowadzajacy nowe
rozwiazania szybciej, zostawia takie przedsigbiorstwo daleko w tyle.

Innowacje dostosowawcze oznaczaja dopasowanie do otoczenia, w ktérym
przedsigbiorstwo si¢ znajduje. Firma obserwuje konkurencjg, zmiany,
zachodzace w §rodowisku i odpowiednio adaptuje si¢ do nich.

Innowacje rekombinowane wiaza si¢ z wykorzystaniem istniejacych
technologii produkcyjnych oraz organizacji, ktéore maja na celu powstanie
nowych produktow badz technologii. Kreuje si¢ nowe warto$ci za pomoca
wiedzy oraz innych zasobow, ktore juz istnieja w firmie. Innowacje

[62] F. Gallouj, O. Weinstein., Innovation In Services, ,,Research Policy” 1997, nr 26,
s. 537 —556.
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normalizacyjne to wszelkie dziatania podejmowane w celu zapewnienia
produktowi lub ushudze uzyteczno$ci, bezpieczenstwa uzytkowania produktu
i ograniczenie jego zbgdnej réznorodnosci.

Najprostsza klasyfikacja zrodet innowacji to podzial na wewngtrzne
i zewngtrzne. Innowacje zewngtrzne to takie, ktore spowodowane sa otoczeniem
firmy — zmianami na rynku, konkurencja. Wewngtrzne swe zrodlo maja
bezposrednio w firmie — to pomysty kierownictwa, odkrycia zespotu badawczo —
r0ZW0jowego.

Peter Drucker doszukuje si¢ innowacji w siedmiu gtownych zrédlach. Sa
nimi nieoczekiwany sukces badz porazka, dysonans migdzy realiami
a wyobrazeniami, potrzeby procesu, nieoczekiwane transformacje w strukturze
rynku badz przemyshu, zmiany demograficzne, zmiany w percepcji, nastrojach
i wartosciach, nowa wiedza®. Pierwsze cztery zrodla sa zrodtami wewnetrznymi
innowacji w organizacji, za$ kolejne trzy — zewnetrznymi®. Jedno ze zrddet
zewnetrznych, czyli zmiany w percepcji, nastrojach i warto$ciach, potaczy¢
mozna z zachowaniem klientow i ich oczekiwaniami. Tego potaczenia dotyczy
metoda User — Driven Innovation.

User — Driven Innovation (UDI)

User — Driven Innovation to metoda wdrazania innowacji, majaca na celu
wykorzystywanie potrzeb — jawnych i ukrytych — oraz wiedzy klientow we
wprowadzaniu nowych produktéw oraz ulepszania juz istniejacych. Opiera sig
ona na stwierdzeniu, ze konsumenci sami chca uczestniczy¢ w produkeji
nowych produktéw, a coraz mniej interesuje ich to, co juz jest na rynku
dostepne. Badania nad wykorzystaniem konsumentow, jako Zrddet
potencjalnych innowacji, rozpoczety si¢ w latach 70. w Stanach Zjednoczonych,
a podjat je Eric von Hippel. To on w 1986 roku sformulowal wyrazenie, ktore w
dostownym tlumaczeniu oznacza innowacj¢ oparta o potrzeby uzytkownika.
Obecnie metoda ta nabiera znaczenia i staje si¢ jednym z najwazniejszych
czynnikéw dla firm, ktore chca by¢ elastyczne, dostosowywac si¢ do popytu na
rynku, poprzez spetianie ,,kaprysow” nabywcow.

W UDI wyrézni¢ nalezy dwie koncepcje. Pierwsza z nich, UDI — Glos
Konsumenta, dotyczy sytuacji, gdy niezbgdna jest poprawa ksztattu badz innych
elementéw produktu, ktory jest na rynku juz obecny. Klient pobudzony zostaje
do tworczego myslenia, co ma za zadanie ukaza¢ jego ukryte potrzeby oraz je
zidentyfikowa¢. UDI — Przewodnictwo Konsumenta dotyczy za§ nowych
rozwiazan, ktore klienci wymyslili oraz ich urzeczywistnienie i rozwdj.

W metodzie UDI wystgpuja poszczegolne etapy, ktore nalezy wykonac, aby
zostata ona prawidtlowo wprowadzona i miata szanse na sukces. Pierwszym

[63] Drucker P., Innowacje i przedsigbiorczos¢, PWE, Warszawa 1992, s. 44.
[64] Targalski J., Zeszyty Naukowe nr 730 Akademii Ekonomicznej w Krakowie, 2006, s. 8.
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z nich jest obserwacja klientéw, nastgpnie projektowanie potencjalnych
sposobOw na innowacje, generowanie nowych pomystow. Po wstgpnej analizie
i pozyskaniu idei na innowacje, firma musi podda¢ ocenie swoje zdolno$ci oraz
mozliwosci technologiczne, czyli czy bedzie w stanie wytworzy¢ dany produkt
badz ushuge. Po zbadaniu podazy, konieczne jest oszacowanie mozliwoSci
rynkowych, popytu na wytwarzane dobro. Jesli dobro ma szanse sprzeda¢ sig,
przedsigbiorstwu nie pozostaje nic innego jak zaprojektowac strategig wdrozenia
innowacji i wprowadzic ja w zycie®.

W poszczegdlnych etapach wykorzystuje si¢ roznorodne techniki i metody,
ktore pomagaja zrozumie¢ zachowanie konsumenta. Bardzo popularne sa burze
mozgow, fokusy, ankiety, studia przypadku, jednak wykonanie takich badan
1 pomiaréw, jest kosztowne i czasochtonne. Nalezy bardzo uwaznie prowadzi¢
badania na kazdym z etapow UDI, co minimalizuje ryzyko niepowodzenia
przedsigwzigcia.

Dzigki UDI firma odnie§¢ moze znaczace korzysci. Wzrasta jej
konkurencyjnos¢, przy sukcesie przedsigwzigcia nastapi wzrost przychodow ze
sprzedazy produktu, pozyskanie nowych klientéw. Poprzez badania wzrasta
kontakt z klientem, ktéry poprzez udziat w tworzeniu produktu identyfikuje sig
z nim 1 jednocze$nie z firma. Tak jest bynajmniej w teorii i w ten sposob mysla
kierownicy przedsigbiorstw. Jak wyglada sytuacja z punktu widzenia
konsumenta? Czy rzeczywiscie udziat w tworzeniu innowacji stanowi o tym, iz
zaczyna on identyfikowac sig z produktem i firma.

Badanie zachowania konsumentow w metodzie UDI

Informacje wstepne

Gléwnym celem przeprowadzonego badania bylo poznanie, czy klienci
identyfikuja si¢ z produktem i firma, ktéra wprowadza zaproponowana przez
niego innowacj¢ oraz czy zakupiliby taki produkt. W wynikach badan
otrzymano, jak ankietowani postrzegaja produkt innowacyjny oraz innowacje,
jak czgsto nabywaja produkty nowe na rynku, co chcieliby zmieni¢ i w jakiej
grupie nabywanych przez siebie produktéw oraz jakie sa dla nich bariery
powstrzymujace przez zakupem nowych produktow.

Badanie zostalo przeprowadzone na prébie 100 losowo wybranych osob,
w dniach 18-22.03.2010roku. Ankietowani wypetnili kwestionariusz sktadajacy
si¢ z 10 pytan tematycznych oraz 3 pytan w metryczce. Badang probg stanowito
69 kobiet i 31 megzczyzn. Wérod ankietowanych w wieku do 18 lat znalazlo sig 9
0s6b, od 18 do 24 lat — 72 osoby, od 24 do 30 lat — 16 oso6b, od 30 do 36 lat — 1
osoba, a powyzej 36 lat — dwie. Kwestionariusz wypehilo 58 o0sob
z wyksztalceniem §rednim, 35 — wyzszym, 4 — gimnazjalnym i 3 z zawodowym.

[65] Rosted J., User — Driven Innovation. Results and recommendations, FORA, Copenhagen
2005, s. 18.
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Wyniki badan

Wykres 1 przedstawia, co ankietowani rozumieja pod pojeciem ,,produktu
innowacyjnego”. Dla wigkszosci to produkt ulepszony, wytworzony
z wykorzystaniem nowych technik i technologii. 35 os6b uwaza, ze to nowy
produkt, ktéry nigdy wczesniej nie pojawit si¢ na rynku, 5 — iz jest to towar
znany, ale zmodyfikowany. Za produkt innowacyjny dwie osoby uwazaja
produkt istniejacy juz na rynku, ale sprzedawany pod inna nazwa, a tylko jedna
uwaza, ze to produkt w nowym opakowaniu.

Wykres 1: Definicja produktu innowacyjnego wedlug ankietowanych.

O Produkt ulepszony,
wytworzony z wykorzystaniem
w nowych technik i technologii

5% 2% 1%

B Nowy produkt, ktéry nigdy
wczesniej nie pojawit sie na
rynku

O Produkt znany, ale
zmodyfikowany

57% L X
W Produkt istniejacy juz na

rynku, ale sprzedawany pod
inng nazwag

@ Produkt w nowym opakowaniu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety na prébie 100 0sob.

88 o0sob badanych innowacje postrzega jako zjawisko pozytywne, 9 — jako
obojetne, a 3 — negatywne.

Przy wyborze produktu innowacyjnego (wykres 2) 37 osob kieruje sig
zwigkszona funkcjonalnos$cia produktu, 6 os6b mniej zainteresowanych jest
nowosciami. Dla 20 ankietowanych wazne jest zastosowanie nowych
technologii, 6 — ceni oryginalno$¢ produktu, 4 — zastosowanie nowych
materiatow. Dla jednej osoby zakup innowacyjnego towaru jest spowodowany
chgcia wyrdznienia sig, jedna osoba zaznaczyla punkt ,,inne”, w uzasadnieniu
ktorego napisata: ,jestem osoba praktyczna, kieruje si¢ zwigkszona
funkcjonalnoscia produktu, ale tylko w takiej sytuacji, w ktérej innowacja zdaje
si¢ by¢ wartoscia ponadczasowa”.
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Wykres 2: Kryteria wyboru produktéw innowacyjnych.
Najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na decyzje

20%

31%

O Zwigkszona funkcjonalno$é
produktu

0O Zainteresowanie nowos$ciami

0 Zastosowanie nowych
technologii

m Oryginalno$¢ produktu
m Zastosowanie nowych
materiatéw

@ Inne

m Che¢ wyréznienia sig

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety na prébie 100 0sob.

O zakupie nowego produktu sa, dla wigkszosci ankietowanych cena, marka
produktu, rekomendacje znajomych oraz zakup produktu na probg. Jednoczesnie
(wykres 3) 49 badanych cen¢ podaje jako gléwnag barier¢ zakupu nowego
produktu. Dla 17 os6b przeszkoda jest obawa przed niesprawdzonym
produktem, u 11 os6b decyduja nawyki, odpowiednio 6 i 5 os6b ma obawy
przed funkcjonalnoscia 1 jakoScia nowosci. Barier¢ dla 4 osob stanowi
niedostateczna informacja o innowacji, dla kolejnych 4 o0s6b — obawy
o bezpieczenstwo produktu, dla 2 — brak rekomendacji, dla 1 — nieznana marka
produktu oraz 1 osoba wybrata odpowiedz ,,inne”, w ktorej napisata: ,,brak

przekonania co do celowos$ci innowacji”.

Wykres 3: Bariery podczas zakupu innowacyjnych produktow.

17%

49%

Ocena

0O obawy przed nowym, nieznanym i
niesprawdzonym produktem

W przyzwyczajenie

m obawa o funkcjonalno$¢ produktu

O obawa o jako$¢ produktu

B niedostateczne informacje o
innowaciji

O obawy o bezpieczenstwo produktu

@ brak rekomendacji

m nieznana marka

ginne

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety na prébie 100 0sob.
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Ankietowani najczeéciej wybieraja innowacje sposrod trzech grup
produktow: artykutow spozywczych, odziezy i obuwia oraz kosmetykow(wykres
4). Jest to odpowiednio 68, 58 i 46 osob. Jednoczesnie w tych trzech grupach
klienci chcieliby wprowadzi¢ najwigcej innowacji. 34 osoby proponowaty
innowacje w produktach kosmetycznych. Najciekawsze pomysty, ktére padaty
to: lakier do paznokci w suchej formie (kredki) badz zmieniajacy kolory,
wygodniejsze dozowniki, nierwacy papier toaletowy, kosmetyki catkowicie
ekologiczne. W produktach spozywczych innowacje chca wprowadzi¢ 24
badane osoby i sa to migdzy innymi: matokaloryczne produkty ekologiczne,
czekolada  odchudzajaca, kawa z obnizona zawartoscia  kofeiny,
o niezmienionym smaku. W odziezy i obuwiu 19 0sob pragnie innowacji, takich
jak: oryginalniejsza 1 lepsza jakosciowo odziez, rockowy styl ubran,
wykorzystanie wldkien z odzysku, nierwace rajstopy. Nie zabraklo rowniez
zabawnych odpowiedzi, jak: wigcej migsa w pardwkach, sos ogorkowo —
pomidorowy czy mozliwo$¢ zmiany miejsca przez teleportacje.

Wykres 4: Czestotliwo$¢ nabywania innowacji poszczegélnych grup produktéw.

80% -
70% -
60% -

50% -
40% +
30% -

@ czesto
| rzadko

W nigdy

20% -
10% +
0% -

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonej ankiety na probie 100 osob.

Dla 30 ankietowanych najlepszymi formami innowacji sa produkty
wytworzone w nowy, niekonwencjonalny sposob, zdecydowanie rézniacy si¢ od
pierwotnego procesu technologicznego, 29 o0s6b preferuje produkty
wzbogacone. Taka sama ilo§¢ badanych, odpowiednio 19 i 19, upodobata sobie
jako forme innowacji nowe produkty w znanej juz linii produktowej oraz nowe
produkty, ktore pierwszy raz pojawily si¢ na rynku. Zaledwie dla trzech oséb
najlepsza forma innowacji sa produkty w nowym opakowaniu, nowej formie lub
szacie graficznej (wykres 5).
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Wigkszo§¢ badanych, bo 57 osdb, zakupitaby innowacyjny produkt, do
ktérego zostata wprowadzona zaproponowana przez niego zmiana, 5 0osob nie
dokonataby zakupu, 38 0s6b nie ma na ten temat zdania.

Wykres 5: Preferowane formy innowacji.

| Produkty wytworzone w nowy,
niekonwencjonalny sposoéb,
zdecydowanie réznigcy sie od
pierwotnego procesu
technologicznego

O Produkty wzbogacone

3%

@ Nowe produkty w znanej juzlinii
produktowej

m Nowe produkty, ktére pierwszy raz
pojawity sie na rynku

29%

O Produkty w nowym opakowaniu,
nowej formie lub szacie graficznej

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety na prébie 100 0sob.

49 0s6b identyfikowato by si¢ z firma, ktéra wprowadzitaby zaproponowana
przez ankietowanego zmiang, 35 osob nie ma zdania w tej sprawie, a 16 nie
identyfikowatoby sig.

Wykres 6: Zachowanie klientow w stosunku do firmy oraz produktu z zaproponowana
przez nich zmiana.

60% -

@ zakup produktu z
zaproponowang osobiscie
zmiang

50% 4

40% -

O identyfikacja z produktem i
firma, ktéra wprowadzita
osobiscie zaproponowang,
zmiane

30% 4

20% 1

10% -

0% -
tak nie wiem nie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonej ankiety na prébie 100 0sob.
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Whioski

Analizujac wyniki uzyskane w badaniu, dostrzec mozna, ze udziat
ankietowanych w tworzeniu innowacji jest przez nich odbierany pozytywnie.
Wigkszos¢ badanych bylaby sktonna do zakupu produktu, w projektowaniu
ktérego brali udzial. Nieco ponad 1/3 ankietowanych nie jest zdecydowana, co
do tego, czy zakupilaby taki produkt. Wynika to z wielu czynnikow, jednak
gléwna bariera zakupu jest cena produktu. Producenci powinni wigc — przy
wprowadzeniu produktu na rynek — zastosowac rozsadna polityke cenowa: towar
sprzedawa¢ po mozliwie najnizszych cenach, wprowadza¢ promocje, aby jak
najwigksza rzesza konsumentow zakupita produkt i przekonata sig, co do jego
walorow.

Prawie potowa badanych identyfikuje si¢ z produktem i firma, ktoéra
wprowadzita zaproponowana przez nich innowacjg. Producenci, by zwigkszy¢
utozsamianie klienta z firma, powinni nawigza¢ 1 utrzymywaé wigz
z nabywcami, aby czuli si¢ oni wyjatkowi i wazni. Posluzy¢ do tego moga
specjalne infolinie, kwestionariusze, spotkania, rabaty, konkursy, programy
partnerskie i lojalno$ciowe.

Z przeprowadzonego badania wynika, ze wigkszo$¢ ankietowanych za
produkt innowacyjny uwaza nie towar, ktory nigdy wczesniej nie pojawit si¢ na
rynku, ale produkt jedynie ulepszony, do ktérego wytworzenia uzyto nowych
technik 1 technologii. Jednocze$nie takie produkty — wzbogacone oraz
wytworzone w innowacyjny sposob, sa preferowanymi formami innowacji
wsérod badanej proby. W tym przypadku, gdzie zdecydowanie najwigksza
popularnoscia ciesza si¢ innowacje przyrostowe, zastosowanie znajdzie UDI —
Gtos Konsumenta. Klienci czgsto lepiej orientuja sig, jakie ulepszenie przyda si¢
danemu produktowi, a producenci zaoszczg¢dza czas i pieniadze, unikajac
wprowadzania zbgdnych zmian, ktore okazac by si¢ mogly bezsensowne. Jest to
niewatpliwie szansa dla firm, szczegélnie z sektora matych i S$rednich
przedsigbiorstw, ktore nie moga pozwoli¢ sobie na wysokie wydatki na reklame,
a produkt juz istniejacy na rynku, jedynie zmodyfikowany, wymaga mniejszych
naktadow marketingowych, niz nowosc.

Podsumowanie

Gléwnym celem metody User — Driven Innovation, jest wdrazanie nowych
produktéw oraz ulepszanie istniejacych, poprzez wykorzystywanie potrzeb oraz
wiedzy klientow. Warto poswigci¢ jej uwage, poniewaz pomaga zrozumie¢
wcigz zmieniajace si¢ 1 rosnace wymagania klientow, ktorzy poprzez
komunikacje¢ z firma oraz mozliwos¢ decydowania o wlasciwosciach produktu,
identyfikuja si¢ zaréwno z nim, jak i przedsigbiorstwem.

Nabywcy maja ciekawe pomysly, ktére producent moze wykorzystac,
a jednocze$nie moga one okaza¢ si¢ innowacyjnymi hitami. Dzigki metodzie

50



UDI przedsigbiorstwo produkuje to, na co na rynku zglaszany jest popyt, a nie
odwrotnie. Pozwala to ograniczy¢ koszty zbgdnego zuzycia materialu, firma
ponosi mniejsze koszty wprowadzania innowacyjnych produktéw na rynek,
a wzrasta prestiz firmy, jej konkurencyjno$¢, przychody ze sprzedazy.
Przedsigbiorstwa musza nastawia¢ si¢ na nawiazywanie wspotpracy z klientami,
dostosowywanie do ich wymagan, gdyz oni tego od nich oczekuja. Metoda UDI
jest coraz popularniejsza w krajach zachodnich, polskie firmy takze zaczynaja
dostrzega¢ jej zalety. W dobie Internetu wspolpraca z klientami jest coraz
latwiejsza. Firma Pudliszki na stronie internetowej opublikowata ogloszenie, w
ktorym naktania klientow do przesytania przepisOw potraw, ktore chcieliby, aby
przedsigbiorstwo produkowato. Bardzo prosto i jednoczes$nie skutecznie. Na
takie rozwiazania przedsigbiorcy musza si¢ nastawiac, aby sprosta¢ rosnacym
wymaganiom i utrzymac si¢ na rynku, a moga im one jedynie pomoc.
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Streszczenie

Celem pracy jest przedstawienie zastosowania metody popytowego podejscia
do innowacji — User Driven Innovation (UDI) oraz jej znaczenia dla
przedsigbiorstw, ktére nieustannie rozwijaja si¢ oraz pragna pozostac
konkurencyjnymi w swojej branzy. W pracy przedstawiono najwazniejsze
warto$ci z punktu widzenia przedsigbiorstwa, do ktorych zaliczy¢ mozna jakos¢
produktu, satysfakcj¢ klienta oraz innowacyjno$¢. Omowiono takze rodzaje
i zrédla innowacji oraz sama metode User Driven Innovation. W czesci
empirycznej zaprezentowano wyniki przeprowadzonej w dniach 18-22.03.2010r
ankiety na wybranej losowo probie 100 osob. Wykazano, ze wigkszo$¢
ankietowanych za produkt innowacyjny uwaza nie towar, ktory nigdy wczesniej
nie pojawil si¢ na rynku, ale produkt jedynie ulepszony, do ktorego wytworzenia
uzyto nowych technik i technologii.

Summary

The aim of my essay is presentation of application User-Driven Innovation
(UDI) method and its meaning for enterprises, which are constantly developing
and seek to remain competitive in their branch. The work shows the most
important values from the business point of view, which includes the quality of
product, customer’s satisfaction and innovation. It describes also origin and
kinds of innovations, as well as the User-Driven Innovation method. The
empirical part presents the results of questionnaire filled out by a group of
random 100 people between 18th-22nd of March. It reveals that most of the
interviewees understands an innovative product not as a one that has never
showed up on market, but a product improved only, which was manufactured
with new technics and technology.
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Beata Kaczmarczyk
Naukowe Kolo Zarzadzania Przedsi¢gbiorstwem
Politechnika Lubelska

ROLA MENEDZERA W PROCESIE BUDOWANIA
ORGANIZACJI UCZACEJ SIE

Wiedza a uczenie si¢ organizacji

Swiat XXI wieku charakteryzuje sie szybkim przyrostem i przeptywem
informacji. Zdobyta i wykorzystana w odpowiedni sposob wiedza to progres w
kierunku rozwoju cywilizacji. Oznacza to postgp nie tylko w réznego rodzaju
technologiach, ale rowniez poprawe warunkoéw zycia codziennego.

Wiedz¢ nalezy okreslic jako ,, zorganmizowany zbior informacji wraz
z regulami ich interpretowania™® lub ,ogél wiadomosci i umiejetnosci
posiadanych przez danq jednostke™®. Stad, w dzisiejszych czasach jest jednym
z najwazniejszych zasobow organizacji.

Wyrozni¢ mozna kilka rodzajow wiedzy. Pierwszy podziat rozroznia wiedze
jawnq 1 ukrytq. Kryterium tego podziatu to tatwos¢ jej przekazania drugiej
osobie. Wiedza jawna to zdobyte informacje, znajomos¢ termindw itp. Jest latwa
do przekazania, np. zdefiniowanie okre§lonego pojgcia. Natomiast przekazanie
wiedzy ukrytej jest trudniejsze. Wiaze si¢ ze zdobytym do$wiadczeniem,
umiejgtnosciami, odczuciami, np. trudno jest wyjasni¢ osobie, ktora nigdy nie
probowata cukru, jak bardzo jest stodki - musi sama sprobowac, zeby to ocenic.
Inny podzial wiedzy zostat przedstawiony w tabeli nr 1.

Tab. 1 Podzial wiedzy (Evans, 2003)

Rodzaj Charakterystyka

Odpowiada na pytania: ,,c0”?,
»&dzie”’?; tzw. wiedza operacyjna.

Wiedza o Dotyczy zorientowania si¢ w
konkretnych sprawach, jest tatwa do
przekazania.
Wiedza jak Zdobywana przez doéw{adczenie,
trudna do przekazania.
Wiedza dlaczego Zwiazana z systemem kulturowym i

[66] Jemielniak D., Kozminski A. (red.) ,,Zarzadzanie wiedza”, Wydawnictwo Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa 2008.

[67] Jemielniak D., Kozminski A. (red.) ,,Zarzadzanie wiedza”’, Wydawnictwo Akademickie i
Profesjonalne, Warszawa 2008.
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strategia firmy, oparta na zrozumieniu
motywoOw jej dzialania.

Znajomos¢ 0sob, rozroznianie ich,
przypisywanie formalnych i
nieformalnych roli poszczegdlnym
osobom.

Wiedz kto

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Jemielniak D., Kozminski A. ,, Zarzqdzanie wiedzq”,
Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008.

Wiedza jest waznym, ale nietypowym zasobem organizacji. Wymaga
inwestycji w jej systematyczna aktualizacjg, poniewaz bardzo szybko sig
starzeje. To co jest nieaktualne nie sprzyja postgpowi, tylko powoduje regres.
Dlatego tak wazny jest proces uczenia si¢ polegajacy na pozyskiwaniu wiedzy.

Pracownicy i menedzerowie chcacy poszerzy¢ swoja wiedzg ucza si¢ przez
studiowanie wiadomosci teoretycznych pozyskiwanych z réznych zrédet (zob.
tabela nr 2.). Nabywaja wiedzg praktyczng przez do§wiadczenia, np. szkolenia w
zakresie obslugi maszyn/urzadzen, czy szkolenia ukierunkowane na
przyswojenie wiedzy odno$nie polepszenia relacji migdzy pracownikami
roznych szczebli.

Tab. 2. Zrédla wiedzy w przedsiebiorstwie.

ZRODLA WIEDZY

Sprawozdania finansowe, raporty
. . . OW 1 ji kontrolnych (wielkos$¢
Zrodla, ktérymi dysponuje urze-zdﬁw i agencji kontro n§3: (w1e 08¢
aparat pafistwa, wynikajs, z udziatéw w rynku, sprawozdania z rypku
P Lo zamoOwien publicznych), strategie i
obowiazujacego prawa. , o
programy panstwa/rzadowe, roczniki
statystyczne.

Raporty dotyczace rynku (firmy
konsultingowe, zespoty analityczne,
working papers), publikacje gietdowe
(raporty, zestawienia, prognozy),
magazyny branzowe, branzowe serwisy
internetowe.

Informacje ogélnodostgpne na
rynku, pochodzace z tzw.
niezaleznych Zrodet.

Ich uzywanie jest rozpowszechnione
w krajach wysoko rozwinigtych, w
Polsce sa ciagle w fazie tworzenia,
Baza danych mozna jednak wykupi¢ licencjg dostgpu

do baz swiatowych dla naszej

organizacji; ponadto korzystajac z
zasobow bibliotek szkot wyzszych,
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mozna takze przegladac je bezptatnie.
Bogate i ciekawe zbiory informacji,
wymagaja wigkszej pracy analitycznej,
sg to: case studiem ze szkol biznesu,
biografie szefow przedsigbiorstw i
Zrédta alternatywne liderow organizacyjnych, sprawy w
sadach (zwlaszcza w wydzialach
gospodarczych i w sadzie pracy),
stowarzyszenia branzowe i samorzady
zawodowe, targi branzowe

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Jemielniak D., Kozminski A. (red.) , Zarzqdzanie
wiedzq ", Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008.

Aby pracownik mogl szybko 1 efektywnie zdobywaé¢ wiedzg
w przedsigbiorstwie stosuje si¢ roznego rodzaju metody uczenia si¢ (zob. tabela
3).

Tab. 3. Modele uczenia si¢ wykorzystywane w przedsigbiorstwie.

Model uczenia sie Charakterystyka

Sytuacja, w ktorej zaobserwowane,
negatywne konsekwencje dziatan
Uczenie sig¢ przez pojedyncza | prowadza do powtdrzenia tych dziatan z

petle niewielkimi modyfikacjami,
dostosowujacymi §rodki do
specyficznych warunkow.

Sytuacja, w ktorej zaobserwowane,
negatywne konsekwencje dziatan
Uczenie si¢ przez podwdjna prowadza do poszukiwania ukrytych

petle przyczyn tego stanu rzeczy i
kompleksowej analizy sytuacji, a nie
tylko prostych, doraznych dostosowan.

Pomoc i kierowanie rozwojem
umiejetnosci i kompetencji osoby w

achin , S
Coaching okreslonej dziedzinie prowadzone
indywidualnie przez trenera.
Systematyczne porownywanie
wilasnej firmy z innymi albo
. roOwnywania z roznych dziatd
Branchmarking porownyw: e soba roznych dziatow

przedsigbiorstwa, aby ustali¢ jaki jest
jego stan obecny i czy potrzebna jest
jaka$ zmiana.
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Koncepcja ciagtego doskonalenia i
usprawnienia. Zaangazowanie
wszystkich pracownikow organizacji,
niezaleznie od szczebla, w stale
poszukiwanie pomystow udoskonalenia
wszystkich obszar6w organizacji.

Kaizen

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Jemielniak D., Kozminski A. (red.) , Zarzqdzanie
wiedzq”, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008 i hitp://wikipedia.pl.

Uczenie si¢ przez podwojna petle jest modelem czgsto wykorzystywanym
w przedsigbiorstwach. Polega na wyciaganiu wnioskéw z dotychczasowych
doswiadczen. Uwaga pracownikow jest skupiona na znalezieniu przyczyn, ktore
powoduja niezgodno$ci, nastgpnie zostaje opracowana metoda usunigcia
niezgodno$ci i1 wprowadza si¢ opracowane udoskonalenia. Pojedyncza
i podwdjna petla odnosi si¢ do uczenia si¢ na wlasnych btedach.

Innym przykladem modelu uczenia si¢ jest wykorzystanie koncepcji
japonskiej — Kaizen. Model, ktory sprawdza si¢ od wielu lat w Japonii,
w Europie nie przynosi jednak oczekiwanych efektéw. Dlaczego? Otéz zrodtem
sukcesu Japonczykow jest wspotpraca pracownikow, naturalne podejscie do
zglaszania wlasnych pomystow. Kierownictwo rozpatruje kazdy pomyst,
zarzadzajacy wola wprowadzi¢ kilka drobnych zmian procesowych (czgsto nie
wymagajacych wysokich nakladéw finansowych) niz inwestowa¢ w innowacje
pochlaniajace ogromne pieniadze, poniewaz to czgsto przynosi wigkszy zysk
w dhlugim okresie. Podczas gdy w Kulturze Zachodu jest zupelnie odwrotnie.
Przedsigbiorcom brakuje cierpliwosci. Pracownicy sa nauczeni wykonywaé
swoja pracg wg ustalonej procedury dziatania podyktowanej przez pracodawce.
Nie angazuja si¢ w zycie organizacji tak jak Japonczycy. Kaizen zaktada, iz
warto wprowadza¢ drobna zmiang procesowa, zeby uzyska¢ widoczna poprawg
dziatania organizacji. Mozna tutaj odnies¢ si¢ do stow Petera Senge’a o ,,sztuce
widzenia i calego lasu, i pojedynczych drzew”.”” Autor opisuje w ten sposob
myslenie systemowe, ktére ma pomoéc w zrozumieniu zaleznos$ci réznych
zjawisk wplywajacych na dzialanie organizacji - jest to tytulowa pigta
dyscyplina. ,,Myslenie systemowe jest dyscypling widzenia catosci. Jest to sztuka
widzenia wzajemnych relacji, a nie oddzielnych obiektow (...). Myslenie
systemowe jest dzi§ potrzebne bardziej niz kiedvkolwiek, poniewaz jestesmy
przytloczeni zlozonoscig Swiata.”®™ P. Senge podsuwa menedzerowi ,,antidotum”
na bezradno§¢ w obliczu rozwigzywania zlozonych probleméw z ktérymi
przedsigbiorcy nie moga sobie poradzic.

[68] Senge Peter M. ,,Piata dyscyplina. Teoria i praktyka organizacji uczacych si¢”, Wyd. Dom
Wydawniczy ABC, Warszawa 2000.

[69] Senge Peter M. ,,Piata dyscyplina. Teoria i praktyka organizacji uczacych si¢”, Wyd. Dom
Wydawniczy ABC, Warszawa 2000.
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Koncepcja organizacji uczacej si¢

Organizacje ubogie w zasob wiedzy maja ograniczone mozliwosci rozwoju
(wiedza wptywa na dziatanie organizacji). Pozyskanie zasobu wiedzy wiaze si¢
z procesem ciaglego uczenia sig. Organizacja uczqca sie to organizacja, ktorej
jednostki w sposob $wiadomy pozyskuja konkretne informacje w celu ich
dokladnego  przeanalizowania,  wyciagnigcia  wnioskOw,  opracowania
udoskonalen i ich wdrozenia.

» Organizacje uczq sie¢ tylko poprzez uczenie sie jednostek. Zdobywanie
wiedzy przez jednostki nie gwarantuje jednakze, ze i organizacja sie uczy. Ale
bez nauki jednostek uczenie si¢ organizacji w ogdle nie nastepuje.”® P. Senge
porusza wazny aspekt, mianowicie wskazuje jak duza role odgrywaja
pojedynczy pracownicy w tworzeniu organizacji uczacej si¢. Przynaleznos¢ do
przedsigbiorstwa wykorzystujacego w duzym stopniu zasob wiedzy wymusza na
pracownikach ciaglte ich uczenie si¢. Motywuje do odbywania szkolen,
podnoszenia  kwalifikacji, nauki myslenia analitycznego. Tylko tak
przygotowani pracownicy sa w stanie wyciagna¢ odpowiednie wnioski
z naptywajacych do firmy informacji i tym samym daja szanse na dalsze
funkcjonowanie organizacji. Odpowiednie podej$cie zarzadzajacego do
pracownikow gwarantuje jeszcze wigkszy sukces. Szczegodlna uwage trzeba
zwroci¢ na pracownikow z zaplecza badawczo-rozwojowego. Ich zadaniem jest
opracowanie wartos§ciowych dla przedsigbiorstwa wnioskow i na ich podstawie
stworzenie czego$ nowego — innowacji (nowy produkt/ustuga, nowe metody
udoskonalenia produkcji, nowe metody dziatania organizacji).

Cechy jakie powinna posiada¢ organizacja uczaca si¢ to migdzy innymi
stwarzanie swojemu personelowi mozliwo$¢ rozwoju przez szkolenia, treningi
kierowane przez kierownikow, ktoérzy organizuja sprzyjajace warunki, zachecaja
do uczenia sig, zdobywania wiedzy i wykorzystywania jej. Nalezy pamigtac, ze
to pracownicy sa ,,posiadaczami” cennego zasobu wiedzy, na ktorej opiera sig
dziatanie = calego  przedsigbiorstwa. = Menedzerowie stuchaja  swoich
pracownikéw, sa sktonni podejmowaé ryzyko 1 wdraza¢ innowacyjne
rozwiazania zaproponowane przez pracownikow B+R oraz sa otwarci na
eksperymenty 1 do$wiadczenia. Kierownicy nie kaza pracownikow za
popetione biedy, o ile zostana one przeanalizowane i powstale wnioski
przyczynia si¢ do polepszenia sytuacji. Uczenie si¢ na biedach, przez wilasne
doswiadczenie jest najlepsza metoda zdobywania wiedzy. To w jaki sposob ta
wiedza zostanie wykorzystana zalezy juz tylko od kreatywno$ci i otwarto$ci
kadry.

[69] Stenge Peter M. ,,Piata dyscyplina. Teoria i praktyka organizacji uczacych si¢”, Wyd. Dom
Wydawniczy ABC, Warszawa 2000, [ Mistrzostwo osobiste].
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Istota organizacji uczacej si¢ jest dazenie do ciaglego rozwoju
przedsigbiorstwa przy wykorzystaniu zdobytej wiedzy w procesie uczenia sig
i przetozenia jej na innowacyjne, nowatorskie i oplacalne pod wzgledem
ekonomicznym rozwiazania. Singapur, Finlandia, Irlandia to przyklad krajow,
ktérych gospodarka jest oparta na wiedzy. Dzigki jej rozpowszechnianiu
i wykorzystaniu regiony te charakteryzuja si¢ wysokim wzrostem
gospodarczym.

Kompetencje menedzera organizacji uczacej si¢

Kazde nowe przedsigwzigcie, aby moglo zaistnie¢ potrzebuje ku temu
sprzyjajacych warunkow. Budowanie organizacji uczacej si¢ bedzie przebiegac
sprawniej jezeli kierownicy przedsigbiorstwa zadbaja o komfort i swobodg
wyrazania mys$li, pomystow przez pracownikéw. Zachecanie ich do
poszukiwania zupelnie nowych, nowatorskich rozwiazan, ktore bylyby
wynikiem wnioskéw wyciagnigtych z popetionych blgdow. Pracownicy nie
powinni by¢ przyttoczeni zajgciami i obowiazkami, poniewaz wtedy brakuje
czasu, badz sq zwyczajnie zmgczeni aby przeprowadzaé trafne analizy. Istotnie
waznym aspektem jest przeptyw informacji w przedsigbiorstwie. Powinny
zosta¢ stworzone odpowiednie warunki do transferu wiedzy, aby proces ten nie
ulegat zakloceniom. Relacj¢ migdzy kierownikiem a pracownikiem
charakteryzuje wspolpraca na zasadzie partnerstwa, ktéra mobilizuje
pracownikoéw do dziatania, nie boja sig ze ich pomysty zostang zignorowane lub
wy$miane. Przyjazna atmosfera panujaca w organizacji wptywa na swobodne
wyrazanie opinii.

Menedzer organizacji uczacej si¢ powinien posiada¢ odpowiednie
kompetencje utatwiajace mu sprawne zarzadzanie. W tabeli nr 4. przedstawiono
profil ,,dobrego” menedzera.

Tab. 4. Profil menedzerskich kompetencji

Tresé¢ pracy Wiedza, Umiejetnosci Predyspozycje
doswiadczenie
Rozwiazywa Koncepcyjna Wysoki iloraz
nie pracy i inteligencji. Duza
strukturalnych Organizacja analityczne pojemnosé
problemow zarzadzania. myslenie z umyshu.
organizacji pod Ekonomia. przewidywaniem Wyobraznia w
katem Socjologia, skutkéw w decydowaniu.
harmonizacji psychologia. kwestiach Zdrowe aspiracje.
procesow w Prawo. zadowolenia Dynamiczna
uczacej si¢ klientow, 0sobowosc¢.
organizacji integracji Motywacja do
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pracownikéw z | rozwoju wlasnego
firma, wspierania | 1ipracownikow.
rozwoju kadr.
Empatia.
Zarzadzanie Rozwiazywani Wrazliwo$¢
procesami pracy, a konfliktow. spoteczna.
organizatoryka. Jasnego Kultura osobista.
Kierowanie Psychologia. formutowania Wysoka
indywidualna Socjologia celow i zadan. moralnos$¢.
praca w pracy, elementy Tworzenie Otwartos¢ w
zespotach pedagogiki. dobrego klimatu. kontaktach z
Podstawy Sprawiedliwej ludzmi. Zdrowa
rachunkowosci. oceny pracy. psychika.
Wspoldziatania. Odporno$¢ na
stres.
Konsekwentne Wiara we
Metody . . wlasne
. . go dzialania. s
. organizatorskie. . mozliwosci.
Przewidywa . Egzekwowania o
: o Wiedza , . Energia i
nie efektow i . zadan. Sprawnej .
techniczna. .. dynamizm. Dobre
skuteczna . 2 koordynacji. .
. g Znajomos¢ . zdrowie
dziatalnos¢ Uczenia .
- procedur. g psychiczne.
wdrozeniowa L pracownikow e
Treningi i L . Odporno$¢ na
. dziatan z mysla o e s
szkolenia. porazki. Silna
kosztach. 2
0sobowos¢.

Zrodlo: Sajkiewicz Alicja ,,Kompetencje menedzerow organizacji uczqcej sie”, Wyd. Difin,
Warszawa 2008.

Menedzer to osoba, ktora wedtug koncepcji H. Mintzberga powinna speliac
roznorodne role (informacyjna, interpersonalna i decyzyjna). Menedzer
powinien by¢ dobrym ,,odbiornikiem”, ,,nadajnikiem” i ,,medium”, czyli do jego
obowiazkéw nalezy poszukiwanie, rozpowszechnianie 1 posredniczenie
w obiegu informacji. Jako ,,przywodca”, ,lacznik” czy ,reprezentant” powinien
integrowa¢  grupy pracownikow, symbolizowa¢ warto§¢ i interesy
reprezentowanego zespotu. Co do roli decyzyjnej powinien by¢ ,,alokatorem”,
»facylitatorem”, ,,negocjatorem”

i ,nowatorem”, czyli przez swoje zachowanie ustala priorytety, rozdziela
zadania, przeciwdziala zaktoceniom, doprowadza do porozumienia i co moze
najwazniejsze w organizacji uczacej si¢: analizuje mozliwo$ci rozwoju, dazy do
zmian i stara si¢ wdraza¢ innowacyjne rozwigzania.

Menedzer organizacji inteligentnej powinien dobrze zarzadza¢ kapitatem
intelektualnym, czyli w odpowiedni sposob zaja¢ sig zasobem wiedzy
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i umiejgtnosciami pracownikow. Do najwazniejszych zadan kierownika w tym
zakresie nalezy:

- przeprowadzenie rekrutacji, w wyniku ktorej zostana zatrudnione osoby
najzdolniejsze, kreatywne, pomystowe i ambitne;

- stworzenie przejrzystej drogi awansu;

- dbanie o zdrowie, wypoczynek pracownikow, a takze przestrzeganie ich

praw;

- organizowanie szkolen podnoszacych kwalifikacje pracownikow;

- dobor odpowiedniej metody motywacji;

- dostepnos¢ do wiedzy ekspertow i specjalistow z wybranych dziedzin.

Spelnienie zadan ma na celu zwigkszenie efektywnosci i produktywnosci
pracownikoéw, zbudowanie przejrzystych s$ciezek rozwoju zawodowego oraz
rozw06j kompetencji pracownikow w kierunkach wymuszonych przez rynek.

»W  kompetencjach  menedzerow  pierwszoplanowq role odgrywa
profesjonalna wiedza, umiejetnosci podejmowania w pore trafnych decyzji,
wspoldziatanie, doswiadczenie, przestrzeganie zasad kultury i etyki”.”
Menedzer staje si¢ osoba odpowiedzialng za rozwdj pracownikow i firmy.

Profesjonalna praca kierownika otwartego na kreatywne przedsigwzigcia oraz
posiadajacego umiejgtnos¢ tworczego mysSlenia, wptywa na konkurencyjnosc¢
organizacji. Im bogatszy jest zasob wiedzy w organizacji (im lepiej
wykwalifikowana i wyspecjalizowana kadra pracownicza i kierownicza), tym
bardziej jest konkurencyjna organizacja i tym wigksze sa jej szanse na
osiagnigcie sukcesu i1 przetrwanie na rynku.
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Streszczenie

Artykul przedstawia istot¢ wiedzy, metody pozyskania i sposobu jej

wykorzystania przy uwzglednieniu kompetencji i roli menedzera w procesie
budowania organizacji uczacej sig.

The manager’s role in the process of building the learning
organization.

Abstract

The article presents the essence knowledge, the method of gain and explain
how to use it, allowing for manager’s competence and his role in the process of
building the learning organization.
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INFORMATYCZNE WSPOMAGANIE
PROJEKTOWANIA W NOWOCZESNYM
PRZEDSIEBIORSTWIE

Projektowanie w nowoczesnym przedsi¢biorstwie

XXI wiek stawia bardzo duze wymagania, nie tylko menedzerom, ale
rowniez catym przedsigbiorstwom. Coraz wigksze oczekiwania w stosunku do
pracownikéw, wyzej stawiana poprzeczka jako$ci wyrobu sprawia, iz kazdy
pracownik ma coraz wigcej obowiazkow, a co za tym idzie — duza czgs§¢
personelu jest przeciazona i ich praca staje si¢ mniej efektywna. W tej sytuacji
w przedsigbiorstwie przysztosci niezbgdna, a wrecz kluczowa role powinien
odgrywaé komputer i postep technologiczny. Sadzg, ze wiasnie w tym kierunku
powinnis$my rozwija¢ swoja wiedzg, a menedzerowie inwestowaé w rozwoj
technologiczny przedsigbiorstwa. Obecnie mamy do dyspozycji programy
komputerowe ulatwiajace nie tylko zarzadzanie, ale rowniez caly proces
produkcji. Szczegdlna uwagg, chce zwroci¢ na informatyczne wspomaganie
projektowania w nowoczesnym przedsigbiorstwie. Sadzg, ze jest to kluczowy
etap zarzadzania produkcja 1 glownie od niego zalezy dalsze powodzenie
projektu. Na wstepie wyjasnig, co kryje si¢ pod stowem projekt, oraz
zarzadzanie projektem w przedsigbiorstwie.

Definicji projektu, oraz zarzadzania projektem jest bardzo duzo aczkolwiek,
moim zdaniem tylko niewielka ich c¢zg$¢ oddaje sens tych procesow
w nowoczesnej firmie. Tak oto ,tradycyjnie zarzadzanie projektem jest
postrzegane jako planowanie, tworzenie harmonogramu i kontrola projektu w
celu osiagnigcia jego zamierzen. Definicja ta jest bardzo wazna nalezy jednak
zauwazyC, ze pomija ona niezwykle wazne relacje personalne oraz oceng
sktadnikow projektu, ktore zazwyczaj ujawniane sa dopiero po zakonczonej
realizacji projektu. Instytut Zarzadzania Projektem uzywa nastgpujacej definicji
zarzadzania projektem: ,,zastosowanie wiedzy, umiejgtnosci, narzedzi i technik
dziatania projektu w celu zaspokojenia lub nawet przekroczenia potrzeb
i oczekiwan udziatowcow zwiazanych z tym projektem™”'. Projekt za§ mozemy
definiowa¢ jako przedsigwzigcie, majace na celu stworzenie unikalnego
produktu Iub ushugi. Projekt cechuje: czas realizacji, produkt koncowy, oraz
koszt realizacji.

[71] N. Mingus, Zarzqdzanie projektami, HELION, Gliwice 2009, s. 21.
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Programy informatyczne wspomagajace projektowanie

Zaréwno projekt jak i caly proces zarzadzania projektem sa bardzo ztozone.
Dlatego z pomoca przychodzi nam komputer. Dzigki bardzo duzej szybkos$ci
przetwarzania danych, ogromnym mozliwosciom gromadzenia,
kategoryzowania i wyszukiwania danych, komputer moze wspomdc proces
projektowania na wiele sposobow; od prostych obliczen, po tworzenie
skomplikowanych projektow. Obecnie mozemy wyrézni¢ na rynku kilkadziesiat
programoéw wspomagajacych zarzadzanie projektem. Jednak w celu
sprawdzenia popularnosci tychze programéw przeprowadzitam badanie
ankiectowe, = ws$réd  pracownikow  wyzszych  szczebli w  siedmiu
przedsigbiorstwach produkcyjnych. Oto jak prezentuja sig jego wyniki:

e Na pytanie : ,Czy uzywa Pan/i specjalistycznych programow
wspomagajacych projektowanie w przedsigbiorstwie?”” — 80% odpowiedziato
»TAK”, za$ 20 % ,,NIE”.

e Wsrod tych 80%, najwigksza popularnoscia cieszyty si¢ nastgpujace
programy: Microsoft Project, Blue Ant, Sure Trak.

Popularnos$é programow wspomagajacych projektowanie

s0%  70%
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Zrodlo 1: Opracowanie wiasne, na podstawie przeprowadzonych badan.

63



Jak  wynika z przeprowadzonych badan, nie we wszystkich
przedsigbiorstwach sa uzywane nowoczesne programy informatyczne
wspomagajace projektowanie. Te, ktore najczesciej byly podawane przez
respondentdw pokrotce przedstawie w mojej pracy (zalety, ewentualne wady
i mozliwos$ci stosowania ).

Microsoft Project

Pomaga zarzadza¢ zasobami, czasem i finansami projektu. Oto 10
gtéwnych zalet stosowania programu, podczas planowania projektu
1. Rozszerzenie analizy biznesowe],
2. Szybsze uzyskanie produktywnosci,
3. Korzystanie z istniejacych danych,
4. Budowanie profesjonalnych wykresow i diagramow,
5. Skuteczne przekazywanie informacji,
6. Wigksza kontrola nad zasobami i finansami,
7. Szybki dostgp do potrzebnych informacji,
8. Sledzenie projektow zgodnie z wymaganiami,
9. Dostosowanie programu Office Project 2007 do potrzeb uzytkownika,
10.Pomoc programu Office Project 2007 dostgpna wtedy, gdy jest potrzebna.
,, Wada tego programu jest brak funkcji do modelowania harmonogramu,
ograniczone7 3rnoZliwoéci nadzoru wykonania projektu, oraz zmiany kodow
zadan (...)” .

Blue Ant

Blue Ant czyli niebieska mrowka, jest aplikacja internetowa umozliwiajaca
przegladanie aktualnych i wymaganych kompetencji pracownikow. Grzegorz
Zebrowski z firmy Pmtwin, zapytany: ,,Jakie sa najwicksze korzysci z uzywania
“Niebieskiej mrowki’* odpowiada nastepujaco

- praca w sieci (cztonek projektu sam wprowadza wykonane przez siebie

czasy pracy);

- uchwycenie w jednym narzedziu calej firmy pracujacej projektowo;

- ,,lekkos¢ systemu”: aplikacja serwerowa, dostepna przez przegladarke;

- dostgp do najwazniejszych danych takze przez telefon komorkowy

(wWyposazony w system operacyjny);

- sprawdzone mechanizmy obliczania réznych wielkosci ekonomicznych

projektow i niezawodne generowanie danych controllingowych.

[72] http://office.microsoft.com/plpl/project/HA101650291045.

[73] Nancy Mingus, Wyd. cyt., str. 329.

[74] http://www.zarzadzanieprojektami.net/index.php/2009/12/blue-ant-wywiad-z-grzegorzem-
zebrowskim-z-firmy-pmtwin/.
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Ponadto system sktada si¢ z wielu modulow, takich ja np. nadgodziny,
controlling, zarzadzanie wiedza. Umozliwia zarowno nadzoér nad projektem, jak
i caly proces zarzadzania nim.

Sure Trak

Jest to program wspomagajacy zarzadzanie projektem. Umozliwia on
redagowanie tekstow, dokonywanie wyboréw, mozliwo$¢ prezentowania
i obliczania luzéw wolnych i catkowitych dla poszczegélnych zadan. ,,Wada
tego produktu jest stosunkowo niewielkie zaplecze dla uzytkownika, nie ma
bowiem ksigzki na temat Sure Trak, niewielka popularno$¢ pakietu sprawia, ze
trudno znalez¢ szkolenia na jego temat, chodz czasem organizuja je niektorzy
dostawcy. Na niekorzy$¢ programu wptywaja ponadto ograniczone mozliwosci
nadzorowania projektu i nieliczne opcje planowania” .

Whioski

Reasumujac moja wypowiedz, chcialabym zauwazy¢, ze jest to tylko
nieliczna czg$¢ programoéw wspomagajacych zarzadzanie projektem. Obecnie
komputerowo mozemy wspomagac pracg nad produktem, w kazdej jego fazie.
Od projektu — przez realizacj¢ — po sprzedaz. Oszczedzamy w ten sposob czas,
a jak wiemy ,, Czas to pieniadz, a pieniadz to wigcej niz czas” "°. Nalezy wzia¢
rowniez pod uwage pracg ludzi, ktorych nie we wszystkim moga zastapic
maszyny. | to od pracodawcy zalezy, czy i w jakim stopniu ich praca begdzie
efektywna. Licza si¢ bowiem nie tylko wynagrodzenia, ale rowniez atmosfera w
pracy, ilo§¢ obowiazkow i stopien ich trudnosci, mozliwos$¢ rozwoju, a w czgsci
tych kryteriow moga nam pomoc nowoczesne programy informatyczne. Nalezy
jednak posiada¢ wiedzg na ich temat, interesowa¢ si¢ nowosciami na rynku
informatycznym 1 pos$wieci¢ czas na ewentualne szkolenia pracownikow,
a w przysztosci dzialania te zaowocuja.
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Streszczenie

W obecnych czasach klienci stawiaja bardzo duze wymagania, co do
produktu. Przedsigbiorstwa produkcyjne, aby utrzymac si¢ na rynku, musza
ciagle nadaza¢ za preferencjami i gustami klientow. Szczeg6lng uwage nalezy
zwroci¢ na etap projektowania. W duzej mierze, to wlasnie od niego zalezy
dalsze powodzenie projektu. Duzym ufatwieniem dla przedsigbiorstw
produkcyjnych sa nowoczesne programy informatyczne, ktérych mozliwosci
znaczne ulatwiaja i przys$pieszaja prace.

Jak wynika z przeprowadzonych przeze mnie badan , w przedsigbiorstwach
najwickszym powodzeniem cieszg si¢ nastgpujace programy: Microsoft Project,
Blue Ant, oraz Sure Track.

Uwzgledniajac zalety i wady powyzszych programéw mozna stwierdzié, iz
znacznie przyspieszaja , nie tylko projektowanie, ale réwniez caty proces
zarzadzania projektem. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, iz jest to tylko niewielka
cz¢$¢ programow komputerowych dostepna na rynku.

Kazdy menedzer powinien interesowaé si¢ nowosciami na rynku
informatycznym, aby moc utatwi¢ sobie i swoim pracownikom pracg. Przyszto$¢
firmy bowiem zalezy m.in. od szybkosci reakcji i dostosowania si¢ do zmian
w otoczeniu.

Informatics support of designing in modern company

Nowadays, client are very demanding about products. If production
companies want to be on the market, they have to meet clients preferences and
requirement. It is necessary to pay attention to design. Success of the project
particularly depends on it.

New IT programs are great simplification for the production companies. They
facilitate and speed up the in work.

It is obvious that the most successful programs in companies are Microsoft
Project, Blue Ant and Sure Track. Considering the advantages and disadvantages
of these programs, we can say that they speed up not only designing but also all
processes of the project management. But it is only a part of computer programs
which are available on the market.

Every manager should be interested in novelties in IT market to facilitate the
work in the company. Its future depends on how fast reactions are and
adaptation to changes in the surroundings.
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NOWOCZESNE METODY ZARZADZANIA
PERSONELEM

Istota systemu zarzadzania zasobami ludzkimi.

Zasoby ludzkie to jedna z najbardziej elastycznych ale zarazem
najbardziej efektywnych dziedzin zarzadzania, posiada ona bardzo réznorodne
i niezwykle istotne funkcje dla catego procesu zarzadzania. Zarzadzanie
zasobami ludzkimi polega na podejmowaniu decyzji a pozniej dziatan
zmierzajacych do efektywnego wykorzystania potencjatu ludzkiego, a dzigki
temu do efektywnego wykorzystania pozostalych zasobow w celu zapewnienia
przedsigbiorstwu przewagi konkurencyjnej, a przez to dlugookresowego
rozwoju, przy jednoczesnym zaspokojeniu aspiracji i potrzeb pracownikow.
Zasoby ludzkie oraz kierowanie nimi opiera si¢ na bardzo szczegdélowym
systemie, ktory jest obiektem wielowymiarowym. Jest on zbudowany z wielu
sktadnikow (aspektéw). Naleza do nich m.in. aspekty procesowe, ktore ilustruja
przebieg (etapy, elementy oraz podsystemy) procesu zarzadzania zasobami
ludzkimi. Kolejnym wymiarem systemu na jakim opiera si¢ sprawne
zarzadzanie personelem jest aspekt funkcjonalny, wskazuje on cztery gltéwne
funkcje zarzadzania takie jak: planowanie, organizowanie, motywowanie oraz
kontrolowane. Przedstawione funkcje sa realizowane na kazdym etapie w
podsystemie. Ostatnim wymiarem sprawnego funkcjonowania systemu
zarzadzania zasobami ludzkimi sa aspekty narzedziowe. Zawieraja one trzy
bardzo wazne cechy catego systemu zarzadzania personelem w organizacji,
naleza do nich: ksztaltowanie polityki personalnej inaczej kadrowej, controlling
personalny oraz koszty pracy. Mozna zatem postawi¢ wniosek, iz system
zarzadzania  zasobami  ludzkimi jest to wyodrgbniony podsystem
przedsigbiorstwa, ktérego zadaniem jest i stymulujace i proefektywnosciowe
oddziatywanie na zasoby ludzkie w celu zapewnienia im rozwoju, a dzigki temu
takze rozwoju catego przedsigbiorstwa.

Nowoczesna organizacja oparta na wiedzy

Nowoczesne oraz efektywne zarzadzanie personelem w dzisiejszych czasach
moze odbywac si¢ tylko i wylacznie w szeregach organizacji ,,uczacej sig”.
Nowoczesne przedsigbiorstwo XXI wieku pozyskuje swoja wiedzg przez caty
okres jego funkcjonowania oraz nie poprzestaje na przestarzatych technologiach
we wszystkich dziedzinach. Przedstawione organizacje cechuje przede
wszystkim myslenie systemowe co mozna rozumie¢ jako wykorzystywanie
wiedzy wszystkich jej cztonkow. Nowoczesna organizacja prowadzi do dziatan
nakierowanych na innowacje. Zmiany w tym przedsigbiorstwie wprowadza sig
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na zasadzie roznego typu projektow. Jest to firma prezentujaca petna otwarto$¢
informacyjna, ponadto przywiazuje ona bardzo duza wagg¢ do komunikacji
zarowno w szeregach organizacji jak i poza nia. Personel reprezentujacy dana
jednostke potrafi bezbtednie generowac informacje zwrotna, posiada on tez
umiejetnos¢ analizowania samych siebie oraz skutecznosci wlasnego dziatania.
Pracownicy organizacji uczacej si¢ posiadaja zdolnoSci w dziedzinie
rewitalizacji co oznacza ,,odnowienie si¢” czyli rekonfiguracje oraz rozwoj.
Najwazniejsza umiejgtnoscia doskonalego personelu przedstawionej organizacji
jest umiejetnos¢ samodzielnego kierowania wlasnym losem oraz zdolno$¢ do
pokonywania konkurencji za pomoca wartosci klienta. Lecz zeby dane
przedsigbiorstwo stalo sig organizacja uczaca si¢ musi przede wszystkim uczy¢
si¢ rozwija¢ swoje produkty, uczy¢ si¢ doskonali¢ procesy, rozpowszechniaé
nowe idee, praktyki oraz procedury, ponadto powigksza swoje zasoby m.in.
wiedzg. Przedsigbiorstwo takie traktuje kazda dziatalno$¢ jako okazj¢ do uczenia
si¢. Uczenie si¢ jest podstawowa przestanka efektywnego i dlugo falowego
rozwoju, organizacji. Doskonale zaspokaja potrzeby swoich klientéw oraz
rozumie dynamike sit decydujacych o konkurencyjnosci. Mozna powiedziec, iz
taka organizacja ma bardzo wiele pozytywnych cech m.in. zdolno$¢ do unikania
btedow oraz zapobieganie im. Taka jednostka pozytywnie patrzy na przemiany
i usprawnienia oraz szybko koryguje struktury i reaguje na zyczenia klientow.
Takie przedsigbiorstwo doskonale radzi sobie z unikaniem marnotrawstwa oraz
niepotrzebnych wysitkow,  potrafi identyfikowa¢ rynki swoich klientow
i dopasowuje do nich strategie. Ponadto wytwarza wysokiej jakosci produkty
i poszerza swoja wiedz¢ na temat mozliwo$ci i szans swoich produktow.
Zapewnia ona rowniez dodatkowe ustugi swoim klientom oraz §ledzi efektywnie
zmiany zachodzace na Rynku dzigki czemu moze realizowa¢ programy
badawcze i rozwojowe. Przedsigbiorstwo ,,uczace si¢” posiada bardzo elastyczne
struktury organizacyjne oraz zarzadcze.

Pracownicy w nowoczesnej organizacji

W kazdej organizacji najwazniejszym zasobem oraz zrodlem osiagania
wynikow sa pracownicy, gdyz w obecnych warunkach liczy si¢ przede
wszystkim wiedza pracownikoéw oraz ich motywy jakimi kieruja si¢ w dazeniu
do lepszej pracy, zmian oraz postgpu. W nowoczesnych przedsigbiorstwach
podejscie do pracownikow ukierunkowane jest przede wszystkim na wysilek
intelektualny czltowieka oraz jego pomyslowo$¢, zaangazowanie i inwencjg
tworcza. To ludzie tworza oraz rozwijaja organizacj¢, urzeczywistniaja jej cele
oraz funkcje i misje. W sferze zawodowej najwazniejsze zachowania
determinowane sa przez rdézne grupy cech osobowosciowych. Pierwsza grupa
cech okresla kierunek dziatania oraz wybor celow. Jest to zespot czynnikow
natury spotecznej oraz fizjologicznej, ktory jest odpowiedzialny za
organizowanie zachowan cztowieka skierowanych na osiagnigcie okreslonego
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celu. Motywacja w tej grupie uruchamiana jest potrzeba oraz brakiem czego$

niezbgdnego dla organizmu. Okres$laja ja dwa czynniki:

1) kierunek motywacji czyli cel do ktérego zmierza czynno$¢ podjeta przez
jednostke oraz

2) natezenie motywacji zalezne od sity, wielko$ci oraz intensywnosci.

Kolejna grupa cech okresla poziom oraz sprawnos¢ dziatania przez zdolno$ci
oraz inteligencje jednostki. Obie te wlasciwosci ludzkiego umystu sa trudne do
jednoznacznego okre$lenia. Zdolno$¢ najcze¢sciej rozumie si¢ jako pewna liczbe
dyspozycji poznawczych czlowieka wyrazajaca nastgpujace cechy: rozumienie
stow, operowanie liczbami oraz przestrzenne a takze pamigC, postrzeganie,
analizowanie i rozumowanie. Przez inteligencje natomiast rozumie si¢ pewien
system operacji poznawczych porzadkujacych dziatania danego czlowieka m.in.
zdolno$¢ przystosowania si¢ do zmiennych warunkow i réznorodnych zadan
zyciowych. Trzecia i zarazem ostania grupa cech idealnego pracownika
charakteryzuje si¢ tym iz jest ona wyznacznikiem dynamiki osobowosci oraz
okresla ona silg i szybko$¢ reakcji. Temperament czlowieka jest cecha wrodzona
o niewielkich mozliwosciach modyfikacyjnych skladaja si¢ nan cztery
nastgpujace bodzce psychiczne. m.in.:

1) psychostezja — wrazliwo$¢ na bodzce, ktora oscyluje miedzy wrazliwoscia
nadmierna a obnizona

2) nastdj — przejawiajacy si¢ w zabarwieniu uczuciowym przezy¢ psychicznych,
zabarwienie to wacha si¢ w granicach: przyjemne (wesole) — przykre
(smutne)

3) tempo psychiczne — szybko$¢ przebiegu procesow psychicznych, ich rytm
i szybko$¢ nastegpowania po sobie; tempo psychiczne wacha si¢ w granicach:
zwolnione — przy$pieszone

4) psychomatyka — dotyczy¢ ogoélnego tempa ruchéw (ruchliwy — ocigzaty) jak
rowniez specjalnych sposobow poruszania si¢ (np. sztywny, porywczy,
energiczny)’’ .

Osoby nisko reaktywne cechuje niska wrazliwo$¢ oraz duza wydajnosc.
Reaguja one bardzo stabo na bodzce i potrafiag wytrwale pracowac, dzigki czemu
skracajq fazg przygotowania do pracy i szybciej koncentruja si¢ n powierzonych
im zadaniach. Ze wzgledu na wysoka wydajno$¢, preferuja one prace o szerokiej
skali aktywnosci oraz zawierajaca czynnosci roznorodne, taka ktora posiada
czgste zmiany 1 ryzyko. Osoby wysoko reaktywne sa zupelnym
przeciwienstwem oso6b odznaczajacych si¢ mata reaktywnoscia. Drugi typ
osobowosci cechuje to, iz maja one bardzo duza wrazliwo$¢ lecz niestety bardzo
mala wydajnos¢ pracy. Sa one bardzo wrazliwe na stosunkowo stabe bodzce
i przez to szybciej wyczerpuja swoja wydajnos¢( zdolnos¢ do pracy). Przez co

[77] Penc I., ,,Nowoczesne kierowanie ludzmi” Warszawa 2007 s. 56.
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czesto przerywaja prace oraz rozpraszaja swoja uwage.” Czwarta grupa cech
okresla charakter czlowieka. Jest to zespot cech osobowosciowych przez ktore
wyraza si¢ stosunek cztowieka do otaczajacego go §wiata a zwtaszcza do innych
ludzi. Decyduje to o stabilno$ci oraz trwato$ci zachowan jednostki oraz
0 zgodnosci z ogdlnie przyjetymi normami spotecznymi oraz moralnymi. Kazdy
czlowiek charakteryzuje si¢ zarowno pozytywnymi jak i negatywnymi cechami
charakteru. Wérod cech pozytywnych mozemy wyr6zni¢ przede wszystkim:
opanowanie, pewnos$¢ siebie, prawdomownos¢, zdyscyplinowanie, wytrwatosé
w dziataniu, cierpliwosc¢, zyczliwo$¢, uprzejmos$¢, starannos¢, zdecydowanie itp.
Cechy negatywne to upér, zarozumialo$¢, niezdecydowanie, nielojalno$¢,
egoizm., niestato$¢ nastrojow, nietolerancja, zazdros¢, chtodno$¢ emocjonalna,
arogancja, chciwo$¢, grubianstwo.

Z charakterem w organizacji zwianych jest wiele okreslen w szczegolnosci
takie jak: solidny, uczciwy, kolezenski, egoista, konformista, karierowicz,
bataganiarz, nieodpowiedzialny, wyrachowany. Znajomo$¢ cech charakteru
pracownika jest bardzo wazna przy obsadzeniu stanowiska pracy, zwlaszcza
kierowniczych wymagajacych wspotpracy z ludzmi oraz odpowiedzialno$ci.
W miejscu pracy nalezy stwarzaé warunki oraz szanse do wykorzystania
i rozwijania zdolno$ci oraz talentu pracownikow oraz mozliwosci
wspotdziatania 1 wspolpracy. Pracownikow nalezy traktowac catosciowo jako
ludzi zaangazowanych w wiele dziedzin Zycia a nie jak kolejne ogniwo tancucha
produkcji. Zadaniem kierownika jest dbanie aby praca byla przyjemno$cia oraz
dawala rado$¢ oraz nabierala znaczenia a im poczucie tego znaczenia.
Traktowanie pracownikéw ze strony kierownika powinno by¢ jak najbardziej
pozytywne. Nalezy réowniez wlacza¢ wszystkich do procesu zarzadzania oraz
dziata¢ elastycznie i nie nalezy tworzy¢ sztucznych struktur. Najwazniejszym
zadaniem nowoczesnego menagera jest dbanie do dobra , otwarta i szczera
komunikacje. Cztowiek posiada bardzo zhierarchizowany system potrzeb jaki
chce zaspokoi¢ w pracy i poprzez prace. Taki system skonstruowal Abraham
Maslow oraz wyjasnit on w jaki sposob ludzie demonstruja w rozmaitych
sytuacjach swoje bardzo zréznicowane potrzeby.

[78 1 Por. Nosal Cz. S., ,,Psychologia decyzji kadrowych”, Wydaw Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Warszawa 1999, s. 216 — 217.
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Potrzeba uznania,
szacunku, osiagni¢é
prestizu, wladzy.

Potrzeby przynaleznosci i
mitosci
Potrzeby mitosci, uczucia, poczucia
przynaleznosci, kontaktu z innymi
ludzmi

Potrzeby psychicznej pewnosci
Potrzeby bezpieczenstwa, porzadku, braku
lgku lub zagrozenia, poczucia stabilizacji

Potrzeby bezpieczenstwa fizycznego
Potrzeba odzywiania, odpoczynku, ochrona przed zimnem

1tp.

Zrodto: Jozef Penc ,, Nowoczesne kierowanie ludmi” Warszawa 2007.

Menedzerowie i ich rola w kreowaniu zachowan ludzkich

Posiadanie wladzy w przedsigbiorstwie jest uwarunkowane przez trzy bardzo
rozne zrodla. Pierwszym z nich sa zrodla formalne ktore informuja nas, Ze
wladza jest wynikiem formalnej struktury organizacji a struktura ta okresla
zakres odpowiedzialno$ci na poszczegolnych pozycjach oraz daje mozliwosé
wydawania polecen. Druga grupg stanowia zrédta organizacyjne ktore stanowia
ze wladza jest wynikiem dostgpu do s$rodkow potrzebnych do wykonania
okreslonych zadan sa to m.in. zrodla informacji oraz mozliwosci korzystania
z poparcia zwierzchnikow oraz wplywowych osob. Trzecim i ostatnim rodzajem
zrodet sa cechy osobowosciowe inaczej charyzmatyczne ktére informuja nas ze
wiadza jest wynikiem zaufania osoby do przywodcy i akceptacji obowiazkéw
jakie przywddca naklada i wymaga od cztonkow grupy.
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Streszczenie

Zarzadzanie zasobami ludzkimi to bardzo ztozony proces poniewaz zawiera
on w sobie wiele aspektow: aspekty procesowe, funkcjonalne oraz narzedziowe.
Sprawne dzialanie systemu zarzadzania personelem moze mie¢ miejsce tylko
W organizacji nastawionej na rozwdj tzw. ,,Organizacja uczaca si¢”’. Pracownik
w takiej organizacji jest wszechstronnie uzdolniony oraz posiada wiele cech
jakie pozwalaja mu umacnia¢ pozycje przedsigbiorstwa na rynku. Pracownicy
powinni stara¢ si¢ wciela¢ w zycie teorie Maslowa oraz doskonali¢ ja. Zdoby¢
ostatni szczyt piramidy tzn. samorealizacja zarowno w przypadku organizacji
w jakiej pracuja oraz we wlasnym. Menedzerowie w przedstawionej organizacji
sa ludzmi ktorzy staraja si¢ aby ich wladza byla wynikiem zaufania pracownika
oraz nie byla bardzo widoczna na tle zespotu.

Summary

Staff Management is a very complex process, because he contains many
aspects:  process aspects, function aspects and instruments aspects. Efficient
operation of a system the Staff management have got a place only In the ,,Learn
Organization”. Employee in this organization is universally talented and he has
a lot of trait with allow consolidate his position of the company on the market.
Employees should try to enact and improve the Maslow’s theory. To
acquisition the last summit of Maslow’s pyramid, means to realize of yourself,
as well in organization aspects as in their own aspects. Managers in described
organization are people who try that their control was a result of employees
trust and it not to be very visible on the team background.
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MOTYWOWANIE PRACOWNIKOW POPRZEZ
POZAPLACOWE ELEMENTY WYNAGRODZENIA
W PRZEDSIEBIORSTWIE PRZYSZ1.0OSCI.

Wstep

Swiadomo$¢ potrzeby zmian w systemie motywacyjnym jest duza, zwlaszcza
w obecnych warunkach funkcjonowania, a wigc w sytuacji spowolnienia
gospodarki oraz pogarszajacej si¢ kondycji wielu przedsigbiorstw. Powstaje
konieczno$¢ a zarazem wyzwanie odpowiedniego motywowania pracownikow,
ktore bedzie przedktadato si¢ na efekty finansowe firmy.

System placowy jest zapewne istotnym czynnikiem ksztaltujacym jakosé

pracy, jednakze nie on motywuje do pracy na najwyzszych obrotach.

O wiele bardziej licza si¢ pozaplacowe elementy nagradzania pracownika
m.in. szczere uznanie czy tez docenienie wysitku za dobrze wykonane zadanie.

Systemy wynagrodzen

Poglady na motywacj¢ oraz motywowanie ewoluowaly w miarg
poznawania ztozono$ci natury ludzkiej oraz mechanizmow determinujacych
postepowanie cztowieka”. Motywowanie to uktad sit, ktore powoduja, ze ludzie
zachowuja si¢ w okre§lony sposob®. Silnie motywowani ludzie maja jasno
sprecyzowane cele oraz podejmuja wszelkie dziatania, za pomoca ktorych daza
do tych celéw. Motywacja w pracy moze mie¢ dwojaki charakter. Pojawiajace
si¢ samoczynnie bodzce powodujace zachowanie w odpowiednim kierunku
okreslamy jako motywacje wewngtrzng, natomiast zewngtrzna motywacja jest
tak naprawde uzalezniona od przetozonego oraz od stosowanego systemu
pozaptacowego. System motywacji pozafinansowej to uporzadkowany zbior
narzedzi stuzacych zwigkszaniu wydajnosci 1 skuteczno$ci pracy, przy
jednoczesnym  podnoszeniu  kwalifikacji 1  poszerzaniu  umiejgtnosci
pracownikow. Nie sa one zadna nowoscia, jeszcze przed przemianami
gospodarczymi niektore grupy zawodowe cieszyly sig¢ takimi przywilejami.
Grupa uprzywilejowana byli gornicy, ktorzy mogli liczy¢ na pewna ilos¢ wegla,
wypoczywa¢ na bezplatnych  wczasach, korzysta¢ z  darmowych,
przyzakladowych przedszkoli. Swiadczenia pozafinansowe spehiaja swoja

[79] H. Krol, A. Ludwiczynski, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, PWN, Warszawa 2006, s. 317.
[80] M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004,
s. 107.
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funkcj¢ motywacyjna, wowczas gdy sa odpowiednio dobrane do potrzeb
i aspiracji pracownikow. W przeciwnym razie moze pojawic si¢ efekt odwrotny
do zamierzonego np. jezeli otrzymana przez pracownika nagroda nie da mu
poczucia zadowolenia

i satysfakcji moze spowodowa¢ uczucie frustracji, niezadowolenia i niecheci
do pracy. Rozbudowany i dostosowany do potrzeb pracownikow system
motywowania to ogromne korzysci dla firmy, przede wszystkim przyciagnie do
niej najlepszych kandydatéw. Poza tym wplywa na wytworzenie pozytywnych
zwiazkéw pomigdzy pracownikami a organizacja. Z drugiej strony dzigki
rozbudowanemu systemowi $wiadczen pozaplacowych firma ma szans¢ na
wykorzystanie wszelkich ulg podatkowych, dotyczacych poza pienigznych
sktadnikoéw wynagrodzenia.

Wspolczesnie istnieje wiele teorii motywacji, jednakze ciagle aktualnym

i ponadczasowym wydaje si¢ podejscie od strony hierarchii potrzeb® . Abraham
Maslow, psycholog reprezentujacy kierunek stosunkoéw migdzyludzkich,
twierdzit, ze ludzie daza do zaspokojenia potrzeb na pigciu poziomach®. Wraz
z przemianami gospodarczymi i spolecznymi zmieniaja si¢ rOwniez potrzeby
spoteczenstwa, aczkolwiek sposéb w jakie podzielit je Maslow wydaje si¢ by¢
niezmienny i odzwierciedlajacy wspotczesna rzeczywistosc.

Potrzeby fizjologiczne

Oczywistym wydaje sig fakt, iz ludzie pracujac zaspokajaja podstawowe
potrzeby zwiazane z egzystencja®, w zwiazku z tym najbardziej popularnym
narzedziem motywujacym, wychodzacym naprzeciw jego potrzebom
fizjologicznym sa bony towarowe i ustugowe. Najchetniej sa wykorzystywane
jednak jako dodatkowe $wiadczenie pozaptacowe tylko w okresach
przed$wiatecznych. Z badan firmy ,,Sedlak & Sedlak” wynika, iz $rednio 56%
przedsigbiorstw w Polsce przekazuje swoim pracownikom tego typu dodatki do
pensji w okresie $wiat Bozego Narodzenia. Na dzien dzisiejszy na rynku
sprzedawanych jest siedem rodzajow bonow towarowych, sa to bony:
zywieniowe, rekreacyjno-kulturalne, profilaktyczne, podarunkowe, turystyczne,
premiowe oraz karty elektroniczne. Kolejnym narzedziem motywujacym do
pracy jest doptata do positkow jak rowniez ich finansowanie wowczas, gdy
pracownikowi fizycznemu przystuguje positek regeneracyjny. Najwigkszy za$
rozkwit przezywa rynek bondw turystycznych. To innowacyjna forma
motywacji pracownikow, wyjazd na wakacje oddziatuje pozytywnie na emocje,
budzi wiele milych skojarzen. Coraz czgstszym elementem motywowania
pracownikow staje si¢ dodatkowa opieka medyczna. Z badan wynika, ze doptaty

[81] Armstrong M., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 111.
[82] Krél H., Ludwiczynski A., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, PWN, Warszawa 2006, s. 322.
[83] Borowski P. F., Podstawy zarzqdzania przedsigbiorstwem, Wyd. SGGW, Warszawa 2008,

s. 59.
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do leczenia to jedno z najbardziej oczekiwanych przez pracownikow
dodatkowych §wiadczen. Do opieki medycznej dla pracownikéw doptaca juz co
piata firma w Polsce, w tym 15 procent przedsigbiorstw prywatnych. Wedle
roznych szacunkow, z tego typu uslug korzysta juz od 500 to 700 tys.
pracownikéw. Prywatne kliniki przescigaja si¢ w ofertach swoich placowek
dostgpnych po wykupieniu abonamentu. Podczas, gdy dostgp do Publicznej
Opieki Zdrowotnej w Polsce jest coraz trudniejszy, w prywatnej klinice na
pracownikéw czekaja najwyzszej klasy specjaliSci przez 24 h na dobg, 7 dni
w tygodniu, przez 365 dni w roku. Oczywista rzecza jest, iz wraz z rozwojem
gospodarczym i spotecznym zmieniaja si¢ potrzeby ludzi. Karty cztonkowskie
klubéw sportowo-rekreacyjnych moga tez by¢ dodatkowym profitem dla
pracownikéw i to zaréwno karty wstgpu do prostych salonow fitness czy
ptywalni jak i karty czlonkowskie ekskluzywnych klubow sportowych;
golfowych, krykietowych, jazdy konnej czy klubow jachtowych.

Potrzeba bezpieczenstwa

W piramidzie potrzeb A. Maslowa na drugim miejscu znajduja sig
potrzeby bezpieczenstwa. U wielu ludzi potrzeby te sa wazna sita napgdowa ich
aktywnosci zawodowej. Istotne znaczenie ma sam fakt posiadania pracy,
zwiazane z nia wynagrodzenie oraz zapewnienie bezpiecznych warunkow
realizacji organizacyjnych zadan®. Czynnikiem zwigkszajacym bezpieczenstwo
pracownika moze by¢ dodatkowe ubezpieczenie optacane przez pracodawce.
Osoba, ktora za dobre wyniki w pracy zostanie wynagrodzona dodatkowym
ubezpieczeniem, bedzie starata si¢ bardziej by go nie utraci¢. Z drugiej za$
strony, dodatkowe ubezpieczenie daje takiemu pracownikowi wigksze poczucie
bezpieczenstwa, zwlaszcza w sytuacji, gdy osoba taka posiada rodzing. Jest to
szczegblnie przydatne w zawodach, w ktorych pracownik ponosi duze ryzyko
utraty zdrowia lub zycia. Dodatkowe ubezpieczenie daje wigkszy komfort
psychiczny w czasie wykonywania niebezpiecznych zadan zwiazanych z praca.
Osoba ubezpieczona wie, iz w razie jakiegokolwiek wypadku ona i jego rodzina
nie pozostang bez srodkow do zycia.

Potrzeby spoleczne

Trzeci poziom w hierarchii potrzeb Maslowa zajmuja potrzeby spoteczne.
Wiaza sig one z natura czlowieka i przejawiaja si¢ w poszukiwaniu pozytywnej

[84] GUS, Departament Pracy i Warunkéw Zycia, Koszty pracy w gospodarce narodowej
w 2008r., GUS, Warszawa 2009, s. 16.
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wigzi z innymi ludzmi. Podjgcie przez czlowieka pracy zawodowej daje
mozliwo$¢ zaspokojenia wezesniej uksztaltowanych potrzeb spotecznych.™
Zapewnieniu pracownikom ich potrzeb spotecznych sprzyja przede
wszystkim dobra atmosfera w pracy. Wzajemny szacunek migdzy pracownikami
roznych szczebli organizacji jest dla niej bezcenna wartoscia. W firmach, ktore
t¢ warto$¢ doceniaja powstaje kultura charakterystyczna dla organizacji
opierajacych si¢ na pracy zespotowej i stale uczacych sig. Kultura ta ma
ogromny wplyw na wszystkie elementy zwiazane z zyciem firmy — na
pracownikow, klientow, srodowisko zewngtrzne, dostawcow i inwestorow.
Dobra atmosfera w przedsigbiorstwie przysztosci nie jest rzecza prosta,
dlatego wazne jest, by zapewni¢ pracownikom sposob na integracj¢, zawieranie
przyjazni, lepsze poznanie si¢, by moc lepiej wspotpracowaé. Dlatego tez firmy
coraz czgsciej organizuja spotkania integracyjne dla pracownikéw. Najbardziej
popularne staja si¢ zwykte, cykliczne badz okazyjne popotudniowe spotkania
w pubie. Imprezy takie sa czesto w 100% finansowane przez firmy.
Zorganizowane przez firm¢ Mikolajki, wspolna Wigilia, Andrzejki staja sig
powoli norma w firmach, ktére staraja si¢ o opinig¢ firmy przyjaznej
pracownikowi. Coraz bardziej popularne staje si¢ organizowanie dorocznych
bali, na ktorych omawiane sa caloroczne sukcesy pracownikow. Oprocz
typowych imprez firmowych, integracji sprzyjaja wspolne wyjazdy.
W przysztosci ludzie beda poszukiwali nowych wrazen, coraz bardziej
ekscytujacych i ekstremalnych wypraw. Obecnie coraz bardziej popularne staja
si¢ np. rejsy zeglarskie dla firm, rejsy rekreacyjne, wyprawy wedkarskie,
zimowe imprezy integracyjne typu kulig oraz wiele innych. Imprezy tego typu
sa nie tylko niezwykle motywujace lecz przyciagajace do firmy osoby
najbardziej wykwalifikowane. Doskonalym narzedziem integrujacym zatogg
moga by¢ zajgcia sportowe, szczeg6lnie o charakterze ekstremalnym; od rajdow
terenowych, sptywow kajakowych, po skoki spadochronowe, skoki na bungee,
paintball czy wyprawy survivalowe.

Szkolenia

Z punktu widzenia wspolczesnego pracodawcy wazne jest, by w jak
najwigkszym stopniu zwiaza¢ pracownika z firma poprzez umozliwienie mu
samorealizacji. Waznym elementem motywacji pracownikow sa szkolenia, ktore
daja pracownikom szanse na rozwéj osobisty i podnoszenie kwalifikacji®’.
Pierwsza funkcja szkolen wynika wprost z potrzeb firmy, natomiast druga
wynika juz z firmowej strategii motywowania i wspierania pracownikow w ich
rozwoju. Program szkolen jest nierozerwalnie zintegrowany ze strategia rozwoju

[85] Brzezinska A.L., Piotrowski K., Wyznaczniki satysfakcji z wykonywanej pracy osob
z ograniczonq sprawnosciq: kompetencje i relacje, Academica Wyd. SWPS, Warszawa
2008, s. 18.

[86] Armstrong M., Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2004, s. 448.
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przedsigbiorstwa, stanowiac wypadkowa potrzeb przedsigbiorstwa oraz
predyspozycji 1 mozliwosci pracownikow. Firma bada kwalifikacje
i kompetencje pracownikow, proponujac im szkolenia i stanowiska pozwalajace
na maksymalne wykorzystanie ich potencjatu®. Wiasciwa strategia szkoleniowa
moze sta¢ si¢ jednym z powazniejszych elementéw przewagi konkurencyjnej
nad innymi przedsigbiorstwami. Szkolenia sa doskonalym elementem
motywacji, zwlaszcza gdy odbywaja si¢ poza firma, w miejscu typowo
rekreacyjnym, w nadmorskim kurorcie, nad jeziorem czy w gorach. Wowczas sg
traktowane jako nagroda. Firmy organizujace tego typu szkolenia przes$cigaja sig
w pomysltowosci, poniewaz sg uznawane za bardziej prestizowe.

Bierzesz co chcesz czyli kafeteria

Maksymalna elastyczno$¢ pozaptacowego systemu motywacji zapewnia
opracowanie pakietu $wiadczen w formie systemu kafeteryjnego™. Jest to czes¢
wynagrodzenia zasadniczego przeliczona na réznego rodzaju ustugi rzeczowe
w formie wybranej przez pracownika. Kafeteryjny system wynagradzania jest
z zalozenia elastyczny, pozwala bowiem pracownikom dokonywaé wyboru
sposrod wielu oferowanych dodatkowych $wiadczen w ramach okre$lonego
limitu finansowego. System kafeteryjny pozwala przedsigbiorstwu oszacowaé
popularno$¢ poszczegodlnych §wiadczen (a co za tym idzie ich atrakcyjno$e),
skupi¢ si¢ na doskonaleniu najpopularniejszych, przy jednoczesnym
kontrolowaniu ich kosztow. Kafeteryjny system wynagrodzen jest réowniez
korzystny dla pracownika, ktéory moze sam wybra¢ pomigdzy np. samochodem
stuzbowym, telefonem komoérkowym, doptata do wypoczynku, wyzywienia,
dodatkowymi szkoleniami, zajeciami sportowymi czy opieka medyczna.

Dobre relacje z przelozonymi

W powszechnej §wiadomosci pracownikow coraz bardziej utrwala sig
poglad, ze do pracy przychodzi si¢ do firmy, natomiast odchodzi si¢ przede
wszystkim od przetozonego. Najczg$ciej jest to skutek nie realizowania przez
kierownikéw jednego z ich podstawowych zadan jakim jest motywowanie
podwladnych. Dobry menedzer jest jak mistrz - potrafi dostrzega¢ nie tylko
porazki ale i sukcesy pracownika. Podkreslanie tych ostatnich ma niebagatelny,
a wregcz kluczowy wplyw na motywowanie zespolu. Nie ma bardziej
demotywujacych, a wrgcz ,,demoralizujacych” pracownika zachowan niz
niezauwazanie jego osiagni¢¢ i tolerowanie niedociagnig¢. Warto wigec dac
pracownikom to, co nas nic nie kosztuje — ,,stowa uznania, ktore sa tym, czego
pracownicy bardzo pragna, ale nigdy o to nie poprosza”.

[87] http://www.firma.egospodarka.pl z dnia 20.04.2010 r.
[88] http://www.fpa-group.pl z dnia 20.04.2010 r.
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Podsumowanie

W Polsce polityka $wiadczen pozafinansowych nastawiona jest

w wigkszym stopniu na krétkookresowa korzy$¢ niz zabezpieczenie dostatniej
przysziosci zatrudnionym. Z do$wiadczen wynikajacych z relacji migdzy
pracodawcami i kandydatami badz tez pracownikami dotyczacych satysfakcji
w pracy wynika, iz jedne z najwazniejszych motywatorow jakie cenig sobie to
uznanie przetozonych, dobra komunikacj¢ w pracy, oraz mozliwo$¢ awansu.
Natomiast na drugim miejscu stawiaja w hierarchii motywatory typowo
finansowe takie jak ptaca, bonusy czy nagrody.

=
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Streszczenie

Celem pracy bylo zaprezentowanie wptywu pozaplacowych elementow
wynagrodzenia w przedsigbiorstwie przysztoSci na skutecznos¢ systemu
motywowania pracownikow. Oprocz stosowanego systemu placowego jednym
ze sposobOw na przyciagnigcie do firmy potencjalnych kandydatéw jak rowniez
sprostanie wymaganiom zatrudnionych jest stworzenie atrakcyjnego pakietu
dodatkéw pozaptacowych. Motywacja pozaptacowa pracownikdéw cieszy sig
coraz wigksza popularnoécia w polskich firmach. Strategia ta pozwala na
poprawg konkurencyjnosci firm obawiajacych si¢ utraty pracownikow,
z powodu braku mozliwosci podniesienia wynagrodzen, w dobie kryzysu.

Oczywistym wydaje si¢ jednak, iz nie kazde przedsigbiorstwo moze
pozwoli¢ sobie na kosztowne $wiadczenia dodatkowe. Jednakze kazda z tych
firm powinna zapewni¢ swym pracownikom dostgp do zaspokojenia
podstawowych potrzeb fizjologicznych, spotecznych czy tez zwiazanych
z bezpieczenstwem. Dobra atmosfera w pracy, stowa uznania przetozonego,
konstruktywna krytyka, z gory okreSlona $ciezka kariery badz tez sam fakt
angazowania pracownikoOw w zarzadzanie firma w rzeczywisto$ci nie podnosi
kosztow pracy. Dzigki temu pracownik czuje si¢ spelniony w danej pracy, co
przedktada si¢ na osiagane wyniki w pracy.

Summary

The goal of the article was to present the influence of the non-wage elements
of remuneration in the enterprise of the future on the effectiveness of the
employees motivation system. Apart from the used payroll system one of the
methods to attract the potential candidates to the firm is to create the beneficial
system of non-wage allowances. Non-wage motivation of the employees
becomes more popular in Polish enterprises. This strategy enables to improve
the competitiveness of firms that are afraid of losing the employees due to the
inability of increasing the remuneration in the period of crisis.

Evidently not every enterprise can afford itself expensive additional
performance payments. But every firm should ensure its employees the
possibility to satisfy his physiological, social or protection needs. A healthy
atmosphere in the workplace, approval of the manager, constructive criticism,
planning of career path or the fact of engaging the employees in the process of
management do not increase the cost of labor force. Thanks to that fact the
employee feels fulfilled in workplace, that is reflected in his professional results.
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KREDYT TECHNOLOGICZNY Z INNOWACJA W
PRZYSZ1.0SC

Analiza sytuacji rynkowej

Integracja gospodarek europejskich zaowocowata powstaniem jednego
duzego rynku europejskiego opartego o zasady konkurencji. Mate i $rednie
przedsigbiorstwa dzialajace na tym rynku sa zmuszone do nowego
zdefiniowania swoich strategii biznesowych, by by¢ w stanie utrzymaé swoja
pozycje konkurencyjna lub, co jest bardziej pozadane, czerpaé korzysci, jakie
daje wspolny rynek i rozszerza¢ swdj potencjal. Innowacyjnos¢ polskich
przedsigbiorstw stala si¢ przedmiotem badan, dyskusji i publikacji
prowadzonych przez wiele osrodkow badawczo-naukowych, ktére od ponad 10
lat regularnie prezentuja wyniki prowadzonych badan w tym obszarze. Niestety
wigkszos¢  wskaznikow  wykorzystywanych do  okreSlania  poziomu
innowacyjnosci jednoznacznie wskazuje na niski jej poziom w polskich
przedsigbiorstwach. Z drugiej strony, obserwowane w ostatnich latach szybkie
tempo wzrostu gospodarczego i polskiego eksportu wydaja sig potwierdzac
dobra kondycje rodzimych firm. Nalezy sobie zatem odpowiedzie¢ na
nastgpujace pytania: czy uda si¢ utrzymac tendencj¢ wzrostowa na obecny, badz
wyzszym poziomie i1 czy poziom ten wystarczy, by dotrzymywac kroku
pozostalym krajom Wspoélnoty. Kwestia ta wydaje si¢ mie¢ szczegoOlne
znaczenie z uwagi na fakt, ze az 70% PKB Polski tworza przedsigbiorstwa
(w tym prawie potowe sektor MSP).

Na innowacyjno$¢ polskich przedsigbiorstw wplyw ma szereg czynnikow
mikro- i makrootoczenia. Sa to migdzy innymi: dostgpno$¢ wyspecjalizowanych
ustug i nowych technologii rozwijanych w ramach dziatalno$ci instytucji
badawczo-rozwojowych, dostgpnos¢ zasobow intelektualnych (kapitat ludzki),
a takze konkurencja, polityka gospodarcza i samorzadowa, ale przede wszystkim
dostep do zrodet pozyskania kapitatu. Polskie MSP jako jedna z gltéwnych
przyczyn ograniczonych nakladéw na innowacje wskazuja trudno$§¢ w zdobyciu
finansowania na bardziej ryzykowne dziatania, jak wdrazanie innowacyjnych
rozwiazan. Dla matych 1 S$rednich przedsigbiorcow inwestycje w nowe
technologie sa szczegdlnie ryzykowne, poniewaz rzadko mozliwe jest
precyzyjne okreslenie wzrostu przychodow w kolejnych latach, wynikajacych
z zastosowania nowej wiedzy w praktyce gospodarcze;.

W ciagu ostatnich lat znaczaco wzrosta swiadomo$¢ polskich firm odno$nie
mozliwosci korzystania ze $rodkéw finansowych dostgpnych w ramach
programéw operacyjnych UE. To za ich pomoca mozliwe jest pozyskanie
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kapitalow zewngtrznych na finansowanie inwestycji, ktorych wdrozenie pozwoli
w przysztosci oferowac produkty i ustugi o wysokiej jakosci i konkurencyjnej
cenie.

Ostatnie lata przynosza takze wzmozona dzialalnos¢ regulacyjna panstwa
dazaca do pobudzenia w kraju przedsigbiorczosci 1 zainteresowania
przedsigbiorcow wprowadzaniem nowoczesnych rozwiazan przy uzyciu
dostepnych srodkow publicznych. Ministerstwo Gospodarki w ramach przyjetej
polityki innowacyjnosci prowadzi lub zleca badania nad réznymi aspektami
innowacyjnosci i konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw, ktorych wyniki
staja si¢ podstawa do nakreslenia krytycznych obszaréw, wymagajacych
ingerencji legislacyjnej ze strony panstwa. Co wigcej nawigzanie wspolpracy
z Ministerstwem Rozwoju Regionalnego i Zwiazkiem Bankow Polskich
przeklada si¢ na zmiany wprowadzane w ustawach regulujacych zasady
korzystania ze $rodkow publicznych. Podjgta nowelizacja aktow prawnych
usprawnita absorpcj¢ Srodkow unijnych w przypadku wigkszos$ci programow
organizowanych w ramach funduszy strukturalnych. Jednym z programéw
objetych priorytetem jest Program Operacyjny Innowacyjna Gospodarka,
ktorego zalozeniem jest rozwdj polskiej gospodarki w oparciu o szeroko
rozumiang  innowacyjno$¢  przedsigbiorstw. W  ramach  programu
wyszczegoOlniona zostala 4. o§ priorytetowa: Inwestycje w innowacyjne
przedsigwzigcia  zakladajaca  podniesienie  poziomu  innowacyjnosci
i konkurencyjnosci  polskich  przedsigbiorstw  poprzez  wyposazanie
przedsigbiorstw w §rodki wspierania dziatalnosci innowacyjne;.

Kredyt technologiczny — charakterystyka produktu

Kredyt technologiczny to forma dofinansowania ze $rodkéw Unii
Europejskiej w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka,
Priorytet 4: Inwestycje w innowacyjne przedsigwzigcia, Dzialanie 4.3 Kredyt
technologiczny, oparta na regulacjach zawartych w ,,Ustawie z dnia 30 maja
2008 r. o niektorych formach wspierania dziatalnos$ci innowacyjnej” (Dz. U. z
2008 r. Nr 116, poz.730) Celem programu jest wsparcie inwestycji w zakresie
wdrozenia nowych technologii poprzez udzielanie kredytu inwestycyjnego
z mozliwoscia jego czeSciowej splaty ze $rodkow budzetowych programu.
Kredyt skierowany jest do firm spelniajacych ustawowe wymogi mikro- malego-
lub $redniego przedsigbiorstwa (firmy z rocznym obrotem ponizej 50 min EUR,
suma bilansowa ponizej 43 min EUR oraz zatrudniajace do 250 pracownikow).
Kredyt technologiczny moze by¢ udzielany przedsigbiorcom na realizacje
inwestycji technologicznej, polegajacej na zakupie obcej lub wdrozeniu wiasnej,
nowej technologii, (w postaci §rodkow trwatych, praw wilasnosci przemystowej
lub ushlug badawczo-rozwojowych) ktora jest stosowana na $wiecie nie dluzej
niz 5 lat, nastgpnie na jej wdrozeniu i uruchomieniu na jej podstawie
wytwarzania nowych lub znaczaco ulepszonych towaréw, proceséw lub ustug.
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Kredyt technologiczny wdrazany jest przez Bank Gospodarstwa Krajowego
przy wspotpracy z bankami komercyjnycmi. Konstrukcja instrumentu zaktada
udzielenie kredytu przeznaczonego na finansowanie inwestycji przez bank
komercyjny 1 mozliwo$¢ jego czesciowej splaty premia technologiczna
pochodzaca ze s$rodkéw Funduszu Kredytu Technologicznego, zasilanego
srodkami Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka, pochodzacymi
z funduszy Unii Europejskiej oraz Budzetu Panstwa. Wysokos¢ premii
technologicznej moze sigga¢é nawet 4 min PLN w zaleznosci od lokalizacji
prowadzonej inwestycji 1 wielko$ci firmy. Premia jest wyplacana do banku
kredytujacego, po zakonczeniu inwestycji, jednorazowo lub w ratach
w wysokosci 100% wartosci netto zrealizowanej sprzedazy towaréw lub ustug
wytworzonych wedug nowej technologii, finansowanej kredytem. Srodki
Funduszu Kredytyu Technologicznego, dziatajacego w ramach Banku
Gospodarstwa Krajowego moga by¢ wyptacane w formie premii technologicznej
do 31 grudnia 2015 roku.

Banki moga przyzawac kredyt technologiczny do 31 pazdzirnika 2013, zatem
wnioski powinny by¢ sktadane odpowiednio wcze$niej. Przedsigbiorcy musza
uwzgledni¢ proces weryfikacji formalno-merytorycznej przedstawionych
dokumentéw oraz koniecznos¢ ewentualnych uzupelnien w przedstawionej
dokumentacji.

Kwota przyznawanego kredytu moze finansowaé nawet 75% wydatkow
kwalifikowanych przeznaczonych na realizacj¢ dziatan zwiazanych z inwestycja
technologiczna. Pozostate 25% kosztow inwestycji stanowi wkiad wilasny
przedsigbiorcy, skladajacy si¢ z srodkow wiasnych lub udzielonych w ramach
pomocy publicznej, w formie kredytéw, gwarancji lub poreczen. Ze wzgledu na
specyfike produktu i segmentu docelowego, do finansowania przeznaczone sa
projekty, ktoérych wydatki kwalifikowane nie przekraczaja kwoty 50 min EUR.
Na wysokos¢ kredytu wptyw ma takze zdolno$¢ kredytowa klienta, ktora jest
weryfikowana przez bank udzielajacy finansowania w oparciu o dostarczone
dokumenty finansowe w pierwszym etapie procesu.

Moéwiac o procesie ubiegania si¢ o kredyt technologiczny nalezy
wspomnie¢ o istotnych kwestiach rdézniacych go od zwyklego kredytu
inwestycyjnego. Klient sklada wniosek o przyznanie kredytu wraz
z niezbednymi dokumentami w banku komercyjnym, ktory jest instytucja
posredniczaca, reprezentujaca klienta w ubieganiu si¢ o przyznanie premii
technologicznej. Bank dokonuje analizy zdolnosci kredytowej klienta
w oparciu o dostarczone dokumenty oraz dokonuje ich weryfikacji
formalno-merytorycznej. W przypadku decyzji pozytywnej bank
komercyjny przyznaje promes¢ kredytu technologicznego i wysyla
dokumenty do dalszego procesowania przez BGK, ktory ocenia zgodnos¢
zalozen projektu z ustawa i kryteriami regulujacymi przyznanie premii
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technologicznej. Po pozytywnej weryfikacji i przyznaniu promesy premii
technologicznej przedsigbiorca podpisuje umowe kredytu
technologicznego 1 moze rozpoczaé inwestycje. Jej rozliczenie nastgpuje po
uruchomieniu produkcji nowych, ulepszonych produktéw w oparciu
o przedstawione faktury sprzedazowe.

Niezwykle istotnym elementem procesu ubiegania si¢ o kredyt i premig
technologiczna, wynikajacym ze specyfiki i przeznaczenia produktu, jest
przedstawienie opisu technologii i opinia potwierdzajaca jej innowacyjnosc,
wystawiane na wniosek przedsigbiorcy przez jednostk¢ naukowa, centrum
badawczo-rozwojowe lub stowarzyszenie naukowo-techniczne o zasiggu
ogodlnopolskim, prowadzace dzialalno$¢ w obszarze zwiazanym z inwestycja
technologiczna  finansowang kredytem technologicznym. Opinia jest
stwierdzeniem, ze zastosowane rozwiazania stanowia nowa technologig
w rozumieniu ustawy z dnia 30 maja 2008 r. o niektorych formach wspierania
dziatalnosci innowacyjne;j”

Kredyt technologiczny — specyfika programu

Poczatki projektu Dziatania 4.3. siggaja 2006 roku, natomiast  ostateczne
uruchomienie instrumentu finansowego w postaci kredytu technologicznego
przez banki komercyjne nastapito z dniem 1 lipca 2009 roku.

Specyfika wigkszosci programéw w ramach przyznanych Funduszy opiera
si¢ gltownie na instrumentach bezzwrotnych, co prowadzi do szybkiego
wyczerpania budzetéw programowych i znaczaco ogranicza dostgpnos¢ srodkow
w ramach dotacji w dluzszym horyzoncie czasowym. W przypadku Dzialania
4.3. zdecydowano si¢ na zastosowanie instrumentu inzynierii finansowej w
postaci kredytu udzielanego przez banki komercyjne, by da¢ mozliwos¢
wsparcia wigkszej iloSci projektow realizowanych przez przedsigbiorcéw oraz
wymoc konsekwentne realizowanie przyjgtych zatozen przez caty okres trwania
programu. Naboér wnioskow w dziataniu 4.3 - Kredyt technologiczny ma
charakter ciagty, BGK rozpatruje wnioski do wyczerpania §rodkéw na rachunku
funduszu. (Fundusz Kredytu Technologicznego).

Dodatkowo  program  uwzglednia tylko  projekty  inwestycyjne
0 najwyzszym poziomie innowacyjno$ci oraz realne wsparcie procesu transferu
technologicznego do przedsigbiorstw poprzez zakup lub wdrozenie nowej
technologii, a nie technologii juz wdrozonej w istniejacym $rodku trwalym.
Zastosowanie kredytu technologicznego wymaga od przedsigbiorstwa
opracowania wiasnej, nowej technologii w oparciu o niezbedne $rodki trwate.
Jest to zatem doskonale rozwiazanie dla firm, ktore chca poszukiwaé szans
wdrozenia nowej technologii w oparciu o dostgpne na rynku patenty lub dorobek
badawczo-rozwojowy osrodkow naukowych.

Poprzez czynne wilaczenie bankow komercyjnych do programu, skorzystanie
z pomocy publicznej stalo si¢ atrakcyjne nie tylko z punktu widzenia samego
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beneficjenta, lecz takze w przypadku bankéw, ktore udzielaja kredytu na
warunkach rynkowych z perspektywa wcze$niejszej jego splaty ze Srodkow
publicznych. Aktywne podej$cie do pozyskiwania nowych klientéw przektada
si¢ na podejmowanie dziatan majacych zainteresowac i zachgci¢ potencjalnych
beneficjentow do skorzystania z programu. Organizowane przez banki
szkolenia, warsztaty i spotkania z udzialem niezaleznych firm doradczych maja
na celu weryfikacje zatozen projektow inwestycyjnych oraz przygotowanie
przedsigbiorcow do opracowania dokumentacji zgodnej z wymogami
formalnymi programu.

Udziat bankéw komercyjnych w finansowaniu to takze realizacja zasady
»jednego okienka” — beneficjent zatatwia wszelkie formalno$ci poprzez bank
kredytujacy, ktéry staje si¢ niejako partnerem w ubieganiu si¢ o srodki
pomocowe.

Kredyt technologiczny — szansg na przyszlos¢

Kredyt technologiczny jest w Polsce pojgciem ciagle ,,nowym” dla
przedsigbiorcow, a przez nietypowe rozwigzania i mechanizm dzialania niekiedy
nawet marginalizowany. O specyfice najlepiej §wiadcza statystyki, wedhlug
ktérych na dzien 9 kwietnia 2010 roku do BGK wptyngty 63 wnioski (na kwote
86 mIln PLN), z czego 18 zostalo odrzuconych ze wzgledu na niespetienie
wymogow formalnych ustawy, przyznano 18 promes premii (na taczng warto§¢
34 mln PLN), podpisanych zostato 11 uméw (o wartosci 20 mln PLN) pozostale
wnioski sg w trakcie weryfikacji. Wsrod wojewodztw zdecydowanym liderem
jest woj. mazowieckie 14 wnioskoéw, wielkopolskie 11, oraz $laskie 9.
Oszacowano, ze faczne zaangazowanie bankow komercyjnych w finansowaniu
powyzszych inwestycji kredytem technologicznym wyniosto ok. 170 mln PLN.
Dotychczasowe wykorzystanie $rodkow jest znikome w poréwnaniu do puli
przyznanej Polsce w ramach programu i stanowi zaledwie ok. 1,33%. Dla
przedsigbiorcow weiaz pozostaje ponad 1.300.000.000 zt do wykorzystania.®
Jest to zatem wyzwanie i1 szansa dla innowatorow, ktorzy upatruja szans
budowania przewagi konkurencyjnej w oparciu 0 innowacyjno$¢
przedsigbiorstwa, ale takze dla firm, ktore czgsto nie sa Swiadome mozliwosci,
jakie niesie ze soba nawigzywanie wspOlpracy z lokalnymi o$rodkami
naukowymi ramach tworzonych klastrow gospodarczych. Wielowymiarowa
wspolpraca umozliwialaby budowanie przewagi przedsigbiorstwa poprzez
transfer nowej technologii w oparciu o dorobek badawczo-naukowy instytucji
i $rodki finansowe pozyskane z dziatania 4.3.

[89] Opracowanie wtasne na podstawie danych dostarczonych przez BGK.
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Streszczenie

Referat porusza tematyke innowacyjnosci polskich przedsigbiorstw
w obszarze wdrazania nowych technologii, jako jednego z podstawowych
determinantow ksztattujacych ich przewage konkurencyjna w obecnych
warunkach wolnorynkowych. Identyfikacja glownych czynnikow wptywajacych
na niski poziom innowacyjno$ci polskich firm w poréwnaniu z krajami
europejskimi, mozliwa dzigki prowadzonym badaniom sektora MSP, stata si¢
punktem wyjscia do opracowania krytycznych obszarow wymagajacych
ingerencji Panstwa. Zmiany legislacyjne opracowane przez Ministerstwo
Gospodarki, w ramach przyjetej polityki innowacyjno$ci, majace na celu
ulatwienie absorpcji $rodkow unijnych z budzetu Programu Operacyjnego
Innowacyjna Gospodarka, przyjetego w ramach Narodowych Strategicznych
Ram Odniesienia, na lata 2007-2013, rozwiazuja jeden z podstawowych
problemow hamujacych rozwoj przedsigbiorstw — ograniczony dostgp do
$rodkow finansowania inwestycji.

W referacie przyblizono takze charakterystyke produktu, ktéry powstat
z polaczenia inicjatywy bankow komercyjnych i Banku Gospodarstwa
Krajowego, stuzacego wspieraniu innowacyjnosci polskich przedsigbiorstw.
Kredyt technologiczny przeznaczony jest dla mikro, malych i S$rednich
przedsigbiorstw, dazacych do budowania przewagi konkurencyjnej poprzez
przeprowadzenie inwestycji technologicznej, polegajacej na zakupie obcej lub
wdrozeniu wilasnej, nowej technologii, (w postaci Srodkéw trwatych, praw
wlasno$ci przemystowej lub ustug badawczo-rozwojowych), ktéra jest
stosowana na $wiecie nie dluzej niz 5 lat, i uruchomieniu na jej podstawie
wytwarzania nowych lub znaczaco ulepszonych towarow, procesow lub ustug.
Kredyt moze finansowa¢ do 75% wartosci kosztow kwalifikowanych inwestycji.
Cecha charakterystyczna produktu jest mozliwos¢ czgSciowej sptaty (do 4 min
PLN) zaciagnigtego kredytu ze $rodkoéw pochodzacych z Funduszu Kredytu
Technologicznego, zasilanego $rodkami unijnymi, w formie premii
technologicznej. Premia przyznawana jest po zakonczeniu inwestycji na
podstawie przedtozonych dokumentow $wiadczacych o realizowanej sprzedazy
wytwarzanych dobr.

Kredyt technologiczny, przyznawany na warunkach rynkowych, jest
doskonatym rozwiazaniem dla firm upatrujacych swoich szans we wdrazaniu
innowacyjnych rozwiazan opartych na transferze nowej technologii. Instrument
wydaje si¢ szczegdlnie atrakcyjny dla przedsigbiorcow majacych dostgp do
wiedzy 1 innowacji rozwijanych w ramach wspolpracy z lokalnymi o$rodkami
naukowymi.

86



TECHNOLOGICAL LOAN - WITH INNOVATION TO
THE FUTURE

The paper below raises the subject of polish enterprises’ innovation in new
technology implementation area as one of major determinants, developing their
competitive advantage in contemporary free market conditions. The recognition
of main factors affecting the low level of innovation in polish companies in
comparison to other EU countries, available due to research concerning SME
sector, became an starting point to elaborate the crucial areas demanding
national interference. Legislative changes elaborated by the Ministry of
Economy under innovation politics, aiming at intensifying the EU funds
absorption, available from budget of Operational Programme Innovative
Economy under National Strategic Reference Framework for the years 2007-
2013, solves one of main problems which inhibits enterprise development —
limited access to investment financing,

The paper also presents the characteristics of financial product, which was
developed owing to close cooperation between the commercial banks and Bank
Gospodarstwa Krajowego (Poland's only state-owned bank) and is believed to
popularize the innovativeness among polish enterprises. Technological loan is
dedicated to micro-, small and medium enterprises, seeking the chance to build
their competitive advantage by carrying out technological investment based on
purchase of extraneous, or implementation of own - new technology, (such as
fixed assets, industrial property rights or research and development services)
applied around the world not far then 5 years and on this basis start production
of new or significantly improved products, process or services. The loan may be
granted up to 75% of qualified costs of technological investment. The
characteristic feature of the product is the possibility of partial repayment (up to
4 million PLN) of the loan from the sources of Technology Credit Fund,
financed by EU funds, in the form of technological premium. The premium is
granted after completion of investment on the basis of submitted documents
proving realized sales of manufactured goods.

Technological loan, granted on market terms, is an ideal solution for
companies seeking their chances in implementation of innovative solutions
based on new technology transfers. The instrument is especially attractive to
entrepreneurs having access to knowledge and innovations developed in
cooperation with local scientific centers.
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A MENAGER OF THE XXI CENTYRY - THE
PROBLEMS AND THE WAYS OF SOLUTION

It is a well known fact that the classical functions of a manager in the market
conditions are: to have a strategic thought, to know marketing perfectly, to
operate and control finances of an enterprise, to know the production, to
understand how to organize all the production sales, to develop new products, to
inculcate information technologies on your enterprise, to administrate, to know
the law, to operate labor resources, to deal with the public and advertisement.

To determine the features which a modern manager should possess — a
manager of the XXI century- let’s look at the problems faced, analyze the trends
in management at the present stage.

Modern administrative environment has the features which are atypical for
classical economics, that’s why in the last decade the concept of “Modern
economics” was included in the scientific use. According to scientists, this
concept should be interpreted as follows:

e it is economics which is able to develop relatively rapidly with a low level

of inflation and unemployment;

e these are branches of economics which are connected with the production
and information distribution, the wuse of advanced information
technologies, creation of new net business opportunities;

e these are processes of globalization and global integration which change
functioning of national economics .

Modern economics is global through the development and spreading of
knowledge, technologies, information and is characterized by mixing of styles,
subcultures and directions.

Along with the traditional “classical” economic concept of “a material
capital” in the modern economy appears the notion of “an ideal capital”
including its variations such as “a human capital” and “a social capital”. The
subject of a human capital is the manager because one of the signs of individual
human capital is entrepreneurship. The human capital of a manager as an
individual at a micro level is an intelligent and intuitive ability of a manager to
find new and more profitable scopes of their work as well as physical and
monetary capital at its disposal. It is wrong to identify human capital of a

[90] Kuznetsov A. “New economics” and new economic paradigm //Economic science of modern
Russia/ - 2002. - Ne 2. —¢.5-15.
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manager with his individual skills. Individual skills of a manager become his
human capital only in that case when they make profit proportional to the
display of these skills.

On the corporate level we can speak about organization intellectual capital
which equals the evaluation of its intellectual property and knowledge that the
employees have at their disposal.

Thus modern economy will continue to require highly qualified and
successful managers of a new format who should effectively control both
individual human capital and organization intellectual capital.

The notion “social capital” was introduced to take account of the influence of
social and cultural factors on economic development. It should be mentioned as
well that neither separate individuals nor society in general is the owner of social
capital: it exists only on the level of groups and social networks, it can’t be
“taken away with you” while moving from one group to another. Every social
network or organization is a carrier of social capital on condition that
concomitant norms and flows of information can be used by its members to get
personal or group benefits. Social capital is the quality of social links . So the
ability of a manager of a new format to control social capital and the quality of
relationship is extremely important °'.

The next tendency is connected with economy globalization, with
manufacture internationalization acceleration, and correspondingly distribution,
exchange and consumption of goods and services. In broader sense globalization
means the use of world resources for development of mankind. Its mission is to
promote creation of partnership agreements for pooling of world resources to
realize a consistent view of “single world”. New approaches and modern
methods of business management appeared as a result of globalization.
Transition from industrial civilization to information one is connected with
technological progress, new quality standards of goods and services, quick
change and expansion of consumers’ demand. Archaic unwieldy organization
forms that seemed to be reliable are unacceptable now. Functional hierarchy
doesn’t help to achieve organization aims any more. It leads to increased
importance of smaller units, development of interactive processes between them,
authorizing lower level managers. There is a transition from ‘“person
organization” to “individualized corporation”. The notion of individualized
corporation is based on modern organization philosophy. Its main point is belief
in personality and strength of individual initiative which is the main principle of
entrepreneurial activities.

[91] G. Coalman. Social and human capital// Social sciences and modernity.-2001.-Ne3.
- p. 122-139.
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To make modern economy management more effective in the epoch of
globalization managers with modern way of thinking are indispensible.

So, such global thinking means new kinds of understanding various
boundaries:

e boundaries of land, time and geography which keep down the
productivity.

e functional boundaries, professional and technical skills.

e boundaries of thinking and classification through the type “ domestic —
foreign “ and ““ us — them”.

e Dboundaries of cultural suggestions of values according to the world,
relationship among people and private understanding of “ yourself”,
what stops to rule people with different cultural roots.

Besides, in new conditions we can observe a kind of returning to the past —
realizing the role of effective use of financial and technical bases of modern
industry. Different kinds of technology used to be independent ones, nowadays,
such realizing is not correct. Modern management, so as and a manager, should
understand that main influence on the certain companies and the whole branch
of industry must be done with the help of technology, like the previous one. That
is why, management, should realize that different branches of industry are
developed not in a separate way, they are crossed and influenced each other *.

A great social compound of management is closely connected with quality,
that means its social responsibility with business will rise. There are some
obvious conditions of such kind of rising:

e sometimes we forget the real aim of industry that means satisfaction of
smart financial and cultural needs in order its improvement and
development.

e desire of industries to use qualified workers and the development of
their potential.

e increase of consumer’s requirements; they want not only to use qualify
goods but to be sure in producer’s responsibility.

Management of economy can not be just an economical one it must possess
also such important elements as social management. That’s why expenses on
social aims are not “consuming” of the credits, but the social investments that
promote the development of economy. The experience of the foreign and home
organizations prove correct that care for the people, improving of the conditions
and jobs protection bring the perceptible giving. The efforts and expenses
spending on the technical equipment of the working places, decreasing of the
difficult and harmful for our health jobs, creating of the preconditions for good

[92] Kredisov A. Management in the context of economic theory development // The economy of
Ukraine. - 2008.Nel.-p.4.
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rest in the breaks during the working day pay for themselves, charging into
increasing of the mood and increasing of the profits.

The manager of the new format must understand the distinction between
administration and management. Administration is first of all the control. The
main task for the administrator is the care for every trifle, interference in every
working operation. Management differs because all the efforts of the manager
are directed into motivation of the staff to the achievement of the distinct aims
and for creating of the needful conditions. The effective manager always plays
an integral part in the success of the company. That’s why we have to be not
only the administrators, but to take an active position in the operating of the
company. So, the future is not for the classical administrator, who gives the
instructions to his or her workers, but for the manager with the inclinations of
the leader. Changes that take place nowadays in Ukraine and in the world, make
us to look at the job as a manager in a new light.

With becoming of the new function of management — innovational, —
managers and not only those who hold the high operating posts, need the skills
of the leader. Here we can remember that from the point of view of P.Druker,
the heart of the modern economics is the innovational style of the manager’s
thinking. Manager is the mass profession *. So, to be considered as a leader in
the modern social-economical conditions, manager of the new format must
correspond to the following criterions:

e to have the multicultural knowledge, to be able to understand and to
communicate with the representatives of different cultures; that is the
ability, on the basis of which lies the knowledge of the own culture;

e to have the global technological competences; to know how to use
technologies for the operating of global intercultural team-work which is
not centralized and realization of its coordination;

e to own the art of helping people in the operation of the processes, that
cause the achievements of the coordinated aims.

e to be able to create, to develop and support the effective orders in
conditions of global environment.

The top manager must be a strategist, able to analyze not only economical,
but also political, cultural aspects of the county’s life. Besides he must know
well, predict and use the tendencies of the development in his work, due to
which he will be able to behave confidently in the outward environment and to
think in the global dimension.

Modern manager should be a leader, directing his organization to the aim and
taking into consideration all the changes in global economy. He should be a
clear-sighted organizer who understands that looking into the pat is a waste of

[93] P. Druker Management goals in the 21st century. M., Williams Publishing House, 2000.
-215p.
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time and resources if the manager aims his highly qualified workers to the
conservation of things previously done, he will become an outsider of the
race **.

In comparison with the manager of the past century the manager of the 21*
century is a more educated person, who has highly developed feeling of rights
and human dignity. Due to new technology the prospects of career growth are
much better. Global business environment, which changes rapidly, causes
structural changes inside organizations, that is why the manager has more tasks
to decide and the responsibility is increasing. As a result the requirements to the
manager’s competence have increased too, among which there is:

e the ability to think strategically;
the ability to correct mistakes quickly and effectively;
the ability to tae risky decisions and to control all the changes;
the knowledge of foreign languages;
the work experience in international organizations;
the knowledge of the world markets and world culture;
the high intellectual level;
the ability to work in a team;
professional education.

It is obvious that above-mentioned traits don’t describe the portrait of the
manager of the 21% century in details. They are defined by technical and
economical conditions, by political, social ideologies, by different social
institutions, by the other members of economical process (owners, providers,
buyers, competitors, media workers). However the most important result
productivity is essential to any manager’s work. P. Druker is one of those who
emphasizes this fact. He claims that in the 20" century productivity of manual
job increased in 50 times and it was considered to be a unique management
achievement. However, the 21* century aims at the productivity of mental office
job. Any office of the 21* century will appreciate white-collar workers and the
productivity of their job more than the equipment as it was in the 20"
century%.

Summarizing the above mentioned facts, we’d like to emphasize the
following. Social and economic development in the conditions of a new
economy and its globalization determines the necessity of a quite new manager’s
training. It’s a very complicated process. Its main ideas are connected with
intellectual work providing conditions for the development of any personality’s
creative potential, interrelation of fundamental theoretical knowledge with

[94] G. Coalman. Social and human capital// Social sciences and modernity.-2001.-Ne3.
- p. 122-139.
[95] P. Druker Management goals in the 21st century. M., Williams Publishing House, 2000.
-215 p.
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highly professional practical skills and abilities. In order to meet the
requirements of the globalization, there should appear the necessity to train a
new management staff to supervise employees. It’s a real challenge because
there is a constant change of responsibilities as a vertical management
substitutes a horizontal one. Furthermore, there is also a constant stream of new
information, that’s why being initiative is more important than being persistent.
Moreover, due to the expansion of the market, its strategies expand s well. All
this leads to traditional goals of management education. It’s not only important
to satisfy the society’s needs in obtaining professional managers of a new
generation in the field of management. But it’s even more important to deal with
the goals aimed at the change of the existing society. Management education
should help people to cope with the tasks which they were not prepared to. The
main goals are to train them for non line career, teamwork, independent use of
the information available, development of their skills. All in all, there should be

made the basis for a complex approach in dealing with tough challenges of our
life.
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FINANCIAL SAFETY OF A COUNTRY - AS
BACKGROUND OF ENTREPRENEUR
STIMULATION

In the end of XX century international on financial markets were 4 financial
crises: a crisis of the European currency system (1992-1993), depreciation of
Mexican peso (1994-1995), crisis in Asia (1997-1998) and Russia (1998). At the
end of 2007 year we became the witnesses of violations in the financial system of
the USA and the echo of it in Europe and the whole world. Financial safety
influences on business, that’s why in actual research.

Every scientist interprets determination of concept of financial safety in a that
or other aspect, as one of most common it is possible to offer such: financial
safety of the state is such state of safety of the system of finances and all its
elements from the real and potential threats of internal and external character at
which implementation of all functions of the financial system will be able to be
well-to-do, and to the state with the undertaken obligations to guarantee effective
economic terms for functioning all present state and market institution.

In general financial safety of the state is determined:

e Dby financial independence, character and structure of capital market
development, by composition and description of investors, by the degree of
integrating of internal market in an international economy, by the variety
of financial instruments;

e by a structure and cost of debt, sufficient being informed about history of
crediting;

e Dby the concentration of intellectual facilities in financial market
development;

e by character financially - credit and public economic policy;

e Dby political stability;

e by organization of financial appeal.

Financial safety mortgages maximal efficiency of the use of potential for
understanding of all system. It costs to say, that indexes of financial safety are
indexes of the real financial potential of the economic system and efficiency of
its use. Financial potential can be interpreted as part of the real and possible for
application financial means and sources of development.

Financial safety means very small probability of its appearance.
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On the basis of the analyzed literature it is possible to select the followings
basic groups of indexes of the state of the financial system:

Indicator of financial stability (Financial Soundness Indicators (FSI));
Index of the money state (MCI);

Index of the financial state, in particular index of the state of financial
stability;

Indexes of the premature warning;

Indexes of financial crisis;

Financial System Indicators

Financi Monet Financi Early Index
al ary al warning of
soundness Condition Condition indicators financial
indicators s Index s Index (EWI) safety

(FSD MCI) (FCD)

v
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Figure 1. Financial System Indicators

Building an integral estimation of financial security we should: forming of the
collection of indicators to determination characteristic values; determine of
weightier coefficients; calculate the index of financial safety of a state.

To build the index we will need the such indicators (R.Matkovskyy):
optimum values of select indicators there are values, which does not draw a
tendency unfavorable or such, which threaten for functioning economies (+ 5°0);
threshold of value of select indicators there are quantitative values after the
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presence of which drawn unfavorable a tendency in an economy (+ 10%); limit
values of select indicators - quantitative values for which are drawn the
economic trend of monetary (= 25%). As signs have different individuals of size,
for the additive aggregating necessary there is leading to them in one basis (to
normalize information).

There are different methods of normalization, but all they in this situation
basic have equalization of empiric (xe) values with an optimum (xoptim) value,
threshold (x threshold), and also by a limit (xlim). Normalization of information
for providing of informative direction of indicators will be such:

Xij

B X oprimum > Xy — Stimulator

Zijl = x
optzmum.l% ,X;; —destimulator
ij

In model of component main parts an union between primary signs and
component parts is described linear combination:

It is not had on a 100% answer for a question: whether a that or other potential
index of safety or financial crisis is faithful for determination of level of
financial crisis as result of violations in the system of financial safety of the
state; for this purpose effective system which showed the degree of violation in
the system of financial safety must make plenty of indexes.

System of two vectors equalizations: first from which is transitional
equalization (,,the state or transition equation") which describes the dynamics of
transitional vector (,,the state vector"). This vector contains not observation
variables which must have set time.

Collection of indicators of financial safety concludes indicators, which can part
on indicator - stimulation and indicator - destimulation. It is thus important to
provide the informative tendency (direction) of indicators of x .

Union between an integral estimation / indicator-stimulation is direct and
between / and by the indicators of destimulation circulating.

Forecast of values of index of financial safety (IFS may be realized by the
followings methods: regressive models (logit/probit), Markov models, Kriging's
method, Kalman's filter. The Kalman's filter is used in econometric for the
different aspects of analysis of sentinel rows for recovery of the skipped data .

As the result:
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1. financial safety of the state is such state of safety of the system of
finances and all its elements from the real and potential threats of internal and
external character at which implementation of all functions of the financial
system will be able to be well-to-do, and to the state with the undertaken
obligations to guarantee effective economic terms for functioning all presenl state
and market institution.

2. As signs have different individuals of size, for the additive aggregating
necessary there is leading to them in one basis (to normalize information). There
are different methods of normalization, but all they in this situation basic will
have equalization of empiric (xe) values with an optimum (xoptim) value,
prognosis (xprog), and also by a cordon (xcor). Normalization of information for
providing

3. Forecast of values of index of financial safety (IFS). At a design it is
possible to use the followings methods: regressive models (logit/probit), Markov
models, Kriging's method, Kalman's filter.
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Wstep

Zapoczatkowanie wzrostowego trendu gospodarczego na Ukrainie jest nie
tyle pozadane ile niezbedne z punktu widzenia istnienia niepodlegtego panstwa.
Aby osiagna¢ zamierzony cel panstwo ukrainskie powinno sprosta¢ ogromnym
wyzwaniom, zwigzanym z blgdami strategicznymi, ktoére mialy miejsce
w procesie reform gospodarczych, ograniczona dostgpnoscia Srodkow
finansowych, brakiem wyksztalconych zasoboéw ludzkich, nieodpowiednia
struktura gospodarki, pierwszenstwo interesow okreslonych grup spotecznych
nad dobrem calego spoleczenstwa, brakiem panstwowej idei gospodarczego
odrodzenia panstwa oraz odsunigciem panstwa od aktywnego zarzadzania
procesami ekonomicznymi.

Prezentacja podstawowego materialu

Na etapie transformacji podstawowe znaczenie polega na opracowaniu
strategii rozwoju gospodarczego dla poszczegoélnych przedsigbiorstw, jak i dla
gospodarki panstwa jako calo$ci. Nadrzednym priorytetem owej strategii
powinny pozostawaé wewngtrzne interesy panstwowe Ukrainy. Nalezy
jednoznacznie odrzuci¢ narzucany uproszczony poglad, iz interes narodowy
polega na maksymalizacji dochodow jednostek czy poszczegdlnych podmiotow
gospodarczych.

Analizujac bezpieczenstwo ekonomiczne regionu jako ,taki stan jego
rozwoju ekonomicznego, ktory charakteryzuje si¢ najbardziej pelnym
i racjonalnym wykorzystaniem potencjatu gospodarczego...”', uwazamy za
celowe wpierw przeanalizowanie istoty planowania  strategicznego
i taktycznego, okreSlenia celow odpowiednio do biezacego stanu

[1] Basgirok H. C. OcobamBocti popMyBaHHS BU3HAYAIBHUX XapAKTEPHCTUK €KOHOMIUHOI Oe3MeKH
periony // Matepiamm V MixHaponHOI HAyKOBO-IIPakTHYHO! KoH(epeHtii «Teopis i mpakTuka
CydJacHOI eKoHOMikm», Uepkacn, 15-17 Bepecus, 2004. — 2004. — C.199-202.
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przedsigbiorstwa jako mechanizm zapewnienia bezpieczenstwa w warunkach
gospodarki rynkowej. Jednym z podstawowych zadan przedsigbiorstwa dot.
zapewnienia stabilno$ci w takich warunkach jest przygotowanie catosciowego
programu strategicznego rozwoju, uwzgledniajacego warunki otoczenia.

Planowanie strategiczne jest wspolcze$nie traktowane jako warunek
efektywnego zarzadzania przedsigbiorstwem, dlatego tez to pojecie w szerokim
znaczeniu oznacza ,planowanie wzrostu, rozwoju przedsigbiorstwa oraz
planowanie innowacyjne™ . Majac na uwadze, Ze planowanie strategiczne jest
procesem projekcji prawdopodobnego przysztego zdarzenia®, jest ono
interpretowane jako dzialalno$¢ skierowana na budowe¢ modelu rozwoju
przedsigbiorstwa, ktory opiera si¢ na zapewnieniu jego efektywnego
funkcjonowania i konkurencyjno$ci. Wynikiem planowania strategicznego sa
perspektywiczne cele 1 strategie, ktére znajduja swoje odzwierciedlenie
w planach strategicznych i programach przedsigbiorstwa.

Zatem ,,planowanie strategiczne jest systemem, ktory ma swoj cel, funkcje,
kanaly informacji oraz strukturg. System planowania strategicznego sktada sig
z takich elementéw, jak mechanizm planowania, proces planowania, obsluga
organizacyjna i informacyjna” *.

Na obecnym etapie rozwoju planowanie strategiczne oraz zarzadzanie jest
instrumentem walki z bezladem i jest postrzegane jako sposob przezwycigzenia
wzrastajacej niestabilnoéci $wiata zewnetrznego. Badania zagraniczne’,
analizujace wplyw planowania strategicznego na wskazniki finansowe
dzialalnosci przedsigbiorstwa, wskazuja, iz regularne wykorzystywanie
planowania strategicznego pozwala znaczaco podnie$¢ wyniki dzialalno$ci. Na
podstawie uogoélnienia zalet planowania strategicznego, wskazanych przez
zagranicznych naukowcow, wymienimy te najwazniejsze:

e gwarantuje najbardziej efektywny podzial zasobow;

e sprzyja zdecydowaniu si¢ na nowa logike przysztosci;

e sprzyja calo§ciowemu, kompleksowemu podejsciu do przedsigbiorstwa

ijego otoczenia;

e minimalizuje irracjonalne dzialania przedsigbiorstwa w zakresie
sprostania nieoczekiwanym zmianom oraz usprawnia koordynacj¢ jego
dziatalnosci;

o wystepuje jako  efektywny  sposéb  podniesienia  zdolnoS$ci
przedsigbiorstwa do radzenia sobie ze zmianami;

[2] Xan [I. IltanupoBaHue 1 KOHTPOJb: KOHIENIMs KoHTpowHra: [lep. ¢ Hem. — M.: dunHaHCH
u craructuka, 1997. — 800 c.

[3] Caaru T., Keprc K. Ananutndeckoe mianuposanue. Opranmsamus cucrem: Ilep. ¢ aarm. —
M.: Paauo u cBsi3b, 1991. — 224 ¢.

[4] ITacryxoBa B.B. Crpareriune ympaBimiHHA MAIPHEMCTBOM: (imocodis, momiTHka,
edexruBHicTh: Monorpadis / Kuis. Ham. topr.-exon. ya-t. — K., 2002. — 301 c.

[5] Aucodd W. Hosas xopniopatusHas crpaterus —CII6.: [Tutep Kom.,1999. 416 c.
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e umozliwia tatwiejsze dostrzezenie perspektyw przedsigbiorstwa.

Planowanie strategiczne charakteryzuje si¢ pewnym ograniczeniem
czasowym planowania i zadang orientacja czasowa. Zgodnie ze wskazanymi
przez R. Akoffa w° rodzajami planowania wg orientacji czasowej idei, mozna
zauwazyC, ze planowanie strategiczne posiada orientacje preatywnq —
przewiduje orientacj¢ na przyszte zmiany i terminowe wykorzystanie
mozliwosci zewngtrznych — oraz orientacje interaktywna, ktora opiera si¢ na
opracowaniu prognoz warunkéw rozwoju przedsigbiorstwa oraz zaklada
modelowanie przyszlosci z uwzglednieniem dotychczasowych osiagnigé
przedsigbiorstwa, jego obecnych mozliwosci oraz przysztych zmian. Odnosnie
zalozen czasowych planowania, mozna si¢ zgodzi¢ z I. Ansofem’, wg ktérego
powinny one opiewac na taki okres, w ktorym prognoza przedsigbiorstwa jest
tworzona z przyblizeniem do 20%.

Wspolnie z planowaniem taktycznym, planowanie strategiczne pozwala
sprawdzi¢ mozliwo$¢ realizacji podstawowych celow przedsigbiorstwa
z uwzglednieniem czynnikow perspektywicznych. W warunkach gospodarki
rynkowej planowanie strategiczne powstaje, przede wszystkim, na potrzeby do
celow przetrwania, odsuwajac na drugi plan naturalne cele zwyktych warunkow
gospodarczych (maksymalizacja dochodu, maksymalizacja wielkos$ci sprzedazy
etc.). Istnieja roznorodne sposoby przetrwania, a wybor priorytetowy zalezy od
czynnikow zewngtrznych i wewngtrznych. Jesli cel przetrwania jest osiagany,
staje si¢ on podstawa do formulowania kolejnych celow. W ten sposob,
glownym w przetrwaniu, jest to, iz cel przetrwania jest wykorzystywany jako
fundament do osiagnigcia innych celow i zatozen. Jednoczesnie jednak, pod
planowaniem strategicznym nalezy rozumie¢ systematyczne przygotowywanie
si¢ do przysztosci.

Systematyczne  przygotowywanie  si¢ do  przysziosci  zaktada
zagwarantowanie minimalnego wzrostu biznesu w przyszlosci, gdyz przy
podejmowaniu decyzji inwestycyjnej uwzgledniane sa nie tylko wskazniki
biezace, ale takze tempo ich wzrostu. Jesli wzrost jest niewielki, zwykle
ustanawia si¢ cele w odniesieniu do osiagnigtego poziomu, skorygowane
o poziom inflacji. Taka strategia jest obarczona najmniejszym ryzykiem.
Jednoczesnie, realizacja planowania strategicznego jest powiazana z realizacja
planow taktycznych i zadan, gdyz w przypadku, gdy wyniki planowania
strategicznego nie sa w petni widoczne w ciagu kilku lat, to efekty planowania
taktycznego pojawiaja si¢ wzglednie szybko i sa prawidlowo skorelowane
z konkretnymi dziataniami. Po zlozeniu planow strategicznych i taktycznych na
przedsigbiorstwie opracowuja dodatkowe wyznaczniki iloSciowe, ktore
umozliwiaja prawidtowo interpretowac te plany i otrzymane wyniki. Takim

[6] Axodd P. Inanuposanue 6ydywezo kopnopayuu: Ilep. c aurn. — M.: Ilporpecc, 1985.
—325c¢.
[7] Aucodpd U. Hosas xopniopartusHas crpaterus —CII6.: [Tutep Kom.,1999. 416 c.
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etapem jest opracowanie polityki finansowo-gospodarczej, ktora jest
w rzeczywistosci ogolnym zbiorem regut dla podjgcia decyzji, utatwiajacych
osiggniecie celow.

W przypadku pominigcia pojgcia ,,planowanie strategiczne” tworzenie
strategii zachowan traci swoja logiczna tre§¢. W rzeczywisto$ci strategia
zachowan jest podstawa, na ktorej powstaje caly proces planowania
strategicznego na przedsigbiorstwie. ,,Planowanie strategiczne jest to zestaw
dziatan i decyzji, ktore podejmuje kierownictwo, i ktére prowadza do
opracowania specyficznych strategii, przeznaczonych pomoc w osiagnigciu
swoich celow przez przedsigbiorstwo™. Tworzenie strategii zachowania
przedsigbiorstwa oparte jest na metodologii planowania strategicznego, ktora
zawiera zasady budowy prognoz rozwoju przedsigbiorstwa poprzez teorig
planowania strategicznego az do praktycznego wykorzystania zgodnie z
wymogami odr¢gbnej branzy lub catej gospodarki, tj. regul prawnych i
spotecznych. Caly proces planowania strategicznego odbywa si¢ w okreslongj
kolejnosci:

e Ocena perspektyw i miejsca przedsigbiorstwa w segmencie dziatalno$ci.

e Bezposredni wybor strategii. Dokonuje si¢ poréwnawczej oceny

oddzielnych rodzajow produkcji oraz wybiera si¢ najwazniejsze strategie.

e Formulowanie zadan celowych w perspektywie krotkiej i dlugie;.

Najbardziej trudnymi warunkami podjgcia decyzji strategicznych sa
niestabilne warunki, w ktéorych wysoki poziom niepewnosci, skutkuje niskim
prawdopodobienstwem dokonania poprawnego wyboru decyzji strategicznej
oraz brakiem lub niskim prawdopodobienstwem pewnosci w osiagnigciu
sukcesu przez przedsigbiorstwo. Zasady podjecia decyzji charakteryzuja si¢
oceng skutkow przytoczonych alternatyw, prognozowaniem umoéw, ktore
wyznaczaja owe skutki. Natomiast wg zasad formalnych, odpowiednie decyzje
dot. kierunkow dziatalno$ci sa podejmowane w oparciu o wybrana strategie.

Specyfika realizacji decyzji strategicznych jest warunkowana ich
dlugoterminowym charakterem, co wymaga korekty decyzji. Charakterystyka
warunkow podjecia decyzji strategicznych na przedsigbiorstwie przedstawiona
jest w opracowanej’ macierzy.

Praktycznie wszystkie decyzje ktore wptywaja na charakter przedsigbiorstwa
lub kierunek jego rozwoju sa obiektem planowania strategicznego. Rezultatem
strategicznego jest wyznaczenie celow, strategii i srodkow. Strategia w tum

[8] Igor Ansoff, Edward McDonnell Implanting strategic management, second edition. — New
York : 1983. — 236 p.

[9] ITactyxoBa B.B. Ctpareriune ynpapiiHHS miAmpueMcTBOM: Ginocodis, HomiTHKa,
edexrusHicTh: Monorpadis / Kuis. Ham. topr.-exon. ya-t. — K., 2002. — 301 c.
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przypadku wystgpuje jak linia nakierowujaca droga na ktorej znajduja sig
drogowskazy na osiagnigcia celow.

Kazde przedsigbiorstwo charakteryzuje si¢ swoim podejsciem do
formowania planoéw strategii. Tu ma znaczenie kilka czynnikow: gataz w ktorej
funkcjonuje  przedsigbiorstwo,  wielko§¢ 1  stopien  dywersyfikacji
przedsigbiorstwa a takze inne czynniki planowego i zarzadzajacego.

Gléwnym zadaniem dla kazdego panstwa jest zabezpieczenie
konkurencyjnosci swojej gospodarki droga podwieszenie produktywnosci
i stworzenie konkurencyjnej przewagi dla produkcji krajowej. Efektem tego
procesu powinno by¢ podwyzszenie poziomu zycia ludnosci. Dla osiagnigcia
tego celu krajowi przedsigbiorcy powinni udoskonala¢ technologi¢ i osiagaé
przewagi w walce z konkurencja migdzynarodowej. Panstwo ze swojej strony
powinni zabezpieczy¢ odpowiednia ochrong¢ narodowych gospodarczych
interesow i prowadzi¢ polityke ktora sprzyja zrostowi gospodarczemu.

Pierwszym zasadniczym pytaniem, ktore powstaje z analizy obecnego stanu
gospodarki Ukrainy jest: czy zdolna Ukraina stworzy¢ sektory gospodarki,
zdolne do pracy migdzynarodowej konkurencji? Obecnie jeszcze istnieja takie
sektory i przedsigbiorstwa. Jednak proces degradacji konkurencyjno$ci trwa
i moze by¢ nieodwracalny. Uratowaé gospodarke Ukrainy moze tylko polityka
propanstwowa.

W $réd inicjatyw skierowanych na realizacje takiej strategii mozna wyr6zni¢
nastgpujace:

e zastosowanie kredytowego 1 prawnego wsparcia dla krajowych
przedsigbiorstw produkcji dobrej jakosci, ktore daza do podbicia
swiatowych rynkow, stworzenie odpowiednich preferencji w dziedzinie
podatkowych i celnych regulacji;

e uzywac¢ tymczasowych protekcjonistycznych zabiegow taryfowych i nie
taryfowych, metod regulacji importu zgodnie z migdzynarodowymi
standardami;

e skierowanie na rozwoj szczegélnych galezi z wysokim naukowo-
technicznym potencjatem znacznej czg$ci panstwowych inwestycji;

e umozliwienie transformacji rezultatow badan komercyjnej efektywnej
technologii, wzory 1 modele konkurencyjnych towaréw nadanie
panstwowych zamowien na prace konstruktorskie.

e polepszenie technologicznej struktury produkeji przemystowej;

e Naukowo-techniczne zaawansowanie przyspieszenie rozwoju naukowo-
badawczych dziedzin i wysoko technicznych gal¢zi i produkc;ji.

Panstwo powinno nie ingerowaé w gospodarke na poziomie
makroekonomiczny, sprota skierowania do poszczegdlnymi przedsigbiorstwami
udziela¢ im ulg sprzyja korupcji ktora wyklucza panstwu mozliwos¢
przeprowadzenie efektownej polityki, skierowania zrost gospodarczy. Waznym
zadaniem panstwa jest wprowadzenie rozwaznej protekcjonistycznej polityki.
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Przy czym panstwu nalezy wprawnie reagowaé na osiagniecie okre§lonych
celow nie ba¢ sig odmoéwi¢ zabiegow jezeli oni nie pozwalaja osiagnac
ostatecznych cel.

Adnotacja

Zbadano zasady budowy strategicznych programéw i rozwoju
gospodarczego w  kontek$cie gospodarczego zabezpieczenia Ukrainy.
Przeanalizowano koncepcjg¢ planowania dziatalnosci struktur przedsigbiorczych.
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POTENCJAL ORGANIZACJI WIRTUALNYCH

Wprowadzenie

Dokonujace si¢ ostatnimi laty na skalg globalna gwalttowne,
bezprecedensowo szybkie przemiany technologiczne, cywilizacyjne, rozwoj
rynkow kapitatowych i ponadnarodowych przedsigbiorstw oraz powstajaca na
potrzeby tych zmian ztoZona sie¢ powiazan w gospodarce, sprawiaja ze zarowno
cata gospodarka, jak i1 pojedyncze przedsigbiorstwa, podlegaja istotnym
przeobrazeniom. Przeobrazenia te daza do osiagnigcia nowego paradygmatu
rozwojowego — globalnej gospodarki opartej na wiedzy'. Gospodarki, ktora w
coraz wigkszym stopniu wykorzystuje technologi¢ teleinformatyczna a wiedza
stanowi w niej obecnie najcenniejszy zasob, stajac sig¢ tym samym zrodlem
przewagi w zacigtej walce konkurencyjnej pomigdzy uczestnikami rynku.
Zmienia si¢ przyjete kiedy$ zalozenie, ze mamy przewagg, jezeli dysponujemy
ogromng iloscia zasobow materialnych. W obecnej gospodarce o potencjale
decyduje posiadana ilo§¢ zasobow informacyjnych, wiedzy, technologii, know —
how. Osiagnigcie sukcesu jest mozliwe tylko jezeli potrafimy w porg dostrzec
i w odpowiedni sposéb wykorzysta¢ nadarzajaca si¢ okazjg rynkowa.

Istota organizacji wirtualnej

Odpowiedzia na powyzsze zmiany jest tworzenie si¢ nowych struktur
organizacyjnych, zdolnych sprosta¢ co raz to nowym 1 coraz szybciej
Zmieniajacym si¢ wymaganiom.

Struktura taka jest organizacja wirtualna. Pojgcie to po raz pierwszy do
literatury zostalo wprowadzone przez W. Davidowa i M. Malone’a w 1992
roku"’. Od tego czasu doczekato si¢ ono wielu, mniej lub bardziej przystajacych
do siebie, definicji.

Za organizacj¢ wirtualna uzna¢ mozna kazdy podmiot gospodarczy, majacy
lub nie majacy swoja fizycznie istniejaca siedzibe, ale istniejacy i funkcjonujacy
w realnej, badz wirtualnej rzeczywistosci, swoja konfiguracje determinujacy
aktualnymi wymaganiami, a za fundament swojej dzialalno$ci traktujacy
informacjg i wiedzg.

[10] Wackowski K., Przedmowa, [za:] Organizacja wirtualna, Anna Sankowska, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 7.

[11] Sankowska A., Organizacja wirtualna, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2009, s. 27.
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Ta whasnie podstawa dziatalno$ci stanowi podwaling potencjatu' organizacji
wirtualnych, ktory ze wzgledu na uwarunkowania obecnej gospodarki jest
bardzo znaczacy. Ale do osiagnigcia sukcesu na rynku nie wystarczy sam
potencjat. Nalezy zadba¢ o to, aby zostal on wiasciwie wykorzystany
i przeksztalcony w zrodlo przewagi nad konkurentami. W tym wlasnie
momencie analizujac sposob funkcjonowania struktur wirtualnych napotykamy
sposoby, style i strategie dzialania, ktorych prézno szuka¢ w funkcjonowaniu
innego rodzaju struktur organizacyjnych. Tu wylania si¢ wyjatkowosé
organizacji wirtualnych — i ta wilasnie wyjatkowo$¢ sprawia ze organizacje
o klasycznych strukturach nie sa w stanie skutecznie konkurowac
z organizacjami o strukturze wirtualnej w warunkach obecnej, globalnej
gospodarki opartej na wiedzy a skierowanej na klienta. To klient tak naprawde
rzadzi przedsigbiorstwem. Rzadzi nim do tego stopnia ze mozna zaryzykowaé
stwierdzenie, iz decyduje o jego konfiguracji. To od klienta zalezy kto w danej
organizacji jest zatrudniony, gdyz to on zleca zadanie do wykonania,
a przedsigbiorstwo wirtualne skiad swojego zespotu, metody i strategie dziatania
dostosowuje do tych konkretnych wymagan towarzyszacych danemu zleceniu.

Menedzer jest po to aby zadbaé, a zeby przedsigbiorstwo funkcjonowato
sprawnie i skutecznie ale przede wszystkim tak jak wymaga tego klient.
A obecnie wymagania klienta sa coraz bardziej ztozone, coraz szybciej ulegaja
zmianom co sprawia ze stworzenie jakiej$ struktury, nawet najbardziej
wyspecjalizowanej i zbudowanej z nawet najlepszej jakosci zasobow jest
skuteczne, ale jedynie przez moment. Jednie przez ten krotki moment, ktory
minie wraz ze zmiang wymagan klienta. A wymagania te jak juz wcze$niej
zostalo wspomniane zmieniaja si¢ btyskawicznie. Po ich zmianie ta doskonala
struktura staje si¢ juz zupelnie bezuzyteczna. Staje si¢ bezuzyteczna, mimo iz
byla struktura idealna, ale idealna do spelienia jedynie tych poprzednich
wymagan. Tych wymagan, ktore staty si¢ juz nieaktualne.

Wirtualna organizacja jest idealna odpowiedzia na ten problem. Jest to
przedsigbiorstwo o konfiguracji tak dalece elastycznej, ze zaryzykowa¢ mozna
stwierdzenie ze to struktura funkcjonujaca wrecz na skraju a nawet w stanie
chaosu™. W stanie permanentnej zmiennosci'®. Ten wlasnie stan bezladu
hierarchicznego, stan chaosu i permanentnej zmienno$ci zapewnia jej to, czego
inne struktury nie sa w stanie osiagna¢. Zapewnia im nieskonczong elastycznosc¢
i innowacyjnos$¢. Nieskonczona mozliwo$¢ rekonfiguracyjnos$ci zapewniajacej

[12] Potencjat — sprawnos¢ i wydajnoéé czegos, czyjes mozliwosci w jakiej§ dziedzinie. Zrodto:
Stownik jezyka polskiego, http://sjp.pwn.pl z dnia 18.04.2010 r.

[13] Migaszewski F., Droga do organizacji wirtualnej. Rozwazania nad zdezagregowniem i rolq
otoczenia, [za:] Przedsiebiorczos¢ w Srodowisku mtodych ekonomistow, PTE SGH, Warszawa
2001, s. 174.

[14] Davidow W., Malone M., [za:] M. Najda — Janoszka, Organizacja wirtualna. Teoria
i praktyka, Difin, Warszawa 2010, s. 48.
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jej zdolnos¢ spelniania stawianych przed nia wymagan w najwyzszym stopniu.
W stopniu ktoérego klasyczne struktury nie sa w stanie osiagnac, a zdecydowanie
nie sag w stanie go osiagna¢ w czasie tak krotkim w jakim potrafi osiagnac to
organizacja wirtualna.

Czynniki przewagi organizacji wirtualnych

Organizacje o strukturze wirtualnej dzigki specyficznym warunkom w jakich
funkcjonuja, maja zdolno$¢ osiagania znacznej przewagi nad innymi formami
organizacyjnymi.

Do glownych czynnikéw, prezentowanych w wielu publikacjach,
wplywajacych na tworzenie si¢ owej przewagi zaliczy¢ mozna m.in.:

¢ informacja i wiedza stanowiace podstawe dziatania

e brak barier czasoprzestrzennych

e szybko$¢ przeptywu informacji dzigki wykorzystaniu fechnologii

informacyjnych

e szybkos$¢ dzialania

e clastyczno$¢ dziatania wynikajaca z wysoce rozwinigtej zdolnosci

rekonfiguracji

e innowacyjnosc

e koncentracjg na kluczowych kompetencjach

e stosunkowo niskie koszty funkcjonowania

Podstawowym atutem organizacji wirtualnej jest fakt, iz swoja pozycj¢
rynkowa i warto$¢ buduje na gruncie zasobow niematerialnych. W efekcie
przekfada si¢ to na sytuacje w ktorej o wartosci przedsigbiorstwa stanowia nie
posiadane $rodki trwate w postaci budynkoéw, maszyn itp., lecz zgromadzone
zasoby informacyjne, oraz jego poszczegolni cztonkowie wraz ze swoja wiedza,
umiejgtno$ciami i pomystami. A te wlasnie zasoby stanowia obecnie najwyzsza
wartos$¢ dla dziatalno$ci przedsigbiorstwa.

Aby wyzej wymienione potencjalne czynniki przewagi mogly zostac
efektywnie przez organizacj¢ wirtualng wykorzystane, koniecznym warunkiem
jest ich pelny i natychmiastowy dostep dla wszystkich tych cztonkéw struktury,
ktorzy na ich podstawie tworza warto$¢ dodana.

Jedna z cech organizacji wirtualnych jest jej geograficzne rozproszenie. Jest
to cecha, ktora potraktowaé mozna zaro6wno za zaletg jak i wadg. Za wydaniem
pozytywnego sadu na ten temat przemawia fakt, iz umozliwia to pozyskanie
i wlaczenie do realizacji zadania pracownikow niezaleznie od miejsca ich
pobytu. Mozna w ten sposéb stworzy¢ zespot pracownikéw, ktorych potaczone
kompetencje begda tworzy¢ doktadnie taka wartos$¢, jakiej wymaga realizowane
zadanie. Podazajac w przeciwnym kierunku, zauwazy¢ mozna, ze brak
mozliwosci bezposredniej komunikacji migdzy czlonkami zespotlu moze
uniemozliwia¢ Iub utrudnia¢ swobodny przeptyw danych. Odpowiedzia na 6w
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problem sa nowoczesne techniki wykorzystujace technologie informacyjne.
Przez dhugi czas btednie uznawano je za istote dzialania organizacji wirtualnych.
W ostatnim czasie prze§wiadczenie to zostalo stusznie wyparte na rzecz
traktowania ich jedynie jako mnarzgdzia dzialania. Jest ono wprawdzie
podstawowe i niezbedne, ale to jednak tylko narzedzie™. Dzieki niemu problemy
zwiazane z odlegloscia geograficzna czlonkoéw zespotu zostaja, jezeli nie
rozwiazane, to przynajmniej w znacznej czg$ci zniwelowane.

Transfer nawet ogromnej ilo$ci danych nie stanowi obecnie przeszkody. Ale
wykorzystujac w wyzszym stopniu mozliwosci jakie oferuja technologie
informacyjne na aktualnym poziomie rozwoju mozna osiagnac¢ znacznie wigksze
mozliwosci niz tylko sam przesyt informacji pomigdzy oddalonymi od siebie
pracownikami. Mozemy stworzy¢ wspolna baze informacji dotyczacych
realizowanego przedsigwzigcia dostgpna rownolegle dla kazdego uczestnika
organizacji. Dzigki zastosowaniu takiego rozwigzania niweluje si¢ réwniez
problem rdéznic czasowych. Zapewnia to staly dostgp do wszystkich informacji
zwigzanych z  realizowanym zadaniem bez Zadnych ograniczen
czasoprzestrzennych. Efektem tego jest szybko§¢ prowadzonych dziatan.
Wynika ona z faktu, iz prace moga by¢ prowadzone praktycznie nieprzerwanie
przez cata dobeg, gdyz kiedy jeden z uczestnikow zespotu konczy pracg, inny
pracownik w innym miejscu moze ja w tym momencie rozpoczynac.
A zakladajac ze zespot liczy wielu czlonkow, prace moga by¢ prowadzone
nieprzerwanie oraz rownolegle. Takie rozwiazanie jest trudne do zrealizowania
w ramach tradycyjnej struktury. Wynika to z prostego faktu, ze organizacja
funkcjonujaca w jednym regionie geograficznym zatrudnia personel sposrod
ktoérego wszyscy pracuja i odpoczywaja w podobnym czasie. Mozna uzy¢
okreslenia, ze gdy pracownicy odpoczywaja, cala organizacja ,,odpoczywa”.
Natomiast przedsigbiorstwo wirtualne nigdy nie ,,odpoczywa”. Stanowi to
kolejny z jego atutow, ktory trudny jest do osiagnigcia dla struktur klasycznie
funkcjonujacych.

Z powyzej opisanymi charakterystykami dziatania wirtualnych
przedsigbiorstw wiaze si¢ kolejna bardzo istotna cecha. Mowa tu o
niespotykanie dalece idacej elastyczno$ci dziatania. Potrafia one w
btyskawiczny sposob dostosowywac skalg i zakres swojej dzialalnosci do
warunkow otoczenia'®. Wynika to z ogromnej dynamiki proceséw kadrowych.
Uczestnictwo czlonkow jest tutaj nietrwate i niesformalizowane. Skutkuje to
tym, ze pojedynczy specjaliSci przystepuja do organizacji w momencie gdy
zachodzi taka potrzeba, realizuja wynikajace z niej zadania i po spelnieniu

[15] Brzozowski M., Organizacja wirtualna, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010, s. 40.

[16] Domberger S., The Contracting Organisation. A Strategic Guide to Outsourcing, Oxford
University Press, Oxford 1998, s. 51, [za:] M. Brzozowski, Organizacja wirtualna, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 153.
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swojej funkcji przestaja by¢ uczestnikami zespotu. Moze to trwac latami lub
tylko przez kilka tygodni a nawet dni*’. Takim szybko pojawiajacym sig
i znikajacym krotkotrwatym okazjom, swoistym niszom rynkowym, nie potrafia
sprosta¢ rozbudowane, zbiurokratyzowane 1 przez to mato elastyczne
organizacje funkcjonujace w ,.tradycyjny” sposob. Warunkuje to fakt, iz droga
przeptywu informacji jest tutaj czgsto bardzo dluga, co nie tylko pochlania
cenny czas ale moze rowniez negatywnie wplywaé na jako$¢ danej informacji
otrzymanej przez jej finalnego odbiorcg.

Kolejna cecha przemawiajaca tutaj na niekorzys¢ struktur tradycyjnych jest
sam proces podejmowania decyzji i poézniejszego ich wdrazania. Wymaga to
w wigkszosci przypadkow przebycia bardzo dlugiej tzw. ,,drogi stuzbowej”.
Caly wigc proces od rozpoznania do przystosowania si¢ przez organizacje do
zmiany warunkOw w otoczeniu pochtania ogromna ilo$¢ czasu, ktory gdyby go
pomina¢ lub tez znaczaco skroci¢, moglby zosta¢ wykorzystany przez
przedsigbiorstwo na realizacj¢ zadan i tworzenie warto$ci dodanej. Tutaj wtasnie
dzigki sobie tylko charakterystycznej, wysoce rozwinigtej zdolnosci szybkiej
rekonfiguracji swojej struktury ogromna przewage uzyskuja wirtualne
organizacje mogace zosta¢ przegrupowane, odrodzone czy nawet specjalnie
zawiazane w celu wykorzystania tej wiasnie szansy™ w bardzo krétkim czasie.
Takiej wlasnie elastycznos$ci dziatania wymaga obecna gospodarka. Jej potrzeby
bardzo szybko ulegaja zmianom i tylko te przedsigbiorstwa, ktore rownie szybko
beda potrafity na owe zmiany zareagowac, odniosa sukces na rynku.

Elastyczno$ci organizacji wirtualnej towarzyszy jej duza innowacyjnosc. Jest
to konsekwencja faktu, iz organizacja wirtualna, jako organizacja zewngtrznie
zdezagregowana, jest w stanie lepiej sobie poradzi¢ w $wiecie zlozonoS$ci
i dynamicznos$ci, poniewaz znajduje si¢ w szczegdlnym punkcie — na skraju,
a wrecz w stanie, chaosu®™. Zdaniem P. Nestorowicza wlasnie 6w stan chaosu
pozwala na osiagnigcie tych ogromnych korzysci jakimi sa elastyczno$¢
i innowacyjno$¢. Pozwala to na wysnucie wniosku, ze skraj czy nawet stan
chaosu to najlepsza pozycja dla funkcjonowania w tak dynamicznie
zmieniajacym si¢ otoczeniu. Zabezpiecza ona przedsigbiorstwo przed
zatrzymaniem si¢ ,,w jednym stanie uporzadkowanym, ktory wczesniej czy
pozniej z pewnoscia stanie sig przestarzaly”?’. Dzieki statej ewolucji organizacja

[17] Brzozowski M., Organizacja wirtualna, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010, s. 153.

[18] Brzozowski M., Organizacja wirtualna, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010, s. 153.

[19] Migaszewski F., Droga do organizacji wirtualnej. Rozwazania nad zdezagregowaniem i rolq
otoczenia, w: Przedsiebiorczos¢ w srodowisku mtodych ekonomistow, PTE SGH, Warszawa
2001, s. 174, [za:] M. Brzozowski, Organizacja wirtualna, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 153.

[20] Nesterowicz P., Organizacja na krawedzi chaosu, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakow 2001, s. 35.
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wirtualna jest ciagle ,,nowa”. Nigdy nie stanie si¢ przestarzata, bo ciagle si¢
zmienia i doskonali.

Skuteczno$¢ i zaspokajanie wymagan w najwyzszym stopniu, a jednocze$nie
w mozliwie najkrotszym czasie umozliwia wirtualnej organizacji kolejna jej
cecha — koncentracja na kluczowych kompetencjach. ,,Koncepcje¢ kluczowych
kompetencji zaproponowali Hamel, Prahald (1990). Aby uzyska¢ miano
kluczowej, kompetencja musi charakteryzowac si¢ trzema cechami: powinna
tworzy¢ duza warto$¢ dla klienta, powinna by¢ unikatowa, powinna by¢ brama
do rynkow jutra — dawac jej mozliwos$¢ rozszerzenia™".

Dzigki scalaniu rozproszonych geograficznie zasobow 1 kompetencji,
organizacja wirtualna staje si¢ w efekcie kompilacja unikatowych atutow
poszczegélnych  podmiotéw  wychodzacych  naprzeciw  oczekiwaniom
odbiorcow. Kazda funkcja, proces czy nawet pojedyncza czynno$¢ realizowana
jest przez uczestnika, ktéry czyni to najlepiej”’. Kazdy uczestnik wirtualnej
struktury wnosi do niej ,.komplementarne technologie i kompetencje, dzigki
czemu organizacja dysponuje, zwigkszonym w ujeciu  iloSciowym
i jako$ciowym, potencjatem technologicznym””. Petne wykorzystanie tego
potencjatu nie byloby jednak mozliwe bez skutecznej integracji wszystkich
kompetencji. Mozliwa jest ona do osiagnigcia poprzez wprowadzenie
efektywnego metazarzadzania, czyli zarzadzania na poziomie sieci organizacji.
Wokot centrum organizacji wirtualnej znajduja si¢ wyspecjalizowane wezty
wnoszace do organizacji odrgbne, unikatowe zdolno$ci procesowe.
W konsekwencji organizacja wirtualna stwarza mozliwo$¢ najefektywniejszego
wykorzystania unikatowych, kluczy kompetencyjnych cechujacych si¢ wysokim
stopniem synergiczno$ci, nie przez ich optymalizacje, lecz przez
metazarzadzanie w czasie rzeczywistym>. | Funkcjonowanie organizacji
wirtualnej to bowiem bezposredni efekt wzajemnych interakcji i powiazan
wezlow. Powiazania poszczegélnych elementow sktadowych organizacji
wirtualnej maja charakter wielostronny”®®. Moga przebiegaé w zaréwno
poziomym jak i pionowym uktadzie relacji i zalezno$ci, odzwierciedlajac tym
samym sieciowy uklad tworzenia wartosci®®.

Mimo iz wirtualne organizacje skupiaja w swoich zespolach wybitnych
specjalistow, dysponujacych zasobami i kompetencjami, ktéorych rynkowa

[21] Sankowska A., Organizacja wirtualna. Koncepcja i jej wptyw na innowacyjnosé,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 58.

[22] Bultje R., van Wijk J., Taxonomy of Virtual Organizations based on definitions,
characteristics and typology, “Newsletter” 1998, No. 2, www.virtual-organization.net, [za:]
Brzozowski M., Organizacja wirtualna, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010, s. 152.

23] Najda — Janoszka M., Organizacja wirtualna. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2010, s. 51.

24] Tamze, s. 49.

25] Tamze, s. 49.

26] Tamze, s. 50.
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warto$§¢ jest ogromna, to koszty ich funkcjonowania w pordéwnaniu
z tradycyjnymi przedsigbiorstwami sa znaczaco nizsze. Wynika to po czg$ci
z faktu, Ze nie ponosza one wydatkéw na chociazby takie elementy dziatalno$ci
jak utrzymanie $rodkow trwatych w postaci budynkow, maszyn, administracji
itd.. Ale w glowne] mierze atut ten zawdzigczaja temu, ze maja mozliwos¢
pozyskania najlepszych zasobow, bez koniecznosci inwestowania w nie”’. Nie
ma tutaj koniecznosci samodzielnego budowania zasobow. Organizacje
wirtualne, po prostu angazuja do realizacji zadan dokladnie takie wartoSci
zasobowe, jakich dane przedsigwzigcie wymaga. A po zaniknigciu potrzeby ich
wykorzystania, zostaja wykluczone z organizacji, by w przysztosci, jezeli
zaistnieje taka potrzeba, ponownie wlaczy¢ je do realizacji nowego, innego juz
zadania. W tym wlasnie przejawia si¢ elastyczno$¢, innowacyjno$¢, zdolnosé
btyskawicznej rekonfiguracji organizacji wirtualne;j.

Kolejnym czynnikiem mogacym mie¢ duze znaczenie dla obnizenia kosztow
prowadzenia dziatalnosci, jest fakt iz, ze wzglegdu na mozliwos¢
funkcjonowania, bez posiadania fizycznie istniejacej siedziby, tworzy sig tutaj
szansa wykorzystania bardziej sprzyjajacych dziataniu przepisow prawnych
przez wybodr odpowiedniego ku temu kraju dla formalnego ulokowania
jednostki’®.

Podsumowanie

W powyzszym artykule przedstawione zostaly pozytywne aspekty koncepcji
organizacji wirtualnej. Jest to forma organizacyjna od niedawna funkcjonujaca
w gospodarce, lecz zdobywajaca coraz wigcej zwolennikdow, w coraz szybszym
tempie. Wynika to z tego, ze uwarunkowania obecnej gospodarki rynkowej
wymuszaja na przedsigbiorstwach zasady 1 sposob funkcjonowania o
charakterystyce odpowiadajacej funkcjonowaniu organizacji wirtualne;.

Te organizacje, ktore beda potrafity dostosowac charakter swojej dziatalnosci
tak, aby sprosta¢ aktualnie stawianym wymaganiom przetrwaja na rynku. Inne,
nie maja prawa bytu.

[27] Brzozowski M., Organizacja wirtualna, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010, s. 47.

[28] Mazur H., Mazur Z., Wirtualne organizacje, [za:] Brzozowski M., Organizacja wirtualna,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 155.
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Streszczenie

Referat przybliza zasady funkcjonowania oraz silne strony organizacji
wirtualnych, zdobywajacych sobie ostatnimi czasy coraz wigksza liczbe
zwolennikow. Ukazuje jakie wymagania stawia przedsigbiorstwom obecna
gospodarka, oraz w jaki sposob organizacjom o strukturze wirtualnej udaje si¢
tym wymaganiom sprostac. Pokazane rowniez zostaly czynniki przewagi
stanowiace o ich potencjale rynkowym w konfrontacji ze strukturami klasycznie
funkcjonujacymi. Referat wskazuje rowniez w jaki sposob potencjal ten jest
budowany, oraz co umozliwia jego pelne wykorzystanie.

Summary

The paper presents operation rules and strengths of virtual organization
which has become a lot of popular lately. It shows what kind of requirements the
current economy generate for companies, and how the virtual structures can
cope with this difficulties. The article concerns advantage factors specifying of
their market potential, and it is also kind of confrontation virtual companies with
traditional organizations. It indicate the way of creating this potential, and using
it in a maximum scope.
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Marta Wojtyra
Politechnika Lubelska, Naukowe Kolo Zarzadzania Przedsi¢gbiorstwem

TRANSFER TECHNOLOGII - OD NAUKI DO
PRZEMYSLU

Rodzaje i znaczenie transferu technologii

W dzisiejszych czasach na sukces gospodarczy moga liczy¢ te firmy, ktorych
produkty i ustugi cechuja si¢ wysokim poziomem nowoczesnosci, czyli te, ktore
sa najbardziej innowacyjne. Duze przedsigbiorstwa w przeciwienstwie do
malych posiadaja niezbedne kompetencje i zasoby, aby wdraza¢ nowe idee
i tworzy¢ wilasne ekipy badawcze. Nie oznacza to jednak, ze male
przedsigbiorstwa nie moga by¢ innowacyjne. Jest to mozliwe dzigki transferowi
technologii, czyli procesowi, ktory polega na przekazywaniu informacji
niezbgdnych, aby jeden podmiot byt w stanie powiela¢ pracg innego podmiotu.
Informacja ta wystgpuje pod dwoma postaciami — o naturze technicznej (wiedza
inzynierska, naukowa, standardy) oraz procedur (m.in. prawnych, umowy
o zachowaniu poufnosci, patenty, licencje).” Szczegdlne znaczenie dla matych
i $rednich przedsigbiorstw ma otoczenie, w jakim one funkcjonuja. Elementami
tego otoczenia, ktére w istotny sposob wplywaja na innowacje
w przedsigbiorstwie sa: dostawcy technologii (przedsigbiorstwa nalezace do
sfery B+R), rynek (konsumenci, konkurenci) oraz instytucje mi¢dzynarodowe,
UE i inne panstwa, ktore stanowia otoczenie ekonomiczne, polityczne
i prawne w zakresie B+R.

Dzigki wspotpracy przedsigbiorstwa z innymi firmami dziatajacymi na rynku
zachodzi tzw. poziomy transfer technologii. W ramach tego procesu
sprzedawane sa patenty, wzory uzytkowe, licencje, §wiadczone sa roznego typu
ustugi techniczne oraz moze nastgpowaé kooperacja przemystowa. MSP moga
w ten sposob szybko pozyskaé nowe rozwiazania techniczne, nieobarczone
wysokim poziomem ryzyka, ponoszac przy tym relatywnie niskie koszty.
Nowoczesne technologie nie sa dzietem tylko zespoléw badawczych
powotywanych w duzych firmach, powstaja one rowniez na uczelniach
wyzszych oraz w roznych o$rodkach badawczych. Pomigdzy tymi jednostkami
naukowymi a przedsigbiorstwami zachodzi pionowy transfer technologii.
W ramach tego transferu wystepuja: badania kontraktowe zamawiane przez
firmy, licencje na wynalazki i wzory uzytkowe, doradztwo naukowo—techniczne,
przeptyw kadry technicznej, szkolenia.*® Pomimo to, wielu przedsigbiorcow nie

[29] Matusiak K. B. (red.), Innowacje i transfer technologii - stownik poje¢, PARP Warszawa
2005, s. 168.
[30] Matusiak K. B., tamze, s. 169.
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korzysta z mozliwos$ci jakie niesie ze soba transfer technologii, lub konczy
swoja wspotprace z dostawca technologii w momencie zrealizowania zlecenia.
Przyczyna tego stanu jest to, ze przedsigbiorstwa nie posiadaja wystarczajacych
informacji, aby nawiaza¢ kontakt z odpowiednia jednostka naukowa. Taka
sytuacja nie sprzyja budowie innowacyjnej gospodarki.

Wybrane instytucjonalne formy wspierania transferu
technologii

Najlepiej rozwinigte wspolczesne gospodarki cechuja si¢ przyrostem firm
opierajacych si¢ na nowych technologiach. Duzy wplyw na to maja organizacje
wspierajace transfer technologii migdzy przemystem i o$rodkami badawczo—
rozwojowymi, takie jak: Centra Transferu Technologii (CTT), Parki
Technologiczne oraz Centra Zaawansowanych Technologii. CTT okre$lane sa
jako zroznicowana organizacyjnie grupa nienastawionych na zysk jednostek do-
radczych, szkoleniowych i informacyjnych realizujacych programy wsparcia
transferu i komercjalizacji technologii i wszystkich towarzyszacych temu pro-
cesowi zadan.’' Obecnie te osrodki innowacji dzialaja na 87 wyzszych
uczelniach w Polsce. Ich glownym zadaniem jest informowanie o nowych
technologiach, pracach badawczych prowadzonych na uczelniach,
mozliwosciach wspolpracy oraz poszukiwanie partneréow lub zleceniodawcow
na kolejne przedsiewzigcia a takze kupcow™. Wiekszo$é centrow skupia sie na
promowaniu wilasnych dziatan, ale sa rowniez takie, ktoére specjalizuja sig
w pomocy przedsigbiorstwom. Przyktadem jest Wroctawskie Centrum Transferu
Technologii. Obecnie wspiera m.in. HOVERTECH S.A. podwroctawska spotke,
zajmujaca si¢ produkcja poduszkowcow Anakonda do dziatan ratowniczych.
Centrum przedstawia nowoczesne rozwigzania tej firmy podczas targow
gospodarczych oraz wizyt w zagranicznych centrach. Pomaga takze nawiazaé
kontakt z potencjalnymi klientami firmy a nastgpnie w prowadzeniu z nimi
negocjacji biznesowych. Ponadto wspiera wewngtrzny rozwdj przedsigbiorstwa
poprzez organizowane dla pracownikow szkolenia i warsztaty. Wroctawska
jednostka realizuje wiele projektéw m.in. ,,Badania i Transfer Technologii”
majacy na celu zwigkszenie $wiadomosci naukowcow, co do potrzeby
rozpowszechniania wynikow badan®. W ramach projektu realizowane sa
wyktady z udziatem polskich i zagranicznych ekspertow, panele dyskusyjne oraz
spotkania z przedstawicielami nauki i biznesu, ktorzy z sukcesem wdrozyli nowe
wynalazki. WCTT jest rowniez zaangazowane w prace badawcze w ramach
Programu dla Europy Srodkowej, ktorego glownym celem jest wzmocnienie
spojnosci  terytorialnej, promocja wewngtrznej integracji 1 poprawa

[31] Matusiak K. B., tamze, s. 21.
[32] Matusiak K. B., tamze, s. 21.
[33] Wroctawskie Centrum Transferu Technologii, www. wett.wroc.pl/.
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konkurencyjnosci Europy Srodkowej**. Oprécz tego w ramach projektu WCTT
wraz z partnerami z Wegier, Wloch, Czech i Stowacji analizuje i poznaje nowe
obszary innowacyjnosci i rozwoju gospodarczego.

Centra Transferu Technologii sa podstawowym typem os$rodkow innowacji
i przedsigbiorczosci, istnieja bowiem bardziej rozwinigte struktury nazywane
parkami technologicznymi. Skupiaja one w jednym miejscu o$rodki badawczo—
rozwojowe oraz MSP, ktore chca wdrazaé nowe technologie i chca w nie
inwestowac. Zaleta wspotdziatania w takiej organizacji sa ushugi w zakresie:
doradztwa w tworzeniu i rozwoju przedsigbiorstw, transferu technologii oraz
przeksztatcania wynikow badan naukowych i prac rozwojowych w innowacje
technologiczne” oraz mozliwos¢ uzyskania dostgpu do tanich gruntow
i obiektow przemystowych bedacych czgscia infrastruktury parku. Parki
technologiczne istnieja na catym $wiecie, w Polsce funkcjonuja 23 w pelni
realizujace swoja dzialalnos¢ statutowa. Jednym z najlepiej rozwinigtych parkow
jest Poznanski Park Naukowo-Technologiczny (PPNT), o powierzchni
40 000nY’, dziatajacy od 1995 roku. Ten dhugi okres rozwoju przyczynit si¢ do
nawigzania wielu kontaktow zarowno z jednostkami krajowymi jak
i zagranicznymi. Obecnie park nalezy do Europejskiej Sieci Gate2Growth a jego
partnerami sa m.in. Uniwersytety w Wilnie, Bremen, amerykanskie
stowarzyszenie  parkow  badawczych 1 Polska Izba  Gospodarcza
Zaawansowanych Technologii. Wspolpraca ta sprzyja realizacji gtownego celu
parku, jakim jest tworzenie nowych technologii lub ulepszanie istniejacych na
podstawie  prowadzonych prac technologicznych oraz wspomaganie
powstawania i rozwoju matych i $rednich przedsigbiorstw w oparciu o nowe
technologie™. Powyzszy cel przektada sig na to, ze lokatorami tego parku jest 6
jednostek badawczych, firmy reprezentujace sektor MSP (lokalne i zagraniczne)
oraz 41 firm nowopowstalych dzialajacych w inkubatorze. Wszyscy lokatorzy
moga korzysta¢ z bezptatnych ushug takich jak: obstuga prawna, doradztwo
technologiczne, doradztwo w zakresie wdrazania nowych ustug i produktow,
prowadzenie baz danych przedsigbiorstw, pomoc w tworzeniu i uruchamianiu
nowych firm technologicznych, posredniczenie w kontaktach migdzy
przedsigbiorcami, a ich potencjalnymi klientami, posredniczenie w kontaktach
migdzy przedsigbiorstwami a naukowcami, promocja, reklama, marketing.
PPNT oferuje rowniez ustugi badawcze w dziedzinie chemii, archeologii,
informatyki, fizyki, geologii oraz nauk ekonomicznych.

W Polsce istnieje wiele osrodkow wspierajacych transfer technologii, warto
jednak zwroci¢ szczegdlna uwage na Centra Zaawansowanych Technologii, sa

[34] Tech biuletyn informacyjny Nr (36) 1/2009,
www.wctt.wroc.pl/site_media/upload/dowload/..../htrt-2009-1.pdf.

[35] Matusiak K. B., tamze, s. 112.

[36] Mackiewicz M. (red.), Benchmarking parkow technologicznych w Polsce — Wyniki badania,
PARP Warszawa 2008, s. 107.
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to pewnego rodzaju konsorcja, ktoére prowadza badania na najwyzszym
poziomie w dziedzinach nauki waznych dla rozwoju gospodarczego. Ze wzgledu
na szeroki zakres dziatania centra takie czgsto wspoOlpracuja z omoéwionymi
parkami technologicznymi oraz centrami transferu technologii. Partnerami
konsorcjum sg takze: uczelnie wyzsze, przedsigbiorstwa przemystowe placowki
PAN i inni. Jednym z dziatajacych w Polsce CZT jest AERONET - Dolina
Lotnicza, ktora powstala w 2004r., dzigki porozumieniu: Politechniki
Lubelskiej, Eodzkiej, Slaskiej, Warszawskiej oraz Uniwersytetu Rzeszowskiego
i Stowarzyszenia Grupy Przedsigbiorcow Przemystu Lotniczego ,,Dolina
Lotnicza”. Gléwnymi obszarami dziatan naukowych prowadzonymi przez
AERONET sa:

e . Projektowanie i badanie konstrukcji oraz napedoéw lotniczych.

e Teleinformatyka lotnicza i systemy awioniczne.

e Wspolczesne procesy inzynierii materialowej i inzynierii powierzchni.

o Nowoczesne techniki wytwarzania w przemysle lotniczym.’’

Poprzez swoja dzialalno$¢ centrum chce osiagnac wiele celow m.in. dazy do
inspirowania i wspomagania inicjatyw 1 dzialan w zakresie podwyzszania
kwalifikacji  kadr naukowych, rozwijania  wspolpracy edukacyjnej
w specjalizacjach zwiazanych z lotnictwem pomigdzy szkotami wyzszymi,
jednostkami badawczymi i przedsigbiorstwami w kraju i zagranica. Chce
rowniez analizowac i rozwigzywac problemy zwiazane z transportem lotniczym.
AERONET realizuje obecnie 5 projektow. Wsrod, ktorych najwigksze znaczenie
ma projekt o nazwie: ,Nowoczesne Technologie Materialowe Stosowane
w Przemysle Lotniczym”. W ramach tego 5-letniego projektu poszukiwane sa
rozwiazania, ktore moga wplyna¢ pozytywnie na rozwdj i wzrost
konkurencyjnosci polskich firm lotniczych. Zadaniem projektu jest m.in.
opracowanie nowoczesnych procesow obrobki i przetapiania stopéw oraz
wykorzystanie materialtow o wysokiej wytrzymalosci w  lotnictwie.
Dotychczasowe badania zaowocowaly dwoma zgloszeniami patentowymi
dotyczacymi ,,Nitu dwustronnego” oraz ,,Zbrojenia kompozytu i sposobu
odlewania nie monolitycznego zbrojenia oraz kompozytu”.

Czy mozemy uczy¢ si¢ od innych?

Biorac pod uwagg liczbg osrodkéw innowacji i przedsigbiorczo$ci w Polsce
a takze ich rozwoj, mogloby si¢ wydawaé, ze Polska powinna by¢ krajem
0 wysokim poziomie rozwoju technologii. Tymczasem nasze panstwo znajduje
si¢ daleko od §wiatowej czotowki. W dziedzinie innowacji czgsto bywa jednak
tak, ze wystarczy niewielki impuls, aby zapoczatkowa¢ cala lawing zmian
technologicznych. W przypadku Polski duzym impulsem do dziatania jest UE
oraz instytucje europejskie i §wiatowe. Stanowia one kolejny wazny czynnik

[37] http://aeronet.pl/dziatalnos¢.html.
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otoczenia, ktory wplywa na innowacje w przedsigbiorstwach. Dotychczas
najwigkszymi programami wspierajacymi transfer technologii byt amerykanski
program Fabrykat 2000 oraz INCOME wspierajacy naukg. Rada Europejska
dazy obecnie do uczynienia z Europy najbardziej konkurencyjnej i dynamicznej,
opartej na wiedzy gospodarki $wiata®®. W tym celu opracowata program na rzecz
konkurencyjnosci i innowacji, ktorego gtownym adresatem sa male
i §rednie przedsigbiorstwa. Program ten realizowany w latach 2007 — 2013 ma
wspiera¢ dziatalno$¢ innowacyjna firm i zachgca¢ do wdrazania nowych
technologii. Jest on szczegodlnie wazny dla sektora MSP, gdyz oprécz szerokiego
dostgpu do technologii moga one uzyska¢ rowniez dostep do zrodet
finansowania swojej dziatalno$ci.

Z tego programu korzystaja rowniez pozostate kraje europejskie. Zajmuja
one jednak znacznie wyzsze pozycje w $wiatowym rankingu innowacyjnosci,
a ich jednostki naukowe staja si¢ wzorcem do nasladowania. Za jeden z takich
wzorcOw uwazane sa finskie centra badawcze (VTT). Tak jak polskie centra
powstaly one w celu nawiazania wspoOlpracy migdzy sektorem naukowym
i przemystowym. Rocznie osiagaja juz nawet okolo 184 miln euro, a dzigki
pomocy rzadu i instytucji zagranicznych rocznie dysponuja kwota rzedu 269
min euro. W sklad personelu, liczacego okoto 2700 osdb wchodza krajowi
i zagraniczni naukowcy. Odpowiednia infrastruktura i zgromadzona baza
wiedzy, umozliwia im na prowadzenie badan w dziedzinach nalezacych do
wysokich technologii, co przyciaga wielu klientoéw. Z najnowszych raportow
wynika, ze z ushug centrum korzysta 6500 przedsigbiorstw, z czego 600 to firmy
zagraniczne a 370 organizacje publiczne. Te wszystkie czynniki przektadaja si¢
na osiagane rezultaty. W ciagu catej swej historii dziatania finskie centra
zglosity ponad 1200 wynalazkéw do opatentowania, a w ciagu ostatnich 20 lat
wydaly okoto 49 774 publikacje. Czy wobec tego polskie centra
zaawansowanych technologii moga konkurowa¢ z VTT lub czy mozliwe jest
dogonienie takiego giganta? Aby wyjasni¢ te¢ kwesti¢ dokonajmy krotkiej
analizy. W tabeli zestawiono przyktadowe czynniki stuzace porownaniu VTT
i polskich CZT.

[38] Komisja Wspolnot Europejskich, Wniosek dotyczacy decyzji Parlamentu Europejskiego
i Rady ustanawiajqcej program ramowy na rzecz komkurencyjnosci i innowacji, Bruksela
2005, s. 2.
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Tabelal. Porownanie VIT i CZT w Polsce

innowacyjna gospodarka rzad
przeznacza 9,7 mld euro, z
czego 8,3 mld euro pochodzi z

Polskie Centra P
o Finskie Centra
Czynniki Zaawansowanych
. Badawcze
Technologii
data powstania 2003 — 2004 rok 1942 rok
. 1,8 mIn -13,5 miln zt
budzet (raport 2008 .) 245 mln (2008r)
- dotacje w wysokosci
100 000 zt dla kazdego CZT
(2004 r.) .
- w latach 2007 — 2013 w - wsparcie rzadowe 74 min
. euro w 2008r. (30% obrotu)
dofinansowanie ramach programu

- wplywy zagraniczne 36
mln euro ( 15% obrotu)

UE
-od 25 do 71
przedsigbiorstw
artnerzy, wspotpraca, korzystajacych z ustug CZT L
e et " Skoio 20 instytgucji - 6500 przedsigbiorstw
wchodzacych w sktad
konsorcjum
- pracownicy ze stopniem
naukowym (78%)
- gtownie profesorowie, - 218 naukowcow z
doktorz zagranicy i1 71 naukowcoéw
kadra naukowa - liczba pracovgnik(')w CZT VT’lgieali;}uj acych projekty za
ok. 10

granicg
- liczba zatrudnionych
2700 0s6b
- nauka i technologia dla L en}frgla’ .
poprawy zycia (np. inzynieria _ligigltfugl.?sm !
biomedyczna) - biotechncj)lo ia
branz - technologie informacyjne £1,
ranze . farmaceutyka
- Wytwarzanie 1 - chemia i §rodowisko
zastosowanie materiatow . .
zaawansowanych - oczyszezanie metali
- energia - maszyny 1 pp]azdy
- elektronika
projekty badaweze - obecnie kazde CZT - 4 programy przewodnic i

realizuje ok. 3 projekty

9 gtéwnych programow w

faczne koszty projektow

-0d 250 000 do

16 700 000 zt

projekty gtoéwne realizowane

toku (2009r.)
- ok. 20 mln euro na

w 2009r.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: PARP Centra Zaawansowanych Technologii Raport z
badan, Warszawa 2008, stron internetowych CZT, oraz VIT Review 2008 i 20009.
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Na podstawie powyzszej analizy mozna stwierdzi¢, ze mocna strong naszych
centrow badawczych jest kadra naukowa, ktora tworza utytutowani
i do§wiadczeni pracownicy. Duzym plusem jest rowniez oferta dostosowywana
do potrzeb wspodtpracujacych z centrami przedsigbiorstw i zwiazana z obszarami
wysokich technologii. Niestety polskie centra ze wzgledu na krétki okres
dziatalnoéci posiadaja takze stabe strony takie jak®: koordynacja dziatania
struktury, komunikacja wewnatrz Centrum, brak uregulowanej sytuacji
majatkowo — prawnej. Nie sa to jednak bariery niemozliwe do pokonania.
Jednostki te dzigki stalej, konsekwentnej wspélpracy z sektorem MSP
i organizacjami mig¢dzynarodowymi a takze poprzez wilasciwe wykorzystanie
funduszy strukturalnych moga liczy¢ na dalszy rozwoj. Natomiast, aby osiagnac
pelny sukces musza zastosowaé zasade finskich centrow badawczych
a mianowicie, ze organizacja zawsze powinna by¢ gotowa do stawienia czota
wyzwaniom poprzez adaptacje do zmian w $rodowisku.*

Podsumowanie

Podsumowujac innowacje i transfer technologii maja ogromny wplyw na
konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw i catych krajow. Wedlug Europejskiej Tablicy
Wynikow w zakresie Innowacji Polska w 2008r. znajdowala si¢ w najnizszej
grupie, natomiast obecnie jest w tak zwanej grupie umiarkowanych
innowatoréw. Tymczasem wedlug rankingu konkurencyjnosci ,,The World
Competitiveness scoreboard” zajmowata w 2008 i 2009 r. 44 miejsce, podczas
gdy wiele panstw takich jak Hiszpania czy Grecja odnotowato duze spadki.
W okresie ogolno$wiatowego kryzysu ekonomicznego utrzymanie pozycji
w rankingu konkurencyjno$ci przez Polsk¢ mozna uzna¢ za sukces. Jednak 44
pozycja $wiadczy rowniez o tym, jak duza jest luka technologiczna pomigdzy
polska gospodarka a gospodarkami panstw uprzemyslowionych. Jedynym
sposobem na zmniejszenie tego dystansu jest staly rozwdj wlasnego potencjatu
innowacyjnego. Jezeli bowiem nie inwestujemy w nauk¢ i badania, to
przyczyniamy si¢ wowczas do spadku wydajnosci i1 jakosci produkcji
w przedsigbiorstwach, a w rezultacie do zatamania gospodarki i wzmocnienia
pozycji krajow wysoko rozwinigtych. Dlatego niezmiernie wazne jest, aby kazdy
kraj dbal o rozw¢j i transfer nowych technologii, pamigtajac przy tym, ze
istnieje wiele czynnikow wplywajacych na rozwoj technologii, 1 ze
innowacyjnos¢ w duzej mierze zalezy od catego spoteczenstwa. Spoteczenstwa
dostrzegajacego istotna rolg transferu technologii.

[39] Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, Centra Zaawansowanych Technologii Raport z
badan, Warszawa 2008, s. 8.
[40] http://www.vtt.fi/vtt/history.jsp.
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Streszczenie

Artykut prezentuje rolg jaka odgrywa transfer technologii dla sektora
malych i $rednich przedsigbiorstw. Zawiera on informacje dotyczace osrodkow
innowacji i przedsigbiorczo$ci dzialajacych w Polsce takich jak: Centra
Transferu Technologii, Parki Technologiczne, Centra Zaawansowanych
Technologii. Ponadto zawiera poroéwnanie Centrow Zawansowanych
Technologii z ich zagranicznymi odpowiednikami.

Technology Transfer — from science to industry
Abstract

The paper presents the role of transfer technology to the sector of small and
medium enterprises. The article consists of information about innovation and
business centres for instance: technology transfer centers, technology parks,
centers of advanced technologies. Moreover it consists a comparison between
centers of advanced technologies and their foreign equivalent.
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ZARZADZANIE BEZPIECZENSTWEM
ZASOBOW INFORMACYJNYCH W
ORGANIZACJACH PUBLICZNYCH

Wprowadzenie

Obecne uwarunkowania rynkowe staja si¢ coraz bardziej wymagajace
i niestabilne. W zwiazku z tym przedsi¢biorstwa ulegaja ciagtym modyfikacjom,
zwlaszcza w aspekcie struktur organizacyjnych. Biorac pod uwage zasob
krytyczny, jakim jest niewatpliwie czas, obserwuje si¢ tendencjg w dziataniu
menedzeré6w do przechodzenia od zarzadzania w mysl modelu ex-post do ex-
ante, ukierunkowanego m.in. na procesy a nie standardowe zadania. Ma to na
celu przede wszystkim zmaksymalizowa¢ korzysci i poziom jakosci przy
jednoczesnym ograniczonym dostgpie do zasobow. Zjawisko to nierozerwalnie
faczy si¢ z prowadzeniem wilasciwej gospodarki informacyjnej. Determinowane
jest ono zwlaszcza przez wewngtrzne relacje i specyficzne powiazania
w  strukturach  organizacyjnych, zwlaszcza sieciowych, wirtualnych
i procesowych. Chodzi tutaj w glownej mierze o bezpieczenstwo tych
zasobow", zwhlaszcza w  kontekécie przeptywu danych®  pomiedzy
poszczegblnymi uczestnikami proceséw. W zwiazku z tym menedzerowie
powinni wdraza¢ zintegrowany oraz dostosowany do potrzeb i uwarunkowan
danego przedsigbiorstwa system zarzadzania bezpieczenstwem zasobow
informacyjnych.

Charakterystyka struktur procesowych

Podstawowym wyznacznikiem funkcjonowania struktur procesowych jest
nastawienie na projektowanie, wdrazanie oraz realizacje okreslonych kategorii
procesow. Nastgpuje zatem odejscie od wykonywania poszczegdlnych,
sekwencyjnych zadan. Przyktadowo, produkcji samochodu osobowego nie
postrzega si¢ przez pryzmat realizacji czynno$ci, m.in. montowania kol
malowania karoserii, szycia tapicerki, itp. — tylko w kontekscie logicznie
powiazanych ze soba (np. wymiarem czasu) procesow.

[41] Pod pojgciem bezpieczenstwo zasobow informacyjnych nalezy rozumie¢ przede wszystkim
ochrong podstawowych atrybutow danych: integralnosci, dostepnosci i poufnosci.

[42] Pojg¢: dane, informacja, wiedza, madros¢ nie nalezy traktowaé jako synonimy. Wedtug
zatozen modelu Wirth’a sa to kolejne etapy paradygmatu wiedzy w organizacji.
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W tym momencie nalezy przytoczy¢ wizje¢ M. Hammera i J. Champy’ego —
prekursoréw myslenia procesowego w jednostkach gospodarczych. Wedlug ich
zatozen ,,w firmie ukierunkowanej na proces to proces, a nie funkcje czy
geografia, bedzie stanowil podstawe struktury organizacyjnej”®. Ponadto,
»reinzynieria bierze dawny dzial funkcjonalny tradycyjnej organizacji i rozktada
go na dwa mechanizmy: zespot procesu, gdzie wykonuje sig praceg, oraz centrum
doskonalenia, gdzie wzmacnia si¢ i rozwija umiejetnosci ludzi”* (Rys.1.). Na tej
podstawie mozna stwierdzi¢, ze struktury procesowe nosza znamiona organizacji
uczacych sig, nastawionych na wilasciwe 1 sprawne zarzadzanie wiedza.
W zwiazku z tym kluczowe znaczenie odgrywa system ochrony okreslonych
kategorii danych, jako determinantow pozycji i sity — zarowno wewngtrznej, jak
1 zewngtrznej — organizacji.

wiasciciel procesu A.

r

whasciciel procesu B.

L k
- wlasciciel procesu C.

A I Y N

zespot
procesu
o
KLIENT

centra
doskonalenia

[ TRENER 1. ] [ TRENER 2. ] . e e TRENER n

Rysunekl. Koncepcja struktury organizacji procesowej wg M. Hammera.
Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: P. Grajewski, Wyd. cyt., s. 146.

Godne uwagi jest takze podkreslenie kluczowej roli, jaka odgrywaja w tym
procederze =zasoby informacyjne. Kazdy proces, zwlaszcza w ujeciu
cybernetycznym, ma na celu generowanie okreslonej wartosci dodane;.
Elementami zarowno wejscia, jak i wyjscia poszczegodlnych procesow sa
informacje. To wlasnie dzigki nim mozliwe jest dokonywanie transformacji
zasobow pozyskiwanych do procesu na okreslone efekty (np. wartos¢ dodana)™®.
W zwiazku z tym doskonale wida¢, ze okreslone kategorie danych sa

[43] Hammer M., Champy J., Reengineering w przedsiebiorstwie, Neumann management Institute,
Warszawa 1996, s. 122 [za:] P. Grajewski, Organizacja Procesowa, PWE Warszawa 2007,
s. 145.

[44] Hammer M., Reinzynieria i jej nastgpstwa, PWN, Warszawa 1999 [za:] P. Grajewski, Wyd.
cyt., s. 145.

[45] Por. szerzej [w:] Zaskorski P., Wozniak J., Cigglos¢ informacyjno-decyzyjna warunkiem
bezpieczenstwa organizacji gospodarczej, Ogolnopolska Konferencja Naukowa, Nowoczesne
koncepcje 1 metody zarzadzania. Teoria i praktyka, WAT, Warszawa 2009.

123



nieodfacznym elementem struktur procesowych, warunkujacym w znacznym
stopniu ich funkcjonowanie i rozwdj.

Relacje wewnatrzstrukturalne

Struktury procesowe sa ukltadem wzajemnie powiazanych ze soba
wykonawcoéw okreSlonych proceséw, np. produkcyjnych, logistycznych,
marketingowych, itp. Ich istota jest zatem sie¢ wzajemnych powigzan. Nie moze
zatem uj$¢ uwadze fakt, ze praktycznie kazde ogniwo procesu potaczone jest
z szeregiem innych elementéw. W zwiazku z tym przeptyw informacji z reguty
powinien mie¢ charakter ciagly i1 ustrukturalizowany. Drozno$¢ kanatow
komunikacji jest jednym z najistotniejszych determinantow wilasciwej oraz
zamierzonej realizacji proceséw. Aby to zapewniC, zazwyczaj umozliwia si¢
dostep do okreslonych zasobow informacyjnych wielu wykonawcom. Jednak
zestawiajac tego typu dziatania z polityka bezpieczenstwa danych
w przedsigbiorstwie, szczegdlnego znaczenia nabiera okreslenie jednocze$nie
najefektywniejszego i maksymalnie ograniczonego dostgpu do informacji.

Warto réwniez poruszy¢ kwestie zwiazana z tym, ze w ramach
wewngtrznych powiazan wystgpuje mechanizm klienta wewnetrznego. Dzigki
temu kazdy kolejny uczestnik procesu kontroluje rezultaty pracy swojego
poprzednika. Moze zatem badz to odrzuci¢ produkt lub ustugg (gdy nie speknia
wymagan), badz ja przyjac¢ i podda¢ dalszym procesom®. Ma to réwniez swoje
odniesienie do zarzadzania bezpieczenstwem zasobow informacyjnych,
poniewaz kazdy uczestnik procesu kontroluje przeplyw danych w trakcie jego
realizacji 1 wykrywa nieszczelnoSci np. na wilasnym stanowisku pracy
(w zwiazku z zawodno$cia zabezpieczen systemow teleinformatycznych) lub
poprzez weryfikacje dzialan swoich poprzednikéw®’. Kolejna mozliwoscia jest
latwo$¢ wykrywania nieszczelno$ci przez menedzera procesu, gdyz kazdy
pracownik odpowiada za okre$lony etap realizacji procesu — zatem kategoria
ujawnionych danych czgsto jednoznacznie wskazuje na zrodto nieszczelnosci.

Warto roéwniez zaznaczy¢, ze relacje wewnatrzstrukturalne opieraja sig
w znacznej mierze na technologii teleinformatycznej, np. Infernecie i Intranecie.
Generuje to dodatkowe ryzyko nieszczelnosci w systemach zabezpieczen
zasobow informacyjnych. Podstawowymi klasami zagrozen sa: awarie systemu,
ztosliwe oprogramowania, blqd ludzki, dziatania sabotazowe pracownikow,
katastrofy naturalne®™. Obecnie niebagatelne znaczenie przypisywane jest tez
zintegrowanym systemom informatycznym zarzadzania, m.in. systemom
analitycznego przetwarzania danych (OLAP) lub transakcyjnego przetwarzania

[46] Grajewski P., Wyd. cyt., s. 72-73.

[47] Zazwyczaj jednak klienta wewngtrznego interesuje tylko wynik swojego poprzednika. Zatem
ten rodzaj kontroli nie odgrywa znaczacej roli w procesie ochrony zasoboéw informacyjnych.

[48] Por. szerzej [w:] Pipkin D.L., Bezpieczenstwo informacji. Ochrona globalnego
przedsiebiorstwa, WNT, Warszawa 2002, s. 41-75.
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danych (OLTP) oraz tematycznym bazom danych®. Zwiazane jest to przede
wszystkim z tym, Zze to wlasnie w ich $rodowisku sa przechowywane,
systematyzowane i analizowane wartosciowe dane.

Jak zatem wida¢, wewnetrzne relacje® w strukturach procesowych stwarzaja
szereg zagrozen dla bezpieczenstwa zasobow informacyjnych. W zwiazku z tym
konieczne jest podejmowanie dziatan majacych na celu minimalizacjg¢ ryzyka
zaistnienia nieszczelnosci w systemach ochrony danych.

Relacje z otoczeniem zewngtrznym

W przypadku relacji struktur procesowych z otoczeniem zewngtrznym nalezy
wzia¢ pod uwage wiele zlozonych czynnikow. Do najwazniejszych z nich
zaliczyé mozna’': sposob i zakres pozyskiwania zasobow informacyjnych, rodzaj
relacji z organizacjami zewnmetrznymi, znaczenie i role klienta/odbiorcy
w kontaktach z otoczeniem a takze formy i Srodki komunikacji. Kazdy
z wymienionych czynnikéw w §ci§le okreslony sposob determinuje zaréwno
jakos¢ zasobow informacyjnych transponowanych w trakcie realizacji procesow,
jak 1 poziom zabezpieczenia repozytoridow danych.

Rozpatrujac kwesti¢ kontaktow z jednostkami zewngtrznymi, nalezy byc¢
$wiadomym tego, ze w strukturach procesowych klient, dostawca i odbiorca
biora czynny udziat w procederze realizacji zamowienia. Maja prawo okresla¢
standardy, terminy, jakos$¢, itp. Zatem rownocze$nie dostarczaja okre$lone
zasoby informacyjne. Nie mozna jednakze odbierac tej sytuacji wylacznie przez
pryzmat korzys$ci, poniewaz rownocze$nie pojawia si¢ ryzyko kradziezy danych,
ujawnienia know-how, itp. Tym samym nastgpuje czgSciowa konsolidacja
wngetrza organizacji z jej otoczeniem. Zatarciu ulegaja niektore granice, np.
informacyjne, decyzyjne, kontrolne. Organizacja procesowa nie jest wigc
autonomicznym podmiotem samodzielnie wypekiajacym funkcje zarzadzania™.

Nalezy zatem pamigta¢, ze to wlasnie jednostki zewngtrzne sa zaréwno
zrodtem™, jak i glownym beneficjentem zasobow informacyjnych™. Stad tez
krystalizuje si¢ zasadno$¢ wiasciwej ochrony danych — pozyskiwanych
z otoczenia a takze samodzielnie gromadzonych oraz przetwarzanych.

[49] Zaskorski P., Wozniak J., Asymetria informacyjna w zarzqdzaniu bezpieczenstwem
organizacji procesowych, Biuletyn 10iZ, WAT, Warszawa 2009.

[5S0] Oczywiscie, wskazane zostaly jedynie wybrane kategorie relacji wewngtrznych
w organizacjach procesowych, ktére ze wzgledu na swoja specyfike generuja najistotniejsze
rodzaje zagrozen.

51] Grajewski P, Wyd. cyt., s. 68-72.

52] Tamze, s. 88-89 oraz 147.

53] Innymi zrédlami sa m.in. wiedza generowana przez organizacjg i wiedz ukryta pracownikow.

54] W tym znaczeniu zasoby informacyjne nalezy rozumiec¢ takze jako: know-how, B+R, analizg

popytu i podazy, dziatan podejmowanych przez konkurentdw, itp.
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W tym momencie nalezy réwniez poruszy¢ kwesti¢ gltownych platform
komunikacji w strukturach procesowych. Odwolujac si¢ do zatozen koncepcji
reengineeringu, nalezy stwierdzi¢, ze wszystkie wdrazane i realizowane procesy
bazuja na mozliwo$ciach, jakie niesie ze soba Internet™. W zwiazku z tym
automatycznie wzrasta ryzyko rozszczelnienia systemu zabezpieczen zasobow
informacyjnych — podobnie, jak w kwestii relacji wewnatrzstrukturalnych.

Jak zatem wida¢, w przypadku organizacji procesowych relacje — zaré6wno
wewngtrzne, jak i zewngtrzne — maja skomplikowang naturg. Przeklada sig to
bezposrednio na system zarzadzania bezpieczenstwem zasoboéw informacyjnych
— a dokfadniej jego jakos$¢, rozumiang zaréwno w kontekscie modelu ex-post
(ukierunkowanego na kontrolg¢ bezpieczenstwa oraz jego jakos$¢, itp.), jak tez
modelu ex-ante (nastawionego na zapewnienie jako$ci juz na samym poczatku
konstruowania polityki bezpieczenstwa). W zwiazku z tym menedzerowie
zobligowani sa do podejmowania réznorodnych dziatan ochronnych, nierzadko
wymagajacych znacznych naktadow inwestycyjnych.

Zarzadzanie bezpieczenstwem zasobow informacyjnych

Dokonujac analizy procesu zarzadzania bezpieczenstwem zasobow
informacyjnych czesto rodza si¢ nastgpujace watpliwosci: Jak zainicjowac ten
proces? Czy mozliwe jest kompleksowe zarzqdzanie bezpieczenstwem
w obecnych uwarunkowaniach rynkowych? Czy istniejq konkretne unormowania
prawne? OdpowiedZ na powyzsze pytania nie zawsze jest fatwa i jednoznaczna
— zwlaszcza w aspekcie funkcjonowania organizacji procesowych,
determinowanych szeregiem zdywersyfikowanych czynnikow.

Z jednej strony slusznym rozwigzaniem jest wdrazanie i przestrzeganie
okreslonych prawnie norm i standardow. Z drugiej natomiast — tworzenie przez
organizacje wlasnych zatozen polityki bezpieczenstwa. Gléwnym problemem
jest jedynie podjecie decyzji, ktora z powyzszych droég doprowadzi
przedsigbiorstwo do celu — maksymalizacji poziomu bezpieczenstwa zasobow
informacyjnych. Tutaj, niestety, wybor drogi zalezy praktycznie wylacznie od
subiektywnej oceny sytuacji przez menedzerow.

W tej czg$ci artykutlu przedstawione zostana takze dane, bedace wynikiem
badania ankietowego przeprowadzonego wérdd 40 pracownikow™ réznego
rodzaju organizacji gospodarczych. Glownymi kryteriami ich agregacji sa:
wielko$¢ przedsiebiorstwa’ oraz profil i zasieg jego dzialania.

[55] Zimniewicz K., Wspotczesne koncepcje i metody zarzqdzania, PWE, Warszawa 2009,
s. 89-94.

[56] Badanie przeprowadzone zostato metoda ankietowa poprzez wypetnienie przez respondentow
kwestionariuszy ankietowych. Respondenci zostali wybrani metoda losowa — stwarzajg tym
samym zroznicowany i wieloaspektowy obraz polskich przedsigbiorstw.

[57] Ustawa z dn. 2 lipca 2004 o Swobodzie Dziatalnosci Gospodarczej, Dz. U. 2004 Nr 173 poz.
1807, z pézn. zm., art. 104 — 106.
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Wykres 1. Liczebno$¢ organizacji dzialajacych w oparciu o normy i standardy
dotyczace ochrony zasobéw informacyjnych. Proba: n=40.
Zrodlo: Opracowanie wiasne.

Podane wyniki badania dotycza ogoélu organizacji o réznych modelach
strukturalnych, rowniez procesowych. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz zazwyczaj
trudno jest jednoznacznie okresli¢, ktore przedsigbiorstwo tak naprawde
funkcjonuje w oparciu o tego rodzaju struktury. Splaszczanie i uprocesawianie
organizacji jest obecnie tendencja zyskujaca na popularnosci, zwlaszcza wsrod
menedzeroOw zarzadzajacych przedsigbiorstwami nastawionymi na ciagle
doskonalenie i walkg konkurencyjna. W zwiazku z tym mozna stwierdzi¢, ze
podane wyniki posiadaja przetozenie na struktury procesowe™.

Unormowania prawne bezpieczenstwa zasobow
informacyjnych

Bezpieczenstwo zasobow informacyjnych wazne jest nie tylko ze wzgledu na
ich unikatowo$¢, ale réwniez znaczenie dla pozycji rynkowej organizacji,
autonomii, plynnosci finansowej, sytuacji prawnej, wizerunku, czy tez
konkurencyjnosci”. Niestety, obecnie nie wystepuja w duzej iloéci — zaréwno na
$wiecie, jak i w Polsce — rozbudowane i konkretne uregulowania prawne
zwiazane z bezpieczenstwem zasobow informacyjnych. Ograniczaja si¢ one
wylacznie do zestawu kilku norm, do ktorych zaliczy¢ mozna m.in.: ISO/IEC
13335, ISO/IEC 27002:2005"" oraz PN-1-07799-2:2005". Jak zatem wida¢
spectrum dziatania menedzerow w tej dziedzinie jest stosunkowo zawezone.

[58] Na podstawie udzielonych przez respondentéw odpowiedzi mozna wnioskowac, ze wszystkie
organizacje objgte badaniem przynajmniej w minimalnym stopniu koncentruja si¢ na realizacji
okreslonych procesow. Zatem, uogodlniajac, mozna uznacé je za struktury procesowe.

[59] Krasicki J., Zarzqdzanie bezpieczenstwem systemu informacyjnego w Swietle
miedzynarodowych standardow ISO/IEC 17799 oraz ISO/IEC 13335, [w:] A. Nowicki (red),
Informatyka ekonomiczna. Aspekty informatyzacji organizacji, Wyd. UEW, Wroctaw 2009,

s. 159.

[60] Por. szerzej [w:] Krasicki J., Wyd. cyt., s. 164-171.

[61] Por. szerzej [w:] Tamze, s. 161-164.

[62] Por. szerzej [w:] Kaczmarek T.T., Cwiek G., Ryzyko kryzysu a cigglosé dziatania, Difin,

Warszawa 2009, s. 42.
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Biorac pod uwage wyniki badania ankietowego, mozna zauwazy¢, ze
w opinii zaledwie 25% respondentéw wdrozone zostaty jakiekolwiek normy lub
standardy dotyczace ochrony zasobow informacyjnych. Zdaniem 32% osdb nie
sa one implementowane w strukturg polityki bezpieczenstwa. Natomiast 43%
respondentdw nie potrafi udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi (Wykr.1.)

mbardzo wysoki
MEwrysoki
Wumizsrkowany

W niski

W bardzo niski

Onie ma

45% Etrudno powiedzied

0% 13%  10%
p L R—

_ 15%

Wykres 2. Poziom ochrony zasobéw informacyjnych w opinii respondentéw. Préba: n=40.
Zrodto: Ovracowanie wilasne.

Ponadto, nalezy doda¢, ze sposrod ogotu badanych organizacji wdrozenia
standardow i norm odnotowano w przewazajacej wigkszosci w duzych
i $rednich organizacjach — 7 wskazan, natomiast brak wdrozen wystgpuje
w matych i mikroprzedsigbiorstwach — 8 wskazan.

Powyzsza sytuacja moze §wiadczy¢ o niewlasciwym realizowaniu planow
bezpieczenstwa. Ma to swoje odwzorowanie m.in. w wadliwym systemie
przekazywania informacji a takze zawgzonym tematycznie cyklu szkolen dla
personelu z zakresu prowadzonej w organizacji polityki bezpieczenstwa — lub
tez jego braku. Warto rowniez zaznaczy¢, ze wymienione powyzej normy nie
maja charakteru obligatoryjnego. Stosowanie si¢ do nich lezy wylacznie w gestii
kadry zarzadzajacej— co ma swoje odzwierciedlenie w wynikach badania.

Cykl zarzadzania bezpieczenstwem zasobow informacyjnych

Menedzerowie nie zawsze maja mozliwo$¢ wdrazania okreslonych norm
i standardow ochrony zasobow informacyjnych. Zwiazane jest to bowiem
z okreslonymi nakfadami inwestycyjnymi ponoszonymi na rozwdj infrastruktury
bezpieczenstwa — w przypadku modeli procesowych ztozono$¢ organizacji
zazwyczaj jest duza, co dodatkowo zwigksza koszty — czy tez czg§ciowym (lub
nawet calo$ciowym) reorganizowaniem systemu funkcjonowania organizacji®.
W takiej sytuacji kadra kierownicza powinna zada¢ sobie pytania: Czy na pewno
wdrazanie standardow w naszej organizacji jest potrzebne? Czy dysponujemy
odpowiednio duzymi srodkami pienieznymi? Czy taka inwestycja przyniesie

[63]J. Krasicki, Wyd. cyt., s. 171.
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oczekiwane rezultaty? JeSli przynajmniej na jedno z powyzszych pytan
odpowiedz bedzie przeczaca, menedzer powinien rozwaza¢ inne mozliwosci
zapewnienia ochrony zasobom informacyjnym.

Najbardziej oczywistym rozwiazaniem jest zbudowanie fundamentow
wlasnej polityki bezpieczenstwa. Glowna zaleta w tym przypadku jest
optymalne dopasowanie zalozen i wymagan do profilu oraz specyfiki
organizacji. Najprostszym rozwiazaniem jest oparcie dzialan zwiazanych
z zabezpieczeniem zasobow informacyjnych na funkcjach zarzadzania.

Przypatrujac si¢ blizej poszczegdlnym etapom ochrony danych (oraz innych
form ich ewolucji) tatwo zauwaza sig, ze tak naprawde gtowna (i jednoczesnie
wystarczajaca) role odgrywaja: planowanie, organizowanie, monitorowanie
i kontrola®. Mozna je rowniez poszerzy¢ o takie elementy, jak: prognozowanie,
ewidencjonowanie, raportowanie a takze normowanie.

Trzeba jednak zaznaczy¢ w tym momencie, ze przywotywany model ma
charakter uniwersalny® i moze byé transponowany praktycznie na kazda
strukturg organizacyjna. Jednak szczegodlnego znaczenia nabiera w przypadku
struktur procesowych — ze wzgledu na specyfika przeptywu informacji (por.
wcze$niej). Niestety, nie zawsze tworzenie od podstaw wlasnych zalozen jest
zupelie odmienng droga postgpowania w poréwnaniu ze standaryzacja
procedur. Niektére unormowania bazuja bowiem wlasnie na cyklu zarzadzania
organizacja gospodarcza. Przyktadowo, wg zalozen standardu ISO/IEC 13335-1
zapewnienie optymalnego poziomu ochrony repozytoriow danych zwiazane jest
czesciowo z funkcjami zarzadzania®. Wskaza¢ tu nalezy zwlaszcza:
prognozowanie (ryzyka), planowanie (strategicznych celow), monitorowanie
(wdrazania zabezpieczer) a takze kontrole (zgodnosci bezpieczenstwa)®’.

Proces zarzadzania Dbezpieczenstwem zasobow informacyjnych jest
szeregiem nastgpujacych po sobie Scisle okreslonych dziatan. Jego struktura
w roéznych organizacjach procesowych moze mie¢ zupelie odmienny charakter.
Jednak nie mozna zapomina¢ o tym, ze wybor odpowiedniej drogi postgpowania
w aspekcie okreslania zatozen modelu bezpieczenstwa zalezy w duzej mierze od
doswiadczenia i wiedzy menedzera a takze specyfiki procesow wewngtrznych.

Poziom ochrony zasobow informacyjnych w organizacjach
procesowych
Poziom ochrony zasobow informacyjnych w strukturach procesowych

zostanie scharakteryzowany na podstawie wynikow badania ankietowego,
przeprowadzonego wsrdd pracownikoéw polskich organizacji gospodarczych.

64] Griffin R.W., Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa, 2006, s. 8.
65] Podobnie, jak w przypadku procesu zarzadzania organizacja gospodarcza.

66] Informacje te znajduja si¢ w rozdziale szostym standardu ICT.

67] ISO/IEC 13335-1, [za:] J. Krasicki, Wyd. cyt., s. 165-169.
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Dokonujac analizy poziomu ochrony zasoboéw informacyjnych nalezy
zauwazy¢, ze zdaniem zaledwie 10% respondentow jest on bardzo wysoki a 15%
- wysoki. W opinii 45% 0s6b znajduje si¢ on na poziomie umiarkowanym a 15%
- niskim. Wazna jest to, ze zdaniem zaledwie 2% badanych plasuje si¢ na
poziomie bardzo niskim. Zaden z respondentéw nie stwierdzil, ze w jego
organizacji nie wystgpuje ochrona zasoboéw informacyjnych (Wykr.2.)

Dodatkowo, poglebiajac analize wynikow mozna stwierdzi¢, ze sposrod
wszystkich badanych organizacji bardzo wysoki oraz wysoki poziom ochrony
najczesciej wskazywali pracownicy duzych organizacji — 8 wskazan. Natomiast
niski poziom — matych i mikroprzedsigbiorstw — 6 wskazan.

Na podstawie zaprezentowanej analizy mozna stwierdzi¢, ze polskie
przedsigbiorstwa przykladaja wzglednie duza wage do ochrony wlasnych
zasobow informacyjnych. Jest to pozytywne zjawisko. Ogranicza bowiem lub
nawet calkowicie eliminuje szereg zagrozen dla organizacji, uniemozliwiajac
dziatania jednostkom zewngtrznym (konkurencji, hakerom, itp.) — zwlaszcza
w przypadku ,,wrazliwych” w tych kwestiach struktur procesowych.

Natomiast jesli chodzi o narzedzia ochrony zasobow informacyjnych
stosowanych w konkretnych politykach bezpieczenstwa, zdaniem przewazajacej
wigkszosci respondentow (33 odpowiedzi) najwigksze znaczenie ma
ograniczenie dostepu do danych (Wykr.3.). W dalszej kolejno$ci wymieniane sa
technologia teleinformatyczna, np. bazy danych, programy antywirusowe, itp.
(21 odpowiedzi) oraz normy i standardy (12 odpowiedzi).

rarrgdrmmis ryzyidam

plenowanie dzisdan ochronnych
kontrols drigkad
normy/stondardy 12

t=chnologia 21

ogranicreniz dostgou do danych 33

0 10 20 30 40
Liczba odpowiedzi udzielonych przez respondentow

Wykres 3. Czynniki decydujace o poziomie bezpieczenstwa zasobéw informacyjnych.
Proba: n=40. Pytanie wielokrotnego wyboru — odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%.
Zrodto: Opracowanie wiasne.

NajczgSciej stosowanymi narz¢dziami zapewniania bezpieczenstwa zasobow
informacyjnych w badanych przedsigbiorstwach sa programy antywirusowe
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(31%) oraz hasta i kody dostepu do repozytoriow danych (30%). Natomiast
najrzadziej wykorzystywane w praktyce sa lokalizacje zapasowe (7%) 1 kontrola
kierownicza (10%) (Wykr.4.).

11% W programy sntywirusowe
mhastz i kady dostepu

750 BEkontrola kierownicza
Wlokslizacje zapasows

10% mEmonitoring

30% Oochrona fizyczna

Wykres 4. Narzedzia stosowane w procesie zapewniania ochrony danych. Préba: n=40.
Zrodto: Opracowanie wiasne.

Dokonujac zestawienia wynikow dwoch powyzszych wykresow mozna
zauwazyC, ze zarOwno w opinii respondentéw odnosnie rangi i wazno$ci danego
narzedzia (Wykr.3.) oraz liczby rzeczywistych wdrozen (Wykr.4.) na wysokim
miejscu pojawia si¢ ograniczenie dostepu do danych. Rozwiazanie to ma
szczegolne znaczenie w konteks$cie funkcjonowania polityki bezpieczenstwa
w strukturach procesowych — ze wzgledu na specyfike relacji wewngtrznych
i zewngtrznych.

Dziwi¢ moze jednak wzglednie niska w obu przypadkach pozycja szeroko
rozumianej kontroli. Jest ona bowiem $cisle zwiazana zaré6wno z ochrona
dostepu do danych, jak i weryfikowaniem oraz doskonaleniem poczatkowych
zatozen polityki bezpieczenstwa. W zwiazku z tym otrzymane wyniki nie daja
wielu powodéow do zadowolenia i nie prognozuja dobrze na przyszios¢ —
bowiem wystepuje ogoélna tendencja do uprocesawiania organizacji
a zapewnianie bezpieczenstwa (zarowno wg modelu ex-ante, jak i ex-post) nie
moze przebiega¢ prawidlowo bez dobrze funkcjonujacej kontroli.

Metody ograniczania dost¢pu do zasobow informacyjnych
Rola procesowych centrow doskonalenia w systemie

bezpieczenstwa

Centra doskonalenia gromadza specjalistow z precyzyjnie okre$lonych
dziedzin®. Maja za zadanie pozyskiwa¢, systematyzowaé a takze analizowaé
absorbowane dane (z wngtrza i zewngtrza przedsigbiorstwa) w celu generowania

[68] Grajewski P., Wyd. cyt., s 146-147.
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planéw, prognoz, itp.” Dziataja wigc raczej w oparciu o dane historyczne™
anizeli transakcyjne’’. Tego typu komérki organizacyjne sa zatem generatorami
okreslonej wiedzy. Udostgpniaja ja konkretnym realizatorom procesow. W mysl
koncepcji Hammera pracownicy sa $ci$le przypisani do danego centrum
doskonalenia i jedynie zmiennie, fakultatywnie uczestnicza w réznorodnych
procesach”.

W tym momencie powstaje pytanie: Zatem co zrobié, aby ograniczy¢ ryzyko
ujawnienia danych przez centrum doskonalenia? Odpowiedz nie zawsze jest
jednoznaczna. Podejmowane dzialania zaleza bowiem przede wszystkim od
specyfiki organizacji procesowej a zwlaszcza jej relacji wewngtrznych
i zewngtrznych. Przykltadowymi rozwiazaniami moga by¢: okreslenie kategorii
uiytkownikow koncowych dla poszczegolnych zasobow informacyjnych,
wprowadzenie asymetrii informacyjnej, stosowanie koncepcji klienta
wewnetrznego, systemy raportowania, inwigilacja pracownikow, itp.

Centra doskonalenia w strukturach procesowych odgrywaja zasadnicze
znaczenie w procesie zarzadzania bezpieczenstwem zasobdéw informacyjnych.
Gromadza bowiem cala dostgpna w organizacji wiedz¢ — np. technologiczna,
finansowa, marketingowa, handlowa — redystrybuujac ja w dalszej kolejnosci do
realizatorow proceséw’. Jak wiadomo, zaliczaja si¢ do nich rowniez jednostki
zewnetrzne. W zwiazku z tym stanowia one potencjalne zrodlo ujawnienia
danych. Tym samym konieczne jest wdrazanie rozwiazan prewencyjnych —
w my$l modelu ex-ante — gdyz w tym przypadku polityka bezpieczenstwa bazuje
na identyfikacji zagrozen a nie neutralizowaniu ich skutkdw.

Klasy uzytkownikow zasobow informacyjnych

W  organizacjach procesowych praktycznie kazdy pracownik jest
uzytkownikiem zasobéw informacyjnych™. Pozostaje tylko kwestia
optymalnego podzialu realizatorow proceséw na wiasciwe grupy odbiorcow
koncowych. Jest to zadanie skomplikowane, poniewaz  jak wcze$niej
wspomniano pracownicy sa fakultatywnie i rotacyjnie przydzielani do zespotow
procesowych. Zatem nie maja jednego, $cisSle przydzielonego miejsca w

[69] Zaskorski P., Wozniak J., Asymetria informacyjna..., Wyd. cyt.

[70] Dotycza przesztosci, maja duza warto$¢ merytoryczna, gdyz moga podlega¢ réznorodnym
analizom oraz shuzy¢ planowaniu, prognozowaniu, tworzeniu modeli oraz algorytméw — sa
zatem zrodtem unikalnej wiedzy w organizacji a ich repozytoria sg obszerne.

[71] Charakteryzuja biezaca dziatalno§¢ organizacji, maja wzglednie niska wartos¢ dla organizacji,
poniewaz sa danymi ,,$wiezymi”, stabo zwigzanymi ze srodowiskiem organizacji. Nie mozna
jednak zapominac, ze z uplywem czasu (nawet kilku sekund, minut, godzin) staja si¢ danymi
historycznymi i stanowia fundament wiedzy organizacyjnej.

[72] Grajewski P., Wyd. cyt., s. 146-147.

[73] Tamze, s. 146.

[74] Tamze, s. 99.
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strukturze organizacji. Tym samym migruja oni wraz z posiadang wiedza,
uzupetniajac ja systematycznie o nowe elementy — co dodatkowo zwigksza
ryzyko jej ujawnienia jednostkom zewngtrznym.

Przystgpujac do procedury podzialu, nalezy wziaé pod uwage przede
wszystkim dwa czynniki: doswiadczenie oraz pozycje w organizacji. Inaczej
mowiac, chodzi o poziom zaufania do pracownika i zakres ingerencji w dane.
Na tej podstawie mozna stworzy¢ macierz dywersyfikujaca dostgp do zasobow
informacyjnych”. Wyznacza ona pie¢ podstawowych kategorii uzytkownikéw
koricowych”®:  uzytkownik  poczatkujacy/dorywczy  (niskie  zaufanie
i ingerencja), czlonek kierownictwa (wysokie zaufanie, niska ingerencja),
analityk biznesowy, tworca aplikacji, uzytkownik szczegdlny (wysokie zaufanie
i ingerencja)’’.

Jesli chodzi o struktury procesowe, szczegoOlne znaczenie maja zwlaszcza
trzy sposrod wskazanych powyzej kategorii odbiorcow koncowych: uzytkownik
poczatkujqcy/dorywezy, uiytkownik szczegdlny oraz analityk biznesowy.
Oczywiscie, pozostate grupy rowniez wystgpuja, jednak ich znaczenie jest
wzglednie niskie. Zwazywszy na relacje wewngtrzne istniejace w omawianych
strukturach — polegajace na migracji pracownikow pomigdzy zespotami
procesowymi — szczegodlnej kontroli powinni podlega¢ uzytkownicy dorywczy.
Czgsto zmieniaja oni miejsce swojej pracy, realizuja zréznicowane procesy,
kontaktuja si¢ z jednostkami zewngtrznymi. Istnieje ryzyko, ze nawet po
jednorazowym pozyskaniu danych mogg je ujawni€. Niestety, w takiej sytuacji
lokalizacja miejsc nieszczelnoSci w systemie bezpieczenstwa bgdzie trudna
(w zwiazku z identyfikacja pracownika). Natomiast analitycy biznesowi — jako
czlonkowie centrow doskonalenia — dokonuja analiz na bazie danych
historycznych (w postaci raportéw ), generujac wiedze organizacyjna’®. Z kolei
uzytkownicy szczeg6lni bezposrednio ingeruja w srodowisko danych, np. za
pomoca systemow analitycznych (hurtownie danych)”. Moga je tatwo
pozyskiwa¢ i modyfikowac¢. W zwiazku z tym ich dzialania (pomimo wzglednie
wysokiego poziomu zaufania) powinny by¢ systematycznie kontrolowane.

Asymetria informacyjna

Asymetria informacyjna polega przede wszystkim na wydzieleniu wzglednie
autonomicznych grup uzytkownikow zasobdéw informacyjnych oraz wilasciwe
zarzadzanie ich przeptywem — zaré6wno w ramach okre$lonej struktury np.

[75] Nalezy mie¢ w tym przypadku na mysli przede wszystkim zasoby danych historycznych.

[76] Por. szerzej [w:] S. Brobst, P. Klauer, V. Poe, Tworzenie hurtowni danych. Wspomaganie
podejmowania decyzji, WNT, Warszawa, 2000, s. 231-233.

[77] Zaskorski P., Wozniak J., Cigglosc informacyjno-decyzyjna..., Wyd. cyt.

[78] Brobst S., Klauer P., V. Poe, Wyd. cyt., s. 232.

[79] Tamze, s. 232.
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procesowej, jak i w relacjach z otoczeniem zewnetrznym®™. Tym samym
nastgpuje kompleksowe zdefiniowanie dostgpu do repozytoriow danych.
Asymetria jest zatem $cis$le powiazana z klasami uzytkownikow koncowych
zasobow informacyjnych. Ponadto, dotyczy takze rozgraniczenia ze wzgledu na
poziom ztozonos$ci struktury organizacyjnej. Wraz ze wzrostem jej ztozono$ci
asymetria powigksza si¢ i staje trudniejsza w utrzymaniu. Ponadto, struktury
ptaskie (do ktorych bez watpienia naleza organizacje procesowe) charakteryzuja
si¢ nizszym wskaznikiem asymetrii niz struktury hierarchiczne — gtownie ze
wzgledu na rozbudowane kanaty komunikacji i brak jednolitego kierownictwa®'.

Biorac pod uwage wyniki badania ankietowego, mozna zauwazy¢, ze
zdaniem 68% respondentow w ich organizacjach wystgpuje zjawisko asymetrii
informacyjnej, natomiast w opinii 25% badanych — nie (Wykr.5.).

Wtzk
Onie
Etrudno powisdzied

bB%

Wykres 5. Wystepowanie asymetrii informacyjnej w badanych organizacjach. Préba: n=40.
Zrodto: Opracowanie wiasne.

raufamis 2
posigdane doswirdczenis 2
pozycis w hisrarchii 14
dziaf w organizacj i6
0 5 10 15 20

Liczba odipowie dzi udzielonych przez respondentow

Wykres 6. Kryteria warunkujace asymetri¢ informacyjna.
Préba: n=40. Pytanie wielokrotnego wyboru — odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%.
Zrodto: Opracowanie wiasne.

[80]Zaskorski P., Wozniak J., Asymetria informacyjna..., Wyd. cyt.
[81] Tamze.
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Poglebiajac powyzsze wyniki, nalezy stwierdzi¢, ze asymetria wystepuje
przewaznie w duzych i §rednich przedsigbiorstwach — 19 wskazan. Natomiast jej
brak odnotowywany jest zazwyczaj w matych i mikroprzedsigbiorstwach — 6
wskazan.

Ponadto, zdaniem wigkszo$ci respondentdéw najczeSciej wystepujacym
kryterium warunkujacym asymetri¢ informacyjna w przedsigbiorstwach jest
dzial organizacji — 16 odpowiedzi. Innymi stowy, np. pracownik komorki
produkcyjnej moze mie¢ dostep wylacznie do danych zwiazanych z procesem
wytwarzania. W dalszej kolejnosci wskazano zajmowanq pozycje w hierarchii —
14 odpowiedzi. Najrzadziej wystgpujacymi w praktyce kryteriami sa zaufanie do
pracownika i posiadane doswiadczenie — po 2 odpowiedzi (Wykr.6.).

Asymetria informacyjna ma zasadnicze znaczenie w procesie zarzadzania
bezpieczenstwem zasobow informacyjnych w organizacjach procesowych. Tym
samym powyzsze wyniki wskazuja na to, ze menedzerowie sa S$wiadomi
korzysci wynikajacych z wdrazania tego rozwiazania w $rodowisko organizacji
a takze potencjalnych zagrozen w konsekwencji jego pominigcia.

Zakonczenie

Wspolczesne uwarunkowania gospodarcze — zwlaszcza przybierajace na sile
procesy informatyzacji zarzadzania — generuja wiele (czgsto bardzo
niebezpiecznych) zagrozen dla posiadanych przez organizacje okre$lonych
repozytoriow danych. W zwiazku z tym konieczne jest stworzenie, wdrozenie
oraz systematyczne weryfikowanie zatozen polityki bezpieczenstwa. Jednak nie
zawsze jest to dziatanie latwe, zwlaszcza w przypadku organizacji procesowych
— dziatajacych w oparciu o technologi¢ teleinformatyczna oraz rozbudowane
relacje z otoczeniem zewngtrznym i zlozong siecia komunikacji pomigdzy
realizatorami procesOw. Szczegdlnego znaczenia nabiera tutaj centrum
doskonalenia, dysponujace praktycznie cala wiedza organizacji.

Jednym z najprostszych, jednakze — jak pokazuja wyniki badania — rzadko
stosowanym rozwigzaniem jest wdrazanie norm i standardow (polskich lub
migdzynarodowych) dotyczacych ochrony danych. W wielu przypadkach maja
one swoje odzwierciedlenie w procesie zarzadzania organizacja — ochrona
zasobow informacyjnych stanowi zatem integralny element kierowania
operatywnego przedsigbiorstwem. Innym, znacznie czgsciej stosowanym
rozwiazaniem jest asymetria informacyjna (zalecana zwlaszcza w strukturach
procesowych), polegajaca na wyodrgbnieniu jednolitych wewngtrznie grup
uzytkownikow okreslonych kategorii danych.

Podsumowujac, poziom ochrony zasoboéw informacyjnych w polskich
organizacjach gospodarczych znajduje si¢ na zadowalajacym poziomie. Daje to
podstawe do dalszego ulepszania zalozen polityki bezpieczenstwa repozytoriow
danych w ustawicznie ewoluujacych warunkach otoczenia.
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Streszczenie

Referat poswigcony jest problematyce bezpieczenstwa  zasobow
informacyjnych w organizacjach procesowych. Porusza takie kwestie, jak:
relacje wewnetrzne i zewngtrzne struktur procesowych i ich konsekwencje dla
polityki bezpieczenstwa organizacji, cykl zarzadzania bezpieczenstwem
w nawigzaniu do norm i standardéw a takze metody ograniczania dostgpu do
repozytoriow danych (np. asymetria informacyjna).

Zagadnienia  teoretyczne uzupelnione zostaly wynikami badania
ankietowego, ktore przeprowadzone zostalo na grupie 40 pracownikow
z r16znych polskich przedsigbiorstw. Dotyczy ono ochrony zasobow
informacyjnych w organizacjach gospodarczych o zréznicowanych modelach
strukturalnych, zwlaszcza procesowych.

Summary

SECURITY MANAGEMENT OF INFORMATION
RESOURCES IN PROCESS ORGANIZATIONS

Jacek Wozniak, BA, Military University of Technology, Warsaw, Poland

The paper has been dedicated to an issue of information security in process
organizations. It concerns different issues like: internal and external relations of
process structures, their consequences for an organization security police, an
iteration process of enterprise security management — connected with norms and
standards, methods of restricting an access to data repositories (ex. information
asymmetry).

Theoretical issues have been supplemented with results of research. The
research has been conducted among 40 employees from Polish enterprises. It
concerns an information resources security in organizations with different
structural models, especially process organizations.
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Agata Janiszek
Politechnika Lubelska

PLANOWANIE KAMPANII REKLAMOWEJ

Istota kampanii reklamowej

Oddziatywanie reklamy

przypomina wzrost trawy. Nie widzisz, jak to sie
dzieje, ale co tydzier musisz skosié trawnik.*
Andy Tarshis

A.C. Nielsen Company

Czym tak naprawdg jest owa ,,reklama”, o ktorej mowi Andy Tarshis? Otoz
sa nimi grupy dziatan promocyjnych, ktorych celem jest oddziatywanie na
odbiorcow produktow, ustug lub koncepcji, polegajacych na przekazywaniu im
informacji, ktore maja w odpowiednim stopniu zwigkszy¢ wiedz¢ na temat
towaréw firmy lub samej firmy, by stworzy¢é dla nich preferencje na rynku. ¥

Pojecie ,,reklama” jest trafnie kojarzone z promowaniem si¢.** Jednak czy
znajomos$¢ samej definicji jest tutaj najwazniejsza? Otdz nie, bowiem liczy si¢
jej istota. Aby zrozumie¢ sens reklamy najlepiej przytoczmy taki przykfad:
»Kaczka znoszaca jajka zachowuje sig spokojnie. A co robi kura? Gdacze jak
najgtosniej! Pytanie: Na jakie jajka jest wigkszy popyt? Oczywiscie kurze wioda
tutaj prym. Kura oglasza wokol swoj sukces. Gdakanie reklamowe kur
spowodowalo wzrost popytu na ich wlasnie jajka, natomiast kaczki ograniczyty
si¢ do grania roli pieczeni na niedzielny obiad, mimo tego, iz ich jajka wcale nie
sa gorsze”.®

Musimy wiedzie¢, iz dobra reklama nie jest sprawa wecale taka prosta.
Wymaga ona bowiem przygotowania strategii, na ktora sklada si¢ wiele
czynnos$ci i procesow. Pojecie ,,planowanie” czy ,,strategia”, zastosowane
w odniesieniu do reklamy, dla wielu moga brzmie¢ dziwnie. Zastanawiamy si¢
po co planowa¢. Wystarczy wymys$li¢c par¢ haset i zatrudni¢ zawodowego
plastyka. Nic bardziej blednego! Zadna skuteczna kampania reklamowa nie
powstata Z niczego — jej podstawa musiat by¢ plan. Doktadne
zaplanowanie jest pierwszym krokiem w procesie tworzenia kampanii
reklamowej. Stephen King, z londynskiego oddziatlu amerykanskiej agencji
reklamowej J. Walter Thompson, zaproponowal schemat kotowy cyklu

82] Heath R., Reklama. Co tak naprawde wplywa na jej skutecznos¢?, GWP, Gdansk 2008, s. 17.
83] Sznajder, A., (1993), Sztuka promocji. Warszawa, Business Press.

84] Albin, K., Reklama. Przekaz, odbior, interpretacja PWN, Warszawa 2000, s. 10.

85] Werner, U., Reklama, Thaurus, Warszawa 1992, s. 11-16.
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planowania reklamy. Punktem wyj$cia w cyklu planowania Kinga jest zbadanie
aktualnej pozycji marki na rynku.*® King zadaje pie¢ zasadniczych pytan
pomagajacych zbada¢ sytuacjg:

o (dzie jestesmy? — pytanie o aktualna pozycj¢ firmy/marki na rynku. Jak
jestesmy postrzegani? Jaki jest nasz udzial w rynku?

e Dlaczego akurat w tym miejscu? — jakie czynniki i przez jak diugi okres
oddziatywaly na firm¢/marke, powodujac zajecie przez nia okreslonego
miejsca na rynku?

o Gdzie mozemy byc¢? — pytanie o cele, jakie ma osiagna¢ firma/marka
poprzez reklame. Jaki mozemy osiagnac realnie udzial w rynku? Jak
mozemy by¢ postrzegani przez klientow? Czy mozemy odciagna¢ ich od
konkurencji?

o Jak tam dotrzeé? — to pytanie o strategig reklamy. Gdzie sig reklamowac?
W jaki sposob i jak czesto?

o (Czy zblizamy sie do celu? — pytanie o skuteczno$¢ prowadzonej kampanii
reklamowej. Czy wystapit wzrost sprzedazy lub udzialu w rynku? Czy
nasza oferta jest lepiej oceniana przez klientow?

Cykl planowania reklamy Kniga to bardzo logiczne, zwigzle i stosunkowo
proste w zastosowaniu narzedzie." Juz od ponad 20 lat stosuje go gro agencji
reklamowych na catym $wiecie. Powstaja nowe teorie i schematy opierajace si¢
na modelu Kinga.

SpecjaliSci  wyznaczaja  poszczegdlne etapy tworzenia  kampanii
reklamowych, wedhlug ktorych powinny kierowaé si¢ przedsigbiorstwa chcace
uzyska¢ mozliwie najwigksze efekty promocyjne. Tworza  dokumenty
zawierajace uporzadkowany spis niezbednych informacji dla agencji
reklamowych tzw. brief. Przygotowuje go zazwyczaj klient lub pracownik
agencji z dzialu obslugi klienta. Na jego podstawie zespot kreatywny i dziat
mediow przystepuja do pracy nad przygotowaniem projektu kampanii
reklamowej czy media planu.® Brief czesto powstaje dopiero w wyniku
wspotpracy reklamodawcy z agencja reklamowa.”

Starannie przygotowany brief jest podstawa do stworzenia propozycji
przeprowadzenia kampanii reklamowych, jak rowniez dziatan public relations.
Najwigkszym biedem jest wysylanie do agencji reklamowych zapytania o ofertg
dziatan marketingowych dla organizacji/marki/produktu, jezeli wcze$niej nie
zostaly przygotowane solidne informacje na ich temat, jak rowniez danych
o wymogach oraz oczekiwanych rezultatach. Sposob w jaki brief zostanie

[86] KallJ., Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 33-35.

[87] Szymoniuk B., Rzemieniak M., Jachim A., Skowron S., Promocja przedsiebiorstwa
i produktu, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Lubelskiej, Lublin 1998, s. 73-74.

[79] Sobczyk M.: Przygotuj dobry brief dla agencji reklamowej [online]. [dostgp: 1 marca 2010].
Dostegpny w Internecie: <http://wiadomosci.mediarun.pl/print/28029,group2>.

[89] Kall J., Reklama, PWE, Warszawa 2000, s. 38.
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przygotowany oraz tres¢ jaka bedzie w nim zawarta staje si¢ §wiadectwem
o0 organizacji/marce/produkcie.

Skuteczne przygotowanie brief’u reklamowego

Aby stworzy¢ dobry brief nalezy wykona¢ kolejne czynnosci:
1. Zaprezentowa¢ firme
Tworzac brief dla agencji reklamowej nalezy w kilku zdaniach przedstawié¢
charakterystyke¢ firmy oraz jej dzialalnosci, opisa¢ jej misje, a takze zapoznaé
odbiorce z tozsamos$cia oraz oferta. Warto tez doda¢ kilka stow o jej strukturze,
ilosci pracownikow, siedzibie i oddzialach. Cenna informacja dla agencji jest
opis otoczenia firmy dokonany poprzez prezentacjg lokalnej spotecznosci, relacji
i wspolpracy z nimi.
2. Charakterystyka produktu
W tym miejscu dokonuje si¢ opisu najwazniejszych wiasciwosci oraz cech
produktu i jego marki. Przedstawia si¢ jego historie, pozycj¢ na rynku, rodzaje
i odmiany. Wymienia rejony, w ktorych najlepiej si¢ sprzedaje, oraz te,
w ktorych popyt na niego jest niski. Opisuje sig, czym produkt si¢ wyrdznia,
czemu klienci go kupuja.
3. Opis rynku i konkurencji
Opis rynku i konkurencji to zbior dostgpnych informacji o rynku, na ktéorym
dziata firma oraz sprzedawany jest produkt. Jest to przedstawienie jego
struktury, wymienienie glownych konkurentéw. Przedstawienie biezacych
trendow panujacych na tym rynku, szans, zagrozen oraz zmian, jakie si¢ szykuja
i ich wplywu. Mozliwo$¢ poznania konkurentow przez agencj¢ reklamowa
pozwoli jej zaproponowac taki zestaw dziatan, ktory pomoze wyr6zni¢ produkt
firmy na tle innych.
4. Prezentacja dotychczas podjetych dzialan
W briefie powinny znalez¢ si¢ informacje o dotychczas realizowanych
kampaniach reklamowych czy dziataniach public relations i ich skutecznosci.
Dobrze jest poda¢ ogo6lna charakterystyke typu podjetych przedsigwziec, kanaty
komunikacji oraz zorganizowane akcje.
5. Przedstawienie celow firmy
Informacje o celach wyznaczonych firmie czy produktowi maja duze
znaczenie przy wyborze zaréwno kluczowych przekazow, jak tez przy doborze
odpowiedniej kampanii reklamowej czy dziatan public relations. Im bardziej sa
one konkretne, tym lepiej. Majac precyzyjny cel, tatwiej przygotowac dla niego
strategi¢ i zaproponowac narzedzia.
6. Wymienienie oczekiwanych celow komunikacyjnych
Bardzo wazna czg$¢ briefu, w ktoérej nalezy umiesci¢ oczekiwane efekty
przeprowadzonej kampanii reklamowej czy tez dzialan public relations.
Definiuje si¢ tutaj, do kogo konkretnie chce sig zwrdcic, co si¢ oferuje i jaki
chce si¢ nada¢ mu charakter, aby odrdzniat si¢ od konkurencji.
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7. Przedstawienie grupy docelowej
Punkt ten dotyczy zaprezentowania grupy, z ktora planuje si¢ porozumiec¢
poprzez kampanie reklamowa czy dziatania public relations. Charakteryzuje
klientow. Okresla ich pte¢, wiek, wyksztalcenie, upodobania, zawod, miejsce
zamieszkania. Przedstawia, do czego ma im stuzy¢ produkt. Informuje réwniez
agencje o dotychczasowych relacjach z klientami.
8. Okreslenie czasu trwania kampanii
Nalezy poda¢ zakladany czas trwania kampanii reklamowej czy dzialan
public relations. Jest to o tyle wazne, ze pozwala na przygotowanie jak
najbardziej realistycznej strategii i dobor jak najbardziej efektywnych narzedzi.
9. Podanie budzetu kampanii
Przekazanie informacji o planowanych wydatkach na przeprowadzenie danej
kampanii reklamowej czy tez dziatan public relations. Informacja ta pozwoli
agencji dobra¢ odpowiednie narzedzia i kanaty realizacji zadania.
10. Podanie kontaktu do firmy (do osoby odpowiedzialnej za kampanie¢
reklamow3)
Agencja reklamowa powinna wiedzie¢, z kim w danej sprawie najlepiej si¢
kontaktowaé
i do kogo kierowa¢ ewentualne pytania. Nalezy przekaza¢ namiary kontaktowe
specjalisty ds. marketingu i PR (telefon, e-mail, adres, fax).
11. Dolaczenie zalacznikow
W zalacznikach moga zosta¢ dolaczone dane o sprzedazy w przekroju
regionalnym, dane o sprzedazy w przekroju czasowym, wyniki badan postaw
i stylu zycia odbiorcow reklamy oraz wyniki badan nad produktem/marka.
Starannie 1 wyczerpujaco przygotowany brief bgdzie mial wptyw na jakos¢
wspOlpracy z agencja reklamowa, jak rowniez na efekt kampanii reklamowe;.
Dlatego warto poswigci¢ wigcej czasu, aby dokladnie przemysle¢ wiasne
podejscie firmy do produktu, rynku, planowanej kampanii i przygotowac
rzetelnie brief.”

Planowanie kampanii reklamowej na przykladzie firmy
»Heyah”

Przedsigbiorstwa, ktore uczynily to rzetelnie i profesjonalnie dzisiaj sa
jednymi z najbardziej znanych marek na rynku polskim, badz $wiatowym.

Najbardziej znana polska kampania reklamowa ostatnich lat jest
wprowadzenie marki Heyah na rynek. Kampania ta zostala nagrodzona na
Festiwalu Reklamy w Cannes nagroda Grand Prix, czyli zlotym lwem. Jest to
jedyny Ztoty Lew otrzymany przez polski dom mediowy.

[90] Sobezyk M.: Przygotuj dobry brief dla agencji reklamowej [online]. [dostgp: 1 marca 2010].
Dostgpny w Internecie: <http://wiadomosci.mediarun.pl/print/28029,group2>.
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Od poczatku istnienia marki Heyah istotnym elementem jej wizerunku sa
kampanie reklamowe. Niezaleznie od tego, jakie produkty lub ustugi reklamuja,
kreowany przez nie styl ma na celu wnoszenie nowej jakosci do wizerunku
Heyah.

Poczatki istnienia - luty 2004 r.

Kampania wprowadzajaca marke na rynek, oparta na motywie czerwonej
fapy, powtarzanym w nietypowych lokalizacjach. Pierwszy okres kampanii miat
na celu rozbudzenie ciekawosci odbiorcow. W tym czasie przekaz oprocz
czerwonej tapy zawieral tylko adres internetowy www.nadchodzi.pl. W drugim
okresie pojawity si¢ uzupelniajace hasta ("Nie gramy na czas", "Nic na chwilg",
"Pozdrawiamy drogich konkurentow"). 13 marca ujawniona zostala nazwa
nowej sieci telefonii komoérkowej Heyah i zasady jej dziatania. Kampania na
tym etapie objeta media takie jak TV, radio, prasa i Internet. Efektem jej
dziatania bylo wyczerpanie po pierwszym miesigcu dzialania puli numeréw
z prefiksem 888, czyli zyskanie miliona abonentow.

"Zainfekowani" - lipiec

Kampania outodoorowa w dwoch fazach - w pierwszej z nich w nadmorskich
miejscowosciach, pojawily si¢ hasta "negatywne" (np. "Nie chodzcie na
imprezy", "Nie wychodzcie z domu", "Nie jedzcie nad morze"), a w drugiej -
kontrastujace hasta "pozytywne" (np. "Wyskoczyly jeszcze nizsze ceny",
"Dopadly ci¢ wuczciwe =zasady"). Podczas eventow w mnadmorskich
miejscowosciach pojawialy si¢ "ambulansy" z "pielggniarkami”, rozdajacymi
"apteczki" Heyah i ostrzegajacymi przed "epidemia". Do akcji tej zastrzezenia
mieli wiasciciele nadmorskich pensjonatow i hoteli, obawiajacych sig, ze
dostowne skojarzenia z infekcja odstrasza ich go$ci i wplyna na obnizenie ich
dochodow.

Czyste zasady - jesien/zima

Cykl spotow telewizyjnych, uzupemmionych nastgpnie o reklamy w prasie,
Internecie i outdoor podkreslajacych korzysci, dostgpne tylko w sieci Heyah:
proste, jasne zasady, niskie ceny bez ukrytych doptat, atrakcyjna ofertg, rowne
warunki dla wszystkich klientow.

Kampania kontynuowana byla w przestrzeni powietrznej - samoloty Heyah
pojawity si¢ nad kilkoma najwigkszymi miastami Polski. Marka promowana
byla takze za pomoca airboardow - nadmuchiwanych $cian reklamowych. Ekipy
Heyah w czarno-czerwonych kostiumach w nawiazaniu do hasta "Przejrzyste
zasady" myty okna budynkéw i zatrzymujacych sig¢ na przystankach autobusow
w wyznaczonych punktach miast.
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"3 grosze za SMS-a" - styczen/luty 2005

Spoty telewizyjne podczas tej kampanii prezentowaly metaforyczna
"wajchg", obnizajaca ceny SMS-6w do 3 groszy, co bylo wowczas najnizsza
ceng na rynku.

Simloki - maj

Akcja ta promowala Heyah jako markg "bez ograniczen". We wszystkich
mediach pojawity si¢ animowane postacie kosmitow, ktorzy wyladowali na
Ziemi w jednym celu — zeby za darmo uwolni¢ telefony komorkowe od
przedstawianych jako wirusy simlokow.

""Nie opowiadamy bajek" - lipiec

Wykorzystujaca motywy z basni dla dzieci (o Czerwonym Kapturku
i Szewczyku Dratewce) kampania promowata realne, czyste i proste zasady
Heyah w opozycji do "bajek" innych operatoréw. Spot telewizyjny
opowiadajacy o Czerwonym Kapturku zostat ze wzgledu na drastyczna $ciezke
dzwigkowa potepiony przez rodzicéw, ktorych dzieci chetnie ogladaty reklame,
skuszone bajkowa forma. W zwiazku z tym Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji zazadata od reklamodawcy wycofania kontrowersyjnego spotu.
Zmontowany zostal wigc nowy spot, w ktorym glos zastapiono plansza
z napisami, i taka wersja emitowana byla w telewizji, a pierwotna zostala
udostgpniona tylko w Internecie.

Johnny 11 Palcow - jesien

Przy kreacji tej kampanii postuzono si¢ mistyfikacja. Stworzono fikcyjna
posta¢ pianisty o 11 palcach. Wszystkie reklamy puentowato zdanie "Zobacz,
jak to jest, kiedy dostajesz od zycia 10% wigcej", promujace zasadg, w mysl
ktorej cztonkowie Klubu Heyah otrzymywali przy kazdym doladowaniu konta
10% wartosci dotadowania gratis.

Zdrabniamy - 2005/2006

Zrealizowane w konwencji filmu gangsterskiego spoty telewizyjne zderzaty
"przestgpcza" fabule ze zdrobnieniami, ktorych uzywali bohaterowie. Komiczny
efekt tej kampanii zwracal uwage odbiorcéw na "zdrobnienie" ceny za minute
polaczenia oraz najnizsza na rynku ceng startera. Widzowie tej reklamy
postugiwali si¢ w potocznej mowie takimi stowami i frazami jak "palantunio",
"ja tu jestem krolikiem" czy "klejnociki, koguciku", a nawet "a to peszek", czy
"cenka" jeszcze dlugo po zakonczeniu emisji reklam. Wplyw tej kampanii na
mlodziezowy jezyk byt wyjatkowo mocny.
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Ladujemy podwdjnie - luty 2006

Ta kampania odwotywata si¢ do jednego z najpopularniejszych polskich
seriali, filmu "Czterej Pancerni i Pies". Poniewaz przedmiotem reklamy bylo
podwojne dotadowanie konta, czotgiSci w reklamie wystgpowali w liczbie
o$miu, z dwoma psami.

Plecione weekendy - lipiec

Spoty TV prezentujace inng rzeczywisto$¢, w ktorej wszystkie przedmioty sa
wyplecione z wikliny. Wykorzystanie dwuznacznosci stowa "ple$¢" i jego
pochodnych pozwolitlo w ten sposob reklamowaé¢ weekendy, podczas ktorych
uzytkownicy Heyah dostaja darmowy czas na rozmowy.

0 groszy - wrzesien 2006 i luty 2007

Kameralna, zrealizowana w konwencji klubowej, dzialajaca poprzez
"malowanie $wiatlem" reklama telewizyjna promowata usluge Heyah "SMS-y
za 0 groszy". Spot kontynuujacy t¢ kampanig, oparty roOwniez na "zabawie
latarkami", byl emitowany nastgpnie w lutym 2007 roku jako reklama
przypominajaca o ustudze "SMS za 0 groszy".

Sielanka - kwiecien 2007

Oparta na kontrascie pomigdzy horrorem a sielanka kampania promowata
"strasznie niskie ceny". W spocie telewizyjnym para glownych bohaterow
uciekajaca przed "zywymi trupami" zaczyna tanczy¢, a potencjalnie grozna
sytuacja zostaje roztadowana w absurdalny sposob. Spot spuentowany byt
hastem "Zamien horror na sielankg". Podobnie jak w kampanii "Nie umiemy
opowiadac bajek" spot TV wzbudzit kontrowersje. W zwiazku z tym oryginalna
wersja zostatla zamieniona na ocenzurowana, w ktorej twarze "trupow"
zastonigte byty kolorowymi kwiatkami w pastelowych kolorach.

Luzne Gadki - lipiec/pazdziernik

Od lipca do pazdziernika 2007 trwala kampania, w ktoérej wykorzystano
motyw zbyt szerokich spodni, okreslanych jako "luzne gatki". Skojarzenie tej
nazwy z fonetycznie zblizonymi "luznymi gadkami" (rozumianymi jako
"swobodne rozmowy") dato komiczny efekt, begdacy sednem tej kreacji.
W pazdzierniku 2007 pojawila sig seria reklam, pokazujacych spodnie nie tylko
zbyt szerokie, ale za dlugie. W ten sposob obrazowo pokazano "wydtuzenie"
czasu trwania oferty o kolejne miesiace.

Pakiet 24h/ 2 x wigcej/ 11 groszy - luty/ kwiecien 2008

W kazdym ze spotow telewizyjnych pojawiali sig: narrator-showman, pigkna
dziewczyna i mtody chtopak. Pakiet Calodobowy reklamowany byt za pomoca
"Ssrodkow przeciw spaniu": gloSnego sasiada i "gryzacej" poScieli. Narrator
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podsumowywat kazda z prezentacji hastem "Bo w Heyah nie ma czasu na
spanie!". W krotkim spocie "2 x wigcej" dotychczasowe postacie byly
zdublowane poprzez lustrzane odbicie. Pakiet rozméw po 11 groszy za minutg
reklamowata za$ ekipa przedstawiona jako ‘"pakerzy z Bialowiezy" -
stereotypowi atleci w pasiastych kostiumach, sila pakujacy do matego
samochodu liczne bagaze i mtodego kierowce. Przestanie reklamy: "Nikt nie
pakuje tak jak my".

Nowa Heyah - No to sru! - czerwiec, sierpien, wrzesien, pazdziernik 2009

W tej reklamie pies, ktory uczy mtodego kota angielskiego mowi 'through'’,
a miody kot powtarza to stowo jako 'sru'. Pies dalej uderza miodego kota
wskaznikiem. Do momentu, kiedy kot opuszcza dzwignig, spada wielki
przygniatacz z napisem "Bezplatne sms-y w sieci" potem "tanio do Unii", a na
koncu "w Polsce 29 gr, 79 gr do Play". Druga reklama promujaca Heyah ztozona
byla na podobnej zasadzie - gtdwnymi bohaterami byli: mtody kot taki sam jak
w tej poprzedniej i dwa kruki siedzace na stupie telegraficznym. Mlody kot
naciska na wajcheg, a dwa kruki zostaly porazone pradem. Koniec reklamy
tlhumaczyl, ze w Heyah nie ma kruczkow (tzn. ukrytych opfat itp.). Trzecia
reklama z tej serii byta podobna do tej pierwszej: lekcja angielskiego, ten sam
pies, ten sam kot. Tylko wypowiedzi byly inne. Pies mowit 'a through,
a through', a kot 'sru, sru'. Byto podwdjne uderzenie wskaznikiem, potem spadty
przygniatacze. Ta trzecia reklama to zachgta do podwojnego dotadowania
w pazdzierniku.”'

Prezentowana kampania reklamowa firmy ,Heyah” realizowala
zroznicowane cele strategiczne- od niejasnego rozbudzenia zainteresowania
klientow, przez mocno kontrowersyjne wprowadzenie nowych ushug i produktu
na rynek, po wzmocnienie istniejacej identyfikacji marki ciagle zaskakujacymi
spotami reklamowymi. Kampania byfa adresowana do grup docelowych
o roznym stopniu zlozono$ci oraz strukturze i jakosci zbioru preferencji
zwiazanych z produktem Iub marka. Mimo, iz skuteczno$¢ prezentowanej
kampanii reklamowej uwarunkowana byta od zalozen strategii marketingowej
w jej pelnym ksztalcie, a przebieg zalezat od warunkéw okreslajacych odmienny
dla kazdej z nich kontrakt komunikacyjny, skutecznie realizowala
dotychczasowe cele. Firmie Heyah udato si¢ wej$¢ na rynek, w ktorym trzy
bardzo znane marki tworzyly oligopol. Przyklad marki Heyah moze postuzy¢
nam jako wzor precyzyjnie i profesjonalnie zaplanowanej kampanii reklamowej,
mimo tego iz z pozoru ,.Lapka Heyah” wydawata si¢ by¢ tylko ,,gdaczaca kurg”.

[91] Wikipedia Wolna Encyklopedia: Heyah[online]. [dostgp: 1 marca 2010]. Dostepny
w Internecie: <http://pl.wikipedia.org/wiki/Heyah > .
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Streszczenie

Planowanie kampanii reklamowej jest jednym z najwazniejszych elementow
przygotowania dobrej reklamy. Gtéwnie od niego zalezy powodzenie dziatan
promocyjnych firmy, marki, produktu badz ustugi. Od wielu lat specjalisci od
dziatan marketingowych przygladaja si¢ tym procesom celem zwigkszenia ich
skutecznosci. Stephen King, z londynskiego oddzialu amerykanskiej agencji
reklamowej stworzyl schemat kotowy cyklu planowania reklamy, w ktorym
poprzez pig¢ zasadniczych pytan pomaga zbada¢ aktualng pozycje firmy/marki
na rynku. Jego model stosuje gro agencji reklamowych na calym S$wiecie.
Zleceniodawcy tworzg tzw. briefy reklamowe, ktore zawieraja uporzadkowany
spis niezbegdnych informacji w celu doktadniejszego zrozumienia przez agencje
reklamowe 1 lepszego sprostania oczekiwan. Starannie opracowany plan
kampanii reklamowej zawierajacy odrobing innowacyjno$ci moze sprawic, ze
nawet firmy nowopowstale sa w stanie osiagna¢ pozycje lidera na rynku.
Przykladem tego jest firma Heyah, ktéora w zadziwiajaco szybkim tempie
pokonata barier¢ rynku jaka byt oligopol trzech innych firm telefonii
komorkowe;.

Sumary

A plan of an advertising campaign is one of the most important point of
preparing a good advertisement. The success of the company's promotional
activities maliny depends on it. For many years marketing specialists look this
processes to increase their effectiveness. Stephen King, who spent most of his
working life with advertising agency J Walter Thompson, created and developed
an idea that planning is a simple and systematic approach to working out a
strategy for advertising and measuring its effect. The main tool in Stephen's
concept was the planning cycle. Today, it is the accepted way of thinking in
advertising agencies the world over. Firms make a note about their products or
brands, which they want to promote and hand over it an advertising agency. The
note is called brief. It helps publicists to live up to firm’s expectations. A well
prepared strategy of an advertising campaign and the innovation can makes you
a market leader company, even if your firm is a new one, such as Heyah,
nowadays one of the biggest mobile communications company.
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THE ROLR OF CUSTOMERS IN THE BUSINESS
EXCELLENCE ACTIVITIES OF MODERN
COMPANIES

Achieving the above mentioned embodies an ambitious path, as Business
Excellence involves research (a good, realistic perception of the macro and
micro environment), in depth (company specific) understanding of how to link
higher Rates of Return with Customer Satisfaction, recognition of gaps and
appliance of Change Management when necessary, with the sole purpose of
obtaining results that will please suppliers, customers, stock investors and
society as a whole.

Companies are starting to focus on finding solutions for modern consumers:
E-Bay focused on saving time and lowering prices, The Body Shop delicately
took advantage of the softer side of people by taking part in different community
helping projects, KLM Royal Dutch Airlines established a so-called Customer
Scorecard containing a set of regularly measured Key Performance Indicators
(KPIs) for their entire Customer Relationship Management Program.

Even though it is not sufficient to focus only on wide brand recognition on
the market, there are countless examples of such companies that give a
tremendous importance to achieving maximum customer satisfaction in order to
increase profits. Throughout this paper the new models, structures and concepts
of accomplishing this goal will be emphasized from the point of view of the
dynamic customer's needs that must be met in order to achieve Business
Excellence.

Key words:

Business Excellence, EFQM Model, Baldrige National Quality Program,
American Customer Satisfaction Index, European Performance Satisfaction
Index, Balanced Scorecard, Assessment, Results Orientation, Continuous
improvement, Financial and Non-financial Performance.

Structures ued to achieve Business Excellence
EFQM Excellence Model

EFQM (The European Foundation for Quality Management) is a not-profit
foundation that helps organizations implement strategies for achieving Business
Excellence. After being established in 1988 by fourteen of the most important
European businesses, the foundation now developed itself in becoming a
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network of over 600 members (both public and private organizations activating
in various industries).

In order to celebrate the most prestigious of these members, the EFQM
Excellence Award was created. As a result, companies like Siemens Standard
Drives Congleton (UK), TNT Express Greece (Greece)), BMW Chassis and
Driveline Systems Production (Germany), Volkswagen Motor Polska Sp. z o.0.
(Poland), Hospital de Zummarraga (Spain), Kocaeli Chamber of Industry
(Turkey) have been finalists and award/prize winners for:

Customer Focus
Leadership & Constancy of Purpose
Continuous Learning, Innovation and Improvement
Results Orientation
Management by Processes and Facts
People Development and Involvement
Partnership Development
Public Responsibility
The purpose of EFQM is to enlarge business's horizons by assessing their
performance, providing them with networking and mutual learning experience,
offering education and learning opportunities, recognizing their achievements
and supporting their implementation of best in class tools and practices.

VVVYVYVYVYVYY

All these points are achieved through the use and applications of the EFQM
model and its fundamental concepts.

Figure 1: Structure of the EFQM Excellence Model 2010

Enablers ~ Results -

People Results Key Results

Customer Results

Partnership & Saciety Results
Resources

Learning, Creativity and Innovation

Source: Introducing the EFOM Excellence Model, 2010
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Unlike other frameworks, the EFQM Model concentrates both on enablers
and results as opposed to solely processes. Gradually, because of this model,
people in organizations have become aware of the consequences of their actions
on consumers, people, society and key results. (Sue Jackson and Richard
Bircher, 2002).

Capable managers develop strategies, coordinate processes and make the
best of the resources, partnerships and people available in order to offer best
quality products and services in the most consumer-attractive way. The results
are then measured and discussed from the point of view of people, consumers
and society as a whole (performance indicators, perception measures). The key
results are both financial and non-financial outcomes like gross profit, ROI,
ROE respectively success rates, volumes and market shares.

The new, up-dated version of the 2003 model, the EFQM Excellence model
2010, is based on the same structure as its predecessor, using the same enablers
to reach certain results. However, compared to the older versions from 2001 and
2003, the 2010 model has enriched its content significantly. As a result, the
following changes in content have occurred (Paul Gemoets, 2009):

Figure 2: Changes occurred between EFQM Models 2003 and 2010
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The logic behind the EFQM Excellence Model is the RADAR four-step
concept that stands for: “Results”, ‘“Approaches”, “Deployment” and
“Assessment & Review”. The concept starts with a results section because of the
true belief that all companies need to first establish their goals. After doing this,
the approach must be carefully planned and developed in order to deliver the
results established beforehand. In the deployment stage, the plans must be
implemented in relevant areas of the company, in a systematic way. Finally, in
the review stage the company has to measure its results and plan improvement.

Positive feed-backs from managers all over Europe regarding this model have
been published. For instance, Juan Ignacio Martin- Castilla, Quality Senior
Manager at PriceWaterhouseCoopers, has drawn the two following conclusions
concerning the EFQM Excellence Model:

e Since it places the customer at the centre of all activities, we can say that
the model is based on a humanist approach and thus, enhances
responsibility between employees and modern companies as a whole.

e Because of the fact that the model has such a structured framework, it
permits viewing a real perspective of all dimensions of a company and it
helps employees in achieving their objectives. (Juan Ignacio Martin-
Castilla, 2002)

The Polish Quality Award

Some general facts about the Polish economy are to be mentioned: since the
abolition of the 40 years centralized economic system, companies faced
themselves with a complete reconstruction of institutions and markets. Local
enterprises that had been state owned had to actively work on gaining their
competitive advantage by negotiating privatization with trade unions and
modernizing production techniques.

However, the effects of a centralized system in which initiative and private
entrepreneurship were highly discouraged, and the excitement and changes still
taking place on a large economical scale within the country, influenced Polish
companies to slightly disregard social responsibility. (Gabriele G. S. Suder,
2008)

Not acknowledging social responsibility as a key determinant of high profits
on the long term and even publically declaring it (Rok, 2004) may have been an
important factor in delaying the healthy growth of companies in Poland.

Nonetheless, progress is visible, as Poland is ranked the 33m country in the
world as regarding the Economic Fundamentals and the 35" concerning
Entrepreneurship and Innovation. (The 2009 Legatum Prosperity Index)

As a consequence of this growth, companies are paying more attention to
national awards like the Polish Quality Award, the Regional Quality Prizes and
the Business Fair Play Award.
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Even though it is based on the same concepts as the EFQM model, the Polish
Quality Award has its distinctive characteristics. In order to be eligible for the
Polish Quality Award, companies must have already received the Regional
Quality Prizes (both awards are under the umbrella of the EFQM Excellence
Model organization).

Let us catch a quick glimpse of the evaluation criteria established for this
award:

Figure 3: Evaluation criteria for the Polish Quality Award

-

: / Leadership (150 points) \

Policy and Strategy (100 points)
Staff Management (80 points)
Resources Management (50 points)

Processes Management (120 points)
Client Satisfaction (200 points) : I :
Employee Satisfaction (90 points)

Impact on Society (60 points)

K Business Results (150 points) j

Source: www.efqgm.org

The first five enablers from the ones mentioned are determining the firm's
potential while the other four are effects of the company's performed activity.

Thus, after extensive research, companies are assigned with certain indexes
that can bring awards in one of the following categories:

e Team Awards: intended for the entire company and regarded as prizes for
global efforts of improvement within the market

e Individual Awards: given to individuals that made an outstanding
contribution to both practical and theoretical aspects of Total Quality
Management

e Honor Awards: designed for teams and individuals that have most actively
participated in quality improvement in Poland. (J. Michalska-Cwiek,
2009)
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Baldrige National Quality Program

“More than any other program, the Baldrige Quality Award is responsible for
making quality a national priority and disseminating best practices across the
United States”

Building on Baldrige: American quality for the 21th century, 1995

Since the Malcolm Baldrige National Quality Improvement Act of 1987 and
throughout the 90°'s (Building on Baldrige: American quality for the 21th
century, 1995), this program has managed to be most successful in guiding
American companies towards Business Excellence. For the third straight year,
Leadership Excellence magazine has included it in the “top 10 leadership
development programs”. (2009-2010 Top governmental/military leadership
development programs)

The Baldrige National Quality Program is a governmental effort especially
established in order to achieve the goals set by the American Congress:
delivering improved value to customers and improving overall organizational
performance. In order to do so, some criteria were proposed, criteria which also
constitute the basis for electing the Baldrige Award winner:

e [ eadership criteria: examines how executives govern businesses and how
the companies conduct their activities in order to create value for
American citizens.

e Strategic planning criteria: examines how the strategic directions are set
and how key action plans are determined.

e Customer and market focus criteria: examines how companies establish
customer's expectations on the market; an emphasize is made on building
long-term relationships with clients by acquiring, satisfying and retaining
them for a lengthened period of time.

e Measurement, analysis, and knowledge management criteria: examines
the way companies improve performance through the management,
effective use, analysis, and improvement of data and information.

e Workforce focus criteria: examines the company's efforts to organize and
motivate employees into achieving their maximum potential in correlation
with the organization's objectives.

e Process management criteria: examines the design, management and
improvement of all processes in the organization.

e Results criteria: examines the over-all results of the company in essential
domains like: customer satisfaction, financial and marketplace
performance, human resources, supplier and partner performance,
operational performance, and governance and social responsibility. The
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degree to which the company pays attention to overcoming competition is
also taken into account.
(National Institute of Standards and Technology,.2003)

Concerning the results criteria we can distinguish two types of companies:
activity-centred programs and results-driven programs; the later one is look upon
as being more effective, revealing measurable gains within few months (Robert
H. Schaffer and Harvey A. Thomson, 2000)

The Baldrige model is the more valuable as it additionally includes methods
of customer satisfaction besides encouraging companies to be results-oriented.
Extensive feedback through self-appraisal guidelines, program examinations and
audits provide an educational tool for organizations participating in the program.

(Peter Hernon and Danuta A. Nitecki, 2001)

How do modern companies achieve BE by developing relations with
customers?

EPSI (European Performance Satisfaction Index)

The EPSI Rating was established in 2000 as a result to a Pilot study
conducted in 11 European countries during 1999. Over 10 industries were
surveyed and 4 industries were covered by the great majority of participating
nations: retail banking, fixed telecommunications, mobile phones and
supermarkets.

The EPSI Rating is not so much concentrated on results concerning people
and society, but more on a subdivision of these: customers (Kai Kristensen and
Anders H. Westlund, 2004). For measuring customer satisfaction in a wider
context, a structural equation model has been developed. This model contains
the following components:

Figure 4: The EPSI rating model structure

Source: The predictive power of intangibles, 2003
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EPSI is calculated based on information regarding the feed-back received
from customers. But how is this information collected? Through questionnaires!
A representative sample of customers is chosen (250 clients are enough) and
specially designed questionnaires are handed out. These questionnaires cover:
the overall satisfaction with the product, satisfaction compared to expectations,
comparison to an ideal product, intention to buy again, intention to recommend
the product, price sensitivity assessments etc.

How is the computation done? For each company a separate model is
estimated using the information gathered before. The index takes values between
0 and 100 and of course error margins have to be taken into account. The results
are then computed per country, industry and so forth.

Let us focus on the advantages that the EPSI model brings to European
companies:

e Dbetter business results with a higher percentage of repeat customers

international recognition
independence in approach and research
an efficient framework for the analytical work
proved high quality of data and valid results
proven methods of data collecting
practical arrangements in reporting and presentation

e academic networks and publication in scientific journals
(“EPSI rating” Brochure, 2008)

ACSI (American Customer Satisfaction Index)

The American Customer Satisfaction Index model pays great attention to
how consumer's needs are attended to and encourages companies to be socially
responsible.

American Customer Satisfaction Indexes score on a scale of 0-100 and are
established in 44 American industries, additionally including organizations that
are established abroad, seeing that American companies have the majority of
stocks within them.

ACSI is determined after randomly choosing consumers in the areas listed.
The answers to several questions comprised in the model are then analyzed and
transformed into indexes. Because of the fact that consumers rate customization,
reliability and overall quality, the ACSI model manages to successfully create a
distinct quality construct, separate from perceived value. (Michael D. Johnson,
Anders Gustafson, Tor Wallin Andreassen, Line Lervik, Jaesung Cha, 2001)

The consumers are asked particular questions that help determine correct
indexes concerning:
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e Customer Expectations: this measure is computed in order to determine
whether or not the customer's anticipations about the quality of products
or services are met. Consequently, we can distinguish three scenarios for
this event: the customer's expectations are exceeded (the highest
satisfaction degree), simply met or not met at all (in which case they will
probably purchase a different product/service in order to satisfy their
needs). Furthermore, prior consumption experience (with the same
product/service or with the ones offered by competition) plays a big role
in determining the value of this index.

e Perceived Quality: after recent consumption the perceived quality of a
product/service must be correctly evaluated. Thus, elements like
customization and reliability should be taken into account. For example,
nowadays, in order to cut costs, modern companies adopt a mass-
customization approach (Suresh Kotha, 2006): even though a product is
mass-produced, the final output can be customized as to the client's
request. Reliability is also of an essential importance in determining this
index, as the product itself and the way it is sold plays a big role in
attaining and building long-term relationships with customers.

e Perceived Value: The perceived value is basically the amount of money
customers are prepared to pay for a product/service. Often, the first
purchase is especially influenced by this index. For repeated purchases,
customers tend to care less about the price and more about obtaining the
same quality as before.

e Customer Complaints: Crucial to a healthy development of an enterprise
is the way it manages it's complaints. Aspects of complaints handling are
the following: recognizing and addressing the needs and expectations of
complainants, providing for complainants with an open, effective and
easy-to-use complaints process, analyzing and evaluating complaints in
order to improve the product and customer service quality, auditing of the
complaints-handling process and reviewing the effectiveness and
efficiency of the complaints-handling process.

e Customer Loyalty: Customer loyalty is perhaps one of the most important
components of this model because it is the main driver of an increased
rate of return. It is comprised of two elements: the further purchase that a
customer can make of the same product or the purchase of a company's
diverse products/services at various price points (price tolerance).

Balanced Scorecard and self-assessment

Using the Balanced Scorecard to achieve financial & non-financial
performance (with examples from practices of the European Color Initiative)
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The balanced scorecard is actually a set of measurements that provides
managers with detailed information about financial and operational processes
within a company. Issues like becoming customer-oriented, shortening response
time, improving quality, emphasizing teamwork, reducing new product launch
times and managing for the long term are being provided for through the report
brought together by the scorecard. Robert S. Kaplan and David P. Norton (1992)
stated that through the means of the balanced scorecard, managers become
aware of:

e how customers see the company: a positive customer's perspective is vital
to generate profit. In order to satisfy the client's needs it is essential for
the company to concentrate on time, quality, performance, service and
cost. Having this in mind, goals must be articulated in due time. ECI, for
example, established four general goals: getting standard products to
market sooner, improving customer's time, becoming customer's supplier
of choice through partnerships with them and developing innovative
products tailored to customer needs.

e the company's strong points: from an internal perspective, after, for
instance, doing a SWOT analysis, companies need to realize which are
their strengths and focus on them in order to achieve Business Excellence.
In addition, processes must be evaluated on the basis of which creates the
highest satisfaction among clients. Core competences are also to be
measured. ECI had a big competitive advantage (submicron technology)
and for maintaining its position, the company had to focus on
manufacturing excellence, design productivity and new product
introduction. The company developed operational measures for each of
the above mentioned four internal business goals.

e the enterprise’s potential to improve and create value: innovation and
learning are key elements that can show the actual value of a company.
Without constant improvement, surviving on a competitive, healthy
market is almost impossible. That is why most of the modern companies
invest time and effort in research and in finding and training the
appropriate creative and resourceful employees. At ECI, measuring
innovation concentrates on aiming attention to the rapid development and
establishment of products on the market. Additionally, investments are
made in the star products that the company expects will form the hulk of
its future sales.

e the company's attractiveness to shareholders: the financial aspect is most
important; if shareholders are not willing to invest in the company, there
will be no available capital to use and if processes are being handled badly
then profitability will not increase etc. Measures of cash flow, operating
income and return on equity should be made on a regular basis in order to

157



see which are the company's low points and how to fix them. ECI's
financial goals are: to survive, to succeed and to prosper. Survival is
measured by cash flows, success by quarterly sales growth plus operating
income by division and prosperity by increased market share, by segment
and return on equity.

Conclusions

Pleasing consumers is not a matter of attending to group needs anymore. In
order to really achieve Business Excellence, modern companies need to interact
with customers individually. Regular and sustained interaction with the customer
ensures that he feels connected with the business and that he becomes one of its
most valuable advertising tools.

From door to door salesmen and little family companies to large corporations
that have immense capital flows, every each and one of them now understand
that it is building a strong relationship with the right clients that keeps them
firmly rooted to the market's sometimes vicious grounds.

“Buy 4 - get the 5™ for free” strategies have been replaced by complex
customer satisfaction programs so that efforts of socially responsible companies
all over the world would pay off in higher incomes.

Awards for these efforts (the EFQM Quality Award, the Baldrige Quality
Award and the Polish Quality Award) have been given and scores are being set
for companies with high customer focus (ACSI, EPSI ratings) with the purpose
of encouraging them to become even more consumer oriented.

As a consequence, nowadays, modern markets have developed to be
healthier; the quality and prices of products and services are more than ever
influenced by the competition between customer oriented companies that are
constantly trying to please the high expectations of people. And that is not an
easy job! We have seen that there are numerous factors needed to be determined
when doing this: customer expectations, customer perceived product/service
quality, customer perceived value, customer satisfaction, customer loyalty and
SO on.

But there is no sure recipe for pleasing demands and consequently,
companies need to always find innovative ways of keeping their clients
interested at all times.

Of course, having a great relationship with your client may not be enough
(there is also the need of a realistic idea, a good business plan, a solid product, a
great market strategy etc.) but it is highly improbable that on the long run, a
company who does not pay attention to building loyalty based bonds with its
clients will ever make it on such a demanding market.
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Abstract

“As long as repeat business is important and as long as customers have a
chance to go somewhere else, employees must deliver high levels of customer
satisfaction for a company to be successful.”

Claes Fornell, University of Michigan, Ross School of Business

Nowadays, modern companies thrive to capture the attention of customers
that have increasingly higher satisfaction requirements. Due to factors like
customer emancipation, intensified competition levels and booming technology,
the modern companies have to find different, more effective ways to attract
clients and create loyalty-based relationships with them.
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Gizem Toziim
SUCCESSFUL EVENT MANAGEMENT

Events and event management

Events, by definition, have a beginning and an end. Events have long played
an important role in human society. The tedium of daily life, with its constant
toil and effort, was broken up by events of all kinds. In most, societies, the
slightest excuse could be found for a good celebration, although traditional
celebrations often had strict ceremonies and rituals. In Europe, particularly
before the industrial revolution, routine daily activities were regularly
interspersed with festivals and carnivals. Personal events or local events to
celebrate certain times of year, perhaps related to religious holy days, were also
common. This role in society was, and is, of considerable importance. In the
modern world some of the historic driving forces for events have changed. For
example, religious reasons for having major festivals have, perhaps, become less
important, but we still see carnivals, fairs and festivals in all sorts of places and
at various times of year. Many of these events, although religious and traditional
in origin, play a contemporary role by attracting tourists (and thus tourist
income) to a particular place.Some major events, however, still revolve around
periods such as Christmas or Easter in the Christian calendar, and towns and
cities throughout Europe often hold major festivals based on these times. Even in
those countries where religion is no longer as important as it once was, the
celebration of originally religious, and other folk festivals, still takes place; so do
older festivals related to the seasons, including the celebration of spring, with
activities such as dancing round a maypole, decorating water wells or crowning
a May Queen.

They are temporal phenomena, and with planned events the event programme
or schedule is generally planned in detail and well publicized in advance.

* There are 2 kinds of events in the literature.

1)Unplanned Events: If it has been named as a possibility, then it has been
assigned a low probability and few or no contingency resources. In particular,
people haven't set aside time to interpret and respond to it. With some thought, it
is possible to list and classify a wide variety of unplanned events that can affect
an organization. When an unplanned event occurs, there is a contest for reaction
time between the new event and known events that are already accounted for in
people's schedules. The very structure of business requires scheduling. To
conduct business properly, people need the continuity that scheduling provides.
People also need interaction with other people and processes for receipt of work,
evaluation and hand-off of completed work. They also need shielding from
interruption to complete tasks that require sustained attention. They even need to
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plan for future processes with new job structures and justifiable economic
structures. The success of all of these activities hangs on the time lines that we
call "scheduling." Schedule-driven business processes have been traditionally
dominant in nearly every business function. Consider the marketing function as
an example. Throughout most of the 20" century, the marketing experience was
still governed by diurnal and seasonal cycles. However, electronic
communications introduced live marketing outside of normal business hours via
mass media, telephone and, most recently, e-marketing. Now the diurnal cycle
holds less sway as companies go global (it's always normal business hours
somewhere), and people shop online outside of normal business hours. Every
online store is really a convenience store. However, into all of these schedules
comes the unplanned event. Prior to the occurrence of an unplanned event, an
organization must establish strategic goals, operational goals and the analytics to
determine whether the organization is on track in its decisions concerning an
unplanned event. The organization must also create a classification system based
on prior experience. This must be a multilevel system to encompass ever more
general classes of events and more generic reactions to the events based on
information. The system also needs to have an "other" category for previously
unclassified events. The data available for analysis falls into two major
categories. First, some data leads to scheduled contacts based on a prediction of
likelihood. Scheduled events can be generalized such as holiday seasons in
which many individuals spend more money, or they can be individualized such
as birthdays, anniversaries and corporate acquisitions. Second, data can be based
on an unplanned event, such as a new prospect entering a real or virtual store.
The prospect may walk around a showroom, configure a new product or initiate
a search for specific information. The prospect may also make an initial
purchase (regarded as an event) that can benefit from accessory sales (such as
batteries to power portable electronics). Sometimes it is valuable to combine
information on both scheduled and unscheduled events.

2)Planned Events: A special event is an event which is larger, more
important, more complex than normally held by the organisation. For example, a
special event might be when a sporting club holds a state or regional
championship.

They are temporal phenomena, and with planned events the event
programme or schedule is generally planned in detail and well publicized in
advance. Planned events are also usually confined to particular places, although
the space involved might be a spesific facility, a very large open space, or many
locations.

No matter hard one tries, it is literally impossible to replicate an event; by
definition, they only occur once. Although planned events might be similar in
form, some aspect of setting, people and programme will ensure that the event is
always tangibly or experientially different. Not only that, but the expectations,
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mood and attitudes of guests and participants will always be new, so their
experiences will differ regardless of the programme and setting.

Planned events are created to achieve spesific outcomes, icluding those
related to the economy, culture, society and environment. Event planning
involves the design and implementation of themes, settings, consumables,
services and programmes that suggest, facilitate or constrain experiences of
participants,guests, spectators and other stakeholders. Every event experience is
personal and unique, arising from the interactions of setting,program and
people.All planned events get “labelled” : as festivals, conferances, fairs, sports,
etc. These are really social constructs, because when we use descriptive terms
like “festival” or “convention” most people have an idea of what they mean.
They look and feel different; they have different intentions, meanings and
programmes. Special events are a catalyst for improvement in the organsiation
and help to focus the efforts of organisation personnel to achieve medium and
long-term goals. There is often a greater sense of satisfaction, achievement and
pride within the organisation as a result of successfully staging a special event.

Summarize; the term “planned (special) events” has been coined to describe
“spesific rituals, presentations, performances or celebrations that are consciously
planned and created to mark special occasions or to achieve particular social,
cultural or corporate goals and objectives”. From mega-events, such as Olympic
Games and World’s Fairs, to local venues, it seems at times that special events
are everywhere.

Event management is the application of the management practice of project
management to the creation and development of festivals, events and
conferences.Event management involves studying the intricacies of the brand,
identifiying the target audience, devising the event concept, planning the
logistics and coordinating the technical aspects before actually executing the
modalities of the proposed event. Post-event analysis and ensuring a return on
investment have become a significant drivers fort he event industry.

The recent growth of festivals and events as an industry around the world
means that the management can no longer be ad hoc. Events and festivals, such
as the Asian Games, have a large impact on their communities and, in some
cases, the whole country.

The industry now includes events of all sizes from the Olimpics down to a
breakfast meeting for ten business people. Every industry, charity, society and
group will hold events of some type/size in order to market themselves, build
business relationships, raise money or celebrate.

Management of events has traditionally been alluded to as a post marketing
activity and assigned the classic production responsibility as in any
manufacturing firm. The term management of events therefore carries a totally
different connotation when used in context of events.Management theory would
suggest that marketing is also a part of management. Management of an event
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encompasses all activities involved in planning, organizing, staffing, leading and
evoluation of an event. In fact, all operational task for an event such as the
ground work, viz., venue selection and stage design, arranging the infrastructual
facilities required, liaison with artists/ performers and networking with other
activities such as advertising, PR, ticket sales, etc. Fall under the purview of
event management.

Despite the foundations of event management existing for several thousand
years it is only in the last decade that the notion of an event industry and
profession has gained currency. While the celebrations of the new millennium
acted as a catalyst to unprecedented demand and growth, the international
practice of event management is still regarded as a relatively new and immature
discipline of study. With many authors questioning its professional status, the

event industry has at best been described as an ‘‘emerging profession’” since
no proof of professional competence is required for event management practice.

Event Management involves the act of managing or organizing the
events/functions. This process requires proper consultation, planning and
research. The Event Manager is the person who plans and executes the event by
going through the ins and outs of brand, by identifying the targeted audience and
by planning out the concept of the event.Event management is considered one of
the strategic marketing and communication tools by companies of all sizes.
From product launches to press conferences, companies create promotional
events to help them communicate with clients and potential clients. They might
target their audience by using the news media, hoping to generate media
coverage which will reach thousands or millions of people. They can also invite
their audience to their events and reach them at the actual event..

Event Management is a multi-million dollar industry, growing rapidly, with
mega shows and events hosted regularly. Surprisingly, there is no formalized
research conducted to assess the growth of this industry. The industry includes
fields such as the MICE (Meetings, Incentives, Conventions and Events),
exhibitions, conferences and seminars as well as live music and sporting events.

Successful Event Management

Whether you are planning a customer facing sales event, a webcast, sales,
conference or training workshop the first and most important task is to define
your objectives.

They will provide clear guidance as to the type and nature of event you need
to organise, and the kind of content that will need to be used. Agreeing target
figures (e.g. number of customers needed to attend) will help to:

e Set expectations of bosses and colleagues

e Determine the number of people to invite.

e Provide the basis for setting an event budget
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e (larify who needs to be involved in the event management process
Creating Interest

Even the most lavish event in the world will fail if there is not some ‘pull’ for
the attendee. Your event needs to have sufficient value to overcome all of the
reasons not to attend from a busy delegate’s perspective.

In a business environment the “pull” should come from the event content.
This could be the launch of a new product, or the unveiling of exciting new
research. You can also offer new insights and angles on existing subjects by, for
instance using guest speakers such as business gurus or well-known journalists
to help extend the scope of your topic.

Sometimes, however, you may need to admit that factors such as the venue,
catering, or postevent entertainment have equal or possibly greater appeal than
the event’s content!

In these circumstances go for the best that your budget can run to.

Thinking Ahead

Timing is a key event management issue. Check out the national calendar of
events within your business sphere and make sure that your event does not
coincide with any relevant industry exhibitions or clash with competitor activity.

Avoid holding face-to-face events (i.e. requiring delegates to travel) on a
Monday or Friday and always aim to start and finish at times that you know will
suit your audience. Don’t try and run events during school holidays.

Get Bums On Seats

Getting people to actually turn up on the day is a major sales exercise. Your
invitation needs to project the major benefits of attending and should be of the
highest quality possible. Invites need to be sent out 6 weeks in advance.

It is a good idea to have in place a proper process for registering delegates
and to resource it appropriately.

Once delegates have registered, ensure that relevant information such as
directions and an itinerary are sent to them in good time. A phone call the day
before the event is a useful reminder and where appropriate, hosts should
arrange a meeting just prior to the event to keep delegates out of their offices.

On The Day

By the time the big day comes the peripheral parts of the event like signage
and availability of hot coffee should have been sorted out with the venue and
other suppliers.

The other item that should have been addressed beforehand is the matter of
rehearsal. It is vital that everybody involved gets a feel of the venue: how big is
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the room, where will the audience be, are we using microphones? Your audience
will quickly tell if you are “winging it”.

It is definitely worth thinking about using alternatives to straight
presentations to hold the attention of your audience and create a positive impact.
Think about hands on product demonstrations or video clips but if you do
require enhanced presentation facilities then use an audio-visual specialist to
ensure they work.

Finally always allow time for networking. Your clients may see the
opportunity to talk to you and their peers as the best reason for attending.

Measuring Success

Your measures of success should of course be driven by your objectives. But
they are no good if you don’t put in place measurement processes. In some cases
you will have to liaise with sales, customer service or billing to find out, for
instance, if attendees placed orders or how much business was won.

For more focused measurement of event implementation be prepared to
provide questionnaires on departure or email surveys after the event. Simply
chatting to delegates and hosts to get anecdotal evidence is also a good way of
determining how things went.

It is worth capturing a diverse set of information to enable you to evaluate the
event from many angles. Checking on relevance of content, quality of speakers
or accessibility of venue, for instance, provides input into tailoring future events
and can even justify future marketing spend.

Finally any event is only as successful as its follow up. Create an action
database to ensure that leads are tracked, interest/enquiries are logged and
contacts are pursued. Then chase the people responsible — the hard part!

Top ten tips

. Define objectives and target audience

. Build your event and its content, style, theme around the above

. Mail invites 6 weeks in advance

. Secure speakers/key personnel prior to the invitation dispatch

. Use a venue/location that is appropriate and accessible for your target
audience

. Set up an efficient registration process
Consider the use of demonstrations, exhibition stands, and partner
presence. And rehearse

8. Use a professional Audio-Visual company to handle the presentation of

finished content (video, autocue, lighting etc)
9. On the day peripherals make a big impression: think carefully about
e Catering

DB~ WN =

~N N
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e On site literature
e Post event entertainment
e Event competitions/gifts
e Delegate registration/badging
e Accommodation/Parking
10. Work out a plan for obtaining feedback,analysis and chasing post event
actions.
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Malgorzata Wlazly, Edyta Loszczyk
Politechnika Lubelska

TWOJ SPOSOB NA BIZNES - FRANCZYZA

Wprowadzenie

Franczyza, po angielsku franchising to jedna z dostgpnych form prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej. Polega ona na dlugoterminowym, odptatnym
udzieleniu franczyzobiorcy pozwolenia na oferowanie produktéw lub
$wiadczenie ushug, w imieniu franczyzodawcy. Ma ona tez formg licencji, lub
zgody na jednoczesne uzywanie nazwy handlowej, znaku towarowego, logo
firmy, cen produktow franczyzodawcy.

Przyklady przedsi¢biorstw frnaczyzowych

Za pierwsze przyklady dzialalnosci ,franczyzowej”, mozna uznaé
nieprzypominajace niczym dzisiejszej franczyzy udzielanie chlopom
i niewolnikom zgody na korzystanie z mienia wlasciciela ziemskiego, jak tez
przywileje wydawane kupcom i rzemieslnikom na wykonywanie oznaczonych
dziatalno$ci handlowych w zamian za odpowiednia zaptate. Z biegiem lat
przywileje zostaly zmienione na sformalizowane zezwolenia, ktorych og6lny
schemat wygladat tak, Zze osoba X odplatnie mogla skorzysta¢ z praw, ktore
nalezaty si¢ osobie Y. W XIX w. franczyza przybrata forme¢ prawna. Pierwsza
umowa franczyzowa podpisano w Australii w 1809r. Byto to prawo importu 45
tys. Galonow rumu przez 3 lata w zamian za wybudowanie szpitala w Sydney.

Europejskim przyktadem jest stworzenie sieci dystrybutoréw maszyn do
szycia firmy The Signer Sewing Machine Company po calym kontynencie. Taka
forma wspotpracy z inwestorami, ktdrzy postanowili pod szyldem powyzszej
firmy zatozy¢ swodj wlasny biznes sprawita, ze obie strony odniosty korzysci.
Wiasciciel firmy Isaac Singer zyskal mozliwos¢ dalszej produkcji urzadzen,
rozwijal swoj rynek, zwigkszat kapitat firmy, a osoby, ktore byly dystrybutorami
maszyn poprzez handel popularna wowczas marka zarabiaty krocie.

Pierwsza firma, ktéra intensywnie wykorzystywata i wykorzystuje po dzi$
dzien franszyz¢ jest Coca-Cola. Tworca tego aktualnie najbardziej znanego
napoju na $wiecie, John Pemberton, zdecydowat si¢ udostgpnic¢ rozlewniom cate
know-how na temat produkcji napoju, tak aby mogly one wytwarza¢ identyczny
napdj, jaki produkowata jego firma. Przekazanie tajemnicy produkcji opierato
si¢ na dostarczeniu rozlewniom syropu do rozcienczania oraz ujawnieniu
receptury produkcji, za odpowiednia oplata. Dzi§ Coca-Cola jest na czele
$wiatowych marek, napdj rozpoznawany jest na catym S$wiecie dzigki
rozszerzeniu sieci produkcji sprzedazy.

Kolejnym przykladem skutecznosci franczyzy jest sukces marki Rexall-
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firmy zajmujacej si¢ produkcja lekow. Drug Company, zrzeszajaca grupe
aptekarzy zauwazylo mozliwo$¢ osiagania wyzszych dochodow w wyniku
zakupu lekow po nizszych cenach. Kazdy, z czterdziestu inwestorow- tworcow
marki Rexall wilozyl okoto 4 tysiace USD i stworzyli przedsigbiorstwo
farmaceutyczne produkujace leki. Sprzedaz i zyski rosty bardzo szybko
i w pewnym momencie Rexall stat si¢ franczyzodawca dla innych firm. Obecnie
Katz Grupa Kanada Ltd., wylaczny wlasciciel znaku towarowego Rexall, oferuje
produkty tej marki w ponad 1100 aptekach, sygnowanych nazwa Rexall. Jest to
jedna z najdostepniejszych 1 najbardziej rozpoznawalnych marek
farmaceutycznych.

Marka, ktoérej nie trzeba przedstawia¢ jest KFC. Wszystko zaczeto
w malutkim pomieszczeniu przy stacji benzynowej. Harlan Sanders begdac
jednocze$nie pracownikiem stacji, szefem kuchni i kasjerem, zatozyl swoja
pierwsza restauracj¢ i nazwat ja Sanders Court & Cafe. Oferowat w swoim menu
smazonego kurczaka w rdéznych postaciach. Po 6 latach otrzymal tytut
honorowego putkownika stanu Kentucky za szczegélny wklad w rozwdj
regionalnej kuchni. Nagroda gubernatora rozstawita Sandersa i sprawila, ze
powigkszyl on swoja restauracjg. Zakupit hotel po przeciwnej stronie ulicy
i udoskonalit proces wytwarzania swoich potraw. Dwadziescia dwa lata pozniej,
podczas podrézy z miasta do miasta, gdzie odwiedzat wiascicieli restauracji
i gotowal im swoje stynne specjaty, podjat decyzj¢ aktywowania franszyzy.
Wraz z Petem Harmonem podpisal umowg franczyzowa. Od tego momentu
wszystkie nowo otwierane lokale, gdzie serwowany byl smazony kurczak
z opatentowana przez Sandersa panierka sygnowane byly nazwa Kentucky Fried
Chicken, czyli KFC. W zamian za przekazanie tajnikow przygotowania
smazonych kurczakow Sanders otrzymywat 5 centow od kazdej sprzedanej
sztuki. W ciagu 6 lat w Stanach Zjednoczonych i Kanadzie bylo juz 190
franczyzobiorcow, ktorzy prowadzili 400 restauracji. Cztery lata p6zniej liczba
punktow sprzedazy KFC wzrosta do 600. Obecnie firma, ktora Sanders sprzedat
w 1964 roku za 2 miliony USD jest warta ponad 850 milionow USD i ma swoje
restauracje w 80 krajach $wiata.

Analiza systemow franczyzowych

Ciekawostka jest, ze co 5 minut powstaje nowe przedsigbiorstwo
franczyzowe. Zjawisko franczyzy przybiera na sile i dotyczy coraz wigkszej
ilosci marek. Ekonomisci twierdza, ze dzieje si¢ tak, ze wzgledu na to, ze kazda
z tych firm przynosi wlascicielom ponadprzecigtne zyski w zwiazku z ogromna
rozpoznawalnos$cia 1 popularno$cia marek udzielajacych franczyzy. Optacalne
jest to rowniez dla nich samych, poniewaz na jej udzieleniu uzyskuja oni
znacznie wigcej, niz gdyby sami mieli prowadzi¢ jednostki sprzedazy. Oplata
wstepna waha sig tu od 6, 5 tysiaca do 45 tysiecy USD za 20 lat okresu trwania
umowy. Dodatkowym zyskiem dla franczyzodawcy jest pobierana
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co miesiac optata biezaca, ktdra stanowi odsetki od sprzedazy i waha si¢ od 4 do
12,5%. Najwigkszym zainteresowaniem franczyzobiorcOw cieszy si¢ od lat
przemyst spozywczy. Prym wioda tu takie marki jak KFC, Dairy Queen, Burger
King, Mc Donald’s, Pizza Hut, Domino’s Pizza, Subway.

Patrzac na same Stany Zjednoczone mozna przytoczyC statystyki, ktore
zachgca niejednego inwestora do zatozenia przedsigbiorstwa franczyzowego.
Systemy franczyzowe zatrudniaja tam ponad 8 milionéw pracownikow i dotycza
75 branz amerykanskiej gospodarki. Roczne dochody
z franczyzy wynosza tam 228 miliardow USD, a produkcja w ramach franczyzy
to 1, 53 biliona USD rocznie. Jedna na dwanascie amerykanskich firm to
przedsigbiorstwo franczyzowe, a w latach 1971-2007 zaledwie 5% firm
franczyzowych zostato zlikwidowanych.

Rodzaje franczyzy

Obecnie franczyza wystgpuje w wielu odmianach w zalezno$ci od potrzeb jej
dawcy i biorcy. Jednym z jej najpopularniejszych rodzajow jest franczyza
miedzynarodowa. Jest to forma ekspansji zagranicznej przedsigbiorstwa. Stosuja
ja przede wszystkim duze przedsigbiorstwa i przedstawiciele znanych marek.
Z uwagi na to, ze rynki zagraniczne oferuja doskonala mozliwos¢ rozwoju.
Innym rodzajem jest franczyza bezposrednia, czyli kontrakt migdzy
franczyzodawca, a franczyzobiorca czgsto stosowany w przypadku powiazan
pomigdzy firmami zagranicznymi. Jest to system korzystny dla firmy
eksportujacej, lecz trudny do zarzadzania i kontrolowania. Szczegodlnie, jesli
franczyzobiorcy dzialaja w odlegltych krajach. Masterfranczyza jest
porozumieniem migdzy franczyzodawca a masterfranczyzobiorca, czyli osoba/
firma, ktéra posiada wylaczno$¢ na korzystanie ze znaku towarowego, oraz
know-how na danym terytorium.

Kolejny rodzaj to franczyza mieszana — ma miejsce wtedy, gdy
franczyzodawca jest producentem, a franczyzobiorca zajmuje si¢ sprzedaza
produktoéw, oraz $wiadczeniem ustug zwigzanych ze sprzedawanym towarem

Spotka¢ si¢ tez mozna z franczyza produkcyjna- franczyzodawca
zobowiazuje si¢ do udostepnienia franczyzobiorcy technologii produkcji, aby ten
mogl sam produkowac produkty o identycznej jakosci oraz tych samych cechach
zewngtrznych. Franczyza ustugowa- franczyzodawca udostepnia
franczyzobiorcy know- how oraz wszelkie tajemnice zwigzane ze $wiadczeniem
ustug, tak, aby franczyzobiorca mogt oferowaé identyczna ustuge jak
franczyzodawca. Kolejny rodzaj to franczyza dystrybucyjna, ktora zwiazana jest
ze sprzedaza przez franczyzobiorcg jedynie okreslonych towarow
w prowadzonych przez siebie punkcie sprzedazy, ktory zostatl opatrzony nazwa
franczyzodawcy 1 urzadzony zgodne z jego wskazowkami. Franczyza
koncepcyjna- opiera si¢ na przekazaniu biorcy franczyzy koncepcji dziatalno$ci
biorcy franczyzy. Franczyzobiorca moze nie tylko sprzedawac produkty, lub
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$wiadczy¢ ustugi, ale rowniez korzysta¢ z kompletnej koncepcji prowadzenia
biznesu.

Istnieja tez sytuacje, gdy franczyzobiorca zobowiazuje si¢ do utworzenia
okreslonej liczby jednostek sprzedazy nalezacych do systemu. Mowimy wtedy
o franczyzie wielokrotnej. Ostatni rodzaj to franczyza konwersyjna- polega ona
na tym, ze franczyzodawca wlacza do utworzonego przez siebie systemu
franczyzowego inne podmioty gospodarcze dziatajace w tej samej branzy, co on
i nadaje im nazwg franczyzobiorcow.

Wady i zalety

Franczyza to bardzo nowoczesna metoda na dystrybucj¢ dobr i ustug. Nie
nalezy jej jednak traktowacé, jako biznesu samego w sobie. Franczyza to bowiem
droga do zrobienia biznesu. Aby pewniej stapa¢ po tej drodze dobrze jest
przeanalizowa¢ jej mocne i stabe strony. Zaréwno zalety jak i wady mozna
rozpatrywa¢ dwojako. Z jednej strony mozna na nie patrze¢ z punktu widzenia
franczyzodawcy, z drugiej za$§ z punktu widzenia franczyzobiorcy.

Do gtownych zalet dla franczyzodawcy zaliczamy mozliwos$¢ ekspansji
przedsigbiorstwa na nowe rynki zbytu, a co za tym idzie rozbudowania sieci
sprzedazy, bez jednoczesnego angazowania wiasnego kapitatu. Dawca pozostaje
nadal wilascicielem marki, znaku towarowego, patentu czy licencji mogac tez
promowac¢ wiasna marke na nowych rynkach przy minimalnych nakladach
(franczyzobiorca pokrywa czg$¢ nakladéw na dzialania promocyjne). Kolejng
wazna zaleta dla franczyzodawcy sa optaty franczyzowe. Wliczamy tu zaréwno
jednorazowa optatg wstgpna, jak réwniez comiesigczne optaty od wartoSci
sprzedazy. Jest to wigc staly dochod dla dawcey. Franczyzodawca nie bierze tez
na siebie zadnej odpowiedzialno$ci za prowadzong przez biorcg dziatalnos¢. To
franczyzobiorca bierze na siebie cale ryzyko zobowiazujac si¢ do umieszczania
oplat, czgsto niezaleznych od tego, czy osiaga dochod czy nie.

Wsrod zalet dla franczyzobiorcy nalezy wymieni¢ mozliwo$¢ korzystania
z do$wiadczenia, oraz posiadanej wiedzy dawcy. Nie musi on posiadaé
wyspecjalizowanej wiedzy lub wyksztalcenia w dziedzinie sprzedawanych
produktow. Moze tez korzysta¢ ze sprawdzonych przez franczyzodawce strategii
marketingowych, promocyjnych czy informacyjnych.

Moze on tez przewidywac zyski. Sprzedajac produkty znanych marek ma
wigksza szansg, ze znajda one swoich nabywcow. Zmniejsza sig ryzyko porazki.
Franczyzobiorca staje sig tez bardziej wiarygodnym partnerem dla klientow oraz
innych instytucji. Franczyza jest tez szansa na poszerzenie swojej oferty
produktowej lub ushlugowej dla przedsigbiorstw juz istniejacych na rynku,
w ktorych strategia dalszego rozwoju okazala si¢ nieefektywna i brak jest
pomystow na jakiekolwiek zmiany. Moga oni skorzysta¢ z wizerunku firmy,
ktora posiada juz zazwyczaj mocna i ugruntowana pozycje na rynku. Jak kazda
inna forma biznesu, rowniez franczyza posiada swoje wady.
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Wsrod glownych wad dla franczyzodawcy nalezy wymienic¢ fakt, Ze ta forma
wspolpracy wymaga bardzo duzego zaufania partnerow. Istnieje ryzyko, ze
biorca niewlasciwie bedzie wykorzystywat wizerunek firmy Iub tez
rozpowszechni procedury wytwarzania lub elementy sktadowe produktu. Po
zakonczeniu umowy franczyzowej biorca moze tez sta¢ si¢ znaczacym
konkurentem dla dawcy na rynku (jesli nie przedtuzy umowy franczyzowej).

Kolejna wada dla dawcy jest fakt, ze musi on kontrolowaé biorcow, co wiaze
si¢ z dodatkowymi kosztami podrdzy, ekspertyz. Musi si¢ on tez liczy¢
z konieczno$cia prowadzenia szkolen dla franczyzobiorcow, oraz wspierania ich
poprzez udzielanie porad. Odpowiada on tez za funkcjonowanie calego systemu
franczyzowego, co wiaze si¢ z koniecznoscia dokonywania ciagtych modyfikacji
i ulepszen.

Do wad dla franczyzobiorcy zaliczamy po pierwsze oplaty franczyzowe,
czgsto niezalezne od wielkosci zyskow. Zaktadane zyski z biznesu moga sig tez
okaza¢ mniejsze z powodu zbyt wysokiej poczatkowej oceny wizerunku biorcy.
Moze tez dochodzi¢ do naduzy¢ ze strony franczyzodawcy, an przyktad poprzez
zawyzanie oplat franczyzowych.

Kolejna wada jest brak samodzielnosci, duzy wplyw dawcy franczyzy na
wyglad i sposob prowadzenia dzialalno$ci. Wiaze si¢ to tez z brakiem
mozliwosci ksztattowania wlasnej marki, znaku towarowego. W przypadku nie
przedluzenia przez franczyzodawce umowy biorca jest zmuszony rozpoczaé
dziatalno$¢ od samego poczatku i mimo, iz posiada duze do$§wiadczenie,
ma zerowa pozycj¢ na rynku, nikt go nie zna.

Franczyza jako pomysl na wlasny biznes

Franczyzobiorca/franczyzant/ franchisingobiorca to osoba fizyczna lub
prawna prowadzaca dziatalno$§¢ gospodarcza, dzialajaca w ramach systemu
franczyzowego. Za uczestnictwo w nim uiszcza wymagane oplaty. Pracuje
jednak na wlasny rachunek, ponoszac catkowite ryzyko zwiazane
z prowadzeniem tej dziatalnosci. Jego funkcjonowanie oparte jest na gotowe;,
sprawdzonej przez franczyzodawce koncepcji biznesowe;.

Franczyzant ma mozliwo$¢ korzystania z pakietu oferowanego przez
franczyzodawce (w tym ze znaku handlowego, nazwy, receptur produkcyjnych
itp.), poza tym moze monitorowa¢ dane finansowe firmy bedacej
frnczyzodawca, w celu okreslenia kondycji ekonomicznej, zapoznawal sig
z wysokoscig optat wymaganych przez franczyzodawce, planami koniecznych
przyszlych inwestycji oraz obowiazkami naktadanymi przez franczyzodawcg
jeszcze przed podpisaniem umowy franczyzowej, co wigcej moze pozyskaé
informacje o liczbie firm dzialajacych juz w ramach tego systemu
franczyzowego.

Inna korzyscia jest fakt, ze po podpisaniu umowy franczyzowej tworzy si¢
lancuch dostawcow potproduktow, tak aby produkty finalne byty wytwarzane
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doktadnie z tych samcyh surowcoéw- franczyzobiorca tym samym nie musi
martwi¢ si¢ o procedury wytwarzania ani o surowce/ polprodukty, z ktorymi
borykaja si¢ przedsigbiorcy prowadzacy dziatalno§¢ na wilasna reke.
Organizowanie globalnej promocji przedsigbiorstwa oraz firm dziatajacych
w ramach systemu franczyzowego, sprawia, ze akcje reklamowe sa czgstsze i na
wyzszym, niz standardowego przedsigbiorstwa. Prowadzenie badan
rozwojowych, ktére pomoga firmom dziatajacym w systemie franczyzy jeszcze
lepiej dopasowa¢ sig¢ do oczekiwan rynku i pozwola osiagnac jeszcze wigksze
zyski. Wynikami takich badan prowadzonych w zakresie markietingowym,
organizacyjnym i produktowym franczyzodawca powinien dzieli¢ sig
franczyzobiorcami. Ogo6lnie méwiac miedzy franczyzodawca a franczyzobirca
nastgpuje pelna wymiana pomystow 1 do§wiadczen. Wazne jest jednak to, ze w
ramach umowy franczyzowej, franczyzodawca powinien zoobowigza¢ sig
do niesprzedawania osobom trzecim na danym terenie towarow produkowanych
przez siebie, badz podpisywania innych umow franczyzowych.

Reasumujac, frnaczyza jest doskonaltym rozwiazaniem dla przedsigbiorcow,
ktorym nie zalezy na kreowaniu swojej wlasnej marki. Moze przynie$¢ ona
znaczne zyski i jest wzglednie bezpiecznym sposobem na wiasny biznes. Tak
wigc gdy tylko nie przerazaja Ci¢ oplaty zwiazane z byciem franczyzobirca,
znasz rynek w ktorym chcesz rozkrgca¢ swoj biznes i dobrates odpowiednia dla
jego potrzeb marke, mozesz zdecydowac sig na to rozwigzanie.

Zarzadzanie tego rodzaju przedsigbiorstwem, jest o wiele fatwiejszym
zadaniem niz jakimkolwiek innym w pelni samodzielnym. Zalety franczyzy,
omoOwione wczesniej sprawiaja, ze przedsigbiorca nie jest sam. Korzysta
z marki, a co za tym idzie, cala strategia zarzadzania wypracowana przez
franczyzodawcg. Omija ,,uczenie si¢ na wilasnych biedach”, korzysta ze
sprawdzonych rozwiazan, co zwigksza skutecznos$¢ jego przedsigwzigc.

Takze, mlody przedsigbiorco, gdy tylko wiesz co chcesz robié, a jeszcze nie
do konca wiesz jak, przemysl powaznie opcjg frnaczyzy. By¢ moze to doskonaty
pomyst na Twoj biznes...
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Hendrix Montero Reyes
INNOVATION IN TURISM

Introduction

The "Business of Happiness”, described by some experts in the business of
tourism. It is increasingly competitive sector and innovator that promotes big
movements of people by the attraction of its destiny in its most typical cluster
configuration and that means a significant economic development for the region
that it operates properly. The subject matter to be addressed in the following
lines presumably on Tourism, also talk of competitiveness in the sector and of
the different types of innovation as the backbone, as a most effective tool to
achieve competitive advantages in a business that are offered expectations,
hopes and promises to be fulfilled and that is where the most difficulty and the
real challenge.

Competitiveness in the tourism

It is sometimes difficult to assimilate the concept of competitiveness in the
tourism sector, as this concept has been used mainly in industrial sector, so we
first define two concepts easily. Tourism is called the set of activities performed
by individuals traveling to and staying in places different from their usual
environment for a period of time less than one year. Usually done for leisure.
The competitiveness is defined as the ability of an organization to consistently
maintain a competitive advantage enabling it to achieve, sustain and improve a
specific position in the socio-economic environment. In the area of tourism
research, the competitiveness of tourist destinations can be defined as "the
ability of a destination to create and integrate value-added products that enable
local resources to sustain and maintain their market position over its
competitors. All this through continuous effort to innovate especially in a sector
with rapidly changing demand.

Innovation in tourism

Since a few years ago is more important the concept of Innovation. This
concept is based on the application of new ideas, concepts, products, services
and practices, with the intention of being useful to increase productivity. An
essential element of innovation is its application commercially successful. Not
only must we invent something, you have to enter in the market. With that very
brief we can say that innovation is Marketing plus Invention and the value of
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innovation is reflected in its commercial viability. In the tourist area you can
find basically four types of innovation:

e Innovation in Services or Processes.

e Product Innovation.

e Organizational Innovation.

Innovation in Services (Processes)

Innovation in the management of tourist services, is called process
innovation. Precisely because of the intangible and very special characteristics
that present tourism services. This innovative class is also associated with the
"Process Reengineering" and is the '"radical redesign" of the production
operations and processes in order to obtain a better outcome.
Tourism enterprises are companies Production Services, in which the client not
only actively participates in the service production process, it is an indispensable
part of the process. There is a maxim is that ""No customer, no Service." This is
essential to know that the production of Services shall consist essentially of:

e Customers: The root cause. Who uses the service.

e Contact Staff: They are employees who are in direct contact with the

customer. These personnel must have special skills and attitudes to work.
The attitude should be positive and appropriate for the service you want,
and the fitness is the ability to provide and have some empathy, education,
courtesy, and some persuasive.

e The hardware: will include the tools and resources necessary for providing

the service, in addition to its surroundings.

There may be three classes of service provision, and these are determined by
a combination of any of the three inputs:

1) Physical Support + Customer.

2) Personal contact + Customer.

3) Support Physical + Personal Contact + Customer.

Consider that the three above are basic inputs for the service. But there are
also two other inputs that affect the process, but not in a meaningful way as the
previous three, these being:

The System of Internal Organization: This element is not visible to the
customer. Parts of the system of internal organization are: the area of enterprise
management, marketing policies and commercialization, human resources area,
among others. This is all the rules and procedures should be carried out to
provide customer service. All of them, influence one way or another in the
development of service operations and the outcome of such operations.

Other Clients: all clients are present and have the ability to interact with each
other, leading to cause critical situations for the staff or simply between the
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clients themselves. The other customers are those customers who are near and
outstanding customer that we are providing service directly.

Basic and Value-added Services

The first are the kind of service that is considered unique and basic, for
example, basic services of a hotel, are the Accommodation and Food Handling.
In relation to the value-added services, these are services that offer a plus value
to basic services. Following the example of hotel establishment, a Value Added
Service can be the existence of a Customer Service Department, Public
Relations or a health spa among others.

Tendencies

Must be assumed that the customer of today is "hyper-informed." Through
Information Technologies and Communication, the client has a level of
information unimaginable even a few years, which is making demands about
tourism products and services very specific, so much higher level of demand.
The modern client studies, compares, evaluates and selects the best option for
profile and needs.

Tourists today demand "experiences", wants to live it and of course, mostly
reminiscing and then want to count them. If from the tour company we are able
to "package" our products and customer services with a halo of "experiences" we
will be definitely successful. To be successful and attract customers must
"seduce with Experiences."

Importance of Customer Service

Over the past few years, companies have generally seen that the important
thing is to create links with customers and that the sale of a product or a service
does not end when the customer acquires, but it goes much further. One example
is the addition of Relationship Marketing companies to provide services. The
customer of today must be based on so-called "Guarantees of Service." These
service guarantees are "promises" that launches the tour company to the
customer before the purchase or consume a service. The warranties are very
useful in achieving a high degree of excellence in customer service and allow us
to adjust the service to every customer, while ensuring at least the satisfaction.
However, we must not only conform to customer satisfaction, we should go
much further and try to "surprise" and get pleasantly exceed their expectations.
Only in this way can we retain them.

Innovations in the Product.

Examples of innovations that are being incorporated in the Tourism on
applied technologies are many and varied, covering the entire spectrum of
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services and affect all departments of the organizational structure of the
establishment.

In the case of providing guests with the existing communications are
incorporating new technologies. As shown include the following:

IPTV. Internet Protocol Television
VHSIA. Very High Speed Internet Access
Inexpensive IP Telephone System

Skype, Wi-Fi...

We can also see a strong commitment by energy and the environment at the
same time can provide a higher quality service to the customer. In this sense, we
see the effort that is being pursued in relation to:

e Energy efficiency

e Home Automation

e Environmental management

In terms of expanding the knowledge of the customer is another area in
which technological innovation is advancing and investing very strongly. By
improving this area of customer knowledge is allowed to establish actions to
exceed your expectations and achieve customer loyalty, example of these are:

¢ BI (Business Intelligence)

e CRM (Customer Relationship Management ")

Other innovative software that is being implemented have a clear sense of
organization, examples are:

e ERP (Enterprise Resource Planning)

e SRM (Supplier Relationship Management)

However, it should be noted that improvements in technologies are useless if
not previously improved staff training and should make use of these
technologies.

Other product innovations come from new hotel companies with a clear
understanding of customer demands, offering a type of product and service very
carefully and very personal. Examples of them have to "Six Senses Resorts &
Spas, a hotel chain that specializes in the luxury segment. Deserves a special
mention as innovation in product innovation Destinations.

Innovations in Destinations.

Tourists today are looking for experiences and eager to see new destinations,
so if you do not want to lose market share must reinvent itself to offer some
distinctive elements that make it appealing.

Canary islands have enough resources, whether natural resources and
environmental landscape. We can not forget the culture and history on the
islands, being the major attractions that exist both for its people and for those
who visit us. Cultural Tourism has not finished developing in the islands and
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with the dedication and effort could become a differentiator and to complete the
traditional sun and beach tourism, which will remain a strong demand.
The islands are being carried out some product innovations that can be a success
in the near future. Here are some examples:

Gran Canaria: Need for more coordination among all actors involved in
tourism in Gran Canaria, precisely because of the need to reinvent "the
destiny and make a complete rehabilitation of certain tourist areas. Are
developing several types of tourism, from the Tourism Golf, Rural, for
conferences, conventions and incentives. In this latter case, note the recent
reopening of the Congress Palace of Maspalomas.

Tenerife: Incorporating new facilities are attractive to their tourism.
Currently presented to the public a great theme and water park, Siam Park.
Are also entering new hotel high quality.

Lanzarote, Fuerteventura, La Gomera, El Hierro and La Palma: Many
efforts and resources devoted to the preservation of the natural territory of
these islands.

"It's remarkable project to convert the island of El Hierro in the
world's first self-contained island with 100% renewable energy.
"Little by little the island of La Palma can add up other more innovative
types of tourism, as is related to astronomical observation.

"On the island of Lanzarote or the volcanoes are being promoted Wine
and Culinary Tourism”.

Morocco: is immersed in a very ambitious program of tourism
development with a strong involvement of government and major
international investment groups and more specifically American. In a few
years the Mediterranean coast of Morocco will become a tourist
destination to consider, as there are new projects of high quality for elitist
customers.

Cape Verde: Cape Verdean government was aware that it must learn from
the mistakes that other destinations have been committed in its
development, especially the Canary Islands. So much so, that some years
Cape Verde sends scholarship students at various universities, including
the Canary Islands for training in tourism. After completing their training,
these people are integrated into key government posts to help Cape
Verdean tourism development based on quality and sustainability.
As an example, is imposing the idea of converting to Cape Verde in Costa
Rica on this side of the Atlantic.

Dubai: There can be no doubt that Dubai is popularized as a tourist
destination for all segments, regardless of the purchasing power of each,
in four or five years, when the numerous construction sites will be ended.
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The Official Tourism Website Dubai has some unique features that should be
taken into account from the perspective of innovation. It is the possibility for a
tourist to file a complaint or claim through the E-Complaint Service. Complaint
may be specific to the hosting service a particular hotel and that he can track.

Marketing Innovation

Just as significantly changing supply and demand, we find that also change
the formulas under which they are contacted. Today, changes are very fast in the
marketing of tourist products and destinations, so much so, that not all tourism
businesses are being easy to adapt to this new way of doing business. Most
significantly, on-line marketing and the future that will be but we are already
experiencing.
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Professor Buhalis indicated that it could reach, innovation and differentiation
through tourism based on "experience" if we 'brought and combine the
following:

e Experience

e Location

e Web2.0

The concept of "experience" will go much more in the future, and not visit
the tourist places, but "Live Experience." That is what will create value and
certainly mark him positively or negatively. If we can incorporate the product or
service you offer a "halo of experience"” we'll be sure much of the tourism
business because we get to attract and maintain (loyalty).

Web 2.0 is a new way to contact the customer and also, for he is very
attractive, because they can share their experiences with others. It will be
helpful, if we know how to manage it, in the sense that it is not only to make
content, but manage and establish a relationship with the tourist and between the
tourist even before it has been decided by our product or destination.

In relation to the "location" should be noted that this is an added value that
can be offered to tourists during their purchase process. There are many different
and varied ways to communicate and point to various key locations of our
product or destination, making it much more visual and real. It is the example of
Google's Map, Panoramio, among others.

Some of the lessons that should be taken into consideration, according to
Professor Buhalis are:

e Tourists are always "connected"

Our inventory services is not large enough
Promote experiences

Promote "dynamic packaging" of experience
Develop Web 2.0

CONCLUSION

Today more than ever is necessary to innovation. This requires:

e Assess the concept of service, knowing their intangible nature and
singularities.

e Be aware of the need to know how to manage the available resources
in the tourist industry to generate distinctive competencies and finally
Competitive Advantages.

e Understand the importance of managing customer and key tool to enable
us to achieve a high degree of excellence in service.

e To highlight the innovations that is occurring in relation to the product
tourism, the tourist destination and in relation to the marketing of both.
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In addition, Tourism is always changing, so we must be always
innovating.

There is a fundamental idea in Tourism and is:
"We are people, working with People to People"
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FRANCZYZA - DOBRY POMYSL NA LEPSZE
JUTRO

Wprowadzenie

Od pewnego czasu na polskim rynku coraz wigcej mowi si¢ o franczyzie.
Wiele firm polskich jak i1 zagranicznych oferuje mozliwos¢ prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej pod ich znang nazwa (marka). Moze by¢ to na dzien
dzisiejszy sposob na skuteczny biznes. Wiele osob szuka fanczyzodawcow
celem zawarcia umowy i podniesienia swojej efektywno$ci. Dlatego warto
uzmyslowi¢ sobie czym tak naprawdg jest franczyza?

Franczyza to dlugoterminowe, odplatne udzielenie franczyzobiorcy
pozwolenia, licencji, zgody na oferowanie produktow czy $wiadczenie ustug
w imieniu franczyzodawcy oraz uzywanie jego nazwy handlowej, znaku
towarowego, logo firmy, a takze stosowanie przyjetych przez niego cen
produktow®”.

Celem referatu jest przedstawienie calego mechanizmu franczyzrnego.
Omowiony on zostanie na przykladzie przedsigbiorstwa handlowego
zajmujacego si¢ sprzedaza artykutow elektrycznych. Wskazane zostang wady
i zalety umowy franczyzowej. Przedsigbiorstwo handlowe przedstawione
zostanie jako czg§¢ strony, ktora oferuje potencjalnym biorca mozliwosé
korzystania z do§wiadczenia oraz posiadanej wiedzy. Biorca w tym przypadku
moze liczy¢ na pomoc w znalezieniu wlasciwej lokalizacji dla swojej
dziatalno$ci, zorganizowania catego cyklu sprzedazowego, przeprowadzenia
stosownych szkolen przy zatrudnianiu pracownikow.

Prawa i obowigzki franczyobiorcy

Tak jak w kazdym przypadku franczyzobiorca to podmiot gospodarczy lub
osoba fizyczna, ktora kupuje pakiet franczyzowy i prowadzi dzialalno$¢ zgodnie
z jego warunkami okre§lonymi w umowie franczyzowej zawarte]
z franczyzodawca”. Pracuje ona jednak na wiasny rachunek, ponoszac
catkowite ryzyko zwiazane z prowadzeniem tej dziatalnosci. Jego
funkcjonowanie oparte jest na gotowej, sprawdzonej przez franczyzodawce
koncepcji biznesowe;j.

W przypadku franczyzy ma si¢ do czynienia z trzema podstawowymi
optatami, jakie zwyczajowo ponosi franczyzobiorca. Jesli chodzi o oplate,

[92] Stawicka M. K., Franczyza- droga do sukcesu, Wyd. Helion, Gliwice 2009, s. 59.
[93] http://franchising.pl/slownik/franczyzobiorca/51, zawartos§¢ strony z dnia 25.05.2010 r.
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podstawowa uiszczana jest ona za przylaczenie juz istniejacego punktu do sieci
franczyzodawcy. W zwiazku z dzialalno$cig biezaca franczyzobiorca wnosi
natomiast oplaty biezace. Sa nimi czgSci zysku, ktorymi dzieli sig
z frnaczyzodawca. Ponadto méwi si¢ o optatach dodatkowych. Sa to $rodki
finansowe wptlacane franczyzodawcy na fundusz marketingowy, ktory
przeznaczany jest na cele reklamowe.

Warto jednak podkresli¢, iz franczyzodawca nie musi pobiera¢ wszystkich
trzech wymienionych optat.

Analizujac  natomiast korzy$ci dla  franczyzobiorcy  plynace
z przystapienia do spoiki, to badany podmiot nie pobiera od franczyzobiorcow
zadnych opfat za przystapienie do sieci ani w trakcie wspolpracy.
Przedsigbiorstwo bierze rowniez na siebie cigzar remontu i przygotowania
placowki wg opracowanych standardéw ($cisle okreslone standardy wytozenia
towaru na potki - layout). Potencjalny franczyzobiorca uczestniczy jednak
W wyremontowaniu oraz wyposazeniu wlasnej placowki, przeznacza na ten cel
minimum 50 tys. zL. Musi on tez posiada¢ wlasny lokal o powierzchni 200-500
m’ w miescie liczacym 30-60 tys. mieszkancow (wg przyjetej strategii
franczyzodawcy). Franczyzodawca zapewnia szkolenia, systemy informatyczne,
obstuge bankowa, prowadzenie ksiggowosci oraz pomoc w windykacji
z doradztwem dziatu prawnego’. Badane przedsigbiorstwo pomaga takze
w sposob jak najlepszy usprawni¢ proces sprzedazowy, aby przyniost on jak
najwicksze przychody.

W przypadku analizowanego podmiotu zazwyczaj franczyzobiorca sa osoby
indywidualne chcace otworzy¢ swoj wilasny biznes pod szyldem jednej
z bardziej znanych firm elektrycznych na polskim rynku. Sa to osoby lub
partnerzy wchodzacy do spotki z wlasnym kapitalem, zazwyczaj w postaci
lokalu i okreslonej sumy pienigdzy, ktdra zostaje przeznaczona na dziatalnosé.
Taki uktad w wigkszosci przypadkow staje si¢ dobrym argumentem do
rozpoczgcia wspolnej wspoltpracy. Ale tutaj pojawia sig pytanie co tak naprawde
zyskuje biorca wchodzac w ten uktad?

Kazdy z franczyzobiorcow korzysta z pakietu franczyzowego oferowanego
przez przedsigbiorstwo elektryczne (w tym ze znaku handlowego, nazwy,
produktow,  sposobow  sprzedazowych). Przed zawarciem umowy
franczyzobiorca jest zapoznany z wysokoScia oplat wymaganych przez
franczyzodawce, planami koniecznymi przysztych inwestycji oraz obowigzkami
naktadanymi na franczyzodawce. Franczyzobiorca ma rowniez wglad do
informacji przedstawiajacych statystyki na temat innych osob dziatajacych na
podobnych warunkach. W przedstawionym przyktadzie pierwsze korzysci
pojawiaja si¢ juz po podpisaniu umowy, kiedy pojawia si¢ temat
wyremontowania 1 wyposazenia sklepu/hurtowni. Po pierwsze remont obiektu

[94] http://franchising.pl/artykul/5222/a-t-krotoszyn-otwiera-nowe-placowki/, zawarto$¢ strony
z dnia 25.05.2010 r.
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bierze na siebie franczyzodawca. Nastepnie podmiot franczyzowy wyposaza
przyszia placowke na ponad 500 tys. zt. Kolejna sprawa jaka tutaj si¢ pojawia to
optymalne rozwigzanie dla obydwu stron, poniewaz franczyzodawca przy
pomocy swoich pracownikow pomaga w roztozeniu towaru na potki sklepowe
i magazynowe wedtug Scisle okreslonych standardow. W tym miejscu korzyscia
dla franczyzodawcy jest poszerzenie rynku zbytu o nowy (wlasnie
zagospodarowany) obszar. Franczyzobiorca natomiast zyskuje placowke
zaprojektowana 1 wyposazona w sposob profesjonalny. Dodatkowym profitem
jest otrzymanie sprawdzonych standardow, ktore cigzko jest wypracowac
poczatkujacemu przedsigbiorcy. Mozna tutaj réwniez méwi¢ o minimalnym
ryzyku porazki, poniewaz znany podmiot gospodarczy ma uksztalttowana
pozycje na rynku, co stanowi juz potowe sukcesu franczyzobiorcy w osiaganiu
znaczacych zyskow. Trzeba rowniez pamigtac, ze kazde przedsigwzigcie
biznesowe wiaze si¢ z ryzykiem i nie ma od tej zasady zadnych odstgpstw,
nawet jesli wydaje sig, iz franczyza to jedna z najbardziej bezpiecznych form
prowadzenia dziatalno$ci.

Oprocz praw franczyzobiorca ma rowniez pewne obowiazki, z ktorych musi
si¢ wywiazywaé. Poniewaz musi on doklada¢ jak najwigcej staran w celu
rozwijania dzialalnosci franczyzowej oraz w celu utrzymania jednolitego
wizerunku i reputacji sieci. Jesli franczyzobiorca nie wywiazuje si¢ z utrzymania
poziomu wizerunku marki, to pociagany jest do odpowiedzialno$ci zgodnie
z umowa. Ma on rowniez obowiazek do przestrzegania norm i obowiazkoéw
jakie sa przyjete wewnatrz spotki. Nie moze dojs¢ do sytuacji, w ktorej
franczyzobiorca odmawia uzywa¢ nazwy 1 znaku towarowego na poczet
wprowadzenia wilasnej. Od franczyzobiorcy oczekuje si¢ rowniez lojalnosci
wobec sieci i dochowania tajemnicy zawodowe;j”.

Mozna postawi¢ w tym miejscu pytanie o satysfakcj¢ franczyzobiorcy. Na
pewno satysfakcja wystgpuje, mimo tego, ze niesie ona z sobg pewne ryzyko.
Przejawia si¢ wieloma korzy$ciami materialnymi jak i niematerialnymi. Nie
musi on wydawaé swoich pienigdzy na badania rynku, nie interesuje go
wyplacalnos¢ swoich klientow, poniewaz franczyzodawcada oferuje mu peten
pakiet uslug windykacyjnych. Przedstawione argumenty powinny przekonywac,
iz umowa franczyzowa to dobry sposob dla os6b rozpoczynajacych wilasny
biznes.

Prawa i obowigzki franczyzodawcy

Przystepujac do charakterystyki praw i obowiazkow franczyzodawcy nalezy
sprawdzi¢ czy badane przedsigbiorstwo elektryczne jako franczyzodawca
spelnia warunki umozliwiajace bycie dawca w przypadku zawierania umowy.
Franczyzodawca to osoba fizyczna lub prawna, ktora jest prawnym wlascicielem

[95] Pokorska B., Leksykon franczyzy, wyd. Difin, Warszawa 2002, s. 5-10.
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znaku towarowego, nazwy handlowej, a takze posiada szeroka wiedzg¢ na temat
produkowanego produktu Iub $wiadczonej ushugi, badz zna okre$lone
rozwigzania organizacyjno-zarzadcze, ktére moga by¢ wykorzystywane
w innych przedsiqbiorstwach%. Tak naprawdg trzeba wzia¢ pod uwagg, ze bedac
franczyzodawca, trzeba robi¢ jeszcze wigcej, aby przynosito to okreslone
korzysci. Nie ma mowy o byciu wierzytelnym wspolnikiem, jesli kondycja
ekonomiczna jest staba. Aby rozpocza¢ zawieranie umoéw trzeba mie¢ bardzo
Scisle okreslona strukturg organizacyjna, a takze zna¢ bardzo dobrze stan swoich
finansow. Nalezy by¢ nie tylko dobrym organizatorem i zarzadzajacym, lecz
rowniez wizjonerem i1 umie¢ wybiec w przysztos¢ i stworzy¢ optymalny plan
dziatania wlasnego przedsigbiorstwa’’.

Dlatego mozna zada¢ w tym miejscu kolejne pytanie dotyczace
franczyzodawcy, a mianowicie czy podmiot ten jest odpowiednim partnerem do
zawarcia umowy franczyzowej? Owa firma posiada juz 34 sklepy i 10 hurtowni.
Prowadzi swa dziatalno$¢ na terenie calej Polski poprzez nie tylko placowki
handlowe, ale takze przez przedstawicieli handlowych. Dziata na rynku ponad
20 lat. Jego przychody w kazdym kolejnym roku sa wyzsze o 10% w stosunku
do poprzedniego. Zajmuje si¢ sprzedaza artykutow elektrycznych, chemicznych
i farmaceutycznych. Przedsigbiorstwo prowadzi zarowno sprzedaz detaliczng jak
i hurtowa na terenie calej Polski. Na koniec stycznie 2010 roku zatrudnialo
ponad 525 pracownikéw i liczba ta dynamicznie ro$nie. Do dyspozycji podmiotu
jest ponad 196 samochodow cigzarowych i osobowych. Posiada on 33 placowki
elektryczno-o§wietleniowe, samoobstugowy sklep perfumeryjny, 10 hurtowni
elektrycznych, hurtowni¢ farmaceutyczna, magazyn wysokiego sktadowania
oraz biura handlowe. Tych kilka najbardziej istotnych informacji pozwala
stwierdzi¢, ze podmiot ten moze sta¢ si¢ potencjalnym partnerem w biznesie.

Dla franczyzodawcy jednym z gtéwnych profitow jakie niesie ze soba
zawarcie umowy franczyzowej jest mozliwo§¢ pobierania statego
wynagrodzenia — oplaty franczyzowej. Przedsigbiorstwo podpisujac umowg
z potencjalnym partnerem ustala warunki wspolpracy. Pierwszym elementem
jest ustalenie comiesigcznego sposobu rozliczania si¢ (podziat kosztow,
przychodow itp.). Drugim elementem jest natomiast ustalenie praw
i obowiazkoéw kazdej ze stron, do ktorych zalicza si¢ takie elementy jak na
przyktad korzystanie z nazwy, znaku firmowego, udostgpnienie produktéw w
celu dalszej odsprzedazy oraz inne. Kazda ze stron ma nie tylko prawa, lecz
rowniez obowiazki wobec drugiej strony. Trzecim elementem jest rozpoczgcie

wspolpracy.

[96] Stawicka M. K., Franczyza- droga do sukcesu, Wyd. Helion, Gliwice 2009, s. 89.
[97] Stownik franszyzy i biznesu, Franczyzodawca [z:]
http://franchising.pl/slownik/franczyzodawca/56/, zawarto$¢ strony z dnia 25.05.2010 r.
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Wspolpraca rozpoczyna si¢ z chwila remontu danego lokalu udostgpnionego
przez franczyzobiorcg 1 jego wyremontowaniu oraz = Wyposazeniu.
Przedsigbiorstwo bedace franczyzodawca przy pomocy swoich pracownikéw
stara si¢ w jak najkrotszym terminie wyposazy¢ i przeprowadzi¢ promocje
placowke na lokalnym rynku. Towar jaki proponuje franczyzodawca opiewa na
kwotg 500 tys. zt i jest on dobrany wedlug potrzeb rynku, najczgsciej poparty
wywiadem $rodowiskowym. W zwiazku z tym w ofercie proponowane sa
produkty lokalne (branzowe).

Do obowiazkow przedsigbiorstwa nalezy réwniez przekazanie informacji na
temat sztuki sprzedazy i promowania wiasnej marki. Franczyzodawca udziela
takze porad w zakresie rozpoczecia i prowadzenia dziatalno$§ci w ramach
systemu franczyzowego. Prowadzi rowniez badania w zakresie marketingowym,
organizacyjnym i produktowym. Franczyzodawca, jakim jest przedsigbiorstwo
elektryczne, daje prawo do korzystania ze swoich cen zakupowych oraz
umozliwia sprzedaz towaréw we wiasnych cenach hurtowych. Franczyzobiorca
ma rowniez prawo do korzystania z programu lojalno§ciowego przeznaczonego
dla zakladow pracy, doradztwa dzialu kadrowo-ksiggowego, windykacyjnego,
transportowego oraz szkolen producenckich. Poza tym ma mozliwo$¢ uzywania
programu logistycznego w celu zarzadzania zapasem magazynowym®™.

Na umowg franczyzowa mozna rowniez spojrze¢ z innej strony, ze niesie ona
dla franczyzodawcy wiele korzysci. Przede wszystkim dzigki tym umowom
przedsigbiorstwo elektryczne poszerza swdj obszar dzialania, rozbudowuje sie¢
sprzedazy (kanaly dystrybucyjne). Franczyzodawca czerpie réwniez korzysci
finansowe z uiszczanych przez franczyzobiorca optat, czgsto niezaleznie od tego
czy osiaga on dochdd czy nie. Franczyzobiorca réwniez poprzez swoje lojalne
dziatanie dostarcza informacji firmie franczyzowej o rynku, dzigki temu dawca
poznaje rynek, jego preferencje i moze na biezaco reagowac na pojawiajace sig
zmiany.

Po obserwacjach i badaniach jakich dokonano w przedsigbiorstwie —
franczyzodawcy stwierdzono, ze otwierane sklepy na podstawie umowy
franczyzowej przynosza o wiele wigksze korzysci, jak sklepy macierzyste.
Warto byloby si¢ zastanowi¢ z czego to wynika? Na pewno osobom
wchodzacym w uklad jakim jest franczyza bardziej zalezy na osiaganiu jak
najwigkszych zyskéw, niz pracownikom bezposrednio zatrudnianym przez
podmiot. Z natury czlowieka wynika, ze dba on bardziej o swoje niz o cudze.
Jezeli sklep nalezy do pracownika i pobiera z niego bezposrednie
wynagrodzenie, to w jego interesie jest zwigksza¢ skuteczno$¢ i efektywnosé¢
dziatan dotyczacych pracy. Natomiast osoba biorca udzial w umowie

[98] Ziotkowska M. I., Franczyza. Nowoczesny model rozwoju biznesu, wyd. CeDeWu, Warszawa
2010, str. 10-15.
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franczyzowej stara sig¢, poniewaz wypracowany przychod jest rowniez jego
przychodem”.

Reasumujac franczyzodawca jakim jest badane przedsigbiorstwo elektryczne
wraz z podpisaniem umowy poszerza swoja ofert¢ handlowa na kolejne rynki
lokalne. Jego dochody zwickszaja sig, poniewaz sklep macierzysty przynosi
mniejsze zyski niz sklep franczyzowy. Poza tym pojawiaja si¢ wigksze
mozliwosci pozyskania od producentéw wigkszych rabatéw na kupowane
produkty, czego efektem sa konkurencyjne ceny. Tych profitbw mozna by
wymienia¢ bardzo duzo, ale trzeba podkresli¢ fakt, ze aby by¢ wierzytelnym
franczyzodawca nalezy by¢ wlascicielem dobrze dzialajacego podmiotu na
rynku. Trzeba posiadaé znang i1 rozpoznawalna markeg, ktéra kojarzy sig
klientom z uczciwoscia, rzetelnoscia i profesjonalizmem.

Wspolnie, lecz na swoim

Wielu  partneréw  przedsigbiorstwa, posiadajacego sie¢  sklepow
elektrycznych, biznesem zajmowata si¢ od dawna. Dlatego warto byloby si¢
zastanowi¢ co sktonito ich do zawarcia umowy franczyzowej. Przede wszystkich
rynek wymogl na franczyzobiorcach zmiang strategii. W dzisiejszych czasach
przedsigbiorstwo coraz czgsciej musi by¢ elastyczne i dostosowac sig do potrzeb
rynku. Bezczynno$¢ przyczynia si¢ do stawiania krokow w tyl, nie w przod.
Coraz wigcej pojawia si¢ na polskim rynku firm z udzialem kapitalu obcego,
ktory w wielu przypadkach narzuca swoje strategie dzialania, a przede
wszystkim strategi¢ polityki cenowej. To przedsigbiorstwa z udziatem
zagranicznym przyzwyczajaja klientow do coraz mniejszych cen, a nie
koniecznie dobrej i wysokiej jakosci.

Praca w ,,grupie” ulatwia poczatki, a nowi partnerzy moga by¢ spokojni — iz
nie zostana od razu rzuceni na ,,glgboka wonIOO”. Kazdemu nowemu partnerowi
daje sig czas (od trzech do szeSciu miesigcy), aby zaaklimatyzowat si¢ w nowej
roli, a przez to wolna r¢k¢ w prowadzeniu indywidualnej placowki. Nie ma
narzuconych targetow sprzedazowych, jak 1 $cisle okreslonych procedur
prowadzenie biznesu. To on jest autorem swoich przychodow, a franczyzodawca
moze jedynie nakierowa partnera w jaki sposob ma dziala¢ i do kogo
adresowa¢ swa oferte. Poczatkujace placowki franczyzowe maja do dyspozycji
pracownikéw z centrali w celu usprawnienia swojej dziatalno$ci. Poza tym na
samym poczatku nie oczekujg si¢ od biorcy wygorowanych wynikow.

Reasumujac praca pod firma i wizerunkiem franczyzodawcy daje mozliwo$¢
osiggnigcia duzych sukcesow. Pozwala na rozszerzenie swojej oferty, poprzez
skorzystanie z okreslonych i wyprébowanych metod prowadzenia dziatalnosci

[99] Stownik franszyzy i biznesu, Franczyzodawca [z:]
http://franchising.pl/slownik/franczyzodawca/56/, zawarto$¢ strony z dnia 25.05.2010 r.
[100] Morawski G, Wspdlnie, lecz na swoim, Czasopismo ,,Franchising”, nr 3 marzec 2010, s. 82.
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gospodarczej. Wigc czym moze by¢ franczyza dla biorcy? Moze staé sig
motorem do zbudowania na rynku silnej i preznie dzialajacej placowki.
Natomiast efektem moga by¢ podwojone lub potrojone zyski ze sprzedazy, a co
za tym idzie wigksze dochody dla franczyzobiorcy. Franczyza moze okaza¢ sig
rowniez lekarstwem na przetrwanie czasOw kryzysu, jak i usprawnieniem oraz
udoskonaleniem dziatalnosci.

Nalezy zapamigta¢, ze franczyzodawca prowadzac efektywnie swoja
dziatalno$¢ z kazdym rokiem przynosi coraz wigksze dochody. Poza tym
wigkszo$¢ franczyzodawcow to bardzo znane firmy, ktore czgsto dobrze kojarza
si¢ indywidualnym klientom. W zwiazku tymi faktami odpowiedz na pytanie
czy franczyza jest dobrym pomyslem jest oczywista i prosta. Strategia jaka
obralo przedsigbiorstwo elektryczne bedace franczyzodawca przyczynito si¢ do
ustabilizowania dochodow spotki. Partnerzy przedsigbiorstwa dzialaja pod ich
nazwa w taki sposob, jakby bylo to ich. Partnerzy spotki stali si¢ dla
franczyzodawcy motorem napgdowym, ktory pwptynat w sposob efektywny na
rozwdj calej sieci.
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Streszczenie

Celem referatu byto wskazanie w jaki sposob franczyza moze przyczynié si¢
do rozwoju przedsigbiorstw. Na przykladzie podmiotu branzy elektrycznej
wskazano korzy$ci umowy franczyzowej. Oméwiono rowniez wady i zalety
zarowno dla franczyzodawcy, jak i franczyzobiorcy.

Abstract

Point of this paper was to introduce to the reader the opportunities which
franchising can bring to the development of a company. Benefits of franchising
contract were shown basing on a electricity company. Advantages and
disadvantages of being part of such of a contract were also discussed. Content of
the paper was to bring, that common business can be a solution of many
problems, and also can create stable companywhich bring bigger income every
year.
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INFORMACJA O KLIENCIE JAKO ELEMENT
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Miara informacji

Najpierw nalezy odpowiedzie¢ w jaki sposob tak naprawd¢ mozna mierzy¢
informacjg. Oczywistym jest, ze im wigksza trudno$¢ w pozyskaniu informacji,
ktora mozna przekaza¢, tym jest ona cenniejsza dla ewentualnych odbiorcow.
Jednostka miary w §wiecie teorii informacji jest Ban zwany takze hartleyem'"'
(oznaczenie Hart). Jest to jednostka informacji lub entropii, ktérej podstawa jest
logarytm dziesigtny. OczywiScie bardziej przydatna jednostka w $wiecie
komputerow (a takze przetwarzania informacji), jest jednostka, ktoérej podstawa
jest logarytm o podstawie dwa. Taka jednostk¢ nazywa si¢ bitem
i reprezentowana jest poprzez dwa przeciwstawne sobie stany. W $wiecie
komputerow sa to liczby 0 i 1, w §wiecie elektroniki wysokie lub niskie napigcie
w obwodzie, w $wiecie fotoniki za$ padanie fotonu na fototranzystor'*.

Kolejnym terminem opisujacym miar¢ informacji jest entropia. W teorii
informacji oznacza ona S$rednig ilo$¢ informacji przypadajacej na znak
symbolizujacy zajécie okre§lonego zdarzenia z pewnego okreslonego zbioru'®™.
Zdarzenia  wystgpujace w  tym  zbiorze maja przypisane  sobie
prawdopodobiefistwo wiasnie tego zdarzenia'®. Entropie najczesciej oznacza sig

litera H i okresla nastepujacym wzorem'®:
Tl

Hip) = — Zp[ﬁ] log, p(i)

i=1
gdzie: p(i) jest prawdopodobienstwem wystapienia i-tego elementu ze
zbioru n-elementowego. Wykorzystanie entropii jest czysto techniczne

[101] MacKay D., Information Theory, Inference, and Learning Algorithms, Cambridge
University Press, Cambridge 2005, s. 264-265.

[102] W tym miejscy nie bedziemy sig¢ zajmowaé szumami wynikajacych z ograniczen
fizycznych.

[103] Zbiorem takim moze by¢ na przyktad alfabet.

[104] Jak w przypadku alfabetu, kazda litera ma okres$lone prawdopodobienstwo wystapienia w
calym stowniku jezyka polskiego. Najczgsciej wystgpujaca litera jest litera
a z prawdopodobienstwem 8,91%.

[105] Sayood K., Kompresja danych — wprowadzenie, Read Me, Warszawa 2002, s. 16.
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i wykracza poza zakres tego artykutu, jednak wartos¢, ktora wynika
Z zastosowania powyzszego wzoru jest optymalng liczbg informacji na element
z zadanego zbioru.

Przyktad 1.

Niech K bedzie zbiorem zdarzen zawierajacym elementy {a, b, c, d}, a
prawdopodobienistwo kazdego z nich niech bedzie rowne 0,25'. Wykorzystujac
powyzszy wzor mozna okreslic ilos¢ znakéw niezbgdna do optymalnego
zakodowania tego ciagu.

i
—Zp{;] log, pli) = —4 - 0.20 - logy(U.20) = —4- 0.2 - (—2) = 2
i=1

Wida¢ wigc, ze nalezy uzy¢ 2 jednostek informacji do optymalnego
zakodowania zalozonego ciagu. W przypadku technicznym sa to dwa bity. Co
si¢ zgadza, gdyz elementy zbioru przedstawi¢ mozna jako: 00, 01, 10, 11.
Wykorzystano 2 bity na znak ze zbioru.

Media przenoszenia informacji

Do przenoszenia informacji potrzebne jest oczywiscie odpowiednie medium
transmisyjne. Formalna definicja obejmuje tylko technicze elementy
przewodowe i bezprzewodowe. Jednak nieformalne mozna przyja¢ za medium
informacje przekazywane «z ust do ust». Od wielu lat wiadomo, ze
rekomendacja ustna znajomych jest duzo bardziej cenniejsza od jakiejkolwiek
recenzji specjalisty. Dzieje si¢ tak ze wzgledu, ze wiele oséb jest przekonana
0 bezstronnos$ci oséb rekomendujacych. Czgsto powszechnym jest przekonanie,
Ze pozytywna ocena specjalisty jest optacana przez przedsigbiorstwo, ktore chce
podnies¢ swoj prestiz. Chociaz najczgSciej recenzje takie sa bezstronne to
niestety jestnieje czgS¢ przedsigbiorst optajacych pozytywne recenzje. Na
szczgScie istneja przedsigbiorstwa zlecajace specjalistom w dziedzienie
catkowicie subiektywne opinie. Najczgsciej dzieje sig to poprzez posrednikow,
zeby pod$swiadomie nie wymuszaé¢ na opiniodawcy pozytywna recenzje.

Informacja w dzisiejszych czasach

W dzisiejszych czasach informacja o kliencie jest waznym strategicznym
elementem. Posiadanie informacji o gustach i upodobaniach klientow
w okreslonej branzy moze decydowa¢ o sukcesie lub porazce spotki na
konkurujacym rynku. Przykladem na probg pozyskania informacji o klientach sa
liczne w dzisiejszych czasach promocje, degustacje oraz ankiety. W dzisiejszych
czasach nie trudno w roznorodnych supermarketach znalezé stoiska

[106] Oczywiscie suma wszystkich prawdopodobienstw zawsze musi by¢ rowna 1.
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promocyjnego. Rola hostess (najczgsciej sa to mtode i tadne kobiety) jest nie
tylko przyciaganie klientéw (jak wiadomo megzczyzni czg$ciej zwracaja uwage
na walory wizualne), ale takze prowadzenie ewidencji tego czym klienci byli
najbardziej zainteresowani. W ten sposob budowana jest baza danych
o klientach z okreslonego regionu i zarzad przedsigbiorstwa moze podja¢ inne
decyzje w tej czesci kraju niz w innej aby zwigkszy¢ lub zmieni¢ oferowane
produkty.

Jednak nie tylko w realnym $wiecie jestesmy atakowani z kazdej strony
reklamami 1 réznego rodzaju ankietami. To zjawisko jest o wiele
powszechniejsze w Internecie. Internauci na kazdym z portali atakowani sa
roznorodnymi reklamami, a specjaliSci od marketingu przescigaja si¢
w pomystach, aby tylko zwrdci¢ uwagg potencjalnego klienta. Réwniez portale
spotecznosciowe sa i beda coraz wigkszym zrodtem informacji o obecnych lub
przysztych klientach.

Innym czynnikiem pozadanym, jako informacja dla przedsigbiorstwa, jest
aktualna oferta firm konkurencyjnych. Dodatkowa cenng informacja jest wiedza
na temat oferty oraz przebiegu badan, jak i negocjacji innych przedsigbiorstw
z dostawcami elementéw zewnetrznych do przygotowywanych nowych lub
istniejacych juz produktow. Wiedza na temat przeprowadzanych badan
szczegllnie przydatna jest jeSli inne firmy pracuja nad podobnym lub
identycznym przedsigwzigciem co rozpatrywana firma. W takim przypadku
liczy si¢ kazdy miesiac wyprzedzenia przed konkurencja. Dzigki firma
otrzymuje pierwsze relacje z nowego przedsigwzigcia jak i cenne uwagi
odnos$nie produktu, ktére mozna wprowadzi¢ w pozniejszych modelach lub jako
udoskonalenia do juz istniejacego (jesli to tylko mozliwe). Jednak nalezy sobie
zdawaé sprawg, ze inne zainteresowane firmy takze beda stara¢ si¢ dogladac
kazdego ruchu konkurencji, przez co begda mogli uczy¢ si¢ na bledach
prekursora.

Przyklady gromadzenia informacji

Rozwazmy portal spolecznosciowy X, ktory bardzo szybko stat si¢ popularny
wsrdd duzej liczby osob z réznorodnych $rodowisk spolecznych. Z tak juz
prosperujacym portalem Internetowym mozna tatwo prowadzi¢ badania opinii
publicznej w sposob niezauwazalny lub nie wzbudzajacy podejrzen wsrod
uzytkownikow. Zaléozmy, ze rozwazany portal X oficjalnie wprowadzit
funkcjonalnoé¢ zwana grupy'”. Po utworzeniu grupy zainteresowan, po
odpowiednim czasie AT, wiadciciel portalu X moze wykona¢ aktualizacje

[107] Nieoficjalna wersja tej funkcjonalno$ci takze moze zostaé rozwazona w nastgpujacym
scenariuszu. Profil na portalu posiada swa nazwg oraz relacj¢ z innymi profilami. W ten
sposob mozna grupowac osoby zainteresowane tematem nie do konca uswiadomionych
uzytkownikow (czgsto takie rozwigzanie stosuja sami uzytkownicy portalu lub firmy trzecie).
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regulaminu uzytkowania (lub wprowadzi¢ zmiany regulaminu w trakcie
dodawania funkcjonalnoéci'™). W ten sposéb mozna pokretnym jezykiem prawa
przemyci¢ zgodg na przetwarzanie danych osobowych i przekazywanie ich do
firm trzecich. Z tak przeprowadzonym zabiegiem nie trudno jest przeskanowaé
bazg¢ danych w poszukiwaniu informacji jaki uzytkownik dofaczyt do jakiej
grupy zainteresowan. W taki sposob mozna zbudowaé bazg danych
o potencjalnych lub aktualnych klientach i na to wszystko mozna miec
pozwolenie uzytkownikoéw. Po tym zabiegu wystarczy juz tylko przesyta¢ oferty
ustugowo handlowe w ramach portalu lub poza nim.

Kolejnym przyktadem na gromadzenie informacji sa tak zwane Newslettery.
Czyli forma biuletynu informacyjny przesylana droga elektroniczng. Takie
Newslettery takze maja swoj regulamin uzytkowania, ale podobnie jak
w przypadku regulaminéw spoteczno$ciowych duza ilos¢ osob nigdy nie
przeczyta tegoz regulaminu. Dlatego tez «sprytny» przemystowiec poza
informacjami, ktére powinny by¢ zawarte w Newsletterze moze dotaczaé
informacje odnos$nie swoich partnerow biznesowych. Nie rzadko odbywa si¢ to
jako przesylanie wiadomosci zupekie niezwiagzanych z Newsletterem.

Wida¢ wige jak duze firmy staraja si¢ lub moga si¢ postara¢ o informacjg
odnosnie gustow, upodoban oraz odbioru nowego produktu przez klientow.
A warto podkresli¢, ze informacja taka bgdzie coraz cenniejsza i trudniejsza do
zdobycia. Wzrastajaca trudnoscia zdobywania informacji moze by¢ fakt, ze
uzytkownicy Internetu na catym $wiecie zaczynaja by¢ coraz bardziej $wiadomi
swoich praw, niektorzy nawet «studiuja» regulaminy w celu wychwycenia
kruczkow tam zawartych.

Znaczenie informacji w przyszlosci

W nieodleglych juz czasach zbieranie informacji o klientach moze pojs¢
w dwie strony, zarowno ta pozytywna jak i1 negatywna dla sprzedawcow.
Przyczynic¢ si¢ do tego moze wiele czynnikow.

Jesli chodzi o zmiang na korzys¢ producentéw to tatwos¢ pozyskiwania
informacji wzro$nie ze wzgledu na coraz popularniejsze portale roznego
przeznaczenia. Od portali spolecznosciowych po specjalistyczne fora
internetowe a takze prywatne strony internetowe uzytkownikow Internetu. Nie
mozna takze zaniedba¢ faktu, ze w krajach wysoko rozwinigtych i rozwijajacych
si¢ coraz wigcej ludzi posiada telefony komorkowe ze stalym dostgpem do
internetu. Tak wigc informacja w naszym zyciu bedzie nieodlacznym elementem
zycia codziennego. Jednak taki stopien informatyzacji niesie ze soba problem
dla czg$ci producentdow. Poniewaz coraz wigkszy budzet bedzie wymagany do
wyr6znienia si¢ w tlumie proponowanych ushug. Innym problemem tak

[108] Nieoficjalne badania mowia, ze ponad 80% uzytkownikow réznorodnych portali nie czyta
regulaminu uzytkowania.
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postgpujacej informatyzacji jest fakt, ze ludzie robig si¢ coraz bardziej leniwi
i dostarczanie informacji w formie nie skompresowanej lub skompresowanej
niewystarczajaco efektywnie moze zniechgci¢ potencjalnych klientow. Warto
zauwazyC, ze wiele z posrod znanych firm w réznych branzach posiada jak
najbardziej «leniwe» elementy rozpoznawcze (logo, kolor firmowy, itp.). jednak
takie symbole poza estetyka musza takze przemawia¢ do lewej potkuli
moézgowej wywolujac skojarzenia wlasnie z ta konkretna marka.

Natomiast jesli chodzi o przej$cie na niekorzy$¢ producentéow to glownym
czynnikiem jest coraz wigksza $wiadomo$¢ uzytkownikow koncowych
produktu. Ludzie staja si¢ coraz bardziej dociekliwi i bardziej wymagajacy,
chociaz istnieja metody na zniechecenie uzytkownikéow do dociekliwosci
(poprzez kamuflowanie faktow prawnych w zawilych formutach), to jednak
coraz cigzej sprosta¢ wygorowanym wymaganiom konsumentow. Dekade temu
nie byl to problem, jednak w czasach obecnych powoli zblizamy si¢ do
fizycznych ograniczen, ktorych nie da sig¢ «przeskoczyé». Powyzsze wywody
dotyczyty si¢ tylko rozwazan od strony informatycznej, gtownie Internetu
i bezustannego dostepu do informacji. Jest to jednak uzasadnione podejscie, ze
wzgledu na to, Zze oczywistym jest fakt, iz spoleczenstwo staje si¢ coraz bardziej
uzaleznione od przyplywu informacji i kazda informacja nadmiarowa poza
istotnym przekazem jest ignorowana.

Zbieranie informacji o klientach w przyszlosci

Gdzie w tym wszystkim znajdzie miejsce przedsigbiorstwo jutra?
Ot6z najwigkszym problemem jest nowy i unikalny sposob na jeszcze lepsze
zbieranie, przetwarzanie i wykorzystywanie informacji o klientach. I tutaj
wiasnie odbedzie si¢ najwigksza «wojna» wsrod konkurencji. Kazda z firm
bedzie szukaé¢ metod dotarcia do klienta. Znéw odnoszac si¢ do $wiata Internetu,
kazdy z uzywanych komputeréw posiada przegladarke Internetowa. W silniku
tej aplikacji istnieje mechanizm zwany ciasteczkami'”. W dzisiejszych czasach
wigkszo$¢ stron pozostawia w pamigci komputera informacje dotyczace
odwiedzane strony (np. dane do logowania, ostatnio ogladane podstrony itp. Nie
wykluczone jest, ze gdy odwiedzamy strong internetowa jakiejkolwiek firmy,
oprogramowanie strony nie pobierz i nie przeanalizuje ciasteczka zostawione
z innych stron.

Rozwazmy firm¢ zajmujaca si¢ sprzedaza wysytkowa najrozniejszych
rzeczy. Rozwazmy uzytkownika swobodnie poruszajacego si¢ po réznorodnych
stronach producentow dowolnego (oferowanego przez rozwazany sklep)
produktu. Jesli zatézmy, ze 70% stron producentdéw pozostawia w przegladarce
uzytkownika ciasteczka. To po odwiedzeniu strony strony rozwazanego sklepu,
sklep ten moze na glownej stronie przedstawi¢ przedmioty, ktérymi

[109] Ang. Cookiem.
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zainteresowany moze by¢ uzytkownik''’. Ponadto jesli uzytkownik dokona
zakupu w tymze sklepie, baza danych wzbogacona zostanie o fakt pozytywnej
decyzji o przedmiocie. Moze to skutkowa¢ oferta podobnych produktéw lub
innymi produktami wybranego producenta.

Podobne techniki do opisanej powyzej sa juz stosowane, jednak ztozonosc
procesow i algorytmow, ktore bylyby w stanie przedstawia¢ takie informacje,
jest zbyt wysoka zeby wykonywac te operacje «live». Mimo, ze wiele firm
oferujacych reklamy kontekstowe na stronach Internetowych wkladaja wiele
wysitku i funduszy w rozwoj zbierania danych o uzytkownikach to wiele z tych
metod jest nie do przyjecia ze wzgledu ztozonosci logicznej lub czasowe;.

Whioski

Po raz kolejny mozna zada¢ pytanie: gdzie w tym wszystkim rola
przedsigbiorstwa przysztosci? Odpowiedz jest do$¢ prosta. Przedsigbiorstwo
jutra musi juz dzi$ zda¢ sobie sprawe z tego, ze informacja o klientach i wlasnej
konkurencji jest kluczem do bycia «jeden krok naprzod» przed rywalizacja. Oraz
z tego, ze tak naprawde metoda zdobycia informacji jest sprawa drugorzedna.
Moze by¢ to tez sposob nieetyczny lub bedacy na granicy przyzwoitosci,
stosujac sztuczki prawne i regulaminy.

Streszczenie

Celem artykuhu jest zapoznanie czytelnika z waga jaka w obecnych czasach
jest informacja. Uswiadomienie go, ze informacja o roéznych czynnikach
zewngetrznych przedsigbiorstwa bedzie odgrywala coraz wigksza rolg na arenie
rynku kapitalistycznego. Poprzez informacje zewngtrzne rozumiane sa
informacje o klientach, ich gusta oraz upodobania. Warunkami zewngtrznymi sa
takze plany i produkty oferowane przez konkurencje.

CUSTOMER INFORMATION AS A PART OF
FOUNDATIONS OF A COMPANY OF THE FUTURE

Abstract

The point of this paper is to introduce the importance of information
nowadays to the reader. Makes him realize, that the information about different
external factors will have bigger impact in position of the company on free
market. External factors are defined here as information about clients, their
tastes and likes, but also as plans and products offered by market competition.

[110] Nie rozpatrujemy przypadku, w ktorym uzytkownik ma dobrze zabezpieczong przegladarke
lub wytaczony mechanizm ciasteczek.
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